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CAPITULO 0

INTRODUCCION






1. Presentacion de la tesis.

En la presentacion de esta tesis debo comenzar por las motivaciones personales y

profesionales que han dado lugar a su realizacion.

Empezando por el primer contacto con el Instituto de Derecho Cooperativo y Economia
Social — GEZKI (UPV/EHU) alld por 2007 para el desarrollo del trabajo de
investigacion dirigido a obtener el Diploma de Estudios Avanzados en Economia
Financiera II bajo la tutoria de Victoria De Elizagarate. Contacto que dio lugar a
presentar solicitud y ser adjudicatario de la beca de ampliacion de estudios en materia
de Economia Social con el fin de profundizar en aspectos relacionados con el estudio de
la eficiencia de la actuacion administrativa en el fomento de la Economia Social. En
particular, sobre el estudio comparativo de la eficiencia de la ayuda publica de la CAPV
en el fomento de la Economia Social, basada en los beneficiarios de dichas ayudas entre

2004-2007.

Fue en el marco de esta beca, en base a las inquietudes de la Direccion de Economia
Social respecto al analisis de las ayudas concedidas, en la que se llevo a cabo un estudio
de los beneficiarios desde una perspectiva de investigacion de mercado o marketing que
nunca antes se habia realizado. Por ello, se plante6 en los meses posteriores, mientras se
desempefaban tareas docentes en el Departamento de Economia Financiera II en el area
de comercializacion e investigacion de mercados en la UPV/EHU, la realizacion de una
tesis aunando el marketing y la orientacion al mercado con el servicio publico de
fomento de la Economia Social. Por tanto, ha sido esta beca la semilla de la tesis que se
presenta. Pero fue entre 2009-2010 cuando se le dio el impulso definitivo a la tesis
intensificando las tareas de investigacion, mientras se ejercian (y se ejercen) las tareas
relacionadas con el Observatorio Vasco de Economia Social - OVES/GEEB como
Personal Investigador Contratado del Instituto GEZKI. Todo ello, ademas de motivar la
realziacion de esta tesis, ha concedido al doctorando una mayor especializacién y

conocimiento de los temas a tratar.

Por tanto, esta tesis discurre sobre la orientacion al mercado en el sector publico desde
el ambito de marketing: Marketing Publico y Orientacién al Servicio del Publico.

Concretamente, sobre la importancia de la aplicacion de la filosofia de marketing y su
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orientacion al mercado como instrumento de mejora de la satisfaccion de los

ciudadanos/clientes.

La propia Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) aboga,
ya desde la década de los 90, por abandonar la nocion de relacion entre administrado y
administrador para considerar que la Administracion es un servicio cuyo cliente es el
publico y asi desarrollando una Administracion mds receptiva en la que resulta

indispensable una actitud mas abierta hacia la gestion, e incluso al marketing.

Incluso desde el ambito de la Ciencias Politicas o del Derecho Administrativo se ha
apuntado a la necesidad de modernizacion de la Administracion Publica, y en muchas
ocasiones haciendo referencia explicita al marketing como herramienta util para esa
modernizacion y mejora de la receptividad de la Administracion Publica. También en el
ambito publico vasco se ha tratado el tema de la modernizacion de la Administracion
Publica, no ha sido desde un punto de vista de marketing sino casi inicamente centrado
en la accesibilidad de los servicios por medio de las nuevas tecnologias de la
informacion. Es ejemplo de ello el Plan de Innovacion Publica del Gobierno Vasco
2011-2013 que incluye los ambitos que se abordaron en el Plan de Informatica y
Telecomunicaciones 2006-2009 (PIT) y por el Plan Estratégico de Administraciéon y
Gobierno Electronicos 2008-2010 (PEAGe II).

Sin embargo, este trabajo no tiene como objeto profundizar en esos ambitos, aunque han
sido de gran utilidad para la definicion y delimitacion de algunos aspectos del objeto de
estudio, sino hacer frente a la realidad de la Administracion Publica desde un enfoque

de gestion, es decir, desde la Ciencia de la Economia de la Empresa.

Pero los trabajos centrados en el analisis de la Orientacion al Servicio del Publico y el
Marketing Publico han tenido como objeto de estudio el d&mbito institucional, el nivel
jerarquico de decision de ambito estratégico, y han dejado de lado aquellos niveles
jerarquicos de ambito tactico y operativo. En este caso, nos centramos en el analisis de
la Orientacion al Servicio del Publico en la unidad administrativa minima del Gobierno

Vasco que gestiona el servicio publico de fomento de la Economia Social.
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2. Objetivos de la tesis.

El objetivo principal de esta Tesis es analizar la orientacion al mercado, orientacion al
servicio publico en el ambito del sector publico, en la unidad de actuacion publica de
fomento de la Economia Socia vasca. Es decir, analizar la orientacion al servicio del
publico de la unidad competente en la oferta de servicios publicos de fomento para la

Economia Social vasca.

Para la consecucion del objetivo principal se plantean los siguientes objetivos mas

especificos:

- Contextualizar y delimitar los elementos clave de la orientacion al mercado y el

marketing publico que facilite la definicion del objeto de estudio.

- Definir y delimitar el concepto de Economia Social y las politicas publicas de

fomento de este sector con el fin de identificar el objeto de estudio.

- Analizar el nivel de orientacion al mercado de la unidad de actuacion publica y
sus dimensiones (generacion de informacion, diseminacion de la informacion y

respuesta a la informacion) y sus consecuencias.

- Analizar la valoracion del publico objetivo de la unidad de actuacioén publico en
materia de Economia Social de los elementos de la orientaciéon al servicio del
publico como comportamiento de gestion, y su relacion con la valoracion sobre

el rendimiento/performance de la unidad.
- Proponer una aplicacion de las técnicas de investigacion de mercado o

marketing para la generacion de informacion y mejora de la orientacion al

servicio del publico.
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En consecuencia a los objetivos planteados surgen tres hipotesis generales que se

contrastaran en el trabajo de campo:

- 1* Hipétesis: La unidad basica de actuacion publica en materia de fomento de la

Economia Social estd muy orientada al servicio del publico.

- 2* Hipétesis: La unidad basica de actuacion publica en materia de fomento de la
Economia Social tiene buenos resultados en su rendimiento/performance en

términos de orientacion al servicio del publico.

- 3" Hipétesis: El publico objetivo de la unidad bésica de actuacion publica en
materia de fomento de la Economia Social valora positivamente la aplicacion de

la orientacioén al servicio del publico en la unidad.

3. Metodologia

El método que se ha utilizado en la presente tesis, utilizado mayoritariamente en las
ciencias sociales, ha sido el método hipotético-deductivo como proceso de deduccion de
conclusiones a partir de un conjunto de hipdtesis contrastables sobre un aspecto de la
realidad (Rodriguez y Gutiérrez, 1999). De manera sintética, consiste en formular
hipdtesis deducidas de tedricas previas y posteriormente contrastar dichas hipotesis con

la realidad (Soldevilla, 1995).

De hecho la investigacion cientifica afrontada en esta tesis doctoral ha pretendido
seguir, en base a Rodriguez y Gutiérrez (1999) y Vazquez (1999), una espiral inductivo-

hipotético-deductiva con dos fases esenciales:
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Fase heuristica o de descubrimiento: observacion, descripcion reflexion 'y

generalizacion inductiva para generar hipotesis, compuesta por las siguientes etapas:

- Delimitacion y observacion de un aspecto de la realidad: el dominio particular

de la investigacion.

- Planteamiento del problema a investigar.

- Generacion de hipotesis.

Es el caso de los cuatro primeros capitulos y primera parte del quinto de esta tesis. En
los cuatro capitulos se realiza una revision de la literatura. En primer lugar y en los dos
primeros capitulos, sobre el marketing y la orientacion al mercado en el &mbito publico.
En segundo lugar, en los dos siguientes capitulos, se lleva a cabo una revision de la
literatura existen respecto a la definicién del concepto de Economia Social y a la
tipologia de politicas publicas para su fomento, finalmente centrdndonos en el caso del
Pais Vasco. Asi, en la primera parte del quinto capitulo, y aunando ambas revisiones, se
delimita el objeto y el problema de investigacion: la orientacion al mercado en la unidad
basica de actuacion publica en materia de fomento de la Economia Social Vasca, y se

definen las hipodtesis susceptibles de contrastar.

Fase de justificacion-confirmacion: proceso de comprobacion de una hipdtesis por

medio de un procedimiento previsto al efecto, consta de las siguientes dos etapas:

- Confrontacion la hipdtesis con los hechos observados o los datos de la realidad.

- Aceptacion, rechazo o reformulacion de la hipotesis.
En este sentido, es la segunda parte del quinto capitulo la encargada de contrastar las
hipotesis planteadas. Para ello, se ha valido de técnicas cualitativas mediante entrevistas
en profundidad semiestructuradas. Es decir, se ha generado un cuestionario que se ha

utilizado de guidn para la entrevista controlando directamente el proceso de obtencion
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de informacion, lo que ha permitido obtener informacion de un conjunto de individuos a
través de conversaciones personales e individualizadas entre el entrevistador y cada uno
de los individuos de la muestra. Por tanto, se ha pretendido obtener tanto las respuestas
de las encuestas como las informaciones cualitativas dificiles de captar por éstas,
siguiendo una de las tendencias en técnicas cualitativas de combinacion de

metodologias denominada por Fernandez (1999: 207) Técnica cualitativa/cuantitativa.

Para la recogida de datos se ha utilizado el método del “informante-clave” (Campbell,
1955) que se basa en la existencia de individuos en una organizacion con determinadas
aptitudes, status y amplio conocimiento que proveen informacion de la colectividad. En
este caso, el universo de referencia ha sido la unidad basica de actuacion publica en
materia de fomento de la Economia Social y las entidades representativas de las
empresas de Economia Social, seleccionando aquellos individuos que se encuentran en
una buena posicion para poder comprender y describir las caracteristicas y conceptos

organizativos que se tratan.

Una vez realizadas las entrevistas, se ha procedido, por un lado, a la transcripcion de las
mismas para poder llevar a cabo su analisis cualitativo. Y por otro lado, se han extraido
los datos de las encuestas, codificandolos para la entrada en el programa estadistico
Dyane version 4, para su analisis mediante técnicas cuantitativas. Para ello ha sido
necesaria la creacion de una base de datos a partir de los items de las escalas, en la que
posteriormente, se dio entrada a los datos en la forma en la que se defini6 la base de

datos.

Por tanto, el cuestionario que ha sido el guioén de la entrevista y rellenado por todos los

individuos, ha servido, a su vez, para la aplicacion de técnicas cuantitativas mediante:

- Andlisis estadisticos uni y bivariables: estadisticas basicas descriptivas, Test ¢

para muestras independientes y el coeficiente de a Cronbach.
- Analisis estadisticos multivariables: andlisis de grupos (cluster analysis),

analisis de componentes principales (ACP) y analisis factorial de

correspondencia (AFC).
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Asi, se ha querido combinar y complementar lo cuantitativo y cualitativo, entendiendo
que “la combinacion de enfoques cuantitativos y cualitativos permite conseguir un
conocimiento mas completo del tema estudiado.” (Ortega, 2010: 143) De hecho, el
estudio cualitativo proporciona informacion de gran utilidad para la interpretacion de
los resultados de las técnicas cuantitativas y, a su vez, provee a los datos cuantitativos
mayor valor cuando estdn arropadas con una informacién cualitativa que aporta una

justificacion de dichos datos (Ferndndez, 1999).

Pero ademas, a la vista de los resultados en el contraste de las hipotesis y la revision de
la literatura respecto a la orientacion al mercado en el ambito publico, se plantea en el
sexto capitulo una propuesta para la generacion de informacion y mejora de la
orientacion al mercado en la unidad basica de actuacion publica respecto a la gestion de

los servicios publicos de fomento para la Economia Social vasca.

Concretamente, se han recopilado, codificado y modificado los datos de las solicitudes
de ayuda de los beneficiarios finales de un servicio de fomento concreto gestionado por
la unidad basica de actuacion publica en materia de fomento de la Economia Social para
su entrada en el programa estadistico Dyane version 4. Ha sido necesaria la creacion de
una base de datos a partir de las variables que se han extraido de las solicitudes, para dar
entrada a los datos en la forma en la que se defini6 la base de datos y obtener la base de

datos de los beneficiarios las ayudas.

Una vez completada la base de datos se ha procedido a realizar un anélisis cuantitativo

de las variables por medio de:

- andlisis estadisticos uni y bivariables: Tabulacion Simple (estadisticas basicas

descriptivas) y Tabulacion Cruzada; y

- analisis estadisticos multivariables: analisis AID (Automatic Interaction

Detection).
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Por todo lo expuesto hasta el momento, en cuanto a la tipologia de investigacion de esta

tesis, confluyen, si bien no en la misma intensidad:

- lainvestigacion descriptiva, en tanto en cuanto se ordena, condensa y codifica la

informacion acerca del objeto de investigacion;

- la investigacion exploratoria, ya que tras observar y reflexionar sobre el objeto

de estudio se plantean hipotesis susceptibles de ser contrastadas; y

- la investigacioén explicativa, en tanto en cuanto se procede al contraste de las

hipdtesis propuestas.

4. Estructura de la tesis

Esta tesis tiene tres bloques importantes o centrales: la primera parte (Capitulo I y II)
sobre el marketing ptblico y la orientacion al mercado, la segunda parte (Capitulo 111 y
IV) en la que se realiza una revision tedrico-conceptual de la Economia Social y de las

politicas publicas de fomento, y la Gltima parte (Capitulo V y VI) el trabajo de campo.

En el primer capitulo “El marketing en la Administracion Publica”, se realiza una
revision histérica y conceptual del marketing hasta su aplicacién en el ambito publico.
Tras identificar las diferentes aplicaciones del marketing en el sector publico se centra
en el Marketing Publico que tiene que ver con las relaciones intercambios publicos que
a su vez esta compuesto por el Marketing Publico Institucional, dedicado a la gestion
del intercambio de didlogo publico, y Marketing de Servicios Publicos, dedicado al
intercambio de servicios publicos. Se identifican y definen todos los elementos que

componen el Marketing publico.

En el segundo capitulo “La orientacion al mercado en la Administracion Publica:
Orientacion al Servicio del Publico”, se lleva a cabo una revision de la literatura sobre la
orientacion al mercado desde el ambito empresarial lucrativo hasta su aplicacion en el

sector publico en lo que se ha denominado la Orientacion al Servicio del Publico. Se
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analizan las diferentes dimensiones tanto de la orientacién al mercado como de la
orientaciéon al servicio del publico (generacion, diseminacién y respuesta a la

informacion), ademas de los antecedentes y las consecuencias de su aplicacion.

En el tercer capitulo “Economia Social y politicas publicas de fomento”, por un lado, se
lleva a cabo un acercamiento historico y conceptual de la Economia Social. Se dibuja el
contexto tedrico que ha dado lugar a la formulacion del concepto de Economia Social
definido en la Ley 5/2011 de Economia Social aprobada en Espafia. Dicha ley se
presenta como la sintesis de diversos procesos de debate, tanto internos del propio
mundo de la Economia Social como los desarrollados en su entorno a través de
conceptos afines, y se hace referencia a las posibles consecuencias de la adopcion de un
concepto mas amplio de Economia Social. Y por otro lado, se analiza la teorizacion de
las politicas publicas de fomento de la Economia Social, contextualizando la actividad
de fomento de la Administracion Publica desde el ambito del Derecho Administrativo y
revisando el marco analitico de las tipologias de politicas publicas de Economia Social

en el &mbito europeo.

En el cuarto capitulo “Politicas publicas de fomento de la Economia Social en Euskadi”,
valiéndonos del analisis del capitulo que aunaba los términos del Derecho
Administrativo en cuanto a la actividad administrativa de fomento y los propios sobre la
politicas publicas de la Economia Social, se ha dibujado el mapa de aquellas politicas

publicas dirigidas a fomentar y fortalecer la Economia Social en el Pais Vasco.

En el quinto capitulo “Nivel de orientacion al servicio del publico de la Direccion de
Economia Social del Gobierno Vasco”, se ha realizado el trabajo de campo destinado al
analisis del nivel de orientacion al servicio del publico de la Direccion de Economia
Social. Ha sido el sujeto de anélisis la Direccion de Economia Social. Es éste el objeto
de estudio, ya que en los capitulos anteriores se define como la unidad basica de
actuacion en el ambito de fomento de la Economia Social susceptible de aplicar una
orientaciéon al servicio del publico como adopcion una filosofia de marketing de
servicios publicos relacionado con un nivel mas operativo. Concretamente, se ha
analizado el nivel de orientacion al servicio del publico y de sus diferentes dimensiones,

las consecuencias de la orientacion al servicio del publico, e incluso la disposicion del
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publico objetivo a que la Direccion adopte la orientacion al mercado como herramienta

de gestion.

El sexto capitulo “La generacion de informaciéon para la toma de decisiones en el
servicio publico de fomento de la Economia Social en el Pais Vasco: Analisis del
comportamiento de los beneficiarios de ayudas a la intercooperacion”, siendo la
generacion de informacion elemento clave de la orientacion al servicio del publico, que
suministra informacién objetiva para la toma de decisiones publicas, se propone una
aplicacién de técnicas investigacion de marketing o de mercado concreta sobre los
beneficiarios de la ayuda a la intercooperacion con el objetivo de dilucidar la
importancia y utilidad de estas técnicas en los procesos de decision de la gestion

publica.

En el sexto capitulo se sefialan ademas de las conclusiones de la tesis, las aportaciones

que realiza esta tesis y las lineas futuras de investigacion.
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PRIMERA PARTE

EL MARKETING Y LA ORIENTACION AL MERCADO EN LA
ADMINISTRACION PUBLICA






CAPITULO1

EL MARKETING EN LA ADMINISTRACION PUBLICA






1. Introduccion: la ampliacion del marketing a la Administracion Publica o

Sector Publico

1.1. La ampliacion del marketing

El marketing como filosofia es una postura mental, una actitud, una forma de concebir

la relacion de intercambio entre dos 0 més partes (Santesmases, 2004).

Tradicionalmente la aplicacion del marketing se ha centrado en el mundo empresarial y
lucrativo, pero el Departamento de Marketing de la Universidad de Ohio (1965) definid
el marketing como ‘el proceso social por el cual la estructura de la demanda de bienes y
servicios economicos es anticipada y aumentada, y satisfecha a través de la concepcion,
promocion, intercambio y distribucion fisica de los bienes y servicios”. Por lo que, el
marketing se contemplaba como un proceso social y no s6lo como un conjunto de
actividades empresariales (Cervera, 1999). En este sentido, Kotler y Levy (1969)
sugerian la ampliacion del marketing mas alld de lo tradicional, porque toda
organizacion elabora algiin producto que se ofrece a un conjunto de consumidores por
medio de algln tipo de técnica a fin de lograr su aceptacion. Esto planted el debate
sobre los limites de dicha aplicacion (Kotler, 1972; Hunt, 1976; Trustrum, 1989)
proponiendo modelos conceptuales que recogiesen dicha aplicacion y apoyando la

aplicacion de nuevas areas (Shapiro, 1973).

Otros autores, por el contrario, rechazaron la ampliacion de los limites del marketing
advirtiendo de los peligros de aplicarlo a campos distintos de los sujetos a las leyes del
mercado (Carman, 1973; Bartels, 1974; Luck, 1974; Foxall, 1989; Howe, 1990), ain
admitiendo la aplicacion de determinadas técnicas del marketing a ambitos no
empresariales no se consideraba el resto de la ciencia “generalmente aplicable” (Howe,

1990:19).

Pero Alderson y Cox (1948), advertian que si se pretendia resolver nuevos problemas de
marketing con origen en politicas publicas o privadas seria necesario “un marco que
provea una mejor perspectiva que la dada por la literatura”, es decir, apostaban por la

ampliacion del ambito de aplicacion del marketing procediendo a su adecuacioén para
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comprender y analizar los problemas existentes en todo tipo de situaciones (Vazquez,

2004).

La busqueda desde la Teoria del Marketing de un marco adecuado frente a la cuestion
planteada, llevé a la aceptacion de un nuevo paradigma del intercambio (Munuera,
1992). Propuesto inicialmente por Alderson (1965) y que posteriormente se realizaron
aportaciones en el sentido de que el intercambio es el elemento central del marketing,
como Kotler (1972) y Bagozzi (1975; 1979) quienes avalan la aplicacion del marketing

alli donde exista un intercambio, cualquiera que sea su naturaleza.

Sin embargo, posteriores revisiones criticaron el intercambio como paradigma de la
Teoria del Marketing en base a la falta de claridad de la definicion del propio
intercambio. Otras criticas se referian al peligro de ampliar excesivamente la nocion de
intercambio objeto de estudio de marketing dado que “no todos los intercambios son
intercambios de marketing” (Arndt, 1978) pues se reconoce la existencia de un campo
no econdmico de la actividad social donde el interés personal o la utilidad no deben ser

consideradas como sus metas.

Todo el proceso progresivo de ampliacion del ambito de actuacion del marketing trajo
consigo el paso del campo empresarial al de las organizaciones sin animo de lucro, para
después considerar los intercambios que no implican contrapartidas monetarias vy,
finalmente, dejar de constrefiir su aplicacion al mercado de clientes, consumidores y
usuarios, y otorgarle un papel también preponderante en la sustanciacion de
cualesquiera tipo de intercambios que puedan satisfacer alguno de los multiples
objetivos que se puedan plantear los diferentes individuos y organizaciones o entidades

(Vazquez, 2004).

La propuesta de Bagozzi (1975) de que el marketing abarca las actividades relacionadas
con el intercambio, los fendémenos que lo originan y sus repercusiones ha sido
mayoritariamente aceptada, en defecto de una estructura formal sobre la Teoria del
Intercambio. Como indica Hunt (1976), la amplitud del alcance del marketing es
incuestionable, expandiéndose hacia un nimero creciente de fenémenos y aplicaciones
en un proceso social, o como apuntaba Leonard (1980) proceso resultado de la

adaptacion necesaria a los cambios de la sociedad.
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“En su capacidad de afrontar nuevos objetos de estudio’, el caracter interdisciplinar del
marketing permite importar las teorias, conceptos y leyes de disciplinas conexas y
estudiar objetos ya sujetos a investigacion bajo una optica distinta” (Cervera, 1999).
Aunque la expansion del marketing en el sector publico sigue siendo cuestionada o
considerada periférica (Walsh, 1994), esta expansion es un hecho generalmente
reconocido siendo numerosos los trabajos presentados sobre diversas aplicaciones del

marketing en este campo’.

En este sentido, Wilkie y Moore (2003) destacan la importancia de las décadas de los
sesenta y setenta por las tres grandes fragmentaciones que se producen en el
pensamiento tradicional del marketing y porque cada una de ellas da lugar a una

ampliacion o especificacion del marketing:

- En la primera fragmentacion por el énfasis en el comportamiento del sistema de

marketing da lugar al makromarketing.

- En la segunda fragmentacion por la ampliacion del ambito del marketing se
define el marketing social, marketing que se centra en las organizaciones no

lucrativas y gubernamentales con intervencidn en causas sociales.

- Enla tercera fragmentacion por el creciente interés por lo publico concretamente
el area de politicas publicas, que a la postre se convierte en el precedente del

marketing publico.

En las interacciones iniciales entre el marketing y el sector publico se han desarrollado
dos pautas que han resultado determinantes para la configuracion actual de su relacion

(Cervera, 1999):

! Esta linea de pensamiento se plantea la existencia de un marketing no empresarial como area especifica
dentro de la disciplina, que a su vez esta conformado por subareas de marketing no lucrativo, marketing
publico, marketing social, y marketing politico y electoral (véase, por ejemplo, Santesmases, 2004: 927 o
Rufin y Medina, 2012: 23).

? Laverie y Murphy (1993) realizan una revision de un conjunto representativo de los trabajos publicados
sobre temas de marketing y politicas publicas entre 1982-1991 y detectan que el 75% de los mismos se
refieren a aspectos tales como la publicidad, consumo, conservacion energética, practicas fraudulentas,
aspectos legales y de marketing general en el sector publico.
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- Una excesiva preferencia o preocupacion de politicas de regulacion
gubernamental de las practicas comerciales como Wilkie y Gardner (1974),
abandonando otros enfoques mas funcionales de la politica publica y de la
administracion que Ritchie y LaBréque (1975) revindicaban porque este enfoque

le llevara a adoptar una optica mas amplia.

- Dificultad de integrar la informacién de marketing en el proceso de toma de

decisiones de la gestion publica (Dyer y Shimp, 1977).

Como consecuencia de la unidén de estos dos campos de conocimiento se han venido
desarrollando trabajos sobre temas de politicas publicas en revista de marketing

(Cervera, 1999):

Journal of Marketing;

Journal of Advertising;

Journal of Advertising Research;

Journal of Consumer Research.

Y viceversa, es decir, publicaciones sobre temas de marketing en publicaciones del area

de la administracion publica:

International Journal of Public Sector Management;

Public Administration;

Public Administration Review;

Revue Francaise D' Administration Publique.
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Pero ademas, surgen publicaciones periddicas relacionadas con el marketing en el

campo de la administracion publica:

Journal of Macromarketing;

Journal of Public Policy & Marketing;

International Journal of Public Sector Marketing;

Journal of Nonprofit & Public sector Marketing;

Revista Internacional de Marketing Publico y no Lucrativo.

En Espana, la aplicacion del marketing en el sector publico es mayoritariamente
aceptada por los estudiosos del marketing (Ortega, 1977; Martin, 1993; Miquel et al,
1995; Chias, 1995; Santesmases, 2004). Aunque son muchos los autores que desde
disciplinas como el Derecho Administrativo abogan por el marketing (Rami6, 1999),
por parte de otros la aplicacion del marketing se percibe con ciertas reservas (Rober,

1989).

1.2. Los intercambios en el sector publico

El marketing representa una filosofia que orienta a la organizacion al conocimiento y
comprension de sus clientes para la satisfaccion de sus necesidades. Una filosofia donde
la adopcion del concepto de marketing implica la consideracion de las necesidades del
publico en los procesos de elaboracion de los proyectos publicos de forma que a través
de la participacion se transforma y adapta tanto la organizacion como los servicios
ofertados (orientacion al marketing/mercado) (Cervera, 2001). Por lo tanto, el marketing
resulta ser la mejor plataforma de planificacion para un organismo publico que quiere
satisfacer las necesidades de los ciudadanos y proveer auténtico valor. La principal
preocupacion del marketing consiste en ofrecer resultados valorados por el mercado
objeto. En el sector publico, el mantra del marketing es el valor para el ciudadano y su

satisfaccion (Kotler y Lee, 2007: 18).

33



En este contexto, el nucleo central del marketing publico es la gestion de la relacion de
intercambio que se mantiene entre la administracion y el administrado que puede
establecerse basicamente tal como aparece en la siguiente figura, donde los
componentes principales son los actores y los flujos entre los mismos. Los actores son,
por un lado, la administracién, y por otro, el administrado/ciudadano/usuario/cliente’.
En cuanto a los flujos, por un lado, el que va desde el cliente a la Administracion de
tipo inmaterial que basicamente contiene informacioén que representa en la practica el
planteamiento de necesidades que se desean sean resueltas por la administracion. Y por
otro lado, el de sentido contrario de tipo material normalmente que son las soluciones

ofrecidas por la administracion (Véase Figura 1.1).

Figura 1.1: Relacion de intercambio en el sector publico

NECESIDADES
ADMINISTRADO
CIUDADANO
ADMINISTRACION USUARIO
CLIENTE
SOLUCIONES PUBLICAS

Fuente: Rivera (2004)

Aceptar la aplicabilidad del concepto de marketing en los gobiernos debe hacerse sin
menosprecio de los diversos factores diferenciadores que modifican el funcionamiento
del marketing en este entorno, de la oferta, de la relaciéon gobierno-ciudadanos, de los
productos ofertados por la administracién y respeto al propio marketing (Ritchie y La

Bréque, 1975; Laufer, 1976; Lamb, 1987; Snavely, 1991; Cowell, 1991).

3 El concepto de cliente de los ciudadanos debe ser entendido como expresiéon de mayor exigencia,
activismo por ambas partes, e incorporando no solamente personas o individuos sino grupos, asociaciones
o colectivos (Subirats, 1992). El cambio en el modelo de gestion del sector publico europeo, tanto a nivel
del Estado como a nivel de las corporaciones locales, se ha traducido en la promocion de los servicios
publicos, considerando a los usuarios no como administradores, sino como clientes (Bouinot y Bermils,
1995). En Espaiia se ha tendido hacia el vocablo cliente, especialmente en los procesos de modernizacion
de la Administracion Publica (Chias, 1995).
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Considerando a la Administracion Publica desde la Teoria General de Sistemas

(Boulding, 1956), es decir, como un conjunto de subsistemas interrelacionados que

coexisten dentro de un uUnico sistema organizacional que, a su vez, se relaciona con

otros sistemas del entorno,

se observa que el analisis consiste esencialmente en

distinguir entidades y definir los flujos que las une (Laufer y Burlaud, 1989) (véase

Figura 1.2). Dichos flujos son consecuencia de los diferentes intercambios que surgen

entre la Administracién Publica y el publico.

Figura 1.2: La Administracion Publica considerada como sistema
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Fuente: Adaptado de Laufer y Burlaud (1989: 163); Cervera (1999:83) y Vazquez y Placer

(2000: 21).
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Por ello, resulta de vital importancia la definicion de los intercambios que se producen
en el seno de la relacion entre ambos. Chias (1995), define la gestion del marketing en
el sector publico como el proceso de planificacion y ejecucion de la politica del
Gobierno para crear intercambios (intercambios publicos) que satisfagan tanto los
objetivos sociales y como los del Gobierno. Plantea un modelo general de intercambios,
los llamados intercambios publicos, en el que se diferencian seis tipos de intercambios

que se muestra en la Figura 1.3.

Figura 1.3: Intercambios Publicos

Dialogo Publico

Intercambio Monetario

A A\ 4
Sector Publico
Servicios de la Administracion
SG <f|;_(%,‘:> SPP
Publico

Servicios Publicos

PP FPS

Sector Privado

A
v

Fuente: Adaptado Chias (1995: 59).

Por un lado, el Intercambio Monetario, el publico da dinero al Estado en forma de pago
de impuestos y cotizaciones al sistema de Seguridad Social y recibe prestaciones
sociales en efectivo (pensiones, desempleo, becas, ayudas, etc.) y, en algunos casos,

4 ;. . ..
vales, cheques-consumo o bonos” econdmicos para el pago de prestaciones al servicio

* Son instrumentos que introducen la eleccion al usuario en el proceso de obtencién de bienes o servicios
gestionados por el sector publico que consisten en una participacion parcial o total del
Estado/Gobierno/Administracion en el consumo privado de los ciudadanos de bienes o servicios
producidos por empresas publicas y/o privadas, y permite al ciudadano destinar los recursos que el Estado
le asigna al organismo que mejor satisface su necesidad. Lopez, G. (2003): Los nuevos instrumentos de
gestion publica. Coleccion de Estudios N°31, Servicio de Estudios de La Caixa, Barcelona.
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publico seleccionado y a los que se les define como intercambios monetarios
obligatorios; pero ademads, existe un segundo intercambio monetario parcialmente
obligatorio para algunas instituciones privadas y libre para el ciudadano que es la deuda
publica la que suele resultar elemental para el desarrollo de politicas de gasto publico

especialmente cuando el gasto excede un 25-30% de lo presupuestado (Barea, 1991a).

Por otro lado, el Intercambio de Dialogo Publico, donde se comunica la politica publica
y el publico participa en el proceso de definicion de las mismas. Dicha participacion
puede ser indirecta mediante el sistema electoral, o directa como grupo de presion,

movimientos de defensa o incorporacion en el proceso de definicion.

Y por ultimo, el intercambio de Servicios (véase Figura 1.4), el Gobierno actiia como
prestador de los servicios y el publico a los que se dirigen soportan unos coste de
participacion que pueden ser:, por un lado, monetarios en el caso que se realice un pago
directo de impuestos, tasas,....(precio); y por otro lado, no monetarios en los que se
encuentra el coste de accesibilidad (espacial, temporal y mental) y de participacion en el

proceso de prestacion/produccion.

Figura 1.4: El Intercambio de Servicios Publicos

Servicios Publicos
- Reglamentarios

- Prestacion
- Basicos/Comunes

- Fomento

Publico

Gobierno

Costes del Servicio

- Monetarios

- Accesibilidad
- Produccion

Fuente: Chias (1995: 52).

Pero, a su vez, dentro de la Administracion se generan tres nuevos intercambios

publicos relacionados con la gestion:
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El Intercambio de la Eficacia Interna, la relacion que se establece entre los Servicios
Generales (SG), aquellos que suministran bienes y servicios al resto de servicios de la
Administracion, y los Servicios de Contratacion (SC), aquellos que definen los servicios
publicos junto con las normas sobre los mismo y que, a su vez, contrata los servicios de

prestacion publicos/privados para su realizacion.

El Intercambio de la Ordenacion, aquella que ocurre entre los Servicios de Contratacion

y las alternativas publicas de prestacion (Servicio Publico de Prestacion: SPP).

El Intercambio de Contratacion, la que se establece entre los Servicios de Contratacion
y las empresas privadas que prestan servicios publicos de caracter finalista (Empresas
de Prestacion de Servicios: EPS) o de provision al sector publico (Proveedores

Privados: PP).

Durante mucho tiempo las Administraciones Publicas, amparandose en la defensa del
interés general y en su independencia del mercado, han ignorado las necesidades del
publico al que deben satisfacer a través de los diversos procesos de intercambio (Bon y
Louppe, 1981: 51). Una vez aceptado un modelo para orientar a la Administracion
Publica a maximizar la satisfaccion de las necesidades sociales con los recursos
disponibles, se plantea la cuestion de la definicion, identificacion y evaluacion de tales
necesidades (Martin, 1993) dado que la propia definicién de la necesidad social es
objeto de controversia. La aplicacion de un enfoque de marketing mediante utilizacion
de la investigacion y estudio del publico, es decir, del mercado, facilitara la informacion
necesaria para apoyar la toma de decisiones, por lo que, parece conformarse como un
complemento necesario garantizando el conocimiento de dichas necesidades y guie a la
Administracion Publica hacia la forma mas optima de satisfacerlas. Pero ademas, debe
tenerse en cuenta las necesidades normativas que vienen determinadas por el juicio de
valor de un profesional o de un gestor politico, y que dada la importancia que tienen en
el disefo de las estrategias de gobierno, constituyen una diferencia fundamental entre el

sector publico y privado (Laufer, 1976: 79).
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1.3. Las diferentes aplicaciones del marketing en el Ambito publico

1.3.1. Introduccion

En cuanto a la concepcion del Marketing Publico como Marketing del Sector Publico o
Marketing en el Sector Publico, Vazquez y Placer (2000) realizan una revision de la
literatura existente y establecen cuatro tipos de grupos o apartados en cuanto a los
conceptos de Marketing Publico. Nos centramos en el andlisis realizado en las
definiciones, puesto que en base a ellas y la aportacion de Chias (1995) se realiza una
clasificacion de los diferentes aplicaciones del marketing dentro del concepto general
del Marketing en el Sector Publico, es decir, los diferentes marketing especificos dentro

del Sector Publico que conforman el concepto de Marketing en el Sector Publico.

El primero lo forman las definiciones que se centran en el campo de aplicacion del
concepto de manera que realizan una definicion del Marketing Publico desde un sentido

amplio o una perspectiva amplia (Antoine, 1992: 95; Miquel et al. 1994:154-157).

El segundo esta formado por aquellas definiciones que al igual que el anterior se centran
en el ambito de aplicacion del concepto, pero en este caso desde un sentido estricto, es
decir, restringiéndolo. Por lo que, en este grupo se diferencia el sector publico en dos,
concretamente en el sector piblico no empresarial y empresarial (Hermel y Romagni,
1990: 6; Martin Armario, 1993: 650; Perianez y Villalba, 1996: 540; Esteban, 1997:
725; Santesmases, 2004: 927).

El tercero estd formado por aquellas definiciones clasificadas como cientificas dada la
naturaleza de la utilizacion de los términos en su definicion (Coffman, 1986: 5;

Ortigueira, 1998:347).

El cuarto y tltimo grupo, el formado por aquellas que se podrian denominar atipicas por
la peculiaridad de los términos empleados y la orientacion de los mismos (Epstein,

1991:35; Vela y Bocigas, 1996: 17; Chapman y Cowdell, 1998: 40).

Del analisis de las definiciones ya mencionadas y la aportacion de Chias (1995), se

observa que el marketing dentro del sector publico acoge varias dimensiones. Por un
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lado, se debe tener en cuenta el tipo de entidad u organizacion donde cabe diferenciar
entre el sector publico empresarial y no empresarial, y por otro lado, el objeto de la
entidad, lo requerird de la aplicacion de un determinado marketing o de un marketing
especifico. Teniendo en cuenta lo anterior, la siguiente figura muestra de una manera
grafica las diferentes aplicaciones del marketing dentro del sector publico. De aqui,
nuestra postura a la hora de definir el concepto de marketing en la esfera de lo publico
como Marketing en el Sector Publico, porque abarca diferentes aplicaciones de
marketing y no se trata de un solo marketing como podria llevar a confusiéon con el

término Marketing Publico.
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Figura 1.5: Marketing en el Sector Publico
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Fuente: adaptado de Cervera, (2001) y Vazquez. y Placer (2000)

Asumiendo la definicion del Marketing Publico como el “conjunto de actividades
relativas a las relaciones de intercambio que llevan a cabo los servicios publicos en
orden de satisfacer necesidades sociales” (Martin, 1993: ) y atendiendo a Chias (1995 y

2007) desglosado, por un lado, en un nivel de gobierno en el que se aplica el que
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denomina como marketing mix del gobierno, y en un nivel de gestion que denomina
como marketing mix de gestion Chias (1995 y 2007); a nuestro parecer y atendiendo a
las aportaciones de los autores de los que se ha definido la Figura 1.5, definimos el
Marketing Publico como aquel que aglutina en su seno el Marketing Publico

Institucional y el Marketing de Servicios Publicos.

A continuacién se exponen las diferencias y relaciones entre los diferentes marketing

que se encuentran en el entorno de la Administracion Publica y el Marketing Publico:

1.3.2. Marketing Publico y No Lucrativo

El marketing no lucrativo abarca el conjunto de actividades relativas a los intercambios
que realizan las organizaciones no lucrativas publicas o privadas (Martin, 1993: 635).
Aun siendo evidente la relacion entre el marketing publico y el marketing no lucrativo
dado que el sector publico, y mas concretamente, la Administracion Publica no tiene
caracter lucrativo, el concepto de marketing no lucrativo se reserva a los intercambios
que se dan en las instituciones no lucrativas privadas u organizaciones no

gubernamentales (Martin, 1993: 635; Mique et al, 1994: 155; Satesmases, 2004: 927).

Aunque algunos autores (Lovelock y Weinberg, 1984: 31-37) establecieron otros
elementos comunes entre las dos, existen grandes caracteristicas diferenciadoras entre
estas dos (Ritchie y Labreque, 1977; Lovelock y Weinberg, 1984: 33-37; Cofman,
1986: 2-4; Chias, 1995: 62):

- La forma de financiacion: en las entidades publicas los individuos deben realizar
sus aportaciones de manera directa o indirecta, pero en las entidades no

lucrativas las aportaciones suelen ser voluntarias.

- Los procesos de direccion y control: las entidades publicas al tener un caracter
politico implica un mayor control del ciudadano en general por medio de sus

representantes.

- El alcance de la actividad: la existencia en el ambito publico de limitaciones

geograficas de competencias.
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- La situacion de mercado: situacion de monopolio o privilegiada en el sector

publico.

- La forma de organizacion: la existencia de una organizaciéon mucho mas rigida y

burocratica en las Administraciones Publicas.

- El principio de igualdad y equidad: aunque el caracter de interés publico, social
o general que por ley pueden ostentar las entidades privadas no lucrativas, no las
convierte en publicas, y en consecuencia, obligadas a cumplir los principios de

igualdad y equidad que permanecen en el seno de las actuaciones publicas.

Ademas, la existencia entre las organizaciones no lucrativas de dos intercambios
externos (Chias, 1995: 61-62) acentia aun mas la necesidad de diferenciacion entre los
dos. Por un lado, el intercambio de la donacion, relacionado con las diferentes formas
de financiacion donde las instituciones no lucrativas se financian total o parcialmente
por medio de las aportaciones realizadas por los donantes. Y por otro lado, el
intercambio del trabajo personal, relacionado con la posible gestion de la institucién por

parte de los voluntarios aun existiendo también gestion profesional y/o mutual.

1.3.3. Marketing Publico y Politico-Electoral

Segin Satesmases (2004: 949), el marketing politico “incluye las actividades
desarrolladas para conseguir el apoyo y los votos de un determinado grupo a favor de
alguna proposicion, programa o candidato”. El marketing electoral “es parte del anterior
y se refiere a las actividades especificas desarrolladas en campafia electoral para
conseguir el voto a favor de un partido o un candidato, y por tanto, actividad de

duracion limitada y con objetivos a corto” (Santesmases, 2004: 950).

Tras lo expuesto, cabe sefialar que el marketing publico y el politico-electoral se
entrecruzan (véase Figura 1.6). El marketing politico se centra en un publico objetivo
similar al del marketing publico analizando los intercambios de los representantes
politicos y partidos, candidatos y programas, con el publico objetivo, el respaldo a los

candidatos y programas. Pero, cuando estos intercambios se centran en el colectivo de
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electores en época de campaiias electorales se trata de marketing electoral. Siendo asi, el
marketing politico-electoral y el publico se entrecruzan en las actuaciones de los
representantes politicos de las Administraciones Publicas, y especialmente en lo
referente al cumplimiento de las promesas electorales y a los intercambios de
informacion referentes a la comunicacion del marketing-mix publico (Vazquez y Placer,

2000: 93).

Figura 1.6: Relacion entre el Marketing Publico y el Politico-Electoral
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Fuente: Vazquez y Placer (2000: 93).

1.3.4. Marketing Publico y Social

Como expone Santesmases (2004) “el marketing social es una parte o aspecto particular
del marketing no empresarial, que persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o
comportamientos sociales que consideran beneficiosos para la sociedad en general, o
por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos
que se juzgan perjudiciales”. Y a su vez, subraya que “el marketing social es s6lo una
parte del marketing que realizan las organizaciones no empresariales y que se limita al
estimulo y apoyo de causas sociales, que no incluye la totalidad de acciones llevadas a
cabo por estas organizaciones”. Pero se debe sefialar que las organizaciones
empresariales pueden desarrollar actividades de marketing para contribuir a causas

sociales (Bloom y Noveli, 1981; y Varandarajan y Menon, 1988), es decir, realizan un
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marketing relacionado con causas sociales, y que no resulta ser un marketing sin fines

de lucro (Santesmases, 2004: 943).

El marketing social ha recibido diferentes denominaciones como la de marketing de las

causas sociales, de las ideas o marketing de las cuestiones publicas (Kotler y Zaltman,

1971; y Fox y Kotler, 1980). La confusion podria derivar de la utilizacion precisamente

de la ultima denominacion pero las diferencias entre las dos son las siguientes (Chias,

1995: 66; y Vazquez y Placer 2000: 90):

- Las caracteristicas de las prestaciones a través de las cuales se configura el

marketing social pueden ser las mismas con independencia de la naturaleza de la

entidad (empresa publica y privadas, organismos publicos, y organismos

privados sin &nimo de lucro).

- El publico objetivo en el marketing social son las causas sociales que son una

parte del publico objetivo del marketing publico.

Figura 1.7: Relacion entre el Marketing Publico v el Marketing Social
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1.3.5. Marketing Publico y Territorial

El marketing territorial tiene como fin difundir el conocimiento de un territorio y de sus
actividades, y asi, favorecer su desarrollo. Una de las caracteristicas propias es la
complejidad de la red relaciones (Texier, 1993) (Véase Figura 1.8) y por tanto el

numero de intercambios que ocurren entre los diferentes actores.

Atendiendo a Aguirre (2008: 269) son varias las instituciones publicas, pero no sélo
ellas’, las que pueden intervenir en el proceso de rehabilitacion de un territorio. Por eso,
si la gestion de los recursos se encuadra dentro de un programa de desarrollo planificado
con el objetivo de mejora del territorio, esas acciones de marketing publico se
corresponderian con acciones de marketing territorial, pero sin simultaneidad o

equivalencia (Vazquez y Placer, 2000: 95).

Figura 1.8: Elementos del Marketing Territorial

_I'meERcAapos oBlETIVOS |
P T
Mercades de Exponacian ‘H\
[ FACTORES DE MARKETING | 5 Y
) .
/ Infraasiruciura Inversiomnss
Turisias y = o \ - K‘u
asistentey” T T — 3 \“‘x
f,oopar GRUPO DE PLANIEICACION | \\ A
/ T ﬂ"_.'ll.:"? 05 a «.\\ \ Y
f I r . " "-._ ".I
i ) ri Ciudadanas LY )
II III I.-'- -'nl I'u '|
| | ! \ \ \ |
_|.¢-Ir.=!|:-::'::'|-..1"1 | Gante |
| A |
| | - | |
II 1 I|I ' | |
1 ! b1 Comunisd Gobhiemo I ! |
\ \ localfregional _.-’-: J/ )
"\ LY R A J !
\ “‘“ - /
X ™, T - A
.Y , H‘“—u,ﬁ_ o ___.-"j
LY \\_ B i
LY '- Industria
-"a\ Hesid |::-:"MH=.~‘~~H Imagen y calidad de vida ___/ f..-"'f
\\ H"'“-«_ ______H’ /x'
\\\\""a-.._\_\_ Flasnfilla ce _d__.-d"'-"
o SO trabajadores e

Fuente: Kotler, Haider y Rein (1993: 19)

> Aunque como indican Véazquez y Placer (2000) resulta escasa la aplicacion del marketing territorial en
el sector privado, resulta de vital importancia su participacion (Aguirre, 2008; Elizagarate, 2008) en el
marketing territorial dirigido por las Administraciones Publicas.
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Aun existiendo conexiones entre el marketing publico y territorial en determinadas
acciones, la verdad es que les separa una gran diferencia en cuanto al publico objetivo al
que se dirige cada uno. Mientras que el marketing publico se dirige Unica y
exclusivamente a los ciudadanos, el marketing territorial tiene que tener en cuenta

ademas de éstos a los inversores y visitantes (Elizagarate, 2008: 47).

1.3.6. Marketing Interno y el Marketing Publico

La transicion progresiva en el sector publico desde una cultura orientada a la burocracia
hacia aquella orientada a la gestion y calidad (Vazquez y Placer, 2000: 97), exige una
preparacion técnica del personal y una revision del funcionamiento para que el espiritu
de marketing se instale en la organizacion (Hermel y Rogmani, 1990). En este sentido,
el marketing interno favorecera la introduccion de conocimientos y técnicas de
marketing a la gestion y al desarrollo interno de la organizacion (Miquel et al, 1987:

70).

El marketing interno en el ambito publico buscard motivar a las personas que prestan
sus servicios en la organizacion publica, y de esta manera orientandoles hacia el logro
de los objetivos de la organizaciéon publica (Vazquez y Placer, 2000: 97). La
satisfaccion del personal encargado de relacionarse con el cliente publico (ciudadano) o
de la prestacion del servicio al publico puede repercutir en las acciones del marketing

publico.

Como apuntaban Vazquez y Placer (2000), se puede decir que el marketing interno
complementa o incluso forma parte del marketing publico, en tanto en cuanto, las

acciones son realizadas por la Administracion Publica.

1.3.7. Niveles del Marketing Publico o de la Administracion Publica

Como consecuencia de su consideracion como sistemas en constante interaccion con su
entorno econdmico y social, las organizaciones publicas no pueden limitar su relacion
con el publico a través de los productos que prestan sino que deben relacionarse con
toda la sociedad frente a la que debe legitimar su existencia (Laufer y Burlaud, 1989).

De todo ello, surgen diferentes conceptos de marketing: el marketing de institucional,
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de relacion o “de la caja negra” y marketing de producto (Laufer y Burlaud, 1989). En
este mismo sentido Vazquez y Placer (2000), sefalan que el marketing institucional
forma parte del marketing publico como aquel que debe legitimar la actividad de la
Administracion Publica en su conjunto, junto con el marketing de servicios publicos que
se centra en la relacion de intercambio entre el publico y un servicio publico concreto.
En este mismo sentido, Chias (1995) también considera esa misma distincion cuando
plantea un marketing publico formado por el marketing-mix de gobierno y el

marketing-mix de gestion.

Teniendo en cuenta lo anterior, podemos llegar a afirmar que el Marketing Publico o de

la Administracion Publica estd compuesto por dos aplicaciones de marketing:

- Marketing Publico Institucional, aquél que se centra en el intercambio de
dialogo publico. De esta manera se provee la capacidad de agregar los distintos
programas mediante una planificacion de la actividad administrativa basada en
criterios de transparencia y racionalidad (Roéber, 1989), y por tanto, facilitando

su legitimacion en el entorno en que se ubica (Martin, 1993: 661).

- Marketing de Servicios Publicos, aquél que se centra en el intercambio de
servicios publicos, facilitando la legitimacion de la Administracién Publica

mediante los productos/servicios que oferta.

Pero ademas, los dos niveles de marketing no se dan de forma aislada y/o antagonica,
sino que coexisten, si bien en distintos niveles, entre ellos en funcion de la capacidad de
concretar las acciones en productos tangibles (Laufer y Burlaud, 1989; y Vaquez y
Placer, 2000). De esta manera, la Administracion Publica dada su dificultad para
tangibilizar sus acciones a tendido a la legitimacion institucional dejando a un lado la
legitimacion mediante el producto/servicio. Esto implica que a la hora de definir la

estrategia de marketing en la Administracion Publica (Vazquez y Placer, 2000: 29):
- Mediante la identificacion y concrecion de los productos/servicios se debera

adecuar la proporcion de la utilizacion de las dos legitimaciones, es decir, los

dos niveles de marketing.
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- Se debera actuar de manera simultdnea para legitimar lo que sucede en el

interior de la organizacion.

A su vez, Chias (1995) plantea que pueden existir diferentes categorias o tipos de
marketing publico o mas bien de marketing de servicios publicos, ya que la cuestion es
planteada en base a la diversidad de contenidos de la oferta publica y de las
caracteristicas propias de cada una, dice: “la amplitud tipologicas de los servicios
publicos podia exigir metodologias diferentes para su disefio, lo que le condujo hacia la
formulacion de la metodologia de planificacion estratégica del marketing publico
(definida para proceder) y a su posterior aplicacion a diversos servicios publicos”.
Establece cinco categorias de servicios publicos adaptando los criterios de clasificacion
de servicios formulados por Lovelock (1983: 9-20), y atendiendo a las especificidades
de los servicios que forman parte de la oferta de la Administracion Publica y a la

utilidad colectiva e individual del servicio:

- Servicios comunitarios, de usuario colectivo y sin pago directo, por ejemplo: la

policia o las infraestructuras.

- Servicios de prestacion, de usuario individual, por ejemplo: la ensefianza o las

pensiones.

- Servicios reglamentarios, de usuario individual y con pago directo, por ejemplo:

la concesidon de una licencia de obra.

- Servicios reglamentarios, de usuario individual y sin pago directo, por ejemplo:

recaudacion tributaria.

- Servicios de fomento, de usuario individual, por ejemplo: promocion de los

avances tecnologicos o de la Economia Social.

Pero concluye diciendo que “no es necesario generar una metodologia especifica de
planificacion, ni de disefio para cada tipo de servicio publico, sino tan sélo una
aplicacion de los conceptos de oferta de servicios y servuccion a la singularidad de cada
servicio publico”.
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1.4. La aplicacion del marketing en la Administracion Publica

Los trabajos hacia el enfoque temporal (Hermel y Romagni, 1990) de las actuaciones de
marketing en la administracion han establecido dos etapas claramente diferenciadas. La
primera, el marketing de primera generacion, esta etapa se caracteriza porque los
servicios son poco o mal conocidos y utilizados. Por ello, se orienta la solucion hacia la
comunicacion, mediante la publicidad y promociéon del servicio en los puntos de
contacto con el publico, y a la resolucion de los problemas de acogida, donde se crean
puntos de informacion y servicios de reclamaciones. La segunda, el marketing de
segunda generacion, aparece cuando se introducen las necesidades del publico como
elemento importante en la elaboracioén de proyectos y, en consecuencia, se potencian los
estudios de actitudes y mentalidades del publico, y se consulta a las asociaciones de
consumidores y usuarios en la fase de discusion y concertacion que precede a la
decision. Ello exige una preparacion técnica del personal y una revision del

funcionamiento para que el espiritu de marketing se instale en la organizacion.

En este sentido, La Administracion al Servicio del Publico realizado por la OCDE
(1996) se considera fundamental “abandonar la nocioén de relacion entre administrado y
administrador para considerar que la Administracién es un servicio cuyo cliente es el
publico” (OCDE, 1996: 19), desarrollando un nuevo valor de gestion: la Administracion
receptiva: Receptividad entendida “como la inteligibilidad y la accesibilidad de la
Administracion, su capacidad para responder a las necesidades de los clientes dentro de
los limites que definen los poderes publicos y las posibilidades que ofrecen a sus
clientes para que participen en las actividades administrativas” (OCDE, 1996: 63). Se
establecen cuatro grandes ejes sobre la idea de una Administracion receptiva (OCDE,

1996: 39-42):

- la compresibilidad del sistema administrativo, que se definan las

responsabilidades y competencias;

- la respuesta a las necesidades de los clientes, que el cliente tenga la posibilidad
de adaptacion del contenido y el proceso de la actividad administrativa para

alcanzar los objetivos del programa;
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- la accesibilidad, que sea accesible en el plano espacial, temporal y material;

- el fomento de una participacion activa, que permita la participacion de los

clientes en el proceso de produccion.

Receptividad que “puede compararse sobre todo con la disciplina de las ciencias de la
gestion que es el marketing” (OCDE, 1996: 61), de hecho, el informe elaborado por
OCDE (1996) “intenta mostrar que un espiritu mas abierto a la gestion, incluso al
marketing, es condicion indispensable para una mayor receptividad de la

Administracion” (OCDE, 1996: 243).

Ademas, en el estudio sobre la evolucion de las relaciones entre la Administracion y el
usuario realizado en Francia, Espafia, Gran Bretafa, Italia y Alemania, se concluye que
“la necesidad de mejorar estas relaciones se considera hoy en todos los paises como una
obligacion inexcusable. Las actuaciones de reforma de sus administraciones publicas,
presididas por la idea de que la creencia clasica en unas relaciones descompensadas
entre Administracion-administrados debe dejar paso a una nueva concepcion de caracter
igualitario en la que la Administracién no es sino un servicio y el publico, su clientela”

(Institut Francgais des Sciencies Administratives, 1991: 8).

Por su parte, el informe de la Comision Europea (Fundacion Europea para la mejora de
las condiciones de Vida y Trabajo, 1991: 37-77) sobre la modernizacién publica hace
referencia a la estrategia de marketing, a la que dedica un apartado, y en el que se
reconoce el esfuerzo para introducir encuestas entre los consumidores como un
instrumento basico de gestion: “Estas iniciativas no se realizan en el contexto de un
compromiso general con una estrategia global de mercado. Es necesario crear un
espacio organizativo para traducir la informacion obtenida mediante estas encuestas en
politicas y précticas institucionales” con lo que analizando las iniciativas desarrolladas,
lleva a concluir: “En resumen, parece existir un consenso general entorno a la necesidad
de adoptar una estrategia que implique a toda la organizacion, consumidores, personal y
directores, para conseguir un cambio en los servicios publicos de las tradicionales

burocracias a unas organizaciones realmente destinadas a servir al piblico”
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Asi, es a finales de la década de los 90, tras los afios 80-90 en el que el marketing fue
aplicado desde una perspectiva centrada en el producto, cuando las Administraciones
Publicas se centran en los ciudadanos convirtiéndose éstos en el punto central de toda
actividad y concentrandose en los deseos de los ciudadanos, el desarrollo de servicios

basados en sus necesidades y en el estudio de su satisfaccion (Bouzas-Lorenzo, 2010).

2. La Administracion Publica como ambito de aplicacion del marketing.

2.1. Enfoque juridico: Derecho Administrativo

2.1.1. Introduccion

La Administracion Publica no es mas que una féormula abreviada con la que se hace
referencia a una realidad mucho mas compleja, de hecho no existe una sola

Administracion Publica, sino varias Administraciones (Santamaria, 2004a: 63).

Los aparatos de gobierno y gestion de los intereses generales se organizan, en gran parte
de los Estados occidentales incluido el Estado espafol, en tres niveles con dimension
territorial descendiente. En Espafa, estos niveles se representan por el Estado, las
Comunidades Auténomas y las entidades locales. Pero la existencia de tres niveles no
significa que so6lo existan tres Administraciones, ya que en cada nivel nos podemos
encontrar, y de hecho asi es, con mas de una Administracion. Por ejemplo, en Espafia
hay diecisiete Comunidades Autonomas que cada una de ellas conforma una estructura
de Gobierno separada e independiente y asi posee una Administracion propia. Pero con
ello no se agota el nimero de Administraciones existente, puesto que, las
Administraciones territoriales mencionadas pueden disponer y disponen de un conjunto
de entes instrumentales de diversas caracteristicas creadas por ella y que desempeinan

actividades y competencias propias de la Administracién matriz (Santamaria, 2004a:

64).

En este sentido Cervera (1999: 20) indica que la Administracién Publica (Sector
Publico) espafiola, siguiendo la organizacion territorial de la Constitucion espafiola de
1978, estd formado por tres 6rdenes fundamentales: Administracion Publica Estatal,

Administracion Publica Autonémica y Administracion Publica Local.
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Se entiende como Administraciones Publicas®:

La Administracion General del Estado.

a.
b. Las Administraciones de las Comunidades Autonomas.

e

Las Entidades que integran la Administracion Local.

&

Las Entidades de Derecho Publico con personalidad juridica propia
vinculadas o dependientes de cualquiera de las Administraciones

Publicas tendran asimismo la consideracion de Administracion Publica.

El Derecho Administrativo considera a la Administracion Publica como aquel sujeto de
derecho, y por tanto que tiene tanto derechos como obligaciones, titular de poder
publico y que teniendo capacidad juridico-ptblica puede actuar en ocasiones con

capacidad juridico-privada (Cervera, 1999: 20).

2.1.2. Los organos administrativos

El art. 5.2. de LOFAGE’ dispone que “tendran la consideracion de 6rganos las unidades
administrativas a las que se les atribuyan funciones que tengan efectos juridicos frente a
terceros , 0 cuya actuacion tenga caracter perceptivo”. Ley cuyo ambito de aplicacion
es, como se cita en dicho articulo en el marco del régimen juridico comun, todas las
Administraciones Publicas, la organizaciéon y funcionamiento de la Administracion
General del Estado y los Organismos Publicos vinculados o dependientes de ella para el

desarrollo de su actividad.

Asi, esta Ley configura al 6rgano como uno de los tres elementos, junto a la unidad
administrativa y al puesto de trabajo, sobre los que se estructura la Administracion
General. Desde un punto de vista formal, considera o6rganos aquellos que ella misma
califica como tales; por un lado, los 6rganos superiores: Ministros y Secretarios de

Estado; y por otro, los organos directivos: Subsecretarios, Secretarios Generales,

% El art. 2. Ambito de aplicacién de la Ley 30/1992 de Régimen Juridico de la Administracién Publica y
Procedimiento administrativo comun. Cabe destacar que las Entidades del apartado d. de esta
clasificacion sujetaran su actividad a la presente Ley cuando ejerzan potestades administrativas y en el
resto lo que dispongan sus normas de creacion.

7 Ley 6/1997, de Organizacién y Funcionamiento de la Administracién General del Estado.
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Secretarios Generales Técnicos, Directores Generales y Subdirectores Generales. Y
desde un punto de vista material, tal y como se desprende del parrafo anterior, considera
organo a todas las unidades administrativas de rango inferior a las citadas, bien porque
sus funciones tienen efectos juridicos frente a terceros o bien porque su actuacion tenga
caracter perceptivo. Pero lo importante es que los o6rganos imputan juridicamente su
actividad a la totalidad de la organizacién personificada a la que pertenecen (Parada,
2004b: 21). O como senalaba Santamaria (2004a: 405), son organos aquellas unidades
funcionales que ostentan el poder de expresar hacia el exterior la voluntad juridica del

ente en que se integra.

Los organos administrativos son unidades especiales que se encuentran dentro de la
estructura de la Administracion. La Administracion en su totalidad tiene personalidad
juridica pero los 6rganos administrativos no, aunque pueden valerse de la personalidad
juridica de la Administracion. Los elementos diferenciadores de los 6rganos son los

siguientes (Urrutia, 2008: 28):

- Tener un conjunto de funciones y tareas,

- Tener recursos materiales y financieros para la realizacién de esas funciones y

tareas, y

- Ser titular.

Ademas, sera la persona fisica titular del 6rgano (o grupo de personas en el caso de
organos colegiados) la que expondra la voluntad del 6rgano, tomando asi la voluntad de

la/s persona/s como la voluntad del 6rgano (Urrutia, 2008: 28).

En el siguiente cuadro se muestra la calificacion de los 6rganos administrativos desde
un orden estructural, es decir, atendiendo a su estructura y orden funcional, dividida ésta
en el suborden territorial que hace referencia al ambito territorial del 6rgano y el

suborden funcidon que tiene en cuenta las funciones que se le atribuye al 6érgano.
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Cuadro 1.1: Clasificacion de los 6rganos administrativos
Suborden  Concepto Definicion
Unipersonales | Aquellos cuyo titular es una persona fisica

_ Aquellos cuyo titular es un conjunto de
Colegiados | personas fisicas que de forma colectiva
conforman la voluntad del 6rgano

Aquellos cuya competencia se extiende a la

Centrales | talidad del territorio (p.cj., Gobi
Territorial otalidad del territorio (p.ej., Gobierno)
Periféricos Aqgellos cuya competencia .territorial es
limitada (p.ej., Delegado del Gobierno)
Activos Declar‘aciones de voluntad (p.ej., Ministro o
Consejero)
Funcién | Consultivos Declaraciones de juicio (p.ej.,Consejo de
Estado)

Deliberantes |Actos de fiscalizacion  (p.ej.,Intervencion
y de control | General)

Fuente: elaboracion propia a partir de Santamaria (2004a: 409-413).

Cabe destacar, que existen a su vez las denominadas unidades administrativas ya
mencionadas que son aquellas unidades funcionales que mediante las funciones que se
les atribuyen no pueden generar ningun tipo de consecuencia juridica o/y aquellas que
no pueden intervenir decisivamente en los procesos administrativos. O como apunta la

propia Ley LOFAGE “elementos organizativos basicos de las estructuras organicas”.

En cuanto a la creacion de los 6rganos y unidades administrativos en el seno de cada
Administracion territorial compete a cada una de ellas. “Corresponde a cada
Administracion Publica delimitar, en su propio ambito competencial, las unidades
administrativas que configuran los O&rganos administrativos propios de las
especialidades derivadas de su organizacion™. Por lo que, corresponde a la
Administracion General de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco la creacion de los

organos y unidades administrativas en su ambito de aplicacion.

Las normas de organizacion han de dictarse con los mismos requisitos formales de las
restantes normas juridicas, es decir, procedimiento legislativo si se trata de leyes y de
procedimiento de elaboracion de disposiciones de caracter general si se trata de normas

reglamentarias (Parada, 2004a).

¥ Art. 11 de la Ley 30/1992, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y del Procedimiento
Administrativo Comun.
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2.1.3. La actividad organizatoria

Tras delimitar las personas publicas y los 6rganos que la componen, analizaremos la
ordenacion y configuracién de la complicada estructura que éstos forman, la cual se
lleva a cabo por medio de cuatro tipos de técnicas juridicas (Santamaria, 2004a: 440-

505):

- Técnicas de estructuracion: La potestad organizatoria. Esta técnica hace
referencia a la potestad Parlamentaria de creacion, modificacion y extincion de
entes publicos, y potestad de la Administracion (Estatal, Auténoma) de creacion,

modificacion y extincion de 6rganos de la propia Administracion.

- Técnicas de distribucion funcional: Simultdneamente a la definicion de la
estructura de la organizacion se deben distribuir las tareas que se le encomiendan
entre las diversas unidades funcionales mediante la asignacion de competencias.
Aun asi, esta distribuciéon de competencias puede ser modificada por razones
politicas o técnicas mediante técnicas de translacién de competencias entre entes

publicos u 6rganos de un mismo ente publico.

- Técnicas de unidad y coherencia: Son aquellas con las que tienden a asegurar la
coherencia de actuacion del conjunto de las Administraciones Publicas
(Técnicas de cooperacion y coordinacion) y la unidad de accion en cada una de
ellas (Los principios de direccion y jerarquia, y técnicas de coordinacion y

control).

- Técnicas de asociacion de sujetos privados a la realizacion de funciones
publicas: Tradicionalmente, sujetos privados han venido realizando funciones
publicas vinculadas estds a la Administracion por potestades de ordenacion, de
direccion y control. Se pueden definir tres supuestos: primero, el desempefio de
funciones publicas por entes asociativos privados (autoadministracion
corporativa); segundo, el desempefio de funciones publicas por sujetos privados

actuando externamente a la organizacién administrativa (ejercicio privado de
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funciones publicas); y tercero, la insercion de sujetos privados en los 6rganos

publicos (incorporacion a organos administrativos).

2.2. Enfoque econémico-contable: Sector Publico

A la hora de delimitar el Sector Publico desde un enfoque econdmico-contable debe
hacerse referencia al Sistema de Cuentas de las Naciones Unidas (SCN) y al Sistema de
Cuentas Europeo (SEC). Este tltimo, realiza una ordenacién de los distintos sectores
que actian en la actividad economica atendiendo a la funcién desarrollada por las
unidades que componen el sistema econdmico y a la fuente principal de recursos (véase

Cuadro 1.2).

Cuadro 1.2: Instituciones que configuran el Sector Publico segun el SEC
Unidad Institucional Funcion Recursos

Producir bienes y servicios | Ingresos de la

11 no financieros destinados a | venta de la
Empresas publicas

. la venta. produccion.
con personalidad . . .
. Financiar: Banco Central y | Fondos de pasivos
juridica . . ,
autoridades monetarias. contraidos.
Asegurar. Primas

Empresas publicas
sin personalidad
juridica

cuasi sociedades

Producir bienes y servicios. | Venta
Financiar. Fondos
Asegurar. Primas

Administrar y financiar un
conjunto de actividades que |Impuestos
principalmente no producen |Tasas

para la venta a favor de la Contribuciones.
colectividad.

Fuente: Lopez y Utrilla de la Hoz (1998: 55).
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A su vez, el propio SEC divide la Administraciones Publicas en Administracion
Central, Local y Administraciones de la Seguridad Social. E1 SEC propone que cada
pais realice, a partir del nivel anterior, las divisiones que crea oportunas con el fin de
adaptarse a la realidad de sus instituciones. En Espaifia tanto el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) y el Intervencién General de la Administracion del Estado (IGAE)
realizan la siguiente subdivision (Lopez y Utrilla de la Hoz, 1998: 59):

1. Administraciones Publicas.
a. Administracion Central:
o0 Estado.
0 Organismos de la Administracion Central.
b. Administraciones Territoriales.
0 Comunidades Auténomas.
0 Corporaciones Locales.
c. Administraciones de la Seguridad Social.
o Sistema de Seguridad Social.
0 Otras Administraciones de la Seguridad Social.
2. Empresas publicas no financieras.

3. Instituciones de Crédito.

2.3. Enfoque de marketing: Sector Publico

En unos de los pasos mas importantes para la aplicacion del marketing en el sector
publico es la delimitacion o clasificacion del mismo para ordenarlo y delimitarlo. Tal y
como indicaba Cervera (1999) es de vital importancia establecer una clasificacion de las
Administraciones Publicas al margen de las distintas legislaciones nacionales y que, por

lo tanto, facilita el analisis y desarrollo del marketing.

En este sentido, Lovelock y Weinberg (1984) establecen una clasificacion de las
organizaciones publicas teniendo en cuenta el origen de su financiacion y el nivel de
control politico al que estdn sujetas las mismas, pero esta clasificacion no hace
referencia a las Administraciones publicas (Cervera, 1999: 28), que son objeto de

estudio del presente trabajo.

58



Por ello, cabe destacar la clasificacion establecida por Chias (2007) del sector publico
atendiendo a la naturaleza del bien intercambiado y el caracter empresarial o no de la
gestion de la oferta o del bien intercambiado y en la que se hace referencia a las

Administraciones Publicas:

- Empresas productoras publicas de bienes (construccion naval, mineria, etc.),
que pueden ser subvencionadas por la que histéricamente se ha denominado
interés nacional, y que por tangibilidad del bien producido tienen un proceso de

intercambio diferente y diferenciado de los servicios.

- Empresas de servicios publicos, tanto si son concesionarias de servicios
publicos que gestionan con recursos privados (compafiias de agua, gas, etc.),
como aquellas empresas de servicios publicos que no se gestionan basicamente
con recursos procedentes del erario publico (compaiias aéreas, maritimas, etc.).
En estos casos el papel de la Administracion es el de regulacion y control de su
actividad a través del poder legislativo, que podria determinar aportaciones de

recursos publicos que permitan que su caracter de servicio publico no se pierda.

- Servicios de la administracion, este grupo central configura toda la actuacion
que se realiza desde la propia Administracion, desde la planificacion a la
ejecucion directa al publico. Este grupo abarca tanto a la Administracion Central
como a la Administracion Territorial (Comunidades Auténomas,

Diputaciones,...).

3. Los servicios de la Administracion: servicios publicos

3.1. Enfoque juridico: Derecho Administrativo

El andlisis juridico de la actividad administrativa se lleva a cabo, hoy en dia, por medio
de un estudio abstracto y transversal de la actividad administrativa, que tienen por
objeto la construccion y definicion de los contenidos y formas juridicas genéricas que la
Administracion utiliza, en combinaciones variables en cada uno de los sectores que
abarca (la sanidad, la educacién, etc.). Esta perspectiva de andlisis abstracto de la

actividad administrativa debe abordarse desde los enfoques de su forma, qué cosas hace,
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(perspectiva material) y su contenido, cémo las hace (perspectiva formal) (Santamaria,

2004b). En este trabajo nos vamos a centraremos en el analisis desde el enfoque de su

forma, es decir, que es lo que hace la Administracion, perspectiva material. La ciencia

del Derecho Administrativo define la accidon de la Administracion desde una

perspectiva material, es decir, qué cosas hace la Administracion, qué tipo de funciones

sociales desempena, como actividad administrativa.

Toda actividad administrativa estd sujeta a estos determinados principios (Parada,

2004a):

Legalidad o norma previa: Conforme al articulo 103 de la Constitucion la

Administracion debe actuar con sometimiento pleno a la Ley y al derecho.

Igualdad: Tanto las Administraciones Publicas como el resto de poderes
publicos estan sujetos a este principio por el articulo 14 de la Constitucion:
“Los espafioles son iguales ante la Ley, sin que pueda prevalecer
discriminacion alguna por razon de nacimiento, raza, sexo o religion, opinion

o cualquier otra condicion o circunstancia personal o social”.

Proporcionalidad: supone que los medios empleados se correspondan con los

resultados, sin que éstos sobrepasen las necesidades publicas.

Buena fe y confianza legitima: en el Derecho administrativo ambos
principios han sido introducidos por la Ley de Régimen Juridico y del
Procedimiento Administrativo Comun: “Las administraciones deberan
respetar en su actuacion los principios de buena fe y confianza legitima” (art.
3.1). La buena fe remite a una creencia del sujeto sobre la licitud juridica de
su propia actuacion. La confianza legitima responde al deber de la
Administracion de no variar su conducta si con ella le ha generado al

administrado expectativas razonables de continuidad.

Interés publico: es un interés comin que aunque no beneficia a la totalidad
de la comunidad, si beneficia al menos a una fraccion importante. El interés

publico puede coincidir, en ocasiones, con el interés privado, lo que por
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definicion ocurre en la actividad administrativa de fomento, en que se trata
de estimular a los particulares para que cumplan sus objetivos privados que

al mismo tiempo redundan en interés general.

Desde nuestro punto de vista, la adopcion de un criterio clasificatorio no es una cuestion
que deba ocupar excesiva atencion. Siendo todos, por definicion, insuficientes o
inexpresivos, no cabe mejor solucion practica que atenerse a las pautas habitualmente
seguidas por la doctrina y asumir la triparticion de las formas de la actividad
administrativa, que tiene la indiscutible ventaja de ser la mas comun en nuestra
literatura cientifica (Santamaria, 2004b). Por tanto, el Derecho Administrativo se vale
de la clasificacion tripartita de las formas de la actividad administrativa, tradicional en

el Derecho espafiol, y que esta recogida en las siguientes tres formas de actividad:

Por un lado, la actividad de limitacion o policia’, forma de intervencion mediante la
cual la Administracion restringe la libertad de los derechos o la actividad de los
particulares pero sin sustituir con su actuacion la actividad de éstos. Sin embargo, en la
actualidad se amplia su nomina a costa del amplio concepto de actividad de limitacion o
policia porque la Administracion espafiola (a diferencia de otras, como la francesa o
italiana o, en todo caso, en mayor medida que éstas) ha sido investida de funciones de
indudable carécter judicial, de tipo sancionador y arbitral, que desbordan el concepto de
limitacion o policia y que, por ello, merecen tratamiento diferenciado como actividades
administrativas impropias o cuasi judiciales (Parada, 2004a). Dos actividades que
poseen importancia y volumen tematico suficientes para hacer aconsejable un examen
separado (Santamaria, 2004b). Con todo ello se diferencia de la actividad de limitacion
o policia, por un lado, la actividad administrativa sancionadora que tiene naturaleza
garantizadora de cualquier otro tipo de actividad administrativa, porque la actividad
sancionadora presupone una infracciéon o conducta antijuridica del destinatario de la
sancion, por lo que impide decir que se estd limitando su derecho (no hay limitacion
juridica donde hay una conducta contraria a Derecho); y por otro lado, la actividad
arbitral con la que se acoge la actividad administrativa de mediacion entre los intereses
y derechos de los particulares, actividad que decide o arbitra entre pretensiones

contrarias de los particulares, actuando como verdadero arbitro mediador.

? También definida como actividad de ordenacion por Santamaria (2004b), del que excluye la actividad
sancionadora, pero incluye la actividad administrativa arbitral.
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Por otro lado, la actividad de fomento o incentivadora que estimula mediante diversos
premios o apoyos el ejercicio de la actividad de éstos para que la oriente al
cumplimiento de determinados fines de interés general. Atendiendo a las ventajas que se
otorgan a particulares cuya accion pretende incentivarse, el fomento puede consistir en
medidas honorificas, como las condecoraciones militares o civiles, el otorgamiento de
titulos nobiliarios, los titulos y clasificaciones académicas; economicas: primas,
subvenciones, desgravaciones fiscales, etc.; y juridicas: caracter de beneficiarios de la
expropiacion forzosa, otorgamiento de concesiones a los descubridores de minas o

aguas subterraneas, etc. (Parada, 2004a).

Y por ultimo, la actividad de Prestacion o de Servicio Publico por la que la
Administraciéon suministra prestaciones a los particulares (sanitarias, docentes,
culturales, de transporte, etc.). Tras la aplicacion del dogma neoliberal de reduccion
maxima del sector publico, el Estado se ha desprendido de las empresas publicas
simples productoras de bienes de que era titular mayoritario o minoritario, como
REPSOL, GAS NATURAL, TELEFONICA, ENDESA, ARGENTARIA, ACERALIA
e IBERIA. Por consiguiente, ni mas servicios publicos ni ninguna actividad industrial
del Estado. Ese es el nuevo paradigma, el paradigma norteamericano que se introdujo
por la via del Derecho comunitario con la glorificacion del principio de libre
competencia, paradigma que es necesario explicar para entender la nueva situacion.
Situacion donde en el Estado s6lo restan servicios publicos vinculados al ejercicio de las
funciones de soberania, como defensa nacional, la justicia y la seguridad publica,
aunque abierta a la iniciativa privada (empresas de seguridad). Y también quedan a su
cargo los servicios sociales irrentables, como la educacion, la sanidad, la asistencia
social y la seguridad social, compatibles todos ellos con la iniciativa privada (Parada,

2004a).

A la hora de clasificar los servicios ofrecidos por la Administracion, a nuestro juicio, es
la ciencia del Derecho Administrativo quien con mejor precision define los distintos
tipos de servicios ofertados por la administracion. Para que los términos utilizados en el
Derecho Administrativo resulten mas apropiados desde nuestra perspectiva de
marketing, se procede a asignarle a cada término uno mdas acorde junto con una

definicién concreta.
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3.2. Enfoque de marketing: Servicio Publico

Los elementos que definen y caracterizan un servicio publico como oferta y al proceso
de intercambio son, desde la perspectiva de marketing (Chias, 1995): el ser un servicio,
el ser de interés general y estar regulado por un régimen especial. En este sentido
Santesmases (2004) define que un servicio publico se caracteriza por ser de interés
general y estar regulado por un régimen juridico especial. Los tres elementos
anteriormente mencionados, a su vez estdn muy relacionados con los principios a los

que estan sujetas las actividades administrativas:

- Ser un servicio. Las caracteristicas que se establecen para definir un servio son

las de intangibilidad, inseparabilidad y heterogeneidad.

0 Intangibilidad: que un servicio sea intangible significa que no se
puede apreciar con los sentidos antes de ser adquirido e incluso que
resulte dificil imaginarse el servicio (Grande, 2005), y por lo tanto, el
servicio se puede percibir de forma subjetiva. Aunque muchos
servicios incluyen elementos tangibles como puede ser el caso de
carreteras, un camioén de bomberos o un conjunto de documentos, la
esencia del servicio es la intangibilidad del propio fenémeno del
servicio, en el caso de los ejemplos anteriores: transporte, extincion
de incendios y obtencidn de permisos. Por ello, resulta dificil evaluar
el servicio y el proceso de adopcion del mismo antes de adquirirlo,
por lo que las estrategias de tangibilizacion cobran una gran

importancia.

0 Heterogeneidad: que un servicio sea heterogéneo significa que es
dificil estandarizarlo. El problema de estandarizacioén surge por dos
dimensiones. En primer lugar, la participacion en la produccion del
cliente y su habilidad y dominio en el proceso productivo dara
resultados diferentes (Chias, 1995); y en segundo lugar, teniendo en
cuenta la persona que preste el servicio ese servicio puede variar

(Grande, 2005). En consecuencia, resulta de vital importancia la
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(0]

formacion al usuario y la formacion del factor humano de prestacion

del servicio.

Inseparabilidad: significa que los servicios se producen y consumen
simultaneamente lo que provoca dificultades de definicion de la
calidad, puesto que sélo se definira a posteriori. Ello implica que el
servicio sea una serie de pequefias actividades que hace que su

evaluacion se vaya formando como suma de cada una de ellas.

La intangibilidad, la heterogeneidad e inseparabilidad hace imposible

almacenar la capacidad ociosa cuando la demanda baja, por lo que el disefio

del nivel de capacidad de prestacion se convierte en un factor clave.

De interés general. Chevalier (1971) y Chias (2007) subrayan las reglas por las

que se caracteriza un servicio publico de interés general o publico:

Principio de igualdad, para todos los que tienen que ver con el

.. , 1
servicio y no sélo para el que lo consume'’;

Principio de continuidad, por el que el servicio debe ser regular y

continuo; y

Principio de movilidad, por el cual el servicio debe adaptarse a las

necesidades del publico.

Con un régimen juridico especial.

Desde el punto de vista del marketing, el interés general del servicio publico es el punto
fundamental que lo diferencia del privado y que caracteriza la gestion publica del
mismo. La Administracion publica debe cumplir el principio de igualdad por estar al
servicio de todo el colectivo, por lo que sélo se puede servir de la segmentacion para la

fijacion de prioridades entre los diferentes publicos y para la optimizacion del servicio a

' Lachaume (1989) afiade el principio de neutralidad en la negociacién y arbitracion de conflictos, muy
ligado éste al principio de igualdad.
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cada colectivo y no para realizar una segmentacion del mercado selectiva y
discriminante como la que puede realiza la empresa privada (Chias, 2007). Esto es
precisamente, la decision de prioridades, lo que marca la politica de marketing de un
Gobierno y lo diferencia del resto de opciones de gobierno (oposicion/partidos

politicos) (Chias, 1995).

Otra consecuencia de la adopcion del interés publico o general, es la independencia
frente al mercado dado que si existe este interés debe asegurarse su continuidad aunque
resulte deficitario. Y por consiguiente, resulta de vital importancia el control publico de
la eficacia de la gestion y éste no es todavia el principio que mas resplandece en la

Administracion Publica espafiola (Chias, 2007).

Del anélisis de estos tres elementos que definen el servicio ptblico se puede establecer
la existencia de tres resultados que el ofertante del servicio busca en el intercambio

(Chias, 1995):

- La Utilidad Colectiva, inherente al interés general que justifica su existencia.

- La Utilidad Finalista, prestacion del servicio de caracter general o individual.

- El Resultado Administrativo, adecuacion al y del marco juridico normativo que

regula los procedimientos y comportamientos de la Administracién Publica.

Ademas, se propone atendiendo a la clasificacion tradicional tripartita (policia, Servicio
Publico y Fomento) y a la utilidad colectiva e individual del servicio publico, como
tipologia de clasificacion de la oferta de servicios de la Administracion lo siguiente, que
a nuestro entender es una mas acorde conceptualizacion para la aplicacion del
marketing. En primer lugar, en cuanto a la actividad administrativa de policia,
limitacion u ordenaciéon en sentido amplio, es decir, incluyendo la actividad
administrativa sancionadora y arbitral se definen los Servicios de Reglamentacion,
aquellos que ordenan, condicionan y regulan de modo coactivo la actividad del publico
hacia la Administracion y viceversa. En segundo lugar, en referencia a la actividad

administrativa de prestacion o Servicio publico se diferencian dos tipos de servicios. En
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segundo lugar, los Servicios Comunitarios o Bésicos'', aquellos con utilidad colectiva
derivadas de las infraestructuras y de los servicios especiales (interior, exterior y
militar) que cumplen fines esenciales de Estado; en tercer lugar, los Servicios de
Prestacion, aquellos servicios finales y directos al ptblico. Y en cuarto y ultimo lugar,
atendiendo a la actividad administrativa de Fomento se definen los Servicios de
Fomento, aquellos que impulsan la actividad social. Al conjunto de los servicios

mencionados se les denominara Servicios Publico.

Figura 1.9: Clasificacion de los Servicios Publicos

Actividad Administrativa

de Policia, Limitacion u SERVICIOS
Ordenacion REGLAMENTARIOS

Actividad ]
SERVICIOS DE Administrativa de SERVICIOS BASICOS
PRESTACION Prestacién o O COMUNITARIOS

Servicio Publico

Actividad Administrativa de SERVICIOS DE
Fomento FOMENTO

Fuente: Adaptado Chias (1995).

Con todo ello y teniendo en cuenta la aportacion de Arifio (1993) para la definicion de
servicio publico, se define el mismo como la actividad propia del Sector Publico de
prestacion positiva con la que, mediante un procedimiento de derecho publico, se
asegura la ejecucion regular y continua de un servicio técnico indispensable para la vida

social.

'""En este caso, se realiza una nueva definicion del servicio por parte de Chias (1999) para hacer
referencia al servicio definido en su trabajo de 1995 como Servicio Comunitario.
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4. La demanda de servicios publicos

4.1. La demanda publica

Los servicios publicos estan intimamente ligados al concepto de necesidades sociales,

es decir, a las demandas de la ciudadania de actuacion publica (Sancho, 1999).

Las demandas y necesidades sociales se expresaran en un conjunto de demandas

publicas que Borgonovi (1993) clasifica en cuatro (Chias, 1995: 48):

- Demanda individual: el usuario tiene la posibilidad individual de acceso al

servicio.

- Demanda colectiva: el colectivo recibe de manera indistinta el servicio.

- Demanda socialmente organizada: los representantes organizados o

seleccionados acceden al servicio.

- Demanda mixta: el colectivo exige servicios para grupos que acceden al mismo

de manera individual.

Estas demandas combinan la utilidad colectiva y la individual o finalista, por lo que la
respuesta publica a esas demandas nunca debera ser o sera servilismo individualista y,
ademds, porque la Administracion Publica parte del interés colectivo para la

justificacion del servicio publico que se oferta.
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Cada una de esas demandas se puede clasificar, a su vez, atendiendo a la tipologia de
necesidades o demandas basadas en la definicion de las mismas planteada por Meny y

Thoenig (1992):

Necesidades normativas, aquellas necesidades establecidas mediante criterios

politicos o técnicos por los representantes politicos o expertos en la materia.

- Necesidades detectadas por investigaciones sociales.

- Necesidades definidas por manifestaciones y/o actos de la ciudadania.

- Necesidades definidas mediante comparacion entre grupos sociales o entre

diferentes zonas geograficas (Kerbo, 1998).

Pero hay que tener en cuenta que los problemas/necesidades/demandas sociales pueden
ser percibidos a través de diferentes opticas ideologicas, que les otorgaran mayor o
menor importancia relativa (Sancho, 1999), es decir, las necesidades sociales son
interpretadas subjetivamente por los responsables de los poderes publicos, lo que nos
lleva a la esfera de aplicacion de criterios politicos para su definicion (Becker, 1964).
Ademés de la valoracion politico-ideologica como prioridad de actuaciéon publica
(Sancho, 1999), la capacidad de actuacion estd limitada por los recursos materiales
disponibles, por lo que no todas las necesidades sociales se convierten o se traducen en
actuaciones publicas (Subirats, 1989). Y por ultimo, la propia Administracion Publica
tiene capacidad de influir en la inclusion de temas en la agenda de actuacion publica
(Crozier, 1974), puesto que los “burdcratas publicos” dominan una serie de de recursos
con los que pueden influir como es el conocimiento técnico, la experiencia profesional y
los contactos informales generados tanto dentro como fuera de la Administracion

Publica (Sancho, 1999).

4.2. El ciudadano-usuario-administrado-cliente

Desde el propio ambito de la gestion y andlisis de las politicas publicas, Richars (1994)

planteaba la transformacion de los gobiernos de los servicios publicos. En la década de

los 80, por circunstancias politico-economicas, el paradigma clasico de la
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Administracion Publica dio paso al paradigma de eficiencia con su énfasis en conseguir
mas por menos. Es a partir de la década de los 90 cuando el paradigma de la eficiencia
se pone en cuestion a favor de un movimiento de incorporacion de la perspectiva de
cliente. De hecho, junto con los conceptos de ciudadano y de usuario de servicios
publicos no es inusual toparse con el término de cliente aplicado al sector de los

servicios publicos (Osborne y Gaebler, 1994).

Son diferentes los términos utilizados para denominar a los destinatarios de la actuacion
de la Administracion Publica, por lo que resulta indispensable definir el concepto
utilizado para disipar cualquier apice de posible confusion. En el ambito publico se
utilizan los términos ciudadano, usuario, administrado o cliente como sinonimos del

destinatario de los servicios publicos.

En el ambito del marketing orientado al sector publico se pueden considerar publicos
finalistas: el ciudadano como individuo o persona fisica, la familia como agrupacion
social de primer nivel, los grupos asociados sobre la base de intereses sociales o

econdmicos, las empresas, y el turista.

Esta multiplicidad de ptblicos ha generado la biisqueda de un término conceptual que
permita identificar a todo este colectivo. En Espafia se ha tendido hacia el término
cliente, especialmente en los procesos de modernizacion de la Administracion publica
en los que se debe “abandonar la nocion de relacion entre administrador y administrado
para considerar que la Administracién es un servicio cuyo cliente es publico” (OCDE,
1996: 19). El concepto cliente “designa a los ciudadanos, las empresas, las
colectividades y todos los demas miembros de la sociedad con los que esta en contacto
la Administracion. En algunos paises la palabra cliente, empleada en la vida publica, es
un tanto peyorativa, y en ocasiones, por ejemplo en materia fiscal, el vocablo no parece
adecuado a simple vista, pero puede tener un efecto estimulante. Finalmente se ha

adoptado dicho término por las siguientes razones:

a. abarca un mayor numero de categorias (en particular las empresas), que por

ejemplo ciudadano.
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b. tiene en cuenta el hecho de que el cliente también es un contribuyente y que, por
su parte, se le exige cada vez mas que participe directamente en la financiacién

de los servicios en forma de derechos y canones de utilizacion: el cliente paga.

c. sise compara con términos mas neutros como por ejemplo, usuarios, sugiere una

actitud mas activa y exigente hacia el servicio publico, vy,

d. recordando la frase “el cliente siempre tiene la razon” resume el modo en que los
poderes publicos han pensado en la reforma, por lo menos oficialmente”

(OCDE, 1996: 20).

Este conceptualizacion de los ciudadanos como clientes debe ser entendida “no como
manifestacion de privilegio, de corrupcion o de trato desigual, sino como expresion de
mayor exigencia, de mayor activismo por ambas partes (contrastando con términos mas
neutrales como consumidor o usuario), ¢ incorporando no solamente a personas o
individuos sino grupos, asociaciones o colectivos” (Instituto de Estudios Fiscales,

1991).

Pero como indica Sancho (1999), la utilizacion de dicho término, que abarca diferentes
conceptos en el ambito de la actuacioén publica, debe hacerse con mucho cuidado y sin
sustituir al concepto de ciudadano. De hecho, la orientacion al servicio publico implica
que la relacion entre el publico y la Administracion lleva implicita la posibilidad de ser
cliente y, también, el hecho de ser ciudadano (Clarke y Stewart, 1987a y b; Walsh,
1991; y Gutiérrez y Jorge, 2008). El reconocer este hecho diferenciador incluye la
compresion de las multiples relaciones existente, la importancia del caracter colectivo
(Cervera, 1999) y la posibilidad de exigencia de responsabilidades politicas en cuanto al

funcionamiento de la accion publica (Sancho, 1999).

Otros autores apuestan por varias definiciones del publico, para Laufer y Burlaud
(1989) la nocién de cliente no se deriva tanto de la existencia de un intercambio
monetario sino de la capacidad de eleccion de formar parte de esa relacion. De hecho,
realiza diferentes definiciones del publico atendiendo a dicha relacion y por la cual se
utilizara el término cliente cuando ambas partes tengan capacidad de eleccion (Véase

Figura 1.10).
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Figura 1.10: Relacion entre AAPP y publico en base a la posibilidad de eleccion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Guitierrez y Jorge (2008); Fiorentini (1990) y Laufer y Burlaud
(1989).

Otros autores, como Chias (1995: 34), no estan de acuerdo con modificar una
denominacién por otra atendiendo al valor que pueda tener dicho término en la creacion
de un cambio cultural en la Administracion publica. Y destaca, por un lado, que la
consideracion de que el cliente siempre tiene la razon nos llevaria a una Administracion
de servilismo individual en lugar de al servicio del publico, y por otro lado, que en
ocasiones la relacion con el publico se hace de manera indirecta por medio de los
intermediarios. Estos son de dos tipos, los Intermediarios de la Demanda cuando
representan al publico a titulo individual (p.j. asesor fiscal) o de caracter colectivo
(asociaciones), e Intermediarios de la Oferta cuando se representa al sector publico
facilitando la relacion con el publico (mediadores o tribunales administrativos). Walsh
(1989) una vez analizado diferentes términos concluye senalando que el uso del término

no es adecuado por las connotaciones derivadas del uso del mismo en el sector privado.

A nuestro entender, la asuncién del concepto de cliente para definir el destinatario de la
actuacion publica no implica que la Administracion Publica actie como una
organizacion centrada en el servilismo individual, tal y como se expuso en el apartado

3.1., por los principios de igualdad, legalidad e interés publico o general imperantes en
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la Administracién Publica y en sus actuaciones. En este sentido como indicaba Forbes
(1987), los clientes del ambito publico poseen intereses tanto individuales como
colectivos y le corresponde a la Administracion Publica sopesarlos y someterlos al

interés publico/general.

Por ello, asumimos el término cliente o ciudadano/cliente como el destinatario de las
actuaciones publicas, y tal como se indicaba anteriormente “entendido no como
manifestacion de privilegio, de corrupcion o de trato desigual, sino como expresion de
mayor exigencia, de mayor activismo por ambas partes (contrastando con términos mas
neutrales como consumidor o usuario), € incorporando no solamente a personas o

individuos sino grupos, asociaciones o colectivos” (Subirats, 1992).

4.3. Comportamiento del consumidor publico

El comportamiento del consumidor de bienes y servicios publicos debe ser analizado

desde una doble perspectiva (Chias, 1995: 38-40 y Rufin y Medina, 2012: 44-45):

- Perspectiva de comportamiento individual que puede ser explicado por los
modelos clasicos del comportamiento del consumidor (Hermel y Romagni,

1990: 14-15), y asi:

0 El consumo de un servicio publico no es un acto aislado e irreflexivo,

sino el resultado de la progresion en el proceso.

0 Son las necesidades, obligadas o no, vinculadas a estimulos internos

y/o externos el origen del proceso.

0 En la fase de informacién, el publico demanda informacion,

cualitativa y/o cuantitativa, de la oferta de servicio publico.
0 En la fase de evaluacion, el potencial consumidor jerarquiza las

opciones en base a su nivel de eficacia y de respuesta a sus

necesidades.

72



0 La fase de utilizacion supone la seleccion o no de alguna de las

ofertas analizadas.

0 Por ultimo, post-utilizaciéon se expresa la sensacidn posterior:
satisfaccion o insatisfaccion, siendo éste el punto de partida del

ofertante para dar inicio a un proceso permanente de mejora.

Si bien la secuencia descrita hace referencia a un proceso logico y racional,
debe tenerse en cuenta la existencia de otras dindmicas temporales pueden

dar lugar a secuencias diferentes (Chias, 1995: 39-40).

- Perspectiva de comportamiento general o cultura social entendida como “el
conjunto de simbolos y realizaciones producidas por una determinada sociedad y
transmitidas de generacion en generacion, las cuales determinan y regulan el

comportamiento humano” (Morigi, 1988: 178).

5. La planificacion estratégica del marketing en el sector publico

5.1. Introduccion

“Al analizar la teoria general del marketing se aprecia que la orientacion al mercado,
como enfoque actual de la ciencia, toma al publico como punto de partida de toda
gestion de marketing. Al mismo tiempo, es el principio y final de todo proceso de
planificacion lo que descarta un enfoque funcional-promocional de impulso de la
demanda y lo sustituye por el principio béasico de considerar al publico como el
referente, a partir del cual se crea, organiza y gestiona el servicio publico” (Chias,

1995).

Chias (1995) plantea un proceso técnico de actuacion recomendable como estilo
directivo fomentando la participacion de los gestores en los procesos de toma de
decisiones de las politicas publicas, y como herramienta util para la consecucion de los
objetivos publicos. Por tanto, el proceso de toma de decisiones publicas es el elemento
central para la definicién de las funciones en el proceso de planificacion del marketing

publico.
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Ademas, debe destacarse los dos niveles existentes en un Gobierno. Por un lado, el nivel
Gobierno que serd quien establezca las decisiones estratégicas fundamentales de la
Administracion Publica y que estard estrechamente ligado al Marketing Publico
Institucional'?; y por otro lado, el nivel de gestion que es el que desarrolla las estrategias
o quien las hace operativas mediante acciones para la prestacion del servicio publico, y
que, por su parte, esta estrechamente vinculada al Marketing de Servicios Publicos'. Es
decir, de acuerdo con el modelo se plantea la existencia de un marketing de toda la

accion de gobierno y otro para cada servicio.

Es decir, el marketing estratégico publico se ocupa de determinar qué tiene que hacer el
sector publico, mientras el marketing operativo publico se centra en el como se tiene

que actuar (Asensio, 2008).

De acuerdo con el desarrollo propuesto por Chias (1995)'*, entendiendo que éste es el
mas exhaustivo y completo entre los existentes, y las aportaciones de Vazquez y Placer
(2000), se realizard una revision de las etapas de la planificacion estratégica que se

muestra en la Figura 1.11.

"2 Definido en el apartado 1.3.7 como aquél que se centra en el intercambio de dialogo publico. De esta
manera se provee la capacidad de agregar los distintos programas mediante una planificacion de la
actividad administrativa basada en criterios de transparencia y racionalidad (Réber, 1989), y por tanto,
facilitando su legitimacion en el entorno en que se ubica (Martin, 1993).

3 Definido en el apartado 1.3.7 como aquel que se centra en el intercambio de servicios publicos,
facilitando la legitimacion de la Administracion Publica mediante los productos/servicios que oferta.

' Planteamiento seguido en trabajos posteriores al delimitar las fases de la Planificacion Estratégica en el
Sector Publico (Asensio, 2008; Chias, 2007 y Rufin y Medina, 2012).
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Figura 1.11: Proceso de la planificacion estratégica de marketing en el Sector
Publico
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P.PP: Participacion en el proceso de la prestacion. Definida v establecida al dischar el
marketing mix del servicio, es necesaria para ¢l mismo.

Fuente: Chias (1995: 87)
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5.2. Las bases del plan

La primera de las etapas de la planificacion estratégica debe responder a las pregunta de

(Qué deberia hacer la Administracion Publica? y ;Qué quiere hacer y por qué?

La primera se respondera con la definicion de la Agenda Publica, ya que ésta estard
conformada por todos aquellos problemas que apelan a un debate publico y, en su caso,
a la intervencion publica competente. Dicha agenda se diferenciara en dos, dando lugar
a una Agenda Institucional para los problemas de competencia publica, y una Agenda
Coyuntural para los problemas que no son competencia publica habitual pero que

aparecen por el desarrollo de la sociedad.

En la formulacion de dichas agendas debe tenerse en cuanta los siguientes elementos

que influyen:

- Las Leyes basicas, por un lado, porque definen tanto la misiéon como la funcién
de la Administracion Publica, de hecho, establecen las necesidades basicas, y

por otro lado, definen su prestacion justificando la existencia del sector publico.

- La Administracion Superior, es decir, aquellas que pueden limitar las
competencias y, por tanto, las actuaciones de la “inferior” por medio de una

relacion politico-legislativo.

- El Sistema Politico formado por los partidos politicos y el sistema de

representacion.

- Las demandas y necesidades sociales, incorporandolas teniendo en cuenta la
perspectiva del analisis de la realidad social, de la investigacion de mercados,

del comportamiento de los publicos y de la evaluacion de la actuacion publica.

En cuanto a la pregunta ;Qué quiere hacer y por qué?, es el programa politico macro
quien la responde. Este programa viene definido por el programa de partido (programa
en el sentido estricto de gestion), programa electoral (programa de intenciones con

objeto de llamar la atencion de los votantes), el discurso y la comunicacion publica. De
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todo ello, se derivan los prondsticos, las prioridades politicas o las politicas y la
ideologia base que impregnaran el programa politico marco. En definitiva, es marco

basico de propositos y objetivos, y no un programa rigido de actuaciones especificas.

Figura 1.12: Las bases del plan
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Fuente: Chias (1995: 96).

5.3. Disefio de las estrategias basicas de marketing

En este caso, las preguntas que se plantean son ;A quienes servir y con qué prioridades?
y (Como quiere ser percibida la Administracion Publica?. Estas cuestionen son
resueltas con la fijacion de las estrategias basicas de marketing, segmentacion y

posicionamiento respectivamente.

Una de las consecuencias mas relevantes de la utilizacion del enfoque de marketing en
el estudio de las necesidades del publico y en la respuesta o decision administrativa para
satisfacerlas, es la posibilidad de efectuar una segmentacion del publico. De esta
manera, explicitando los diferentes segmentos'> o subgrupos de poblacion posibilita la
eleccion de una oferta publica méas adecuada para cada uno, dejando el hipotético
arbitraje entre exigencias contradictorias a los decisores politicos-publicos (Laufer y

Burlaud, 1989: 181).

!5 Un segmento es un conjunto de personas fisicas o juridicas que presentan, desde el punto de vista
descriptivo, un cierto grado de similitud que permite una respuesta administrativa valida para todos
(Chias, 1995).
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En el establecimiento de la segmentacion debe definirse el mercado potencial, es decir,
el colectivo de posibles usuarios. Una vez analizado el mismo, se establecerd si la
actuacion sobre ¢l serd indiferenciada o diferenciada. Subrayando que la segmentacion
esta orientada a la respuesta publica en forma de politicas, se pueden establecer politicas
de una sola respuesta para todo el colectivo pero pensada en un segmento del mismo, o

una politica de respuestas multiples para cada uno de los segmentos (Chias, 1995: 101)

Por su parte, el posicionamiento es definir el como quiere ser percibida la
Administracion y las actuaciones u ofertas de las mismas por los diferentes publicos en
relacion a otras opciones publicas y/o privadas existente (Vazquez y Placer, 2000: 73).
Por tanto el objetivo es determinar y definir una posicion particular definiendo los
puntos de diferenciacion y paridad respecto a otras opciones directas e indirectas (Kotler
y Le, 2007: 482). Pero debe tener en cuenta para ello, que no so6lo transmite lo que la
Administraciéon comunique sobre si misma sino que también lo que mediante la oferta

y/0 actuaciones de la misma se comunica o transmite (Chias, 1995: 101).

Chias (1995) establece las alternativas de definicion del posicionamiento que no son
excluyentes entre si, y que por lo tanto se puede definir una posicionamiento utilizando
mas de una alternativa (véase Figura 1.13). Pero ademas, se debe tener en cuenta la
dindmica temporal del posicionamiento por la que se debe cuidar el contenido
comunicacional a lo largo del tiempo. Dicho contenido estd compuesto por contenidos
descriptivos (aquellos que describen la actuacion), diferenciales (aquellos que se centran
en explicar las diferencias con las alternativas) y preferenciales (aquellos que se centran

en mostrar el proceso de decision).
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Figura 1.13: Estrategias basicas de marketing
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Fuente: Chias (1995: 104).

5.4. La estrategia de mercado: el marco de actuacion

En la fase de disefio de la estrategia de mercado se define el marco de actuaciéon de la
Administracion Publica, es decir, se delimita lo publico. Todo lo incluido en la agenda
definida anteriormente tendra respuesta en esta fase, pudiendo ser una respuesta activa,

de accion, o una respuesta pasiva, de inaccion (Meny y Thoenig, 1992:125-126).

En cuanto a las respuestas activas, existen tres categorias de respuesta que serian la de
establecer un procedimiento para el tratamiento de la demanda sin compromiso en
cuanto a su contenido, como incorporarla a una oferta publica existente; reglamentar
una parte del problema, como se aplican medidas coyunturales de apoyo, promocion,
subvencion, etc.; o asumir la demanda en su conjunto y por tanto la necesidad de

respuesta publica.

Por otro lado, las respuestas pasivas pueden ser rechazar la demanda como cuestion
publica y, asi, dejar la iniciativa de soluciéon al sector privado; emitir una sefial
simbolica de asuncion de demanda, como iniciar un didlogo para profundizar en los

contenidos y soluciones; postergar la solucion del problema por circunstancias
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imprevisibles, como la existencia de razones de fuerza mayor; o retrasar su examen,

como crear una comision de estudio del problema.

El debate que afecta a la formulacion del marco de actuacion hoy en dia sigue centrado
en la cesion al sector privado de las funciones del sector publico, quedando asi
unicamente el poder reglamentario y de fomento dentro de la gestion de la

Administracion Publica (Chias, 1995: 106).

Figura 1.14: Diseiio de las estrategias basicas de marketing
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Fuente: Vazquez y Placer (2000: 72).

5.5. La politica general

Del resultado del andlisis practicado en las fases anteriores, en la politica general se
especifica el qué y el como pretende llevarlo a cabo, mediante el portafolio de
politicas'® (prioridades en las politicas), asignacién de competencias (quién), el
presupuesto (recursos econdémicos), comunicacion publica (el por qué de las politicas) y

participacion ciudadana.

En el portafolio de politicas o cartera de politicas se clasifican las diferentes opciones
planteadas de acuerdo con la prioridad politico-ideoldgicas y prioridad de demanda
publica. La primera, hace referencia a las interpretaciones del Gobierno sin tener en
cuenta ningln tipo de indicador. La segunda, en cambio, se centra en la valoracion de la
intensidad de la demanda tomando en cuenta como indicador el total del publico, y el

apoyo esperado por los beneficiarios directos e indirectos.

'® Vaquez y Placer (2000) las denominan cartera de Politicas.
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La asignacion de competencias determina a que instancia administrativa corresponde
la gestion ejecutiva y/o de regulacion del servicio que satisfaga las diferentes
necesidades sociales, y ademas, teniendo en cuenta los diferentes 6érganos en diferentes
niveles de gobierno (Europeo, Estatal, Regional: Comunidad Auténoma y Diputacion y
Local) y los diferentes 6rganos en un mismo nivel de gobierno (Vazquez y Placer, 2000:
75). En este ultimo caso, ha de tenerse en cuenta la denominada ‘“geografia
administrativa” con la que se procedera a la asignacion de competencias segun ambito
territorial y areas temdticas (Moreno y Escolano, 1992: 91). Por tanto, las decisiones
que se pueden tomar son la de gestion propia total, transferencia recursos econémicos y

cesion total (Chias, 1995: 111).

En el presupuesto se trata de definir la valoracion de recursos econdomicos, humanos y
de gestion necesarios para la politica general, es decir, definir la asignacion de recursos
necesarios para materializar las diferentes politicas a desarrollar por diferentes
instancias administrativas por medio de la cuantificacion y adscripcion de las partidas

presupuestarias correspondientes (Vazquez y Placer, 2000: 76).

En cuanto a la comunicacion politica, que se puede definir como todo aquello
relacionado con la produccion y realizacion de mensajes politicos de los actores
representados en los medios, como son los politicos y responsables publicos, los
periodistas y la opiniéon publica (Monzoén, 1990: 135). Dicha comunicacion sera el

proceso por el cual se difundiran los contenidos de las politicas publicas.

Y por ultimo, la participacion del publico hace referencia a la realizacion de contactos
con los ciudadanos, tanto las mayorias satisfechas como las minorias activas, sobre las
politicas publicas mediante formas institucionalizadas. De esta manera, se avanza alin
mas respecto al la comunicacion politica y se fomenta la participacion mas activa de lo
que lo pudo haber sido la participacion indirecta en el proceso electoral (Vazquez y

Placer, 2000: 76).
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Figura 1.15: La politica general
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Fuente: Chias (1995: 116).

5.6. Las estrategias de marketing de la institucién'’

En esta etapa se concreta la politica general mediante decisiones estratégicas como la
definicion del portafolio o cartera de programas, la distribucion de competencias, las
obligaciones contributivas, la comunicacion publica y la propuesta de participacion del

publico.

Mediante la definicion de una cartera de programas se determina en términos
cuantitativos cdmo se van a satisfacer las necesidades, asi como el medio por el cudl se
realizara, es decir, por medio de transferencias monetarias o mediante oferta de
productos/servicios publicos (Véazquez y Placer, 2000: 77). Dicha determinacién
cuantitativa se apoya en los presupuestos generales (estatales, autonémicos o locales),
que aunque no marquen las prioridades ya que pueden existir partidas instrumentales
(no finalistas como transferencias a administraciones territoriales) quiza determinen un
poder de reparto, es decir, los recursos que se asignan. Para el establecimiento de
prioridades cuantitativas sera necesario un enfoque de abajo hacia arriba partiendo de

los programas actuales y su evaluacion en relacion a la politica general definida con

'7 Expresion utilizada por Vazquez, y Placer (2000) para referirse a la etapa llamada en la Figura 1.11
como “Estrategias de Marketing Mix del Gobierno”.
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anterioridad. Chias (1995) define la combinacion de dos pares de criterios (Utilidad
Colectiva-Incidencia del Gasto y  Satisfaccion Interna-Satisfaccion del Publico)
quedando clasificados los diferentes programas, debiendo incluir aquellos programas

nuevos definidos en la cartera de politicas.

En cuanto a la distribucion de competencias, se trata de de determinar la estrategia de
gestion. De acuerdo con el modelo de intercambios publicos planteado por Chias (1995:
59) y sefialado en el apartado 1.2, se puede delimitar y traspasar las responsabilidades a
aquellas instancias publicas-privadas de la gestion de cada uno de los programas dentro
de lo que se denomina “redes interorganizacionales” (OCDE, 1996: 115-118). Pero tal y
como sefialaba Lachaume (1989), aunque “la Administracion Publica dispone de
facultad de gestionar ella misma el servicio o recurrir a una persona juridica publica o
privada distante de ella, con una relativa autonomia de gestion”, debe estar “sometida a
su control ya que no puede desinteresarse de la obligacién de verificar la adecuacion

entre el funcionamiento del servicio y la satisfaccion del interés general”.

El establecimiento de las obligaciones contributivas supone decidir coémo se va a
financiar la oferta publica de los diferentes programas. Es decir, se define la parte que
debe financiarse directamente por parte de los ciudadanos-usuarios, por ejemplo,
mediante tasas; y/o indirectamente por medio de los impuestos (Vazquez y Placer,

2000: 78).

En todo el proceso se ha hecho referencia a la comunicacion, pero en este caso ain
estando relacionado con la comunicacion politica e incluso debe estar relacionado, la
comunicacion publica no esta tan ligada con las ideologias y contenidos politicos, sino
que se trata de comunicar tanto a los publicos especificos como al publico general los

contenidos de los programas.

La propuesta de participacion del publico hace referencia a una accidén proactiva y/o
reactiva de incorporacion de los intermediarios o representantes de la
demandas/necesidades publicas, por medio de procedimientos sistematizados como
pueden ser consejos, mesas, etc. De esta manera los drganos representativos de dichas
necesidades podran ser consultados y asi tomar parte, cuanto menos, de manera

indirecta en la decision publica.
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Figura 1.16: Estrategias de Marketing de la Institucion
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Fuente: Vazquez y Placer (2000: 77).

5.7. El diseifio de los programas

Esta etapa junto con la definicion de los servicios configura el desarrollo estratégico del

plan global de planificacion. Se caracteriza por ser el proceso por el que se pasa de un

nivel estratégico a un nivel tactico y operativo, especificando los objetivos finales de

resultados e impactos del programa. Dadas las dificultades de identificacion de

objetivos técnicos y politicos se formulan los dos objetivos primordiales (Chias, 1995):

- (Qué quiere conseguir el programa?, es decir, cual es el objetivo de cambio

social que se pretende.

- ¢(Para quién?, es decir, en quién quiere verse realizado ese cambio.

Los objetivos de cambio social estan relacionados con la situacion actual del publico en

el proceso de adopcion y que se sintetizan en nivel de informacidn, opinion, actitud y

comportamiento. Ademas, se puede realizar una segmentacion del publico potencial
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utilizando variables demograficas, sociales y econémicas para poder realizar respuestas

administrativas diferentes y aumentar la eficacia-eficiencia del programa.

A consecuencia de lo anterior, la segmentacion, el programa se puede dividir en un

conjunto de servicios: servicios basicos o comunitarios, servicios reglamentarios,
.. ., .. 18 ..

servicios de prestacion, y/o servicios de fomento . Estos servicios, pueden

dimensionarse en funcion del objetivo de utilidad que se pretende satisfacer, el publico

objetivo y el &mbito territorial, dando lugar a otra clasificacion de los servicios:

- Servicios de una dimension, cuando s6lo una dimension se considera como

variable restrictiva.

- Servicios de dos dimensiones, cuando dos dimensiones se consideran como

variable restrictiva.

- Servicios de tres dimensiones, cuando las tres dimensiones se consideran como

variable restrictiva.

Figura 1.17: Diseiio de los programas
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Fuente: Chias (1995: 142).

'® Servicios que se han definido en el apartado 3. y que se visualizan en la Figura 1.9.
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5.8. Diseno de los servicios

Esta fase o etapa es el elemento mds finalista y visible de todo el proceso de
planificacion. En ella, se realiza una definicion mas instrumental de recursos y acciones
operacionales teniendo en cuenta la doble l6gica de la administracion, esto es, la 1ogica

institucional y la l6gica del mercado (Chias, 1995; y Vazquez y Placer, 2000).

En la primera, la logica institucional, se trata de desarrollar las normas reguladoras de
los productos/servicios publicos, sirviéndose para ello de las diferentes
herramientas/procedimientos juridicos tales como leyes, decretos, ordenes, etc. En este
sentido, cabe destacar que las propias normas reguladoras no constituyen una politica
sino que son instrumentos o técnicas cuyo papel esencial es actuar de marco legal de la
gestion del servicio (Chias, 1995: 144). Por ello, es interesante conocerlas puesto que de
ellas se obtendran las especificaciones sobre los requisitos de los beneficiarios, el grado
de flexibilidad y los procedimientos de recurso que afectan directamente al posible

beneficiario del servicio.
En la segunda, la logica de mercado, en cambio, nos lleva a disefiar para cada servicio
lo que se denomina marketing mix del servicio publico donde se deberan tomar
decisiones estratégicas correspondientes a la definicion del servicio, a la servuccion, al
desarrollo territorial, comunicacion del servicio y a la participacion del publico. Se
procede a continuacion a definir dichos conceptos siguiendo el trabajo de Chias (1995):
- Diseflo del servicio: teniendo en cuenta que un servicio es una agregacion de
servicios elementales necesarios para la prestacion del servicio final, esta
descomposicion permite definir diferentes tipos de servicios elementales:
= Servicios Basicos

= Servicios Complementarios

= Servicios Internos
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Servuccion (Chias, 1991: 35; 1995: 148; y 1999: 50): el disefio del proceso
productivo, es decir, se trata de la produccion de la respuesta pero teniendo en
cuenta el modelo de disefio de la servuccion de Eiglier y Langeard (1989) que
permite definir las interrelaciones entre los componentes que forman el sistema
organizativo de prestacion (soportes fisicos, personal de contacto, servicio y

cliente). Las respuestas pueden ser:

= Respuesta a medida, aquella que responde a las necesidades

de cada cliente.

= Respuesta unica, aquella respuesta valida para todos los

clientes.

= Respuesta preestablecida, aquella respuesta realizada sobre la

base de un publico prioritario.

= La solucion individual, aquella respuesta preestablecida

modificado dentro de los parametros posibles a cada cliente.

Desarrollo territorial: en aquellos casos en los que la competencia territorial y el
principio de equidad aconsejen la implantacion de los servicios en diferentes
areas geograficas, se deberd de tomar la decision de adoptar en esas areas una

estrategia repetitiva, adaptativa o independiente del servicio.

Comunicacién del servicio: se trata en este caso comunicar tanto a los publicos

especificos como al publico general los contenidos del servicio.

Participacion del publico: el cliente del servicio en su intercambio con la entidad
prestadora del mismo debe asumir una serie de costes que siguiendo el analisis
de participacion del cliente de Crompton y Lamb (1986), Chias (1995) establece
la existencia, en la participacion del publico, unos costes monetarios (tasas y/o
impuestos) y otros no monetarios de accesibilidad, temporales y mentales, e
introduce los costes por la participacion en la produccion, en la definicion de la

servuccion.
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Figura 1.

18: Diseiio de los servicios
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Fuente: Chias (1995: 160).

5.9. La implantacion

El proceso de implantacion dentro de la planificacion estratégica, es aquel en el que se

materializan una serie de actos y efectos derivados del marco normativo de politicas y

estrategias previamente definidas (Vazquez y Placer, 2000: 80).

La implantacion o puesta en marcha de servicios publicos estd condicionado, a estas

alturas de la planificacion, por dos imperativos: el imperativo organizativo, es decir, la

eleccion de la unidad ejecutiva/administrativa del servicio, y el imperativo del personal,

es decir, analizar la posicion y la importancia que el personal le da al tema intentando

eliminar aquellas situaciones en las que la posicion y la importancia sean escasas para el

personal

(Chias, 1995: 161).
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Pero ademas, para hacer frente a la problematica del imperativo personal es necesaria la
creacion de una cultura de servicio mediante la planificacion de un marketing interno
compuesto por las siguientes actuaciones (Chias, 1995: 163-164):

- Retributiva: no so6lo aquellas referentes a términos monetarios (incentivos,
sanciones), sino también de reconocimiento, estabilidad contractual y promocién
profesional.

- Informativa: informar sobre las politicas, planes y estrategias.

- Formativas: realizacion de acciones formativas técnicas y relacionales.

- Actitudinales: inculcar una cultura institucional de reconocimiento del

ciudadano, cliente y propietario de la Administracion Publica.

Figura 1.19: La implantacion
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Fuente: Chias (1995: 165).

5.10. La evaluacion

Y por ultimo, la evaluacion de los resultados tanto de la gestion del servicio publico
como del plan (Chias, 1995:83) culmina el proceso de planificacion. Por un lado, el
control de los resultados de la gestion de la prestacion del servicio publico concreto
entiendo el control como “un proceso de cardcter permanente dirigido a la medicion y a
la valoracion de la actividad o prestacion sobre la base de criterios fijados, y a la

correccion de las posibles desviaciones que se produzcan en los mismos” (Torres, 1992:

23).
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Dicho control de resultados debe utilizarse como medida de la realidad alcanzada en

cuanto, por un lado, a la utilidad colectiva en la que tiene lugar un control politico-

parlamentario, un control tecnocratico y un control del publico; por otro lado, a la

utilidad finalista atendiendo a la satisfaccion y la calidad percibida por el servicio; y por

ultimo, a la utilidad administrativa o de resultado administrativo que tiene en cuenta la

eficacia, eficiencia, economia y legalidad entorno al servicio.

Y por otro lado, la evaluacion general del plan estratégico basandose en un control

general de los resultados entendiendo la evaluacién como “la aplicacion sistematica de

procedimientos de investigacion social, con el fin de valorar y eventualmente

perfeccionar, primero, la conceptualizacion y el disefio, segundo, la implementacion, y

tercero, la utilidad de los programas de intervencion social” (Ballart, 1992: 73).

Figura 1.20: La evaluacion
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6. Consideraciones finales

El marketing como filosofia es una postura mental, una actitud, una forma de concebir
la relacion de intercambio entre dos o mds partes (Santesmases, 2004). Aunque
tradicionalmente la aplicacion del marketing se ha centrado en el mundo empresarial, en
la actualidad se concibe como un proceso social cuyo nucleo central es la gestion de la
relacion de intercambio, cualquiera que sea su naturaleza. El marketing representa una
filosofia que orienta a la organizacién al conocimiento y comprension de su publico
objetivo para la satisfaccion de sus necesidades, cuya adopcion implica la consideracion
de las necesidades del publico en los procesos de elaboracion de los proyectos publicos
transformando y adaptando tanto la organizacion como los servicios ofertados, es decir,

implica estar orientado al mercado.

Desde la base de que el nucleo del marketing es la gestion de las relaciones de
intercambios, se han identificado diferentes intercambios que han dado origen a
diferentes aplicaciones del marketing en el dmbito del sector publico. Asi, surgen
diferentes aplicaciones del marketing en el sector publico, entre las que se encuentra el
Marketing Publico, disciplina que se encarga en la gestion de la relacion de intercambio
entre la administraciéon y el administrado (ciudadano/usuario/cliente), intercambios
publicos. Asi, resulta ser la mejor plataforma de planificacion de un organismo publico
que quiere satisfacer las necesidades de los ciudadanos y proveer auténtico valor (Kotler

y Lee, 2007).

El Marketing Publico est4 a su vez compuesto por el Marketing Publico Institucional y
Marketing de Servicios Publicos que lejos de llevarse a cabo de forma aislada y/o
antagonica, coexisten. La primera, se dedica a la gestion del intercambio de didlogo

publico, y la segunda, en el intercambio de servicios publicos.

Se ha realizado un analisis de los elementos que componen el Marketing Publico: la
propia Administracion Publica, los Servicios Publicos y la demanda de los mismos, y el
proceso técnico de actuacion recomendable como estilo directivo en los procesos de

toma de decisiones de las politicas publicas: la planificacion del marketing estratégico.
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Respecto a la Administracion Publica, si bien el enfoque econdmico-contable, el
enfoque de marketing y el enfoque de Derecho Administrativo, coinciden en su
delimitacidon dentro del sector publico, es éste Ultimo quién realiza una delimitacion
suficiente de la estructura de la Administraciéon Publica. Se definen los dérganos
administrativos como unidades administrativas a las que se les atribuyen funciones y

recursos, y que ostentan el poder expresar la voluntad de la Administracién Publica.

En cuanto a los servicios publicos, se fusionan los enfoques de Derecho Administrativo
y Marketing clasificando los Servicios Publicos en: Servicios Reglamentarios (actividad
Administrativa de Policia, Limitacion u Ordenacion), Servicios Basicos o Comunitarios
y Servicios de Prestacion (actividad Administrativa de Prestacion, denominada como

Servicio Publico), y Servicios de Fomento (actividad Administrativa de Fomento).

Los servicios publicos estan relacionados con las necesidades sociales, y por tanto, con
las demandas de la ciudadania de actuacion publica. Estas demandas combinan la
utilidad colectiva y la individual o finalista, dado que la justificacion de los servicios
publicos parte del interés general de los mismos quedando lejos del servilismo
individualista. Pero ademas, no todas las necesidades sociales se traducen en
actuaciones publicas debido a la valoracion politico-ideoldgica como prioridad de

actuacion publica y la disponibilidad de recursos materiales.

Se asume el concepto de cliente o ciudadano/cliente como destinatario de las
actuaciones publicas, porque es una expresion de mayor exigencia y activismo de las
dos partes e incorpora tanto a personas e individuos como grupos, asociaciones o
colectivos, pero que no implica que se actie con servilismo individual ya que las
instancias publicas deben sopesar el interés individual y colectivo de los clientes en base

al interés publico o general.

Teniendo en cuenta el Modelo de Planificacion Estratégica del Marketing Publico
(Chias, 1995), en el que se definen las diferentes etapas de la planificacion, y que en la
gestion publica existen varios niveles jerarquicos de decision (6rganos administrativos)
quienes pueden valerse de la metodologia del marketing (Rivera, 2004), son las ltimas

etapas de disefio de programas y servicios, la implantacion y la evaluacion las que
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componen el Marketing de Servicios Publicos dado que es en estas etapas en las que se

pasa de un nivel estratégico a un nivel tactico y operativo.

Pero tal y como se ha sefialado en el inicio de este epigrafe, la asuncion o la
implantacion de la filosofia de marketing, implica la existencia o necesidad de asumir
una orientacion al mercado, de hecho, se define la orientacion al mercado como la
adopcion del concepto de marketing (Gronroos., 1989 y 1994; Kohli y Jaworski, 1990)

o como la operacionalizacion de la filosofia de marketing (McCarthy y Perreault, 1993).
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CAPITULO I1

ORIENTACION AL MERCADO EN LA ADMINISTRACION PUBLICA:
ORIENTACION AL SERVICIO DEL PUBLICO






1. Introduccion: el marketing y la orientacion al mercado en la Administracion

Publica o Sector Publico.

El marketing representa una filosofia que orienta a la organizacion al conocimiento y
comprension de sus clientes para la satisfaccion de sus necesidades. Una filosofia donde
la adopcion del concepto de marketing implica la consideracion de las necesidades del
publico en los procesos de elaboracion de los proyectos publicos, de forma que a través
de la participacion se transforma y adapta tanto la organizacion como los servicios

ofertados: orientacion al mercado (Cervera, 2001).

La asuncion o la implantacion de la filosofia de marketing implica la existencia o
necesidad de asumir una orientacion al mercado, de hecho, se define la orientacion al
mercado como la adopcion del concepto de marketing (Gronroos, 1989 y 1994; Kohli y

Jaworski, 1990) o como la operacionalizacion (McCarthy y Perreault, 1993).

Una de las primeras aplicaciones empiricas de la orientacion al mercado en la empresa
lucrativa fue la realizada por Narver y Slater (1990), quienes incluyen aspectos
filosoficos y comportamentales que consisten en tres componentes: orientacion al
cliente, orientacioén a la competencia y coordinacion interfuncional. A su vez, Kohli y
Jaworski (1990) defienden la orientacion al mercado desde una perspectiva conductual
de procesamiento de informacion; de generacion de informacion procedente del
mercado (para comprender sus necesidades), diseminacion de dicha informacion (para
compartir esa compresion), y de respuesta a la misma (para la satisfaccion de las
necesidades del mercado). Constituyéndose dicho procesamiento de informacion como
el nicleo central de la orientacion al mercado, tanto en el ambito lucrativo como en el

ambito sin animo de lucro, en el sector privado y en el sector publico (Cervera, 2004).

El estudio entorno a la orientacion al mercado se ha desarrollado mayoritariamente en el
ambito empresarial/lucrativo. Tras la percepcion por muchos autores de esa
proliferacion de estudios centrados en ambito lucrativo, llevd a plantearse a muchos de
ellos la realizacion de estudios sobre la orientacion al mercado en otros entornos, y de
esta manera reafirmar su teoria y comprobar si la orientacién al mercado sigue siendo
fundamental para el performance de las organizaciones (Narver y slater, 1990; Kohli et

al., 1993; Lambin, 1995; Hurley y Hult, 1998). De hecho, algunos de ellos planteaban el
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estudio de la orientacion al mercado en organizaciones publicas con lo que se podria
determinar la adaptacion de éstas a los cambios que les afectan (Kohli et al, 1993 y
Hurley y Hunt, 1998). De hecho, durante los ultimos afios la adopcién de los
planteamientos tedricos de la orientacion al mercado han mostrado una gran eficacia al

aplicarlos a instituciones publicas (Flavian y Lozano, 2004).

En este sentido, son muchos los autores que han adaptado los trabajos de Kohli y
Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990) al &mbito no lucrativo: aquellos que estudian
la orientaciéon al mercado en los centros de salud y hospitales (George y Compton,
1985; Hayden, 1993; Wood et al, 2000); aquellos que los adaptan a las organizaciones
no lucrativas y fundaciones (Balabanis et al., 1997; Bennett, 1998; Alvarez et al., 2003;
Gainer y Padanyi, 2005); y aquellos que se centran en el sector publico (Administracion
Publica y Universidades) (Caruana et al., 1998; Cervera et al,1999c; Flavian y Lozano,

2006 y 2007).

Diversas experiencias en el ambito del sector publico apoyan la aplicacion de
determinadas herramientas de marketing como consecuencia de la adopcion de una
filosofia de acercamiento al publico y, asi, satisfacer las necesidades del mismo de
manera mas eficiente en lo que se ha denominado Orientacion al Servicio del Publico
(Cervera, 1999a). De  hecho, las  caracteristicas  propias de las
instituciones/organizaciones publicas son o deben ser argumentos suficientes para
justificar la necesidad de la aplicacion de la orientacion al mercado para la mejora de su
objeto de servicio al publico, puesto que, €sta es el que legitima su existencia (Hayden,

1993).

El objetivo de este capitulo es realizar una revision de la literatura sobre orientacion al
mercado en el campo del marketing en general, para posteriormente atender
especialmente dicha orientacion al mercado en el &mbito Administraciones Publicas, en

lo que se ha denominado la Orientacion al Servicio del Publico.
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2. Orientacion al Mercado

2.1. Introduccion

Tal y como se ha sefialado anteriormente, la asuncién o la implantacion de la filosofia
de marketing implica la existencia o necesidad de asumir una orientacioén al mercado, de
hecho, se define la orientacion al mercado como la adopcion del concepto de marketing
(Gronroos, 1989 y 1994; Kohli. y Jaworski, 1990) o como la operacionalizacion

(McCarthy,. y Perreault, 1993).

La orientacion al mercado debe plasmarse en la forma en la que la organizacion
comprende el marketing, de hecho, una organizacién se orienta al mercado como
consecuencia de una filosofia de gestion basada en el concepto de marketing (Gounaris
y Avlonitis, 1996), y segun Cowell (1991) las caracteristicas fundamentales que
distinguen una organizacion orientada al mercado radican en su forma de concebir el

marketing, dado que para ésta y por orden de importancia:

- El marketing es una actitud mental extendida en toda la organizacion que sita al

cliente como eje central de la misma.

- El marketing es una forma de organizar la empresa ya que el punto de partida

del disefio organizativo lo constituye el cliente.

- El marketing es una gama de actividades que emplean técnicas y herramientas

con el fin de anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes.

Tal y como indica Cervera (1999), el concepto de la orientacion se ha definido haciendo
énfasis en diferentes componentes del mismo: filoséfico, cultural, procedimental y
comportamental. Estas diferentes definiciones no son excluyentes entre si, ya que no
existen diferencias reales sino més bien diferencias en términos de los diferentes énfasis
(Rukuert, 1992). De hecho, tal y como indica Agirre (2009) y siguiendo la sintesis
realizada por Lafferty y Hult (2001) en cuanto a las diferentes perspectivas, todas ellas

coinciden en el énfasis en los clientes, en la importancia de la informacién y en la
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coordinacion interfuncional. En el cuadro 2.1. se muestra la relacion de los principales

enfoques teoricos de la orientacion al mercado.

Tras una revision exhaustiva Cervera (1999a), establece diversas matizaciones sobre la

orientacion al mercado:

La orientacion al mercado no es una cultura organizativa (Varela et al., 1996a).

- La orientacion al mercado no es una filosofia enterpreneurial (Miles y Arnold,

1991).

- La orientacion al mercado no es sélo responsabilidad del 4rea de marketing

(Drucker, 1954; Shapiro, 1988; Kohli y Jaworski, 1990; Lambin, 1995).

- El término orientacién al mercado es preferible al de orientacion al marketing o
al consumidor (Shapiro, 1988; Kohli y Jaworski, 1990; Lambin, 1995; Gutiérrez
y Rodriguez, 1996)

- La orientacion al mercado coexiste con conceptos afines frente a los cuales
presenta coincidencias y discrepancias (Deng y Dart, 1994; Jaworski y Kohli.,

1996).
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Cuadro 2.1: Principales aportaciones tedricas a la Orientacion al Mercado

ENFOQUE COGNITIVO: LA ORIENTACION AL MERCADO COMO FILOSOFiA/CULTURA

Brown (1987), Shapiro (1988), Baker (1989), Hooley et al. (1990), Narver y Slater (1990), Sharp
(1991), Desphandé et al. (1993), Avlonitis et al. (1993), Dreher (1993), Liu (1995)

Kasper
(1997)

El grado en que una organizacion esta guiada y
comprometida en todo su pensamiento y accion
hacia los factores determinantes del
comportamiento de la organizacion y sus
clientes en el mercado.

Aspectos generales de los
esfuerzos para orientarse al
mercado.

Clientes (segmentacion).
Competidores.

Compromiso al marketing.
Coordinacion y diseminacion de
la informacion de marketing.
Desarrollo de nuevos

productos/servicios.

ENFOQUE CQNDUCTUAL: LA ORIENTACION AL MERCADO COMO PROCESAMIENTO DE
INFORMACION
Kohliy Esta compuesto por 3 actividades: Generacion | Generacion de inteligencia
Jaworski de inteligencia de marketing en toda la Diseminacion de inteligencia
(1990) organizacion sobre necesidades presentes y Respuesta: disefio e
Jaworskiy | futuras de los clientes. implantacion.
Kohli(1993) | Diseminacion de la inteligencia por toda la

organizacion.

Respuesta de la organizacion a la informacion.
Rukuert Grado en que una UEN obtiene y utiliza Uso de la informacion.
(1992) informacion de los clientes, desarrolla e Desarrollo de una estrategia.

implanta una estrategia para la satisfaccion de Implantacion de una estrategia.

sus necesidades.
Pelham Filosofia de la organizacion que se manifiesta a | Orientacion comprension del
(1993) y través de sus comportamientos de adopcion del | cliente.
Pelham y concepto de marketing. Orientacion satisfaccion del
Wilson cliente.
(1996) Orientacion al competidor.
Deng y dart | Generacion de inteligencia sobre las necesidades | Orientacion al cliente.
(1994) presentes y futuras de los clientes y de la Orientacion a la competencia.

competencia; la integracion y diseminacion de la
inteligencia; y el diseflo y ejecucion coordinado
de la respuesta estratégica de la organizacion a

las oportunidades del mercado

Coordinacion interfuncional.
Enfasis beneficios.

Diamantopouos y Hart (1993), Cadogan y Diamantopoulos (1995), Antilla et al. (1995)

ENFOQUE CONDUCTUAL: LA ORIENTACION AL MERCADO COMO ORIENTACION AL
CLIENTE, A LA COMPETENCIA Y COORDINACION INTERFUNCIONAL

Narver y
Slater
(1990)

Cultura organizativa que consiste en 3
componentes comportamentales y dos criterios
de decision.

Orientacion al cliente.
Orientacion a la competencia.
Coordinacion interfuncional
Horizonte a L/P.

Enfasis en beneficios.

Slater y Narver (1994a; 1994b; 1995), Siguaw et al. (1994), Greenley (1995), Han et al. (1998)

LA ORIENTACION AL MERCADO EN AL TEORIA DE RECURSOS Y CAPACIODADES

Day (1994a y 1994b), Slater y Narver (1995), Hunt y Morgan (1995), Tuominen y Moller (1996),
Lado et al. (1998)

Fuente: Cervera et al, (1999a: 7-8)
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Pero mas alla de los trabajos tedricos sobre la orientacion al mercado, otros muchos
trabajos han analizado empiricamente el grado de orientacion al mercado de las
organizaciones, sus antecedentes, sus consecuencias, asi como las variables mediadoras
en su relacion. Aunque en muchas ocasiones con resultados dispares y su
comparabilidad cuestionable dada la heterogeneidad de los instrumentos de medida

utilizados (Cervera, 1999a).

Las primeras medidas de la orientacion al mercado surgieron a partir de definiciones
particulares del concepto de marketing (Hise, 1965 y McNamara, 1972), pero han
resultado ser dos las aportaciones basicas sobre la orientacion al mercado: Kohli y
Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990), ya que de ellas se han derivado marcos
conceptuales, escalas de medicion, y analisis de antecedentes y consecuencias (Agirre,
2009).

Pero ademas, cabe destacar que incluso desde el ambito de la disciplina de la
Administracion Publica se reconocen las aportaciones del marketing para cambiar la
orientacion centrada en el proceso de produccion hacia otras centradas en la
receptividad de las necesidades del publico (OCDE, 1999; Rami6, 1999; Sancho, 1999;
Banion y Carrillo, 1997; Lopez y Gadea, 1995). El siguiente cuadro muestra las

caracteristicas de cada una de las orientaciones mencionadas:

Cuadro 2.2: Orientaciones de la Administracion Publica

Burocratica Con capacidad de respuesta
Tamafio amplio Tamafio reducido
Centralizada Descentralizada
Autosuficiente Cooperativa

Dominada por los funcionarios Controlada por los ciudadanos
Preocupada por la estructura Preocupada por los procesos

Fuente: adaptado Cervera (1999a: 126)

Dado que la “nueva gestion publica” debe profundizar en los problemas y las
alternativas de respuesta para obtener la soluciéon Optima a las necesidades de una

gestion que debe prestar mayor atencion a las preferencias de los ciudadanos (Olias de
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Lima, 2001), el marketing y la orientaciéon al mercado, como su operacionalidad, se

pueden convertir en instrumentos adecuados para ello.
2.2. Dimensiones de la Orientacion al Mercado
Tal y como se ha dicho en el apartado anterior, son dos las aportaciones basicas en
cuanto a la orientacién al mercado que han actuado de motores impulsadores de
estudios posteriores sobre el tema. En este apartado se analizardn dichas aportaciones
basicas de la orientacion al mercado.
En primer lugar, las aportaciones de Kohli y Jaworski (1990) y Jaworski y Kohli (1993)
proponen un modelo explicativo con el objetivo de crear un marco de referencia para
futuras investigaciones. El modelo estd compuesto por cuatro grupos de factores:

- Antecedentes que fomentan o dificultan la orientacioén al mercado.

- La Orientacion al Mercado.

- Consecuencias de la orientacion al mercado.

- Variables Moderadoras que pueden influir positiva o negativamente en la

relacion entre la orientacion al mercado y los resultados de la organizacion.
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Figura 2.1: Modelo de Orientacion al Mercado de Jaworski y Kohli (1993)

ALTA DIRECCION
Enfasis EMPLEADOS
Aversion al riesgo > Compromiso
Espiritu de equipo
ORIENTACION AL
MERCADO
FACTORES Generacion de informacion
INTERDEPARTAMENTALES .| Diseminacion de Informacion
Conflicto g Respuesta
Cohesion
RENDIMIENTO
FACTORES 2> EMPRESARIALES
ORGANIZACIONALES
Formalizacion
Centralizacion
Departamentalizacion CONSECUENCIAS
Sistema de recompensas
ENTORNO

Turbulencia de mercado
Intensidad competitiva

ANTECEDENTES Turbulencia tecnoldgica

MODERADORES

Fuente: adaptado Jaworski y Kohli (1993) y Agirre (2009).

Estos autores defienden la orientacién al mercado desde una perspectiva conductual o
comportamental que supone el procesamiento de informacién compuesta por la
generacion de la informacion de mercado, la diseminacion de dicha informacion y la

respuesta a la misma. Estas tres dimensiones consisten en:

- La generacion de informacion de mercado, bajo la responsabilidad de toda la
organizacion, debe realizarse sobre las necesidades presentes y futuras de los
clientes, asi como de los factores exogenos que las influyen (tecnologia,
legislacion y la competencia) mediante mecanismos tanto formales como

informales y por medio de fuentes de informacion primarias y/o secundarias.
- La diseminaciéon de la informacidén, es decir, acciones de coordinacioén

facilitadoras de la transmision de la informacion por iniciativa de cualquier area,

formal e informalmente, es sentido vertical y horizontal en la organizacion.
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- Larespuesta a la informacion, es decir, es la acciéon que se toma como respuesta
a la inteligencia/informacion que es generada y diseminada. Es responsabilidad
de toda la organizacion y comprende el disefio de planes e implantacion de
dichos planes mediante la seleccion del mercado objetivo, el disefio y oferta de
productos/servicios que satisfagan las necesidades presentes y anticipadas, asi
como la produccién, distribucion y promocion de los productos/servicios de

forma que se satisfagan dichas necesidades de manera reactiva y proactiva.

Estos autores disefian una escala desde un enfoque comportamental, escala MARKOR,
para medir la orientacion al mercado. Dicha escala fue disefiada por Kohli et al (1993) a
partir del modelo propuesto por Kohli y Jaworski (1990). Esta escala se presenta con 20

items con la utilizacion de una escala Likert de cinco puntos (Véase Cuadro 2.3).
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Cuadro 2.3: Escala MARKOR

En esta unidad de negocio nos reunimos con nuestros clientes, al menos una vez al afio,
para saber qué productos y servicios necesitaran en el futuro.

En esta unidad de negocio realizamos investigaciones de mercado.

Somos lentos para detectar los cambios en las preferencias de nuestros clientes.

Preguntamos, al menos una vez al afio, a nuestros clientes como es valorada la calidad de
nuestros productos y servicios.

Somos lentos para detectar los cambios en nuestro sector (competencia, tecnologia,
regulaciones, etc.).

Periddicamente revisamos qué efectos tiene sobre nuestros clientes los cambios del
entorno (p.ej.: la legislacion).

Tenemos reuniones interdepartamentales para decidir sobre tendencias del mercado.

El personal de marketing emplea tiempo para debatir con otras areas funcionales sobre las
necesidades futuras de los clientes.

Los hechos que afectan a los principales clientes son rapidamente conocidos por la unidad
de negocio.

Los datos relativos a la satisfaccion del cliente son difundidos regularmente por todos los
niveles de la unidad de negocio.

Cuando algiin departamento encuentra algo importante sobre los competidores, es lento a
la hora de alentar a los demds departamentos.

Decidimos como se debe responder en cada caso a los cambios de precio de nuestros
competidores.

Por un motivo u otro tendemos a ignorar los cambios que se producen en las necesidades
de nuestros clientes sobre productos y servicios.

Revisamos peridodicamente el desarrollo de nuevos productos para comprobar que se
corresponden con los deseos de nuestros clientes.

De forma periddica algunos departamentos elaboran de forma conjunta planes de
respuesta a los cambios del entorno.

Respondemos rapidamente a los ataques de los competidores mas importantes.
Las actividades de los distintos departamentos estan bien coordinadas.
Las quejas de los clientes no son atendidas por esta unidad de negocio.

Aunque tengamos un gran plan de marketing es probable que no seamos capaces de
implantarlo a tiempo.

Cuando se detecta que los clientes desean modificaciones en un producto o servicio, los
departamentos implicados orientan sus esfuerzos en ese sentido.
Fuente: Agirre (2009), adaptado de Jaworski y Kohli (1993: 65-66) y Kohli et al (1993).

En segundo lugar, Narver y Slater (1990) y Slater y Narver (1994a y b), que en su

definicion de la orientaciéon al mercado incluian aspectos culturales-filosoficos y
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comportamentales ya que la definieron como “una cultura organizativa... que mas
eficaz y eficientemente crea los comportamientos necesarios para la provision de un
valor superior para los compradores” y que consiste en los siguientes tres componentes

comportamentales:

- La orientacién al cliente que consiste en la comprension de sus necesidades
actuales, de su evolucion y de los factores que las afectan. Se trata de adquirir
informacion de las necesidades de los clientes y diseminarla por toda la

organizacion.

- La orientacion a la competencia, la que implica la comprension de los puntos
fuertes y débiles a corto plazo asi como sus capacidades y estrategias a largo
plazo de los competidores actuales y potenciales. Por tanto, se incluyen todas
aquellas acciones destinadas a la obtencidon y la comunicacion de informacion

relativa a los competidores.

- La coordinacion interfuncional, se refiere a la utilizacion conjunta y
generalizada de los recursos de la organizacion para la creacion de valor superior

para su publico objetivo.

Por tanto, la orientacion al cliente y la orientacion a la competencia estan relacionadas
con todas las actividades de generacion y de diseminacion de informaciéon sobre los
clientes y competidores, y la coordinacion interfuncional integra las actividades de

coordinacion de esfuerzos para la creacion de valor (Agirre, 2009).
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Figura 2.2: Modelo de Orientacion al Mercado de Narver y Slater

Moderadores

Turbulencia de mercado
Turbulencia tecnologica
Crecimiento del mercado
Hostilidad competitiva

ANTECEDENTES
) Alta Direccion
Enfasis en la orientacion

\ 4

Orientacion al Mercado

Orientacion al Cliente
Orientacion a la Competencia
Coordinacion Interfuncional

vy

Resultado

A 4

Moderadores del Enfasis

Crecimiento del mercado

Poder del Comprador
Concentracion de los competidores
Hostilidad competitiva

Fuente: elaboracion propia a partir de Narver y Slater (1990: 23) y Slater y Narver (1994a: 47).

Estos autores disefian la que es la primera escala, escala MAKTOR, para medir la
orientacion al mercado utilizando un enfoque cultural-filos6fico. Dicha escala fue
disefiada por Narver y Slater (1990) que consta de 15 items medidas en una escala

Likert de 7 puntos, midiendo de esta manera los tres componentes de la orientacion al

mercado definida (Véase Cuadro 2. 4).
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Cuadro 2.4: Escala MKTOR

Orientacion al cliente (a1=0,8547; 02=0,8675)

Compromiso con los clientes.

Creacion de valor para el cliente.

Comprension de las necesidades del los clientes.

Fijar objetivos de satisfaccion del cliente.

Medir la satisfaccion del cliente.

Servicio postventa.

Orientacion a la competencia (a1=0,7164; a.2=0,7271)

Los vendedores comparten informacion sobre la competencia.

Respondemos rapidamente a las acciones de los competidores.

La alta direccion discute las estrategias de los competidores.

Los objetivos pretenden conseguir ventajas competitivas.

Coordinacion interfuncional (a1=0,7112; a.2=0,7348)

Todas las funciones tienen contacto con los clientes.

La informacién es compartida para todas las funciones.

Existe una integracion funcional para la formulacion de la estrategia.

Todas las funciones contribuyen a crear valor.

Los recursos son compartidos por toda la organizacion.

Fuente: Agirre (2009), adaptado de Narver y Slater (1990: 24)

Estas dos aportaciones basicas fueron comparadas por Cadogan y Diamantopoulos

(1995) encontrando las convergencias y divergencias para cada una de las dimensiones

que proponian a nivel conceptual y operativo (Véase Cuadro 2. 5), concluyendo que

deben ser considerados como complementarios y no excluyentes.

Cuadro 2.5: Cuadro comparativo entre los modelos de Orientacion al

Mercado de Narver-Slater y Kohli-Jaworski
Kohli-Jaworski

o . Coincidencia Coincidencia
Coincidencia .
conceptual, pero | operacional,
conceptual y .
. operacional pero no
operacional .
ambigua conceptual
Coincidencia o .
. . Coincidencia
Narver- - conceptual, Coincidencia .
operacional,
Slater pero conceptual y ero 110
operacional operacional p
. conceptual
ambigua
Coincidencia Coincidencia Coincidencia
conceptual y conceptual y conceptual y
operacional operacional operacional

Fuente: Cadogan y Diamantopoulos (1995: 44).
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Tras dicho analisis proponen una nueva conceptualizacion de la orientacion al mercado

mediante un modelo unificador de los dos modelos anteriores (Véase Figura 2. 3):

Figura 2.3: Reconceptualizacion de la Orientacion al Mercado

Generacion de r— Orientacion al Cliente
Informacién

Orientacion a la Competencia

Mecanismo Diseminacion de — Orientacion al Cliente
Coordinador la Informacion I

Orientacion a la Competencia

Respuesta a la — Orientacion al Cliente
Informacion I

Orientacién a la Competencia

Fuente: Cadogan y Diamantopoulos (1995: 49).

Para Cadogan y Diamantopoulos (1995) la orientacién al mercado estd formada por la
generacion de informacion, su diseminacion y las acciones de respuesta, caracterizadas
por una orientacion al cliente y a la competencia, y un componente de coordinacion que

guia todo el proceso.

De hecho, son muchos los autores que manifiestan la complementariedad de los dos
modelos (Avlonitis y Gounaris, 1997 y 1999; Tuominen y Moller, 1996; Kiister, 2000;
Alvarez et al., 2000 y 2001; Homburg y Pfleeser, 2000; Mazaira, 2002; Mazaira et al.,
2005; Gainer y Padanyi, 2002 y 2005). En este sentido, Alvarez et al (2000) proponen
que ambas perspectivas deben coexistir, ya que los defensores de la perspectiva cultural
defienden que los valores culturales influyen en los comportamientos, por lo que si no
se dan valores culturales relacionados con la orientacion al mercado resultara dificil
lograr comportamientos con orientacion al mercado. En cambio, los defensores de la
perspectiva comportamental argumentan que la existencia de una cultura de orientacion

al mercado se verifica con el desarrollo de un comportamiento orientado al mercado.
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Asi, Flavian y Lozano (2005) concluyen que la actitud hacia la orientacion al mercado
ejerce una influencia intensa, positiva y significativa sobre el comportamiento orientado
al mercado. A su vez, Gainer y Padanyi (2005), en su estudio donde se analiza la
relacion existente entre la cultura y comportamiento de la orientacién al mercado,
confirman la existencia de una relacion positiva entre la orientacion comportamental y

los resultados, moderada por la cultura de orientacion al mercado.

Los dos modelos mantienen una estructura muy similar (antecedentes-moderadores-
consecuencias) aunque con diferencias respecto al aspecto central del modelo. En el
modelo cultural los valores son el centro, mientras que en el comportamental son
considerados como antecedentes y en el que el nicleo son los comportamientos que son
la consecuencia de la existencia de una cultura de orientacion al mercado (Agirre,

2009).

Aunque debe reconocerse la importancia de los dos modelos que acabamos de ver
unidos en uno so6lo, debe hacerse referencia a la revision critica de ellos por diferentes
autores. Asi, por un lado, Narver y Salter (1994) definen la orientacién al mercado
como cultura, comportamiento, criterio de decision y forma de concebir la gestion, pero
no especifican cual es el paradigma base para la conceptualizacion de la cultura y
tampoco operacionalizan la orientacién al mercado como una cultura. Por tanto, estos
autores ‘“adoptan intuitivamente un enfoque contingente de cultura corporativa
(Smircich, 1983 y Deshpandé¢ y Webster, 1989)” donde “la cultura se considera una
variable endogena y los comportamientos, sistemas y estructuras son las variables mas
influyentes para orientar la organizacion hacia el éxito” (Cervera, 1999a). Ademas, los
propios Kohli et al (1993) hacen una revision critica de la operacionalidad de los
planteamientos de Narver y Slater sefialando que adoptan una visién reducida del
mercado centrandose en los consumidores y competidores sin tener en cuenta los
factores influyentes (entorno), que no consideran el tiempo necesario para la recogida y
diseminacion de la informacién, y que los items no recogen las actividades y

comportamientos especificos de la orientacion al mercado.

Por otro lado, tal y como indica Pelham (1993), la conceptualizacion de Kohli y
Jaworsky (1990) puede resultar un tanto limitada para recoger todas las dimensiones de

la orientacion al mercado. La generacion de inteligencia reconocida como un elemento
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clave de la orientacidon el mercado, por si sola no garantiza la comprension de las
necesidades del ciudadano, la respuesta a las mismas ni la capacidad de proveer valor a

los clientes, y ademas, se menosprecia el importante papel que juegan los distribuidores

(Lado et al., 1998).

Asi mimo, Pelham (1993) indica que las dos conceptualizaciones destacan la busqueda
de informacion como determinante del nivel de orientacion al mercado pero no refleja,
tal y como se ha indicado anteriormente, el nivel de compresion de las necesidades ni
del funcionamiento del mercado. Por tanto, el mero analisis de la informacién y la toma
de decisiones en base a ella no son suficientes, ya que es vital comprender las
necesidades del cliente para poder incorporarlas a los productos/servicios. En este
sentido, Kijewski y Gross (1990) anaden al concepto market driven (nivel en que una
organizacion esta dirigida al mercado), definido como “el nivel en el que la busqueda,
analisis, diseminacion y utilizacion sistematica de informaciéon e inteligencia de
mercado para la planificacion, toma de decisiones y control, y sus extension hasta que
se desarrolla, comunica y ofertan los productos/servicios en base a ese conocimiento y
comprension de los grupos de clientes y la posicion competitiva”, aspectos de
comprension de las necesidades como complemento necesario. Pero, ademas, la
carencia de busqueda de informacion no implica necesariamente que la organizacion
tenga poca orientacion al mercado o que su rendimiento sea negativo, ya que el coste de
la informacion para el conocimiento del mercado puede desestimar su recogida

(Houston, 1986).

Para concluir con este apartado, debe hacerse referencia a la afirmacion de Vazquez
(1997) y Vézquez et al. (1998) que tomando como referencia las aportaciones de
diversos autores defienden que no existe una escala inica y generalmente aceptada para
medir la orientacion al mercado. Ademads, podria ser factible la introduccion de
particularidades especificas en funcion del sector objeto de estudio (Bigné et al., 2001).
Por lo que, no se puede afirmar la existencia de una escala suprema, sino que dependera
del tipo de analisis que se realice y el contexto en el que se aplique (Agirre, 2009), y por
tanto, la eleccion de la escala dependerd del investigador quién determinard el mejor
conjunto de items (Sheppard, 2005). De ahi, la existencia de un gran niumero de trabajos

que integran las dos perspectivas o que desarrollan nuevos modelos (Véase Cuadro 2.
0).
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Cuadro 2.6: Princiﬁales escalas de Orientacion al Mercado

Narver y Slater
(1990)

Disenan la escala MKTOR formada por la orientacion al consumidor,
orientacion a los competidores y coordinacion interfuncional.

Ruekert (1992)

Desarrolla una escala formada por las siguientes tres dimensiones:
obtencion y uso de la informacion de mercado, desarrollo de un plan
centrado en el cliente e implementacion de la estrategia orientacion al
cliente.

Deshpnadé, Farley
y Webster (1993)

Disefian la escala DFW93 con base en la orientacion al consumidor-
Orientacion al Mercado.

Kohli, Jaworski y

Disefian la escala MARKOR cuyos componentes son: generacion de
informacién de mercado, diseminacion de la informacion y respuesta a la

Kumar (1993) .

misma.

Disefaron una escala multi-item considerando las siguientes 4
Deng y Dart . . o .y . . . .

dimensiones: orientacion al consumidor, orientacion a la competencia,
(1994) N : e .

coordinacion entre funciones y énfasis en los beneficios.

Se elabora un instrumento de medicion con base en la escala MKTOR
Greenley (1995) . .

donde los elementos moderadores tuvieron otra procedencia.
Desphandé y Desarrollan una escala llamada MORTN en la que se integran las escalas
Farley (1996 y MARKOR, MKTOR y DFW93.
1998a)

. Integran las escalas MKTOR y MARKOR en una escala con 9 items y con

Pelham y Wilson . . e ., . .
(1996) tres dimensiones teodricas: orientacion al conocimiento del cliente,

orientacion a la satisfaccion del cliente y orientacion a la competencia.

Trespalacios et al.
(1997)

Integran las escalas MKTOR y MARKOR formando otra con 14
dimensiones y 69 items.

Integran las escalas MKTOR, MARKOR y la de Deng y Dart (1994) en
otra compuesta por 5 dimensiones: orientacion al cliente, orientacion a la

Gray et al (1998 . S . . .
Y ( ) competencia, coordinacion interfuncional, respuesta y orientacion a los
resultados.
Hurlev v Hult Se propone una medida de la cultura de orientacion al mercado compuesta
(199831 y de 5 dimensiones: innovacion, toma de decisiones participativa, poder
compartido, apoyo y colaboracion, aprendizaje y desarrollo.
Se propone una escala compuesta por 60 items y 16 factores para la
Becker y S . ., . R
medicion del grado de orientacion al mercado de los sistemas directivos
Homburg (1999) L . ., . .
organizativos, informacion, planificacion, control y recursos humanos.
Se desarrolla una escala de orientacion al mercado en las exportaciones
Cadogan et al. teniendo en cuenta las dimensiones comportamentales de generacion,
(1999) diseminacién y respuesta, y otra dimension integradora: mecanismos de

coordinacion.

Cervera et al.

Se propone, en base a la escala MARKOR, una escala de orientacion al

1999 y 2001 servicio del publico en la AAPP Local formada por 24 items.
y

Se desarrolla una escala integrado de MKTOR y MARKOR conl8 items
Kiiter (1999) agrupados en 6 dimensiones: trabajo conjunto, intercambio fluido de

informacioén, preocupacion hacia el cliente, respuesta a la competencia,
analisis de las necesidades y adaptacion al cliente.

Vaquez et al.
(1999) y Alvarez
et al. (2000)

Desarrollan una escala cultural formada con 18 items y 3 dimensiones:
orientacion externa, integracion y coordinacion interna, y relaciones a
largo plazo. Y otra operativa formada por 30 items y 3 dimensiones:
generacion de informacion, diseminacion interna de la informacion y
respuesta.

Fuente: adaptado de Agirre (2009).
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Continuacion Cuadro 2.6

Propone una escala con base en las escalas de MKTOR, MARKOR,
DFWO93, Deng y Dart (1994) y Pelham y Wilson (1996) formada por 14

Dawes (2000) . ) . NI . . . .
items y 4 dimensiones: analisis al cliente, respuesta al cliente, orientacion
al competidor y distribucion de informacion de mercado.

Matsuno y Mentzer Disefia la escala EMO con base a MARKOR compuesta por 22 items.

(2000)

Conduit y Mavondo Adaptando la escala MKTOR, propone una escala para medir la escala de

(2001) orientacion al cliente interno formad por 16 items.

Bigné y Blesa (2002); | Basandose esencialmente en las escalas MKTOR y MARKOR, disefian

Blesa y Ripollés (2003 | una escala ecléctica de la medicion de la orientacion al mercado con 16

y 2005) y Bigné etal | items.

(2004)

Farrell (2002) Propone una escala alternativa de la orientacion al mercado en base a la
combinacion de la escala MKTOR y MARKOR.

Matear et al (2002) Utilizan la escala de Gray et al. (1998) pero no se incluye la dimension
respuesta.

Brettel et al. (2006 y Adapta la escala de MARKOR al contexto del emprendizaje.

2008)

Fuente: adaptado de Agirre (2009).

Tras lo expuesto, se adopta el modelo de Kohli y Jaworski como idéneo para el analisis de la
orientaciéon de mercado en el dmbito publico ya que ha sido el mayoritariamente adaptado
para el estudio de la orientacion al mercado en el ambito no lucrativo. Por tanto, se asume
que cuanto mayor desarrollo se alcance por parte de una organizacion en la generacion,
diseminacion y respuesta de la informacién de mercado, mayor serd el grado en el que estara
orientado al mercado y, en consecuencia, mayor sera la capacidad de satisfacer las

necesidades del publico.

2.3. Antecedentes y consecuencias de la Orientacion al Mercado

2.3.1. Introduccion

Tal y como se ha indicado anteriormente, se asume que cuanto mayor desarrollo se alcance
por parte de una organizacidn en la generacion, diseminacion y respuesta de la informacion
de mercado, mayor sera el grado en el que estard orientada al mercado. Pero, el desarrollo de
la generacion, diseminacion y respuesta a la informacion del mercado, y por tanto, el nivel
de orientacion al mercado esta promovido por unos antecedentes concretos de la
organizacion. Y a su vez, este nivel de orientacion al mercado genera unas consecuencias en

la organizacion que permite concluir si dicha orientacion repercute positivamente en la
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actuacion de la misma. En este apartado nos centraremos en el analisis de los antecedentes y

consecuencias de la orientacidon al mercado.

2.3.2. Antecedentes

Junto a la necesaria definicion, delimitacidon, analisis y comprension de la variable latente
orientacion al mercado, resulta vital el analisis de sus antecedentes como variables
explicativas y predictivas del grado en que las organizaciones se orientan a su mercado
(Cevera, 1999a). Kohli y Jaworski (1990) realizaron una clasificacion en tres de los posibles
antecedentes de la orientacion al mercado. Dicha clasificacion se realiza atendiendo a su
caracter individual, intergrupal u organizacional denominandolas como caracteristicas del

senior management, dindmicas interfuncionales y sistemas organizativos:

- Las caracteristicas del senior management: el énfasis en la orientacion y la aversion

al riesgo.

- Las dindmicas interdepartamentales: los conflictos y la cohesion entre los miembros

de la organizacion.

- Los sistemas organizativos: niveles de formalizacién, centralizacion,

departamentalizacion y sistemas de recompensa.

Estas variables fueron testadas empiricamente (Kohli et al., 1993) confirmandose algunas de
ellas y rechazandose otras, pero concluyendo que el apoyo del equipo directivo a un
comportamiento de orientacion al mercado y la existencia de mecanismos de recompensa
basados en el mercado son los antecedentes con mas peso en el grado de orientacion al

mercado de una organizacion.

En este estudio partimos de dicho esquema, que como indica Agirre (2009) es el mas
empleado en términos teodricos y practicos, completandolo con las aportaciones de otros
autores tanto en el ambito de organizaciones empresariales como en el entorno de las

Administraciones Publicas.
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» Caracteristicas del senior Management o del equipo directivo

La influencia del equipo directivo y sus caracteristicas resulta clara, ya que es ésta la
encargada de generar y promover los valores sobre la orientacion al mercado (Webster,
1988). En este sentido, el modelo desarrollado por Kohli y Jaworski (1990) proponen el
compromiso y la aversion al riesgo de la alta direccion como las caracteristicas de los

mismos que influyen en el grado de orientacion al mercado de la organizacion.

En cuanto al compromiso del equipo directivo son varios los trabajos, a parte de Kohli y
Jaworski (1990), que han contrastado su influencia positiva en la orientacion al mercado de
las organizaciones (Selenes et al., 1996; Bhuian, 1998; Pulendra et al., 2000 o Conduit y
Mavondo, 2001). Incluso Narver y Slater (1994), apuntaban que el equipo directivo debe
jugar un papel facilitador hacia la orientacién al mercado comunicando ciertas pautas y
fomentando la contribucion de los empleados. De hecho, tal y como indicaba Cervera
(1999a), solamente si el equipo directivo emite sefiales de la importancia de un compromiso

hacia la orientacion al mercado, el resto de la organizacion asumiré dicha orientacion.

Por otro lado, en cuanto a la aversion al riesgo, la adopcion del concepto de orientacion al
mercado exige la disposicion a asumir el riesgo inherente al seguimiento de mercados
cambiantes (Santos et al., 2002b) y, de hecho, Tay y Morgan (2002) comprueban la
influencia positiva de la tolerancia al riesgo en la orientacion al mercado y en las tres

dimensiones planteadas por Kohli y Jaworski (1990).

* Dinamicas interdepartamentales

Siguiendo la base de la propuesta de Kohli y Jaworski, estos autores proponen dentro de las
dinamicas interdepartamentales, relaciones formales e informales entre departamentos de la

organizacion, los siguientes factores como antecedentes a la orientacion al mercado:

- Conflicto interdepartamental, es decir, el deseo de los individuos de los
departamentos de ser mas importantes y poderosos que los otros departamentos
reduciendo la orientacion al mercado puesto que se inhibe la comunicacion entre

departamentos y, por tanto, disminuye la capacidad de respuesta de la organizacion.
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- Conexion interdepartamental, es decir, el nivel de contacto (formal e informal) entre
los individuos de los diferentes departamentos que influye positivamente en el

desarrollo de la orientacion al mercado.

En este sentido, son muchos los estudios que han confirmado empiricamente la importancia
de la conexidon interdepartamental por su efecto positivo sobre la orientacion al mercado
(Jaworski y Kohli, 1993; Selnes et al., 1996; Van Egeren y O’Connor, 1998; Harris, 2000;
Pulendra et al, 2000; Alvarez et al, 2002), y el efecto negativo del conflicto
interdepartamental (Jaworski y Kohli, 1993; Selnes et al., 1996; Harris y Piercy, 1999a y
1999b; Pulendra et al., 2000).

= Sistemas organizativos. Estructura organizativa

Las caracteristicas de la estructura organizativa que influyen en la orientacion al mercado

son las siguientes segun la propuesta de Kohli y Jaworski (1990):

- La departamentalizacién, el nimero de departamentos en los que se divide la
organizacion; la formalizacion, el nivel en el que existe en la organizacion reglas que
fijan los roles, las relaciones de autoridad, la comunicacion de normas y sanciones y
los procedimientos; y la centralizacion, ausencia de delegacion de autoridad y falta
de participacion en la toma de decisiones. Caracteristicas estas que tienen una
relacion negativa con las dos primeras dimensiones (generacion y diseminacion de

informacion) y positiva con la respuesta a la informacion.

- Los sistemas de remuneracion basados en el mercado favorecen la orientacion al

mercado.

- El comportamiento politico que favorece el interés propio influyendo en el conflicto
interdepartamental, por lo que, tiene efectos negativos sobre la orientacion al

mercado.

En este caso, en cuanto a la estructura organizativa, son diversos los trabajos dedicados a
contrastar la influencia en la orientacién al mercado pero proporcionan inconsistencias y

resultados no concluyentes (Agirre, 2009). Por ejemplo, se ha confirmado por diversos
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estudios la relacion negativa de la centralizacion (Jaworski y Kohli, 1993; Selnes et al.,
1996; Bhuian, 1998; Varela y Calvo, 1998; Harris, 2000; Varela y Del rio, 2003) o de la
formalizacion (Green et al., 2005) o de ambas (Harris, 2000) en la orientacion al mercado.
En otros, por el contrario, no se obtiene relacion significativa alguna (Pulendra et al., 2000)
o se identifica la ausencia de relacion de todas o alguna de ellas (Matsuno et al., 2002; Green
et al., 2005; Brettel et al., 2006), o incluso, como Tay y Morgan (2002), se comprueba un

efecto positivo de la formalizacion y especializacion o departamentalizacion.

Por otro lado, al medir la relacion entre los sistemas de recompensas y su efecto en la
orientacion al merado los resultados tampoco son concluyentes, ya que en algunos estudios
la relacion es negativa (Jaworski y Kohli, 1993), en otros positiva (Pulendra et al., 2000 y
Kuada y Buatsi, 2005) y en otros no significativa (Bhuian, 1998). En cambio, en cuanto al

comportamiento politizado si se comprueba su influencia negativa (Harris y Piercy, 1999b).

= Otros

Ademas de los antecedentes analizados se han estudiado, en varios estudios, otras variables
relacionadas con el Management como antecedentes de la orientacion al mercado. En cuanto
a factores internos individuales relacionados con el equipo directivo, cabe destacar la
formacion en las habilidades de marketing y el compromiso profesional y el estilo de

liderazgo.

Por otro lado, se han analizado otros factores internos relacionados con las dinamicas
interdepartamentales tales como la gestion del personal y compromiso organizacional, el
aprendizaje organizacional y la orientacion emprendedora e innovacion, confirmando su
influencia positiva en la orientaciéon al mercado. Y otros relacionados con la estructura
organizativa, tales como la planificacion estratégica y el tamafio, la edad de la organizacion,

el sector de actividad y el &mbito de actuacion.

Y por ultimo, se han analizado en diversos estudios variables externas como antecedentes de
la orientacion al mercado tales como el dinamismo del mercado, la intensidad competitiva,
la turbulencia tecnolédgica, el poder de compra de los compradores y el atractivo del

mercado. Confirmando, en general, le influencia positiva de estos factores aunque algunos
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estudios indiquen la existencia de falta de influencia de la intensidad competitiva y el

dinamismo del mercado.

Debe sefialarse que para otros autores, estos factores son factores moderadores en la relacion
de la orientacion al mercado y sus consecuencias o resultados, como por ejemplo el
dinamismo del mercado; las turbulencias tecnologicas; y la intensidad competitiva (Kohli y

Jaworski, 1990).

En el siguiente cuadro se visualizan las diferentes aportaciones a los antecedentes de la

orientacion al mercado y los autores de las mismas.
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Cuadro 2.7: Literatura relevante sobre los antecedentes de la Orientacion al Mercado

Antecedentes

Caracteristicas del Equipo Directivo

Compromiso de la alta
direccion

Kohli y Jaworski (1990), Jaworski y Kohli (1993), Slater y Narver (1994b),
Selnes et al. (1996), Bhuian (1998), Horng y Chen (1998), Webster (1988),
Pulendra et al. (2000), Cervera (1999), Cervera et al. (2001), Conduit y
Mavondo (2001), Harris (2002a).

Aversion al riesgo

Kohli y Jaworski (1990), Jaworski y Kohli (1993), Avlonitis y Gounaris
(1997), Pulendra et al. (2000), Santos et al. (2002b), Tay y Morgan (2002),
Kuada y Buatsi (2005).

Formacion/Habilidades de

Wong et al. (1989), Morgan (1991), Morgan y Piercy (1992), Bhuian (1992),

Marketing/Compromiso Wood y Bhuian (1993), Meldrum (1996), Liu y Davies (1997), Horng y Chen
Profesional (1998), Wood et al. (2000), Cervera (1999) y Cervera et al. (2001).
Estilo de Liderazgo Harris y Ogbonna (2001), Madzar (2001), Menguc y Auh (2008) y Agirre
(2009).
Dinamicas Interdepartamentales
Conflicto Kohli y Jaworski (1990 y 1993), Selnes et al. (1996), Harris y Piercy (1997,
1999a y b), Pulendra et al. (2000).
Wong et al. (1989), Kohli y Jaworski (1990 y 1993), Selnes et al. (1996), Harris
Conexion y Piercy (1997), Van Egeren y O'Connor (1998), Harris (2000), Pulendra
(2000), Alvarez et al. (2002).
. Kelly (1992), Ruekert (1992), Horng y Cheng (1998), Becker y Homburg
Comp#oml.so (1999), Conduit y Mavondo (2001), Harris y Ogbonna (2001)Bruning et al.
Organizacional

(2001), Sivaramakrishnan et al. (2008), Quintana et al. (2005), Agirre (2009).

Aprendizaje Organizacional

Morgan et al. (1998), Hardley y Mavondo (2000), Santos et al. (2001; 2002a y
2005) y Llonch et al. (2005).

Orientacion Emprendedora.
Innovacion

Appiah-Adu y Singh (1998), Conrad (1999), Matsuno et al. (2002) y Blesa y
Ripollés (2003 y 2005).

Estructura Organizativa

Departamentalizacion/Espe
cializacion/Integracion/For
malizacion/Centralizacion

Stampfl (1978), Kohli y Jaworski (1990 y 1993), Liu (1995), Selnes et al.
(1996), Harris y Piercy (1997), Bhuian (1998), Varela y Calvo (1998),
Avlonitis y Gounaris (1999), Harris (2000), Pulendra et al. (2000), Matsuno et
al. (2002), Varela y Del rio (2003), Green et al. (2005) y Brettel et al. (2006).

Planificacion

Lado (1996), Pulendra (1996a y 1996b), Morgan y Strong (1998), Harris y
Piercy (1999a), Lukas (1999), Farrell (2000), Harris (2000) y Frambach et al.
(2003) y Flavian et al. (2004).

Sistema de Recompensas

Kohli y Jaworski (1990 y 1993), Ruekert (1992), Siguaw et al. (1994), Selnes et
al. (1996), Widing II et al. (1997), Bhuian (1998), Harris y Piercy (1999b),
Pulendra et al. (2000) y Kuada y Buatsi (2005).

Tamafio y edad de la
organizacion, sector de
actividad, ambito de
actuacion

Hise (1965), McNamara (1972), Webster (1981), Miles y Arnold (1991), Liu
(1995), Calvo et al. (1996), Llonch y Walifio (1996), Varela y Calvo (1998),
Cervera (1999), Kwon y Hu (2000), Tuominen et al. (2000), Cervera et al.
(2001) y Varela y Del rio (2003).

Antecedentes Externos

Dinamismo del mercado

Varela et al. (1996a), Appiah-Adu (1998), Van Engeren y O’Connor (1998),
Varela y Calvo (1998), Avlonitis y Gounaris (1999), Cervera (1999), Hooley et
al. (2000 y 2003), Tuominen et al. (2000), Cervera et al. (2001) y Varela y Del
rio (2003).

Intensidad Competitiva

Varela et al. (1996a), Varela y Calvo (1998), Avlonitis y Gounaris (1999) y
Varela y Del rio (2003).

Turbulencia Tecnologica

Varela et al. (1996a), Varela y Calvo (1998), Avlonitis y Gounaris (1999) y
Varela y Del Rio (2003).

Poder de compra de los
consumidores

Varela et al. (1996a), Avlonitis y Gounaris (1999) y Mavondo (1999).

Atractivo del Mercado

Mavondo (1999)

Fuente: adaptado de Cervera (1999a) y Agirre (2009).
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2.3.3. Consecuencias

En este apartado se analizardn las consecuencias de una aplicacion de la orientacion al
mercado en las organizaciones. Han sido muchas las diferentes aproximaciones y
aportaciones realizadas respecto a las consecuencias de la orientacion al mercado (Véase
Cuadro 2.8). Desde la aparicion de las escalas de Narver y Slater (1990) y Jaworski y Kohli
(1993), las consecuencias de la aplicacion de la orientacion al mercado han sido uno de los
aspectos mas investigados (Martin-Consuegra y Esteban, 2005). La consecuencia mas
estudiada ha sido el resultado empresarial que en su estudio se ha topado con un problema
en relacion a la determinacion de las medidas de los resultados empresariales y de la
idoneidad de utilizar medidas objetivas y/o subjetivas, aunque Dess y Robinson (1984) y
Dawes (1999), demostraron la existencia de una correlacion entre las mismas invalidando el
problema. Ademas, debe sefialarse que el estudio de las consecuencias de la implantacion de
la orientacion al mercado se ha realizado desde una perspectiva comportamental, cultural e
integradora de la orientacion al mercado, es decir, desde diferentes enfoques de la

orientacion al mercado.
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Cuadro 2.8: Principales consecuencias de la Orientacion al Mercado analizadas
O C C a

Efectos en los resultados

Rentabilidad de la inversion (ROI); rentabilidad de las Ventas (ROS);
Rentabilidad de los capitales propios (ROE); Rentabilidad de los capitales
utilizados (ROCE); Rentabilidad sobre activos netos; Rentabilidad sobre
activos (ROA)

Resultados Financieros

Cuota de mercado; Exito de nuevos productos; Crecimiento de cuota de
mercado; Crecimiento de las primas-ventas; Incremento de las ventas;
Crecimiento del nimero de socios; Crecimiento del presupuesto; Volumen
de ventas; Primas adquiridas; Margen sobre ventas; Control en los gatos
Resultados Operativos | operativos; Exito en la exportacion; Venta de nuevos productos/ventas
totales; Crecimiento de las actividades desarrolladas; Capacidad de mejora
de la cuota de mercado y ventas de los nuevos productos; Ingresos por
primas; Numero de actividades benéficas desarrolladas; % de ingresos
destinados a cada actividad; Calidad relativa de productos.

Rentabilidad; Resultado global; Beneficios marginales; Grado de
Resultados Globales consecucion de objetivos; Beneficios netos; Beneficios; Beneficios antes de
impuestos.

Efecto en los Clientes

Calidad del producto/servicio; Satisfaccion del cliente; Fidelidad, lealtad del cliente; Exito en la
retencion de clientes/pacientes; Reputacion; Notoriedad de mercado; Reconocimiento de marca;
Imagen de marca.

Efectos en los Empleados

Ambigiiedad; Autonomia; Compromiso organizacional; Conflicto; Espiritu de equipo; Motivacion;
Orientacion al cliente del personal de ventas; Rotacion de los empleados; Satisfaccion del empleado.

Efectos en la Innovacion

Grado de innovacion de productos; Novedad de las innovaciones comercializadas; Predisposicion a
innovar; Velocidad de desarrollo de nuevos productos; Efectividad en el desarrollo de nuevos
productos; Innovacion organizacional; Grado de innovacién; Resultados derivados del desarrollo y
gestion de productos; Capacidad innovadora; Actividades y resultados del desarrollo de nuevos
productos; Exito en el desarrollo y uso de nuevos servicios; Exito de la innovacién en el mercado;
Impacto de la innovacién en los resultados, Resultados de la innovacion.

Fuente: adaptado de Agirre (2009).
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En este sentido siguiendo con el esquema propuesto por Kohli y Jaworski (1990) para las

consecuencias de la orientacion al mercado, se establecen tres tipos de consecuencias:

- Respuesta de los consumidores: satisfaccion y fidelidad.

- Respuesta de los empleados: sentimiento de pertenencia, satisfaccion son el empleo y

compromiso con la organizacion.

- Respuesta financiera: mejora del performance.

Se concluye que la orientacion al mercado influye primordialmente sobre el compromiso de
los empleados con la organizacion y su sentimiento de pertenencia a la misma (Jaworski y
Kohli, 1993), aunque Kohli y Jaworski (1990) afirmaban que “una orientacién al mercado
parece proveer de una atencion unificada de los esfuerzos y proyectos de los individuos y
departamentos dentro de la organizacion, y por tanto ,llevando a un performance superior”,
aun siendo beneficioso para la organizacion (Bruno, 1992) no tiene por qué traducirse en

una mayor cuota de mercado (Jaworski y Kohli 1993).

Por otro lado, Slater y Narver (1990) definen la orientacion al mercado como una cultura de
empresa en la que la prioridad es la creacion de valor para el comprador. En este sentido,
aun existiendo trabajos en los que se sefiala que las organizaciones con valores de cercania a
la clientela alcanzan una mayor eficacia de marketing (Norburn et al. 1988) o mayores
niveles de rentabilidad (Webster, 1993), otros, en cambio, proporcionan resultados
contradictorios (Jaworski y Kohli, 1993) o no demuestran una relacion directa (Greenley,

1995).

Narver y Slater (1990) indican la posible ausencia de una relacion lineal entre la orientacion
al mercado y los resultados, aunque en su trabajo de 1994a sostienen que la orientacion al
mercado establece las bases para la provision de servicio al cliente, calidad e innovacion.
Pero en este caso, también, los resultados obtenidos ofrecen conclusiones de diferente signo
respecto a la influencia de la orientacion al mercado. De hecho, en cuanto a la innovacion, la
conclusion general es que el éxito en el mercado de una innovaciéon en entornos
competitivos depende de multiples factores y que la orientacion al mercado por si sola no lo

garantiza. En cuanto a la calidad como consecuencia de la orientacion al mercado, Caruana 'y
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Pitt (1994); Caruana (1995) y Pitt et al. (1996), no detectan una causalidad directa sino que

de forma mediatizada.

Las diferentes causas por las que se han obtenido diferentes conclusiones respecto a las

consecuencias de la orientacion al mercado pueden deberse a (Dreher, 1993):

- La inexistencia de una dependencia lineal del éxito del negocio respecto a la

orientacion al mercado.

- La existencia de variables “moderadoras” de la relacién entre la orientacion al

mercado y el performance.

- Las diferentes aproximaciones para medir la variable latente “orientacion al

mercado” e incluso la propia medida del performance.

En definitiva, los resultados derivados de diversos estudios empiricos no han provisto de un
soporte inequivoco a una relacidn positiva entre la orientacion al mercado y el
“performance” o desempeno. Jaworski y Kohli (1993) concluyeron que el nexo entre la
orientacion al mercado y el desempefio era robusto a lo largo de contextos caracterizados por
distintos niveles de turbulencias de mercado, intensidad competitiva y turbulencias
tecnologicas. En este sentido, Slater y Narver (1994b) concluyeron que a largo plazo todos
los mercados tendran “bajo crecimiento, alta hostilidad y cambios en las preferencias de los
compradores” por lo que estar orientado al mercado nunca sera negativo a pesar del efecto

moderador a corto plazo de ciertas variables moderadoras.

Las variables moderadoras son el conjunto de condiciones medioambientales que moderan,
aumentando o disminuyendo, la fuerza de la relacion entre la orientacion al mercado y los
resultados. Entre los factores propuestos destacan los de Kohli y Jaworski (1990) y Jaworski

y Kohli (1993) y que son:

- Turbulencia del mercado: cambios en la composicion del mercado y en las
preferencias de los consumidores que tienen una relacion positiva, es decir, cuanto
mayor sea la turbulencia mayor serd el efecto de la orientacion al mercado en los

resultados y viceversa.
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- Turbulencia tecnologica, seialando la existencia de una relacion negativa, es decir,
cuanto mayor sea la turbulencia tecnolédgica la orientacion al mercado puede no ser
tan importante para la consecucion de mejores resultados ya que el desarrollo

tecnoldgico ofrece nuevas oportunidades competitivas.

- Intensidad competitiva, indicando que cuanto mayor sea la intensidad competitiva
mayor sera el beneficio de la orientacion al mercado ya que los clientes tendran

muchas posibilidades de eleccion.

Por tanto, la turbulencia del mercado y competitiva pueden fortalecer la relacion entre la
orientaciéon al mercado y los resultados, mientras que la turbulencia tecnologica puede
debilitarla. Pero, atin y todo, Jaworski y Kohli (1993) indican que independientemente del

grado de turbulencia de mercado, tecnoldgica e intensidad competitiva, la relacion es fuerte.

En este sentido, en cuanto a las variables moderadoras, Slater y Narver (1994b) distingues

dos ambitos de actuacion de las variables moderadoras:

- Moderadores referentes a la intensidad de la relacion entre la orientacion al mercado
y los resultados: Turbulencia del mercado, turbulencia tecnoldgica, hostilidad
competitiva y crecimiento del mercado. Proponen que la turbulencia de mercado y la
hostilidad competitiva fortalecen la relacion y, en cambio, la turbulencia tecnologica
y el crecimiento del mercado la debilitan. Pero, sélo se confirma parcialmente, ya
que se concluye que la turbulencia de mercado debilita la relacion que es lo contrario
a lo propuesto; la tecnoldgica debilita la relacion con el éxito en el desarrollo de
nuevos productos; y el crecimiento debilita la relacion con el crecimiento de las

ventas.

- Moderadores de énfasis de la orientacion al mercado y su posterior influencia en los
resultados: crecimiento del mercado, poder del comprador, concentracion de los
competidores, y hostilidad competitiva. Estos moderadores intentan determinar que
dimension de la orientacién al mercado es mds idonea para cada entorno y, asi,
obtener mejores resultados. Se plantea que cuanto mayor sea el crecimiento del

mercado y la hostilidad competitiva, y menor sea el poder del comprador y la
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concentracion de los competidores mayor serd la influencia de la orientacion al
cliente en los resultados; y lo contrario para la orientacion a la competencia. Pero,
so6lo se confirmd que la orientacion al cliente es idonea para alcanzar mejores
resultados en los casos en los que el poder del comprador es alto, lo contrario a lo

propuesto.

En este sentido Lopez y Sanchez (2007) tras una exhaustiva revision bibliografica de

trabajos dedicados al estudio de las variables moderadoras, concluye que la orientacion al

mercado contribuye al éxito empresarial, independientemente de las condiciones del

entorno.

Pero ademas de estos moderadores externos se han analizado otras variables moderadoras

internas'’:

La estrategia empresarial: existen muchos trabajos en este sentido, por un lado, los
que utilizan las estrategias de Miles y Snow (Lado, 1996; Matsuno y Mentzer, 2000;
Barroso et al., 2005; Llonch y Lopez, 2004; Lopez y Sanchez, 2007), y por otro, los
que utilizan la estrategia de diferenciacion y de liderazgo de costes (Pelham, 2000;
Kumar et al. 2002). Se obtienen resultados diversos pero se afirma la influencia de la
estrategia seguida en la relacion entre la orientacion al mercado y las consecuencias

de su aplicacion.

La orientacion al aprendizaje (Baker y Sikula, 1999b; Hernandez et al., 2003);
confirmando la potenciacién de dicha variable moderadora en la relacién entre la

orientacion al mercado y las consecuencias concretas.

La actividad emprendedora (Bhuian et al., 2005; Li et al., 2008); concluyendo, en

términos generales, que dicha variable modera positivamente la relacion.

Por otro lado, ha sido y es muy frecuente el estudio de las variables intermedias que

participan en la relacion entre la orientacion al mercado y sus consecuencias. En este caso,

1 Agirre (2009), al analizar los trabajos referentes al estudio de los moderadores realiza una clasificacion entre
moderadores externos (turbulencia de mercado, turbulencia tecnoldgica, intensidad competitiva y situacion
general de la economia) y moderadores internos (la estrategia empresarial, la orientacion al aprendizaje y la
actividad emprendedora).
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también, se han estudiado desde la perspectiva comportamental, cultural, integradora y
alternativa. Estos trabajos analizan la influencia indirecta de la orientacion al mercado con
las consecuencias a través de estas variables intermedias, es decir, variables que median en
la relacion. Se han propuesto diferentes variables intermedias (Véase Cuadro 2.9),
comprobando su influencia o intervencion en la relacion entre la orientacion del mercado y

sus consecuencias, aunque en algunos casos las conclusiones no son unanimes.

Cuadro 2.9: Variables intermedias propuestas en la relacion entre la Orientacion al
Mercado y sus consecuencias

Variables Intermedias

Calidad del servicio Chang y Chen (1998); Chang et al. (1999); Caruana
et al. (2003)

Conﬁanza2 cooperacién y satisfaccion Langerak (2001)

en la relacion

Fidelidad del cliente Maydeu y Lado (1998 y 2003); Sivaramarkrishnan
et al. (2004)
Han et al. (1998); Maydeu y lado (1998 y 2003);

Innovacién Baker y Sikula (1999a); Vazquez et al. (2001);
Matear et al. (2002); Agarwal et al. (2003); Snoj et
al. (2007)

Grado de novedad del producto Sandvick y Sandvick (2003)

Gestion del conocimiento Sivaramarkrishnan et al. (2004)

Los nuevos productos y greatwldad en | y Workman (2004)

los programas de marketing

Habilidades para el desarrollo de Langerak y Hultink (2001); Langerak et al. (2004);

nuevos productos y sus resultados Langerak et al. (2007)

Reputacion Snoj et al. (2007)

Estrategia competitiva Langerak (2003)

Obi'etivos i estrateiias empresariales Biiné et al. (2001)

Espiritu Corporativo Shoham et al. (2005)

Compromiso Organizacional Shoham et al. (2005)

Fuente: Agirre (2009).
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3. Orientacion al Servicio del Publico

3.1. Introduccion

Tal y como indica Flynn (1991), la relacion de la Administracién con el publico debe ser
definida segtin la percepcion de los usuarios del servicio, sefialando como elementos de un
servicio publico orientado al usuario: el conocimiento de lo que piensan los usuarios
actuales y potenciales del servicio, la decision conjunta sobre el grado de participacion del
usuario en la prestacion, la sincronizacion de la oferta y la demanda, el cuidado de aspectos
fisicos de la prestacion, la atencion especial a los aspectos periféricos del servicio, la
eleccion del personal apropiado y la presencia de una cultura y unos valores organizativos

que lleven a la consecucion de los intercambios en beneficio mutuo.

Wanna et al. (1992) senalan que la adopcion del concepto de marketing en las
organizaciones publicas puede facilitar la prestacion de servicios publicos mas ajustados a
las demandas de los ciudadanos/clientes. Dicha adopcion proveera de los instrumentos
idoneos para reducir las criticas de los grupos de interés o de los medios de comunicacion a
las acciones de gobierno, puesto que el conocimiento de las necesidades del publico facilita
la organizacion de una oferta satisfactoria y, a su vez, las herramientas de comunicacién de
marketing mejorardn las relaciones de la institucion con dichos grupos. Por tanto, la
orientacion al cliente es considerada como una condicidon necesaria pero no suficiente para la

mejora de la prestacion de servicios publicos ya que:

- Si la orientacion al cliente no se impregna en toda la organizacion el impacto sera

reducido.

- Orientacion al cliente puede ser la solucion de problemas de prestacion de servicios

si la causa es la ausencia de ésta es la que la origina.
Por todo ello, el enfoque de orientacion al cliente limitado a la satisfaccion de sus

necesidades resultara insuficiente ya que no se contemplan todas las dimensiones de la

orientacion al mercado u orientacion al servicio del publico.
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Siguiendo el modelo de Kohli y Jaworski (1990), la premisa basica es que la generacion de
informacion, diseminacion y respuesta a la misma constituyen el nucleo central de la
orientacion al mercado, tanto en el ambito lucrativo como en el de sin animo de lucro, en el
publico y en el privado. En la linea de Diamantopoulos y Hart (1993) y de Cadogan y
Diamantopoulos (1995), se considerara que es apropiado desarrollar medidas del concepto
adaptado a cada contexto especifico, y por tanto, también, en el ambito de la Administracion
Publica como organizaciéon no lucrativa proveedora directa o indirecta de servicios,
considerando las peculiaridades del modelo para ella. Se convierte, asi, el modelo de Kohli y
Jaworski adaptado por otros autores en el ambito no lucrativo (Bhuian, 1992; Wood y
Bhuian, 1993; Bennett, 1998; Caruana et a., 1998; Wood et al, 2000; Vaquez et al, 2002;
Flavian y Lozano, 2007; Samino, 2006; y Agirre, 2009) como el modelo mas aplicado en
dicho ambito y por tanto, idoneo para el andlisis de la orientacion al mercado en la

Administracion Publica: Orientacion al Servicio del Publico (Cevera, 1999a 'y 2004).

Ademas, la propia Fundacion Europea para la Mejora de las Condiciones de Vida (1991)
enmarca la orientacion al consumidor dentro de la tendencia a la proteccion del consumidor
en el sector publico donde la administracion debe “adoptar una filosofia orientada al
consumidor y la incorporacion de una serie de medidas practicas que aumenten la
sensibilidad de los servicios publicos respecto a la influencia del consumidor”, en base a la

informacion, acceso, posibilidad de eleccion, rectificacion y representacion (Véase Cuadro

2.10).
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Cuadro 2.10: Iniciativas desde una filosofia de servicio al piblico en la Administracion
Publica

- Recepcion

- Informacion

- Simplificacion de tramites y formularios

- Coordinacion entre divisiones

- Investigacion de mercado

- Procedimientos de reclamacién y rectificacion

- Cambio cultural facilitando el compromiso de los miembros de la
organizacion

- Definicion de niveles o estandares cuantificables

- Descentralizacion en sentido de desintegracion

- Politicas de personal fomentando la sensibilidad al ciudadano/cliente

- Comunicacion desde el personal de base hacia arriba

- Responsabilidad y autonomia del personal de contacto en la toma de
decisiones

- Competencia para permitir cierta libertad de eleccion

- Mecanismos de participacion y representacion del ciudadano/cliente en
las decisiones que le afectan

Fuente: Cervera (1999a).

3.2. Dimensiones de la Orientacion al Servicio del Publico

Tal y como indica Cervera (1999a), para poder realizar una aplicacion del modelo de
orientacion al mercado de Kohli y Jaworski deben replantearse, tal y como se ha indicado
anteriormente, las dimensiones que componen la orientacion al mercado atendiendo a las
peculiaridades de la organizacion, la Administracion Publica. Asi, plantea un modelo teorico

de Orientacion al Servicio del Publico (Véase Figura 2.4).
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Figura 2.4: Orientacion al Mercado en la Administracion Publica Cervera (1999)

FACTORES ORIENTACION AL
PERSONALES MERCADO
Enfasis .|  Generacion de informacion
Actitud profesional | Diseminacion de Informacion
Actitud hacia el marketing Respuesta
FACTORES
ORGANIZACIONALES
Tamafio de la organizacion Y
Espiritu empresarial PERFORMANCE
Recursos
Utilizacion de recursos
Ciudadano/cliente
FACTORES DEL Calidad del s.er.vici(.)'y atencion

ENTORNO Part_1c1pac_1,0n
Percepcion del entorno Satlef‘CCIf’l?
Organizacion

Relaciones internas

ANTECEDENTES _ Funcionarios
Sentimiento de pertenencia
CONSECUENCIAS

Fuente: elaboracion propia.

Como se muestra en la figura, la orientacion al servicio del publico comprende una
estructura similar a la seguida por las dos aportaciones mas importantes respecto a la
orientaciéon al mercado, pero dadas las caracteristicas de la Administraciéon Publica con
matizaciones en las dimensiones (Apartado 3.2.) y en los antecedentes y consecuencias de la

orientacion al mercado (Apartado 3.3.).

3.2.1. Generacion de informacion

La primera dimension de la orientacion al servicio del publico del modelo propuesto por

Cervera (1999a) hace referencia a la generacion de la informacion, lo que implica:

- Obtencion y andlisis de informacion sobre las necesidades presentes y futuras de los
ciudadanos/clientes. Las Administraciones Publicas deben fomentar la construccion
de relaciones con los ciudadanos/clientes permitiéndole conocer las necesidades de
los mismos. De esta manera, la organizacion se convierte en proactiva identificando

e incluso anticipdndose a las necesidades (Desphandé y Webster, 1989). Ademas,
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esta relacion actua como refuerzo al compromiso de una politica de servicio al

publico como filosofia de la organizacion.

- Obtencion y andlisis de informacion sobre los factores externos a la organizacion que
influyen en las necesidades presentes y futura de los ciudadanos/clientes. En este
caso, se trata de generar informacion sobre aspectos del entorno que afectan a las
preferencias y necesidades de los ciudadanos/clientes, tales como; aspectos
culturales, demograficos, econémicos, etc., pero también, el propio funcionamiento

de la organizacion.

- Obtencion y andlisis de informacién sobre las acciones de la competencia que
influyen en las necesidades presentes y futuras de los ciudadanos/clientes. Debe
considerarse, por un lado, la competencia de las organizaciones publicas de un
mismo nivel que compiten para atraer recursos de organizaciones o instancias
publicas superiores y de inversores privados que generan riqueza en su territorio. Y
por otro lado, la competencia de aquellas organizaciones privadas, lucrativas y no
lucrativas, que prestan servicios publicos que tradicionalmente eran provistos en

monopolio por las Administraciones Publicas.

Para ello, resulta de vital importancia la aplicacion en las Administraciones Publicas de la

investigacion de mercado con el fin de (Cowell, 1981):

- Comprender al publico y mejorar la calidad e impacto de las decisiones adoptadas,

aunando los criterios de los ciudadanos/clientes y de la Administracion Publica.

- Conocer las necesidades, deseos y demandas de los ciudadanos/clientes cuando el

mecanismo de votacion no se considere suficiente.

- Localizacion de recursos y definicion de objetivos.

- Evaluacién de los programas publicos mediante indicadores de rendimiento basados

en la satisfaccion del ciudadano/cliente, seguimiento de los mismos y revision de la

calidad de los servicios.
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- Obtener informacion con la que se puedan llevar a cabo cambios organizativos con

los que adoptar una orientacion al mercado u orientacion al servicio del publico.

Para que la generacion de informacion en las Administraciones Publicas sea completa, los
métodos de recogida deberan ser formales e informales (Kholi y Jaworski, 1990); disponer
de informacion cuantitativa y cualitativa sobre su mercado (Clarke y Stewart, 1988) y

entorno; y disponer de informacién sobre la satisfaccion del publico.

Aunque la existencia de argumentos en defensa del uso de la investigacion de mercado y su
funcion en el ambito de los servicios publicos es extensa (Wilkie y Gardner, 1974; Ritchie y
LaBreque, 1975; Dyer y Shimp, 1977; Cowell, 1981), debe tenerse en cuenta que la mera
generacion de informacion no garantiza la comprension del mercado, y ademads, como sefiala
Cowell (1991), pueden existir problemas éticos derivados de la utilizacion de la informacion
obtenida en la investigacion de mercado en las organizaciones publicas para fines privados o
fines politicos. Pero en este sentido, se debe hacer referencia a las normas® que se han
aprobado en los Ultimos tiempos en cuanto a los derechos de las personas titulares de datos
y a las obligaciones de las entidades que tratan datos de indole o carécter personal, con el fin
de proteger el derecho a la intimidad personal y familiar de las personas fisicas, su honor y

el pleno ejercicio de sus derechos (Santiago, 2008).

3.2.2. Diseminacion de informacion

Se trata, por un lado, de dar a conocer por toda la organizacion la informacidon sobre las
necesidades presentes y futuras del mercado, el entorno y la competencia mediante los flujos
de informacién verticales y horizontales interdepartamentos e intradepartamentos. En este
sentido, Kohli y Jaworski (1990) ya propusieron medidas para la comunicacion de la
informacion en toda la organizacién: cartas y boletines periddicos, encuentros formales, etc.,
Clare y Sanford (1984) propusieron acciones tales como seminarios, convenciones y

mecanismos de integracion grupal para el fomento de la comunicacion interdepartamental.

20 En materia de proteccion de datos, la normativa a aplicar es la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de
Proteccion de Datos de Caracter Personal, basada en las directrices establecidas en la Directiva 95/46/CE
adoptada por el Parlamento Europeo y el Consejo el 24 de octubre de 1995. En cuanto a la normativa
autonomica en la Comunidad Auténoma de Euskadi se adopta Ley 2/2004, de 25 de febrero, de Ficheros de
Datos de Caracter Personal de Titularidad Ptblica y de Creacion de la Agencia Vasca de Proteccion de Datos y
el Decreto 308/2005, de 18 de octubre, por le que se desarrolla la Ley 2/2004, de 25 de febrero, de Ficheros de
Datos de Caracter Personal de Titularidad Publica y de Creacion de la Agencia Vasca de Proteccion de Datos.
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Por otro lado, deben crearse mecanismos de coordinacion que integren a todas las
organizaciones y personal para la generacion de inteligencia, diseminacion y respuesta, es
decir, para la orientacion al mercado. Dada la conceptualizacion jerarquica de la estrategia a
distintos niveles de la organizacion. Se generan interacciones y superposiciones entre los
niveles (Varadajan y Clark, 1994) dependiendo del trabajo coordinado de los diferentes
grupos funcionales para su efectiva implantacion (Crittenden et al., 1993). Pero, ademas,
dichas interdependencias funcionales pueden constituir el origen de conflictos con lo que
resultara necesaria su coordinacion (John y Hall, 1991). Por lo que, desde el analisis de de
los posibles puntos de conflicto interdepartamental son muchas las soluciones u opciones

sugeridas en la literatura:

Estructuras mixtas y de descentralizacion de la autoridad como disefios organizativos

que fomentan la integracion (Ruekert et al., 1985).

- Formacion de equipos y traslado de personal a funciones variadas durante tiempo
limitado, estructuras de tipo matricial e implantacion de sistemas de evaluacion que

reflejen intereses compartidos (Carroad y Carroad, 1982).

- El fomento de la comunicacion interdepartamental sefialada anteriormente.

- Creacién e implantacion de modelos de integracion y acoplamiento de funciones

(Jackson y Shapiro, 1979).

- Orientacion al mercado en todas las funciones (Saghafi et al., 1990), de forma que
“cada empleado debe incluir en su actividad un elemento de marketing” (Lichtenthal

y Wilson, 1992: 193).

A pesar de que la autoridad y los presupuestos pueden ser un obstaculo para la coordinacion
de los servicios prestados (Epstein, 1991: 33), la Administracion Publica debe fomentar y
favorecer la cooperaciéon horizontal y vertical entre los distintos organismos para la

prestacion de los servicios.
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3.2.3. Respuesta a la informacion

Kohli y Jaworski (1990: 6) definen a la respuesta a la informacion como “la accion que se
desarrolla en respuesta a la inteligencia generada y diseminada”. Este concepto se plasma en
dos tipos de acciones que hacen referencia al propdsito o a la intencion de respuesta y a la
implantacion de la misma bajo la responsabilidad de todos los departamentos que

conforman la organizacion:

- El desarrollo de planes o disefo de la respuesta.

- Laimplantacion de dichos planes o la implantacion de la respuesta.

Tras la generacion y la diseminacion de la informacion, la respuesta es la realizacion de una
sucesion logica de actividades que lleva a que el gobierno, en base a la informacién que ha
sido obtenida y diseminada, proceda a disefiar las estrategias que entiende como iddneas
para dar respuesta a las demandas del publico. Clarke y Stewart (1994: 7) establecen en este
sentido, que la informacion “debe ser asumida en los procesos de gestion”, y Severijnen
(1994: 35) afirma que la investigacion de mercado debe ser incorporada en los procesos de
desarrollo de programas, en el establecimiento de prioridades, presupuestos y
responsabilidades politicas. Por tanto, las organizaciones publicas “deben encontrar un
espacio para la informacion sobre el mercado en su proceso de toma de decisiones, pero sin

sustituir el proceso politico ni el juicio de los profesionales” (Epstein, 1991: 38).

En el ambito administrativo se define la administracion receptiva o con capacidad de
respuesta (OCDE, 1991: 10) como “aquélla que tiene en cuenta la capacidad de cada
persona para hacer frente al proceso administrativo, facilitando su acceso a las prestaciones
que tienen derecho a esperar de la Administraciéon”. Desde esta perspectiva, “una
administracion receptiva es comprensible (se entiende la organizacion y su funcionamiento),
accesible (espacial, temporal y material), responde (aporta soluciones y no las aplaza), y
participativa (permite la participacion)” (Cervera, 1999a y 2004). En este sentido, Clarke y
Stewart (1986) identificaron como dimensiones de la capacidad de respuesta al publico: la
calidad del servicio prestado, el acceso y la eleccion. Dimensiones éstas reconocidas por

Walsh (1989) a las que afiade el control participativo. Ademas, estos autores incluian la

modificacion de las medidas de evaluacion de la actuacion y la promocion de la ciudadania
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(Clarke y Stewart, 1987; Grayson y Young, 1994). En definitiva, cualquier organizacion de
la Administracion Publica orientada al mercado debe ser receptiva entendiendo la

receptividad por las acciones que se muestran a continuacion en el Cuadro 2.11.

Cuadro 2.11: Receptividad de la Administracion Publica
Respuesta Acciones

Consideracion de las demandas y necesidades de los ciudadanos/clientes
en el disefio y aplicacion de politicas

Consideracion de las sugerencias del publico en el disefio de politicas

Utilizar y considerar la informacion recogida de los ciudadanos/clientes
en el proceso de elaboracion de presupuestos y creacion de nuevos
servicios

Utilizar y considerar la informacion recogida de los ciudadanos/clientes
en el proceso de elaboracion de modificacion o eliminacion de los
servicios existentes

Busqueda de calidad

Temporal

Cognoscitiva: comprensible,
informacién y comunicacion
Espacial

Accesibilidad

Fomento de la equidad

Capacitar la eleccion

Fomento de la participacion activa
Promocion de la ciudadania
Fuente: Cervera (1999a y2004).

Ademas, para la implantacién de una respuesta acorde a las necesidades del publico pueden
ser de gran utilidad las diferentes herramientas e instrumentos de marketing como la
segmentacion de mercado y la diferenciacion de la organizacion y de sus servicios (Cervera,

1999a y 2004).

Con todo ello Cervera (1999a y 2004) identifica los items representando las dimensiones del
concepto de orientacion al servicio del publico (Véase Cuadro 2.12) creando asi la escala de

orientacion al servicio del publico.

134



Cuadro 2.12: Escala de Orientacion al Mercado iara la Administracion Pablica

Desconocimiento opiniéon del ciudadano sobre servicios publicos
Se recoge informacion sobre las necesidades atin no cubiertas

Se recoge informacion sobre el impacto de las decisiones sobre los ciudadanos

Se consulta publicamente con los grupos que puedan verse afectados

No se visita barrios periddicamente

Desconocimiento necesidades marginados

No dedicacion tiempo a la comprension de las necesidades ciudadanos
No dedicacion tiempo a la comprension de factores ambientales

Captacion informacion cualitativa

Desconocimiento satisfaccion del ciudadano con los servicios que se prestan

Lentitud en detectar cambios en las preferencias de los ciudadanos
Lentitud en detectar cambios del entorno que le rodea

Diseminacion interna total de informacion del ciudadano

Coordinacion areas y concejalias

Existencia cauces formales diseminacion de informacion

Diseminacion rapida de informacion

Desconsideracion informacion sobre ciudadanos en el disefio de politicas

No provision de informacion al publico sobre derechos

No provision de informacion al publico sobre acceso a servicios

No utilizacién comunicacion comprensible

No provision oportuna de contacto adecuados con el personal
Canales idoneos de comunicacion con el publico

Fomento de la participacion ciudadana

Desatencion de las quejas de los ciudadanos
Fuente: Elaboracion propia a partir de Cervera (1999a y 2004)

Debe sefialarse que una vez realizada la investigacion empirica (Cervera, 1999a; Cevera et
al. 1999 y Cevera, 2004), concluye que el modelo que mejor explica la orientacion al
servicio del publico esta constituida por cuatro factores correlacionados: los tradicionales de
generacion, diseminacion y respuesta a la informacion, y un nuevo factor de generacion de
informacion referente al impacto en el futuro de las acciones, denominado generacion de
informacion “sobre proyectos futuros”. Dicho hallazgo concuerda con las consideraciones
realizadas por Narver et al (2001) que proponen una orientacion al mercado total,

incluyendo una perspectiva reactiva y proactiva de la misma.
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3.3. Antecedentes y consecuencias de la Orientacion al Servicio del Publico

3.3.1. Antecedentes

Como ya se ha senalado anteriormente Cervera (1999a) establece un modelo de antecedentes
a la orientacion al mercado en la Administracion Publica, Orientacién al Servicio del
Publico, en base a las aportaciones de Kohli y Jaworski (1990), Bhuian (1992) y Wood y
Bhuian (1993) y que consiste en:

- Antecedentes personales:

0 Enfasis en la orientacion: Solamente si el equipo directivo emite sefiales de la
importancia de un compromiso hacia la orientacion al mercado, el resto de la
organizacion asumira dicha orientacion (Jaworski y Kohli, 1993 y Cervera,
1999a). Por tanto, la méxima autoridad debe estar implicada y comprometida
en el proceso de mejora de la calidad de la gestion y de sus servicios (Lopez y

Gadea, 1995).

0 Actitud profesional: Los gestores publicos que quieran proveer de un servicio
de calidad, necesariamente deberan adquirir mayor formaciéon de forma
continuada al respecto (Lovelock y Weinberg, 1984) y ademas, porque deben
estar capacitados para gestionar el cambio en entornos turbulentos
reaccionando con compromiso (Willcosk y Harrow, 1992). Dicha actitud
profesional comprende las siguientes dimensiones (Bhuian, 1992 y Wood y
Bhuian, 1993): por un lado, el compromiso profesional o dedicacién con
deseo de permanencia ain con posibilidad de cambio; por otro lado, mejora
profesional o creencia de la importancia de la formacion continua; y por
ultimo, ética profesional o sentimiento de responsabilidad ante el interés

publico por encima de cualquier otra cosa.

O Actitud hacia el marketing: La actitud hacia el marketing se plantea como una
antecedente a la orientacion al mercado, ya que si existe una actitud negativa
hacia el marketing dificilmente se adoptara una orientacion al mercado

(Cervera, 1999a). De hecho, en un ambito como el sector publico donde la
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aplicabilidad de los principios de marketing sigue siendo cuestionada, y
ademas, dada la percepcion limitada que los gestores publicos y los
miembros de la administracion pueden tener sobre el marketing puede llegar
a ser un obstaculo para la adopcion del concepto de marketing en el sector
publico (Mokwa y Permut, 1981), y por tanto, un obstaculo para la adopcion

de una orientacion al servicio del publico.

- Antecedentes de la organizacion:

0 Tamaifio de la organizacion: Son muchos los autores (Véase Cuadro 2.7) que
han tratado el tamafio de la organizacion como antecedente de la orientacion
al mercado y su relacion positiva. En este sentido, Cervera (1999a) senala la
mayor capacidad de los gobiernos con mayor tamafio de realizar acciones de
generacion y respuesta de informacion, aunque mayor dificultad para la

diseminacion.

0 Espiritu empresarial o entrepreneurship: en el &mbito de las organizaciones
publicas muchos autores (Osborne y Gaebler, 1992; Walsh, 1994) han
defendido el entrepreneurship, el proceso organizativo de innovacion,
asuncion de riesgos y de postura proactiva (Davis et al, 1991) para la toma de
decisiones estratégicas, como respuesta al entorno y como antecedente

favorecedor de la orientacion al mercado.

- Antecedentes del entorno, la percepcion del entorno: Las organizaciones publicas,
también, se encuentran sumergidas en un entorno turbulento (recortes
presupuestarios, privatizaciones, competencia con otras organizaciones publicas o
privadas en la prestacion de servicios publicos, etc.). La percepcion de estas
caracteristicas del entorno lleva a buscar informacion sobre el mercado para dar una

respuesta satisfactoria para el publico (Cervera, 1999a).

Pero el analisis realizado se centra o incluye como antecedentes personales, el énfasis en la
orientacion al servicio del publico y el compromiso profesional; como antecedente relativo a
la organizacion, el espiritu empresarial o entrepreneurship; y como antecedente referente al

entorno, las percepciones del entorno por parte de los gestores publicos. Dichos antecedentes
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personales, organizativos y del entorno determinan el nivel de orientacion al mercado de la

organizacion por medio de su influencia en cualquier de los componentes de la misma.

Concretamente, el énfasis en la orientacion es el antecedente analizado que tiene una
influencia significativa en menos componentes mientras que la turbulencia percibida del
entorno es el inico que tiene relaciones significativas con todos ellos. La influencia obtenida
del énfasis en la generacion de informacion reafirma la importancia de un liderazgo politico
hacia la orientacion al mercado. En cuanto al compromiso o actitud profesional, ésta tiene
una relacion negativa significativa con la generacion y diseminacion de la informacion de lo

que pude deducirse que puede favorecer sistemas de gestion “presidencialistas”.

En cuanto a las caracteristicas organizativas, el entrepreneurship influye positiva y
significativamente en la generacion y diseminacion de la informacion del mercado de lo que
se deduce que la necesidad de lograr instituciones publicas innovadoras, con un postura
proactiva y que traten de superar las barreras burocraticas con el fin de ofrecer nuevas

formas de servicio para la satisfaccion de las necesidades.

Y en cuanto a la turbulencia percibida del entorno, ésta afecta positiva y significativamente a
todos los componentes planteando la importancia de una vision estratégica que permita

comprender las oportunidades y amenazas de los entornos de las instituciones publicas.

3.3.2. Consecuencias

En el estudio de las consecuencias de la orientacion al mercado en las Administraciones
Publicas, cabe destacar el estudio realizado por Andreassen (1994) para los gobiernos
locales y las empresas. En dicho estudio se identifico la satisfaccion, fidelidad y reputacion

como las consecuencias de la orientacion al mercado del gobierno local.

Asi mismo, Cervera (1999a), junto a esta aportacion provista desde el &mbito empresarial,
afirma que “la orientacion al mercado conlleva un mejor performance de los gobiernos
locales en general y particularmente en aspectos financieros, de utilizacion de recursos, de
servicio al ciudadano, y de mejora del sentimiento de pertenencia de los funcionarios a la
organizacion”. Pero ademds, la Administracion Publica no es s6lo responsable de la

provision de servicios publicos teniendo en cuenta el interés general, sino también de la
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capacitacion (empowerment) de los ciudadanos mediante su participacion. Por lo que,
plantea las siguientes consecuencias tedricas de la orientacion al mercado en la

Administracion Publica y que consiste en:

- Recursos, es decir, utilizacion de recursos.

- Ciudadanos:

0 Calidad de servicio y atencion.

0 Participacion ciudadana.

0 Satisfaccion del ciudadano.

- Organizacion, es decir, relaciones internas.

- Funcionarios, es decir, sentimiento de pertenencia.

Pero el analisis realizado se centra en la participacion ciudadana, ya que una orientacion al
servicio del publico fomenta la participacion activa y construye mecanismos para que los
ciudadanos puedan expresar sus demandas, quejas y opiniones sobre el funcionamiento del
servicio prestado (Lopez y Gadea, 1995). Los resultados obtenidos en relacion a la
participacion ciudadana muestran la influencia significativa de todos los componentes de la
orientacion. De ahi, se deduce la importancia de desarrollar instituciones publicas orientadas
al mercado dada la relacion positiva entre todos los componentes, excepto con la generacion
de informacion sobre necesidades presentes, de la cual se desprende que al obtener
informacion sobre los ciudadanos y el entorno puede creerse en mejor posicion para

prescindir de ellos (Cervera, 1999 y 2001).

Pero ademas, Cervera (1999a) analiz6 las correlaciones entre aspectos relacionados con la
actuacion del gobierno local en referencia a las consecuencias teoricas planteadas y los
componentes de la orientacioén al mercado, concluyendo que la orientacion al mercado tiene
consecuencias positivas sobre aspectos de la gestion de los gobiernos locales en lo referente

a ciudadanos, funcionarios y al funcionamiento de la institucion.
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Por tanto, y tras lo expuesto anteriormente, se puede establecer el siguiente grafico referente

a un Modelo de Orientacion al Servicio del Publico:

Figura 2.5: Modelo de Orientacion al Servicio del Piblico

FACTORES
PERSONALES
Enfasis
Actitud profesional

ORIENTACION AL MERCADO

FACTORES Generacion de informacion presente PERFORMANCE
ORGANIZACIONALES .|  Generacién de informacién futuro -
Espiritu empresarial d Diseminacién de Informaciéon g Participacion
Respuesta a la Informacion

FACTORES DEL CONSECUENCIAS
ENTORNO
Percepcion del entorno

ANTECEDENTES

Fuente: elaboracion propia a partir de Cervera (1999 y 2004).

4. Consideraciones finales

En definitiva, como sefiala Gronroos (1994), la orientacion al mercado en sus aspectos de
comprension y servicio al cliente condiciona la estructura organizativa en sus aspectos de
filosofia, responsabilidades y delegacion de autoridad para la toma de decisiones. A su vez,
Cervera (1999b), indica que la toma de decisiones conlleva la superacion no solo de barreras
externas sino también internas, dada la necesaria transformacion de sus estructuras politico
administrativas, de sus filosofias de gestion y de las culturas organizativas. En este sentido,
la “nueva gestion publica” debe profundizar en los problemas y las alternativas de respuesta
para obtener la solucidon 6ptima a las necesidades de una gestion que debe prestar mayor
atencion a las preferencias de los ciudadanos (Olias de Lima, 2001). Y por tanto, las
Administraciones Publicas que introducen en la gestion la filosofia de marketing y de la
orientaciéon al mercado como operacionalidad de la misma, tienen que incorporar los
instrumentos necesarios para realizar un seguimiento permanente de la evolucion de las
necesidades. En este sentido, las diferentes perspectivas de la orientaciéon al mercado

coinciden, entre otros, en la importancia de la informacion (Lafferty y Hult, 2001).
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Se ha constituido el procesamiento de informacion de Kohli y Jaworski de generacion,
diseminacion y respuesta a la informacion como el nucleo central de la orientacion al
mercado, tanto en el &mbito lucrativo como en el de sin animo de lucro, en el sector privado
y en el sector publico (Cervera, 2004). De hecho, la adopcidn de los planteamientos tedricos
de la orientacion al mercado han mostrado una gran eficiencia al aplicarlos a instituciones

publicas (Flavian y Lozano, 2004).

Varios estudios en el ambito del sector publico apoyan la aplicacion de determinadas
herramientas de marketing como consecuencia de la adopcion de una filosofia de
acercamiento al publico y, asi, satisfacer las necesidades del mismo de manera mas eficiente
en lo que se ha denominado Orientacidn al Servicio del Publico (Cervera, 1999a y 2004). De
hecho, las caracteristicas propias de las instituciones/organizaciones publicas son o deben
ser argumentos suficientes para justificar la necesidad de la aplicacion de la orientacion al
mercado para la mejora de su objeto de servicio al publico, puesto que, éste es el que

legitima su existencia (Hayden, 1993).

Se adopta el modelo de Kohli y Jaworski como idéneo para el anélisis de la orientacion de
mercado en el ambito publico, Orientacion al Servicio del Publico, ya que ha sido el
mayoritariamente adaptado para el estudio de la orientacion al mercado en el dmbito no
lucrativo. Por tanto, se define la Orientacion al Servicio del Publico desde la perspectiva
conductual de procesamiento de la informacion: la generacion de informacion presente
(sobre necesidades presentes), la generacion de informacion futuro (referente a necesidades
no cubiertas e impactos de la accion/decision publica) para comprender sus necesidades, la
diseminacion de la informacion para compartir esa comprension en toda la organizacion, y la
respuesta a la informacion para la satisfaccion de las necesidades del mercado. Se asume que
cuanto mayor desarrollo se alcance por parte de una organizacion en la generacion,
diseminacion y respuesta de la informacion de mercado, mayor sera el grado en el que estara
orientado al mercado y, en consecuencia, mayor sera la capacidad de satisfacer las

necesidades del publico.

Siendo la generacion de informacion el elemento clave de la orientacion al mercado, debe
sefalarse que por si sola no garantiza la comprension de las necesidades del ciudadano, la

respuesta a las mismas, ni la capacidad de proveer valor a los clientes/ciudadano (Lado et al,
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1998), pero dota al decisor publico de informacion objetiva que puede aconsejar y ayudar en

la toma de decisiones publicas.

En este marco, resulta indispensable dotar a la administracion de un sistema de recogida de
informacion y de andlisis de datos, que posibilite la toma de decisiones orientadas al
mercado (Elizagarate, 2008), y la aplicacion de la investigacion de mercado (Cowell, 1981 y
Severijen, 1994). Pero, resulta conveniente dejar claro que la decision de solucionar un
problema publico o de priorizar las soluciones no corresponde al marketing sino al decisor

publico.

Por todo ello, para poder disefiar estrategias en el ambito de las politicas publicas es
necesario conocer y comprender el mercado, conocer los diferentes segmentos que
componen el mercado y cudles son sus necesidades, siendo necesaria la obtencion de datos
sobre ello, que requieren de un proceso de elaboracion y posterior analisis adecuado para la
extraccion de informacion pertinente (Morandeira, et al., 2010). En este contexto, se resalta
la importancia de la creacion de un Sistema de Informacién de Mercado (S.I.M.), conjunto
de de elementos, instrumentos y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos con
el fin de transformarlos en una “herramienta” para la toma de decisiones de Marketing o

Mercado (Santesmases, 2004), como apoyo a las decisiones de mercado (Véase Figura 2.6).

Figura 2.6: SIM de la Administracion Publica

Datos internos de la Bases de datos
entidad A
v
Sistema de | Sistema de entraday
"| recogida de datos "] recuperaciéon de datos

A\ 4

Datos externos de la

entidad Tratamiento de los datos
v v v
Analisis Analisis Analisis
estadistico estadistico estadistico
multivariable univariable bivariable

Decisiones Publicas

Fuentes: Morandeira et al (2010).
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SEGUNDA PARTE

ECONOMIA SOCIAL Y POLITICAS PUBLICAS DE FOMENTO:
EL CASO DEL PAIS VASCO






CAPITULO 111

ECONOMIA SOCIAL Y POLITICAS PUBLICAS DE FOMENTO






1. Introduccion

La aprobacion de la Ley 5/2011, de 29 de marzo, de Economia Social, ademds de establecer
un marco juridico comtn para el conjunto de entidades adscritas a ella, supone en lo que al
debate conceptual se refiere, un punto de anclaje muy importante en tanto en cuanto delimita
de una forma clara lo que debe ser entendido y reconocido como tal. Se dibuja el contexto
teorico que ha dado lugar a la formulacion del concepto de Economia Social que consagra la
ley. A este respecto, el objetivo es doble; primero, presentar lo formulado en la ley como la
sintesis de diversos procesos de debate, tanto internos del propio mundo de la Economia
Social como los desarrollados en su entorno a través de conceptos afines. Y segundo,
interpretar las consecuencias que se derivan de adoptar una nocién mas amplia que la

tradicional de la Economia Social.

Y por otro lado, se analiza la teorizacion sobre las politicas publicas de la Economia Social.
Se contextualiza la actividad de fomento de la Administracion Publica desde el ambito del
Derecho Administrativo que mediante una revision del marco analitico de las tipologias de
politicas publicas en Economia Social en el ambito europeo, nos permite aprehender los
diferentes contenidos de las politicas publicas en la Economia Social. Pero, también,

constatando la interdependencia/interrelacion de diferentes disciplinas cientificas.

2. Definicion de la Economia Social

2.1. Antecedentes de la locucion Economia Social

El término Economia Social como tal aparece en la literatura econdémica, probablemente por
primera vez, en 1830 de la mano del economista liberal francés Charles Dunoyer mediante
la publicacion de Traité d’économie sociale, propugnando un enfoque moral de la
economia’' (Chaves y Monzén, 2008: 14). Tal y como indica Gueslin (1987: 3, citado en
Defourny (1992)), “desde entonces y hasta finales del siglo, la economia social no pretender
ser, ni mds ni menos, que otra forma de hacer politica econdmica”. En Francia, durante
1820-1860 se desarrolld una heterogénea corriente de pensamiento que puede agruparse bajo

la denominacion de Economistas Sociales, que influenciados por Malthus y Sismondi en

! También en Espafia, Ramén de la Sagra publico en 1840 Lecciones de Economia Social.
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cuanto a la existencia de fallos de mercado y a circunscribir a la persona y no a la riqueza
como el verdadero objeto de la economia (Chaves y Monzon, 2008: 14). Estos Economistas
Sociales entendian y entienden que el objeto de la ciencia econdmica es el de analizar y
resolver problemas socialmente relevantes (como son el empleo, la calidad de vida, la
ecologia y la educacion), extendiendo el andlisis incorporando y considerando las relaciones
sociales de produccién, de propiedad y de poder, la influencia de la cultura y los valores en
los comportamientos del ser humano, las diferentes instituciones econdmicas y politicas

(Chaves, 1997: 155).

Pero “la complejidad y dificultad para edificar construcciones tedricas de un enfoque de este
tipo, la intensa oposicion y critica procedente de los economistas neoclasicos y la dispersion
y disparidad de corrientes intelectuales son algunos de los factores que han limitado la
capacidad de consolidacion de un enfoque metodologico alternativo al ortodoxo” (Chaves,
1997: 155). Por ello, y tal y como afirma Vienney (1994: 70, citado en Chaves (1999)), “a
finales del siglo XIX, marcada por la sistematizacion de los modelos de economia politica,
la expresion ‘economia social’ cambia de significado. Anteriormente habia sido utilizada por
autores criticos con el modelo dominante, al que acusaban de separar las reglas de
funcionamiento de la economia y las de la moral. Desde entonces, esta locucion designara
las disciplinas versadas en el estudio de ciertos tipos de actividades y de actores cuyas reglas
escapan a la logica dominante, siendo todas ellas necesarias para el funcionamiento del
conjunto social”, por lo que es este el ambito en el que conocera el término Economia Social

su afianzamiento cientifico (Chaves, 1999: 119).

Es en la segunda mitad del siglo XIX cuando la Economia Social conoce una profunda
reorientacion bajo la influencia de los economistas Johan Stuart Mill y Leon Walras. El
primero se dedicd al asociacionismo empresarial de los trabajadores en su vertiente
cooperativa y mutualista, analizando las ventajas e inconvenientes de las cooperativas de
trabajadores y propugnando el fomento de este tipo de empresa en virtud de sus ventajas

econdmicas y sociales’ (Chaves y Monzon, 2008: 14). Mill con la creacion de cooperativas

22 Mill afirmaba que las cooperativas de trabajadores supondrian una “revolucion moral” en la sociedad

logrando “el apaciguamiento del conflicto entre el capital y el trabajo, la transformacion de la vida humana,...
la elevacion de la dignidad del trabajo, una nueva sensacion de seguridad y de independencia en la clase
trabajadora y el convertir las obligaciones cotidianas del ser humano en una escuela de simpatias sociales y de
comprension practica” (Mill, 1951: 675). Un detallado analisis de los planteamientos de Mill sobre las
cooperativas puede verse en Monzoén (1989 y 2003).
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de trabajo asociado pretendia conseguir la “revoluciéon moral” y el “ordenamiento mas

beneficioso de los asuntos industriales” (Mill, 1951: 677, citado en Monzo6n (1996: 107)).

También Leon Walras afirma que las cooperativas pueden desempefiar una relevante
funcién en la resolucion de los conflictos sociales, cumpliendo un gran papel econémico de
“no suprimir el capital, sino hacer que el mundo sea menos capitalista y también un papel
moral, no menos considerable, que consiste en introducir la democracia en el mecanismo de
la produccion” (Monzén, 1989: 127). De la mano de Walras, la Economia Social® pasa a ser
tanto una parte de la ciencia econdmica como un campo de actividades econdmicas, realidad
econdmica (Chaves, 1997 y 1999), entre las que proliferan las cooperativas, las
mutualidades y las asociaciones, siendo ésta obra el precedente del origen del moderno
concepto de la Economia Social (Monzén, 2006). Es, por tanto, a finales del siglo XIX
cuando se definen las principales caracteristicas del concepto moderno de la Economia
Social, basado en los valores del asociacionismo democratico, del mutualismo y del

cooperativismo.

Por tanto, la Economia Social como actividad o realidad economica, aparece vinculada
historicamente a las asociaciones populares y las cooperativas, constituyéndose como eje
vertebrador de la Economia Social. El sistema de valores y los principios de actuacion de
éstos son los que han servido para definir el moderno concepto de Economia Social
estructurado en torno a tres grandes familias de organizaciones, a saber, las cooperativas, las
mutualidades y las asociaciones (Chaves y Monzén, 2008: 11). En su origen histdrico, estas
tres entidades forman manifestaciones entrelazadas del mismo impulso asociativo que no es
otro que “la respuesta de los grupos mdas indefensos y desprotegidos mediante

organizaciones de autoayuda” (Monzén, 2006: 12).

En Espana, son las cooperativas, sociedades de socorros mutuos y sociedades de resistencia
las que reflejan la direccion por la que avanza el citado impulso asociativo (Lopez
Castellano, 2003: 202-207). Pero en Europa, es en Francia donde probablemente mejor se
visualiza el origen de la Economia Social como manifestacién del asociacionismo popular,
dado que no se podria entender el afloramiento de cooperativas y mutualidades en la primera

mitad del siglo XIX sin tener en cuenta el vital papel del movimiento asociativo popular vy,

# Edicion actual en lengua Francesa de su obra de 1898: Walras, L. (1990): Etudes d’économie sociale:

théorie de la répartition de la richesse sociale, Economica, Paris.
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especialmente en el ambito industrial el asociacionismo promovido por Claude-Henri de

Saint Simon (Chaves y Monzon, 2008: 13).

En definitiva, son las cooperativas, las mutualidades y las asociaciones las que han
constituido el nucleo central de la Economia Social desde el siglo XIX (Monzén, 1996:

108).

2.2. El concepto de Economia Social desde el punto de vista de sus participantes:

Definicion Clasica de la Economia Social

La Economia Social ha sido un concepto promovido por sus propios protagonistas para
identificar un amplio conjunto de entidades socioecondmicas creadas para resolver
necesidades comunes de determinados colectivos sociales (Monzon, 2006: 12). Como se ha
puesto de manifiesto en el epigrafe anterior, la Economia Social se relaciona con las
organizaciones mas tradicionales las cooperativas, las mutualidades y las asociaciones. Han
sido ellas mismas, las que aglutinadas en distintas organizaciones representativas, han ido
delimitandose, mediante distintas declaraciones y cartas de principios (Pérez de Mendiguren
et al, 2009). La identificacion de la Economia Social tiene su punto de partida en la década
de los 70 del siglo XX, cuando las organizaciones representativas de las cooperativas,
mutuas y asociaciones crean en Francia el Comité national de liaison des activités
coopératives, mutuelles et associatives (CNLAMCA)*. El CNLAMCA publica un
documento en junio de 1980, la Charte de [’économie sociale, en la que se define a la
Economia Social como el conjunto de “entidades no pertenecientes al sector publico que,
con funcionamiento y gestion democraticos e igualdad de derechos y deberes de los socios,
practican un régimen especial de propiedad y distribucion de las ganancias, empleando los
excedentes del ejercicio para el crecimiento de la entidad y la mejora de los servicios a los

socios y a la sociedad” (Monzon, 1987 y 2006).

A partir de esta primera declaracion se dieron otras en otros paises europeos y en todas ellas
se destacaban los aspectos centrales de las entidades de Economia Social como el caracter
privado, la distribucion de los beneficios no vinculada a la aportacion al capital, la

democracia en la gestion, el servicio a la comunidad, etc. (Pérez de Mendiguren et al, 2009).

* El CNLAMCA se cre6 el 11 de junio de 1970, y que se ha transformado el actual CEGES (Conseil des
entreprises, employeurs et groupements de 1’économie sociale) (Davant, 2003).
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Y asi, en Bélgica, el Conseil Wallon de 1'Economie Sociale (1990) define al sector de la
Economia Social como aquella parte de la economia integrada por organizaciones privadas
que comparten entre si cuatro notas caracteristicas: a) finalidad de servicio a sus miembros o
a la colectividad, antes que de lucro; b) autonomia de gestion; c¢) procesos de decision
democraticos; y d) primacia de las personas y del trabajo sobre el capital en el reparto de las

rentas.

La mas reciente delimitacion conceptual se plante6 en 2002 en la Carta de Principios de la

5

Economia Social promovida por Social Economy Europe™. Estos principios son los

siguientes:

Primacia de la persona y del objeto social sobre el capital.

- Adhesion voluntaria y abierta.

- Control democratico por sus miembros (excepto para las fundaciones, que no tienen

SOCi0s).

- Conjuncidn de los intereses de los miembros usuarios y del interés general.

- Defensa y aplicacion de los principios de solidaridad y responsabilidad.

- Autonomia de gestion e independencia respecto de los poderes publicos.

- Destino de la mayoria de los excedentes a la consecucion de objetivos a favor del

desarrollo sostenible, del interés de los servicios a los miembros y del interés

general.

> Antes Conferencia Europea Permanente de Cooperativa, Mutualidades, Asociaciones y Fundaciones (CEP-
CMAF), plataforma Europea de representacion de los cuatro tipos de entidades citadas y que desde el afio 2008
se conoce como Social Economy Europe, para el que “las empresas de Economia Social son actores
econodmicos y sociales presentes en todos los ambitos de la sociedad, que se crean para satisfacer las
necesidades de los ciudadanos. Ante todo se caracterizan por su finalidad: una manera diferente de hacer
empresa que compagina en todo momento el interés general, la actividad econémica y un funcionamiento
democratico. La Economia Social abarca las cooperativas, las mutualidades, las asociaciones y las fundaciones
asi como nuevas formas de empresas que comparten los valores definidos por Social Economy Europe en su
Carta de Principios”. (http://www.socialeconomy.eu.org/IMG/pdf/ScialEconomyEurope-ESP.pdf).
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De estas tres delimitaciones conceptuales de la Economia Social por diferentes
organizaciones representativas muestran criterios similares e incluso idénticos a la hora
delimitar &mbito de la Economia Social, aunque debe senalarse que la realizada por Social
Economy Europe introduce una matizacion significativa al principio de democratizacion al
incluir las fundaciones entre las entidades que conforman la Economia Social (Monzén,

2006).

2.3. Aproximacion cientifico-académica al concepto de Economia Social de CIRIEC-
Centro Internacional de Investigacion e Informacion sobre la Economia Publica,

Social y Cooperativa

La delimitacion cientifica de ese campo de la economia, que no se corresponde ni con la
economia publica (Primer Sector Institucional) ni con la economia capitalista (Segundo
Sector), se halla exenta de consenso entre la comunidad cientifica (Chaves y Monzon,
2000a: 114 y 2001: 11; Chaves, 1997; Monz6n, 1996) y que se ha ido denominando como
Tercer Sector. Son dos los enfoques que pugnan por dar respuesta a la delimitacion de
Tercer Sector: la de Economia Social, enfoque europeo y de raices francofonas, y la de
Nonprofit Organizations o Nonprofit Sector (NPO)* de origen anglosajon®’. El primero,
concibe el Sector No Lucrativo como parte integrante del Tercer Sector que lo denomina
como Economia Social; y el segundo, identifica el Sector No Lucrativo con el Tercer Sector
mediante la aplicacion del Principio de No Distribucion de Beneficios (PNDB). Este
principio es el rasgo basico que caracteriza a los integrantes del Sector non-profit, por el cual
no hay posibilidad de apropiacion de beneficios o plusvalias generadas por estas entidades,

si es el caso, por los agentes que las dirigen y/o controlan (Sajardo, 1999).

La delimitacion que realiza la definicion tradicional de la Economia Social es,
simultineamente, mas amplia y restringida que la del enfoque de NPO (Barea y Monzon,
1999). Més amplia porque el enfoque NPO excluye a aquellas entidades que distribuyen

beneficios o excedentes a sus socios cualquiera que sea la forma en la que lo hagan por la

%6 Concepto establecido por Weisbord (1975 y 1977), al cual Salamon y Anheier (1992) establecen cinco
requisitos basicos para considerar a una entidad como parte de la misma: organizacion formal, privada, no
lucrativa, con autogobierno y participacion voluntaria.

" Enfoque liderado por la Universidad Johns Hopkins que en un proyecto de extension internacional
consensud la definicion operativa de las entidades no-lucrativas como aquellas entidades formalmente
organizadas, privadas, con ausencia de animo de lucro, con capacidad de auto-control institucional y con algtin
grado de participacion voluntaria, en Salomon et al (1999).
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que descartaria a la mayor parte de las cooperativas como integrantes del Tercer Sector, y al
mismo tiempo, el enfoque del NPO establece cinco requisitos por los que una entidad podria
considerarse como parte del Tercer Sector entre los que no se encuentra el de la
organizacion democratica por lo que resultaria dificil incluir bajo el campo de la Economia
Social muchas de las fundaciones y asociaciones religiosas que si estan incluidas en el

enfoque NPO (Chaves y Monzoén, 2001: 13).

Aunque las corrientes de la Economia Social y del NPO coexistieron en una situacion de
ignorancia mutua, en los tltimos afios se esta llevando a cabo un reconocimiento mutuo, un
acercamiento e incluso un convergencia®™ entre ambas (Monzén y Chaves, 2001: 5; y
Sajardo y Chaves, 2006)*. Se pasa de las primeras reticencias de incorporar el mundo de las
fundaciones por incumplir éstas el principio fundamental de “organizacion democratica”, a
dar prioridad al criterio de incluir toda entidad no lucrativa al servicio de los hogares (Garcia
Delgado, 2009). En este sentido y con el objeto de delimitar los rasgos definitorios del
Tercer Sector en sentido amplio, la Comision Cientifica de CIRIEC-Espafa propuso hace
dos décadas una nueva definicion de la Economia Social integrando el enfoque tradicional
de la Economia Social y el enfoque NPO, y proxima a la definicién de Gui (1991)*° (Chaves
y Monzén, 2001). Dicha definicién (Barea, 1990 y 1991b) se apoyaba en los Principios
Cooperativos y en la metodologia de la Contabilidad Nacional identificando dos subsectores
de la Economia Social. Por un lado, el subsector de mercado integrado por las empresas con
organizacion democratica y con distribucion de beneficios no vinculada al capital aportado
por el socio, y por otro lado, el subsector de no mercado integrado por las instituciones
privadas no lucrativas productoras de servicios no destinados a la venta para determinados

grupos de hogares (Monzon, 2006).

Pero, dicha definicién fue ajustada o matizada por Chaves y Monzén (2000a:115), bajo la
influencia de la revision y analisis teorico sobre NPO de Sajardo (1996), caracterizando a las
entidades del subsector de mercado de la Economia Social como “empresas de servicios, que

realizan una actividad econémica en si mismo, es decir, que se crean para satisfacer las

% En este sentido, son interesantes los trabajos de Garcia, J.L. (2004 y 2009), en los que se ha seguido un
criterio integrador superando la dicotomia entre la perspectiva anglosajona y europea.

* Se pueden consultar, entre otros, para un analisis comparativo de las dos escuelas/corrientes: Chaves y
Monzon (2008), Monzon (2006), Veciana (2009), y Perez de Mendiguren et al (2009).

3% Gui considera que toda organizaciéon macroecondmica privada se caracteriza a partir de categoria dominante,
personas que poseen el tltimo poder de decision, y de categoria beneficiaria, personas que reciben los
beneficios de la actividad. Y establece que la caracteristica esencial de las organizaciones de Economia Social
es que la categoria beneficiario no esta formada por inversores capitalistas.
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necesidades de sus socios a través del mercado por lo que el socio tipico de la empresa es

también usuario de su actividad” (Monzdn, 2006).

Pero ademas de estos dos enfoques, irrumpe en el debate sobre la Economia Social el
concepto de Empresa Social’’. La empresa Social tiene su origen en las cooperativas
sociales italianas (Marocchi, 1999; Bacchiega y Borzaga, 2001; y Borzaga y Loss, 2006) que
propagan, en distintos paises, experiencias socioecondmicas que no encajan en los modelos
de andlisis propuestos por las tradiciones de la Economia Social y la NPO (Etxezarreta y
Bakaikoa, 2011: 39). Estas experiencias, que en un principio y desde CIRIEC se les acufio
como “Nueva Economia Social” (Defourny et al, 1997; y Spear et al, 2001), se sitiian entre

la Economia Social tradicional y las entidades no lucrativas (Borzaga y Defourny, 2001).

De hecho las Empresas Sociales se diferencian de las entidades de Economia Social
(concepto en el convergen el enfoque de la Economia Social tradicional y de NPO) por la
naturaleza de las demandas que satisfacen, por la vocacion de incidir en la transformacion
social y por la naturaleza de los agentes que lo promueven. Son entidades que surgen como
respuesta a las necesidades sociales de reinsercion laboral de las personas desplazadas o en
riesgo de ser desplazadas del mercado laboral (Borzaga y Defourny, 2001) y de servicios de
proximidad, servicios sociales o cuidados comunitarios y personales (Laville, 1993). En
cuanto a su caracter transformador y composicion, son entidades con un perfil politico mas
activo que les empuja a crear y formar parte de redes sociales con amplios colectivos
heterogéneos (Laville, 2004), y por tanto, se configuran como entidades hibridas (Evers y
Laville, 2004) por la pluralidad de su composicion, por la tipologia de los trabajadores
(Asalariados y voluntariado), y por la diversidad de recursos que movilizan (Defourny,

2001).

Este planteamiento introduce nuevos elementos al debate sobre la Economia Social ya que
admitiendo que dichas iniciativas deberian enmarcarse en la Economia Social, se debe
flexibilizar la formulacion de la Economia Social en cuanto a la rigidez de las formas
juridicas que la conforma y considerar aspectos de caracter finalista para poder integrar las

Empresas Sociales en el concepto de Economia Social.

3! Estas nuevas dinamicas denominadas Empresas Sociales son analizadas principalmente por investigadores
pertenecientes a la red internacional EMES (www.emes.net), y por otros que tienen como marco de referencia
mas amplio la Economia Solidaria.
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Por otro lado, debe sefialarse el concepto de la Economia Solidaria®® que “nace del tronco
comun de la Economia Social y supone un intento de repensar las relaciones econdmicas”,
construyendo relaciones de produccion, distribucidon, consumo o financiacion basadas en la
justicia, cooperacion, reciprocidad y ayuda mutua (Pérez de Mendiguren et al, 2009). La
Economia Solidaria es un fenomeno que aglutina facetas econdmicas, sociales, politicas,
culturales y ambientales constituyéndose en un “proyecto ético de vida” (Da Ros, 2007). De
hecho, las experiencias practicas, muchas de ellas adoptan elementos discursivos y formas
institucionales y organizativas tipicas de la Economia Social (Pérez de Mendiguren et al,
2009), que se identifican con la Economia Solidaria se manifiestan en todos los ambitos del
proceso econdmico (Askunze, 2007 y Martinez y Alvarez, 2008): en la produccion donde se
visualiza la mayor relacion con la Economia Social clasica; en la distribucion mediante el
movimiento de comercio justo estableciendo vinculos con el consumo responsable
(consumo ético, ecoldgico y solidario); y en el ambito financiero vinculada a las finanzas
éticas o alternativas™. Por tanto, aunque la Economia Solidaria desde una perspectiva de
forma institucional u organizacional (acercamiento normativo) es parte integrante de la
Economia Social, desde una perspectiva del pensamiento y reflexion introduce un foco
central de atencién en el debate sobre el cambio social, la construccion de modelos
alternativos de economia, las alternativas al capitalismo o las formas de combatir la pobreza
y la exclusiéon social ante el “isomorfismo de mercado y de no mercado™* de algunas

entidades de Economia Social.

La Economia Solidaria introduce, dentro del debate de la Economia Social, aspectos de
transformacion social insistiendo en el necesario reconocimiento de la diversidad de

principios econdmicos existentes y la apuesta por una economia plural que se capaz de

32 Para un analisis mas detallado de este concepto y sus diferentes corrientes véase Chaves y Monzon (2008),
Coraggio (2004 y 2011), Da Ros (2007), y Guerra (2004); aunque en este trabajo se trata de la corriente
europea.

33 En este sentido se debe hacerse referencia al proyecto FIARE de banca ética, que tiene como objeto
convertirse en una alternativa financiera y que para 2012 se fusionara con Banco Popolare de Italia para actuar
desde 2013 como cooperativa de crédito pasando de ser un proyecto espafiol e italiano a otro de ambito
europeo.

(http://www.economiasolidaria.org/noticias’hemos_dado_el_paso_de_fusionar_fiare con_la_banca_popolare
de italia_en 2012)

34 “Isomorfismo de mercado” se le ha denominado al fendmeno por el cual las cooperativas han pasado de ser
creadas en respuesta a necesidades sociales a regirse en base a necesidades del mercado con lo que han ido
alejandose de los objetivos sociales y acercandose a la competitividad empresarial (DiMaggio y Powel, 1983) ¢
“isomorfismo no de mercado” al proceso por el cual las asociaciones se han desarrollado a la vez y bajo la
cobertura de los distintos modelos de bienestar (Evers y Laville, 2004).
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integrar los tres principios economicos de Polanyi (1944): el principio mercantil de
intercambio, el no-mercantil de redistribucion y el no-monetario de reciprocidad. Sobre
estos presupuestos ideoldgicos, se entiende la economia solidaria no como un sector
independiente sino como un sector de intermediacidon que es capaz de hibridar y gestionar en

su seno las citadas tres logicas de actuacion (Defourny y Pestoff, 2008).

Por todo ello, CIRIEC apuesta por “un concepto que prescinda de criterios juridicos y
administrativos y se centre en el analisis del comportamiento de los actores de la Economia
Social” (Chaves y Monzoén, 2008: 20) proponiendo la definicion de la Economia Social mas
reciente y con mayor aval institucional, por estar basada en un amplio consenso politico y
cientifico (Monzon, 2010a y b), y aceptada por el Comité Econdémico y Social Europeo
(CESE) en base a un informe realizado por Chaves y Monzon en el 2008 sobre la Economia
Social en la Union Europea, encargado por el propio CESE a CIRIEC. La definicion de la

Economia Social propuesto por dicho informe es (Chaves y Monzén, 2008: 20):

“Conjunto de empresas privadas organizadas formalmente, con autonomia de decision y
libertad de adhesion, creadas para satisfacer las necesidades de sus socios a través del
mercado, produciendo bienes y servicios, asegurando o financiando y en las que la eventual
distribucion entre los socios de beneficios o excedentes asi como la toma de decisiones, no
estan ligados directamente con el capital o cotizaciones aportados por cada socio,
correspondiendo un voto a cada uno de ellos. La Economia Social también agrupa a
aquellas entidades privadas organizadas formalmente con autonomia de decision y libertad
de adhesion que producen servicios de no mercado a favor de las familias, cuyos
excedentes, si los hubiera, no pueden ser apropiados por los agentes economicos que las

.35
crean, controlan o financian’".

Esta definicion que se corresponde con la delimitacion conceptual de la Economia Social de
Social Economy Europe (antes CEP-CMAF) y toma como base los Sistemas de
Contabilidad Nacionales en vigor (SCN-1993 y SEC-1995), definiendo la Economia Social

en sus dos vertientes, y por tanto dividiendo el sector en dos subsectores: de mercado, el

35 Definicion elaborada siguiendo los criterios establecidos por el Manual de la Comision Europea para la
elaboracion de cuentas satélite de las empresas de la Economia Social y por Barea (1990 y 1991b), Barea y
Monzén (1995) y Chaves y Monzén (2000a) y converge tanto con los criterios delimitadores de la Economia
Social establecidos por sus actores (Véase apartado 2.2) como con las definiciones formuladas en el ambito de
la literatura econdmica, entre ellas la de Desroche (1983), Monzon y Deforuny (1992), Defourny et al (2001),
Vienney (1994) y Demoustier (2001 y 2005).
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subsector de mercado, donde operan las entidades mas tradicionales, y de no mercado, e/
subsector de productores de no mercado, donde operan organizaciones sin animo de lucro

(la mayoria de asociaciones y fundaciones).

Por su parte, el Subsector de mercado, esta conformado por productores de mercado que
hace referencia a aquéllos cuyo destino principal es la venta en el mercado a precios
econdmicamente significativos, es decir, cuando las ventas de la produccion suponen un
minimo del 50% de los costes de produccion. Las entidades que forman parte de la misma,
han de cumplimentar los siguientes tres requisitos de forma obligada (Chaves y Monzon,

2008):

- se crean para satisfacer las necesidades de sus socios o miembros, habitualmente se

da la doble condicion de socio y usuario de la actividad;

- son productoras de mercado, en el sentido de que operan en ¢€l, vendiendo productos

a precios econdmicamente significativos y de €l obtienen la mayoria de sus recursos,

y

- pueden distribuir excedentes entre sus socios-usuarios, pero no en proporcion al
capital aportado por cada uno de ellos, sino de acuerdo con la actividad que cada uno

desempeiia.

El ntcleo duro de este sector lo forman cooperativas y mutualidades, pero también tienen
cabida en ¢él, los grupos empresariales de la economia social, las sociedades laborales o las
empresas de insercion laboral. Pero, existe un principio que se establece como distintivo y
discriminante mas alla de la forma juridica de cada organizacion: la gestion democratica
tanto en los 6rganos de decision (“una persona, un voto”), como en el reparto de beneficios

en su caso (Pérez de Mendiguren et al, 2009).

Y por otro lado el Subsector no de mercado, esta conformado por otros productores no de
mercado que hace referencia aquéllos que suministran su produccion a otras unidades de
forma gratuita o a precios econdmicamente no significativos, es decir, aquéllos en los que
las ventas suponen menos del 50% del coste de produccion. Se incluyen, por tanto, dentro de

la Economia Social, entidades privadas que ofrecen servicios a terceros (a las familias, a los
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hogares), que pueden comercializar en los mercados gratuitamente o a precios
econdmicamente no significativos consiguiendo sus recursos mayoritariamente fuera del
mercado (donaciones, cuotas de socios, subvenciones etc.) y cuyos excedentes, en caso de
que los hubiera, no podrian ser apropiados por los miembros de la mismo; se trata
mayoritariamente de asociaciones y fundaciones. El Sistema Europeo de Cuentas (SEC-
1995) las denomina como “instituciones sin fines de lucro al servicio de los hogares
(ISFLSH)” y el Sistema de Cuentas Nacionales (SCN-1993) las denomina como
“instituciones sin fines de lucro (ISFL)”. Se incluyen en este subsector, todas las entidades
del “Tercer Sector de accion social” que aun no teniendo una estructura democratica
suministran bienes preferenciales o de interés general (Chaves y Monzon, 2008 y Monzon,

2010ay 2010b).

Atendiendo a Barea y Monzon (2007) y Chaves y Monzon (2008) se puede realizar una
clasificacion de las entidades de Economia Social atendiendo a los sectores institucionales

del SEC-1995 que se muestra en el Cuadro 3.1.

Cuadro 3.1: Entidades de Economia Social clasificadas por sectores institucionales

Subsector o Unidad institucional
Sector Institucional

de la Economia Social de la Economia Social

= Cooperativas

= Grupos empresariales de la
economia social

= Otros agentes empresariales de
economia social

= Instituciones sin fines de lucro al
servicio de empresas de la economia
social

= Cooperativas de Crédito

= Mutuas

= Cooperativas de Seguros

= Grupos empresariales de la
economia social

= Otros agentes financieros de la
economia social

= Instituciones sin fines de lucro al
servicio de entidades financieras de
la economia social

Sociedades no financieras

Productores de
mercado

Sociedades financieras

e . . = Asociaciones de accion social
Instituciones sin fines de

Productores de no . . = Fundaciones de accion social
lucro al servicio de los .. .
mercado = Otras asociaciones, fundaciones e
hogares (ISFLSH) .
Instituciones

Fuente: elaboracion propia a partir de Barea y Monzon (2007: 54) y Monzén (2010a: 61 y 2010b: 65-66).
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Aunque el concepto propuesto amplie el abanico de entidades susceptibles de formar parte
de la Economia Social, se establecen unos criterios clave, ciertas caracteristicas comunes,
que perfilan el sector de una manera rigurosa y distintiva (Perez de Mendiguren et al., 2009).

Las caracteristicas fundamentales se resumen en siete:

Son privadas, es decir, no forman parte del sector publico ni estan bajo su control;

- Organizadas formalmente, con personalidad juridica propia;

- Con autonomia de decision, plena capacidad para designar y cesar a sus organos de

gobierno, y para controlar y organizar sus actividades;

- Con libertad de adhesion;
- Con posibilidad de una eventual distribucion de beneficios no vinculada al capital

aportado;

- Que ejercen una actividad econémica en si misma considerada y

- Son organizaciones democraticas.

Esta definicion integra en si misma las tres grandes familias socio-econdmicas consideradas
tradicionalmente como entidades de la Economia Social, a saber, cooperativas, mutualidades
y asociaciones. En esta propuesta de definicion o concepcion de Economia Social, la
principal caracteristica discriminante es que deben ser organizaciones democraticas, con la
excepcion de las entidades del Tercer Sector de accion social en el subsector de no mercado

de la Economia Social (Pérez de Mendiguren et al. 2009: 11).

En Espafia, Monzon (2010a y 2010b) realiza una minuciosa delimitacion conceptual de las
entidades que forman parte de la Economia Social Espana (Cuadro 3.2), atendiendo al
Manual para la elaboracion de cuentas satélite de las empresas de Economia Social:
cooperativas y mutuas 'y al Informe de la Comité Econémico y Social Europeo La Economia
Social en la Union Europea. Se adopta por completo la definicién planteada en el informe

dando énfasis en la consideracion de que el criterio democratico es imprescindible para los
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productores de mercado de la Economia Social ya que la utilidad social de los mismos no se
apoya habitualmente en la actividad econdmica desarrollada sino que proviene de su propia
finalidad y de los valores democraticos y participativos que incorporan en su
funcionamiento. Pero ademas, dicha definicion acepta la inclusion en la misma de aquellas
entidades voluntarias no lucrativas que sean productoras de servicios no de mercado a favor
de familias aun cuando no posean una estructura democratica, pudiendo incluirse entidades

que producen bienes sociales o preferentes de incuestionable utilidad social.

En cuanto a las instituciones sin fines de lucro, Monzo6n (2010a: 51 y 2010b: 55) afirma que
“aunque la gran mayoria de ellas tienen un funcionamiento democratico, desarrollan
actividad econdémica y reunen las caracteristicas propias de la Economia Social, la
oportunidad de su inclusion en el &mbito de la misma estd sometida a debate”. Son aquellas
que desarrollan actividades de accion social las consideradas de forma ampliamente
mayoritaria como parte de la Economia Social, definiéndose como el nucleo duro y
sustantivo de los productores de no mercado de la Economia Social, quedando un amplio
colectivo de entidades que aunque tienen una indudable utilidad social como las
asociaciones de encuentro, de influencia, de representacion y de servicios de consumo
colectivo (medio ambiente y otros), cuya inclusion esta sometida a debate. Es por ello, que
Monzén (2010c) distingue entre entidades de accion social y entidades cuya finalidad es la

de encuentro y ocio, influencia o representacion.
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Cuadro 3.2: Entidades de Economia Social espaiiola clasificadas por sectores
institucionales
Sector

Subsector de la Economia Social o Organizacién microecondémica
Institucional

= Cooperativas

= Sociedades Laborales

= Empresas de Insercion y Centros
Especiales de Empleo

® Sociedades Agrarias de
Transformacion

= Cofradias de Pescadores

= Empresas mercantiles no
financieras controladas por la
Economia Social

= Otros productores de mercado
privados (asociaciones, fundaciones
y sociedades mercantiles)*

= Cooperativas de Crédito

= Secciones de Crédito de las
Sociedades Cooperativas

financieras = Mutuas de Seguros

= Mutualidades de Prevision Social
= Cooperativas de Seguros’’

Sociedades no
financieras

Productores de mercado

Instituciones sin

= Asociaciones de accion social
fines de lucro al

® Fundaciones de accion social

Productores de no mercado servicio de los HOHS £ .
hogares = Otras instituciones sin fines de
(ISFLSH) * lucro al servicio de los hogares

Fuente: Monzon (2010a: 63 y 2010b: 67).

En el Pais Vasco el Instituto de Derecho Cooperativo y Economia Social-GEZKI de la
Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU) y el Observatorio Vasco de Economia Social
(OVES/GEEB) que nace en el seno de GEZKI, siendo GEZKI miembro de la asociacion
cientifica CIRIEC-Espaiia, asume la definicion realizada por las misma adecuandolo a las
caracteristicas propias de la Economia Social del Pais Vasco. Asi, el OVES-GEEB
determina institucionalmente la Economia Social Vasca tal y como se muestra en el

siguiente Cuadro 3.3.

3% Se hace referencia explicita a la ONCE (Organizacion Nacional de Ciegos Espafioles), considerado dentro de
un apartado especial de entidades singulares de la Economia Social por su envergadura y especifica
configuracion juridica (Monzoén, 2010a y 2010b).

37 Aunque la Ley 30/1995, de 8 de noviembre, de Ordenacién y Supervision de los Seguros Privados, prevé la
posibilidad de que las Cooperativas intervengan en el mercado asegurador, no se ha creado atin ninguna en
Espafia (Garcia Delgado, 2004: 179).

3 Se hace referencia explicita a Céritas Espafiola y a la Cruz Roja, considerados dentro de un apartado especial
de entidades singulares de la Economia Social por su envergadura y especifica configuracion juridica
(Monzon, 2010a y 2010b).
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Cuadro 3.3: Entidades de Economia Social vasca
Sector

Subsector de la Economia Social e Organizacion microecondmica
Institucional

= Cooperativas

= Sociedades Laborales

= Empresas de Insercion

= Centros Especiales de Empleo

Sociedades no ® Sociedades Agrarias de
financieras Transformacion
= Cofradias de Pescadores
Productores de mercado ® Otros productores privados de

mercado (asociaciones, fundaciones
y sociedades)

= Cooperativas de Crédito

= Entidades de Prevision Social
Voluntaria

= Sociedades de Garantia Reciproca
de entidades de Economia Social

Sociedades
financieras

Instituciones sin

= Asociaciones de accion social
fines de lucro al

= Fundaciones de accion social

Productores de no mercado servicio de los L. .
h = QOtras instituciones sin fines de
ogares 1 1 servicio de los hogares
(ISFLSH) ucro a g

Fuente: OVES-GEEB.

2.4. La Economia Social entre los poderes publicos: Union Europa, Espafia y Pais

Vasco

A raiz de lo expuesto, la Economia Social fue plasmandose como una realidad diferenciada
con su respectivo reconocimiento en las instancias politicas y juridicas. En la Union
Europea, por un lado, la Comision Europea ha realizado numerosos trabajos y conferencias
sobre Economia Social. Es destacable la comunicacion de la Comision al Consejo bajo el
titulo “Las empresas de la economia social y la construcciéon de un mercado Unico sin
fronteras” (SEC(89)2187 final) en 1989 y la creaciéon, en el mismo ano, de una Unidad
dedicada especificamente a la Economia Social en la Direccion General XXIII de “Politica
de empresa, comercio, turismo y Economia Social”’ (Chaves y Monzoén, 2008: 18 y
Fajardo, 2009: 10). Pero, demas, el capitulo dedicado por primera vez a la Economia social
“Un informe general del sector de la economia social” en la edicion de 1991-1992 de su

principal publicacion Panorama de la Industria Comunitaria (Defourny, 1992: 17).

3% En la actualidad es la Unidad de “Artesania, pequefias empresas, cooperativas y mutuas”, de la Direccion
General de Empresa e Industria.
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Debemos subrayar la elaboracion de CIRIEC- Espana por medio de Barea y Monzén (2007)
del Manual para la elaboracion de las cuentas satélite de las empresas de Economia Social:
Cooperativas y Mutuas para la Comision Europea, Direcciéon General de Empresas e
Industria. Dicho manual, ajustaba ciertos criterios para las entidades de mercado

(principalmente cooperativas y mutualidades), objeto del manual®

, € hizo una importante
aportacion de ajustar dichas entidades a la metodologia empleada por el Sistema Europeo de
Cuentas Nacional y Regionales (SEC-1995), siendo importante herramienta para el
reconocimiento institucional de la Economia Social, ya que la delimita en inico concepto
integrando los principios historicos y valores propios de la Economia Social y la
metodologia de los sistemas de contabilidad nacional (SEC-1995 y SCN-1993) (Monzoén,

2010a y b). Por tanto, se dio un primer paso en aras a conseguir un reconocimiento legal

extendido del sector, dando lugar a la posibilidad de contabilizar el sector en cada pais*'.

Por otro lado, en el Parlamento Europeo también funciona desde 1990 el intergrupo
parlamentario “Economia Social”. En 2009 el Parlamento Europeo invita a la Comision y a
los Estados miembros a un reconocimiento institucional y legal de la Economia Social, por
medio de la Resolucion del Parlamento Europeo, de 19 de febrero de 2009, sobre economia

social (2008/2250(INI)) *%.

Y por su parte, el Comité Econémico y Social Europeo (CESE) ha publicado numerosos
informes y dictamenes sobre la contribuciéon de las empresas de la Economia Social al logro
de diversos objetivos de politicas publicas, destacando el Dictamen Ces242/2000 Do C117
de 26/04/2000, “Economia Social y Mercado Unico”, el Dictamen Ces528/2004 CCMI/006
de 01/04/2004 sobre “La diversificacion econdmica en los paises adherentes - Funcion de las
PYME y de las empresas de la economia social” y el Dictamen de iniciativa INT/447 del

01/10/2009 sobre “Distintos tipos de empresas”.

01 as Naciones Unidas realizé en 2003, traducido al castellano en 2007, el Manual sobre las instituciones sin
fines de lucro en el Sistema de Cuentas Nacionales. En dicho manual se recomiendan normas y directrices
estadisticas para la elaboracion de datos sobre las instituciones sin fines de lucro (ISFL) dentro del Sistema de
Cuentas Nacionales 1993 (SCN-1993), es decir, el subsector de no mercado formado por fundaciones y
asociaciones.

* De hecho, por encargo de la Comision Europea y teniendo como base dicho Manual, los institutos nacionales
de estadistica de cinco paises europeos, entre los que se encuentra Espafia mediante un proyecto conjunto INE-
CIRIEC-Espaiia (Monzén, 2010a: 28), publicaron Las cuentas satélite de las Cooperativas, Mutuas y
Mutualidades de Prevision Social en Esparia. Afio 2008. (Barea y Monzoén, 2011).

2 En base al Informe A6-0015/2009, de 26 de enero de 2009, sobre economia social (2008(2250(INI)) de la
Comision de Empleo y Asuntos Sociales.
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En cuanto a los Estados miembro de la Union, Francia fue pionero en el reconocimiento
institucional por medio de la creacion Délégation interministérielle a 1'Economie Sociale
(DIES) en 1981 para fomentar el desarrollo de las cooperativas, sociedades mutuas y
asociaciones gestionarias, y crear el Institu Institut de Développment de 1’Economie Sociale
(IDES) que naci6é en 1983 con el objeto de ofrecer fondos propios a las entidades de
Economia Social (Fajardo, 2009: 13). Y en cuanto al reconocimiento legal, el Parlamento
Francés aprobo en 1983 la Ley de 20 de julio N° 83-657 relativa al desarrollo de ciertas
actividades de Economia Social calificada por el IDES como la primera ley de Economia

Social de Europa. (Fajardo, 2009: 14).

“Atendiendo al mandato constitucional de la Economia Social, explicité en el articulado del
texto de la Carta Magna, especialmente en su conocido articulo 129.2, la Administracion
Central ha edificado tres principales dispositivos de apoyo a la Economia Social de

mercado: politica fiscal, presupuestaria y de empleo especifica” (Monzon et al, 2009: 100).

En el ambito publico espafiol, es a partir de 1990 cuando la Economia Social comienza a
tener un reconocimiento institucional por medio de la creacioén del Instituto Nacional de
Fomento de la Economia Social (INFES) de mano de la Ley 31/1990 de 27 de diciembre,
sustituyendo a la Direccion General de Cooperativas y Sociedades Laborales del Ministerio
de Trabajo y Seguridad Social, para el fomento de las entidades de Economia Social creando

en su seno el Consejo para el Fomento de la Economia Social.

Concepto de Economia Social que mediante el Real Decreto 1836/1991 sobre estructura y
funcionamiento del Instituto se dice que “componen el concepto de economia social las
Cooperativas de cualquier tipo, las Sociedades Anonimas Laborales y cualquiera otras
entidades que reunan los requisitos o cumplan las condiciones que se establezcan
normativamente”. Dicho instituto desaparecié en 1997 y sus funciones fueron asumidas por
la Direccion General de Fomento de la Economia y del Fondo Social Europeo43. Mediante la
Ley 27/1999 de 16 de julio de Cooperativas (BOE N°170 del 17/07/1999), se incorpora de
nuevo el Consejo para el Fomento de la Economia Social como 6rgano asesor y consultivo

desarrollado por el Real Decreto 219/2001 de 2 de marzo sobre organizacion y

* En la actualidad Direccion de Economia Social, Responsabilidad Social Empresarial y Trabajo Auténomo
del Ministerio de Trabajo e Inmigracion.
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. . . 44 , ., ey
funcionamiento del Consejo™, configurandose como la institucion que dota visibilidad al
conjunto de la Economia Social siendo un érgano asesor y consultivo para las actividades

relacionadas con la Economia Social.

En las instancias publicas del Pais Vasco teniendo como mandatos constitucionales (articulo
129.9) y estatutarios (articulo 10.23) de fomentar y promover las cooperativas, la
Administracion Publica de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco surgida del Estatuto de
Autonomia de 1979 reconocié la transcendencia de la Economia Social expresada en
Cooperativas y Sociedades Laborales (Bakaikoa et al, 2011). El Gobierno Vasco, presta una
atencion y apoyo preferente a la Economia Social, recogiendo y reconociendo su existencia
y relevancia a través de la creacion y regulacion de una Direccidn especifica sobre la materia

dentro de la estructura y organigrama de la Administracion.

En sus inicios la direccion se denominaba Direccion de Cooperativas y Entidades
Asociativas Laborales, adscrita al Departamento de Trabajo a través de su Viceconsejeria de
Relaciones Colectivas®, pero que en 1984 paso6 a la Viceconsejeria de Trabajo’. En 1986
paso6 a denominarse Direccion de Cooperativas y Economia Social, adscrita al Departamento
de Trabajo, Sanidad y Seguridad Social de la Viceconsejeria de Trabajo y Seguridad

Social*’, incluyendo por vez primera en su denominacién el término “Economia Social”.

Posteriormente, en 1987, y con motivo del reconocimiento de su sefalada relevancia social y
econdmica dentro de la Comunidad Auténoma, la Economia Social adquiere mayor
protagonismo socio-politico mediante la designacion como oOrgano superior dentro de la
Estructura Organica y Funcional del Departamento de Trabajo y Seguridad Social de una
Viceconsejeria de Empleo y Economia Social®®, a la cual se adscribe ademés una direccion

que pasa a denominarse Direccion de Economia Social, desapareciendo asi toda mencion a

* Modificado por Real Decreto 177/2005, de 18 de febrero (BOE N°54 del 04/03/2005) y Real Decreto
1506/2008, de 12 de septiembre (BOE N°231 del 24/09/2008) que modifican el Real Decreto 219/2001 sobre
organizacion y funcionamiento del Consejo para el Fomento de la Economia Social (BOE N°64 del
15/03/2001).

* Decreto de 9 de junio de 1980 por el que se aprueba el Reglamento Orgéanico del Departamento de Trabajo
(BOPV N°7 del 20/06/1980) y el Decreto 85/1981, de 6 de julio, por el que se modifica y da nueva redaccion al
Reglamento Organico del Departamento de Trabajo (BOPV N°49 del 30/07/1981).

% Decreto 299/1984, de 10 de agosto, por el que se reestructura organica y funcionalmente el Departamento de
Trabajo (BOPV N°150 del 13/09/1984).

" Decreto 19/1986, de 28 de enero, por el que se establece la estructura Orgéanica del Departamento de
Trabajo, Sanidad y Seguridad Social (BOPV N°26 del 07/02/1986).

* Decreto 240/1987, de 16 de junio, por el que se establece la estructura organica y funcional del
Departamento de Trabajo y Seguridad Social (BOPV N°126 del 26/06/1987).
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las cooperativas que quedan incluidas a todos los efectos en la citada acepcion junto con las
Sociedades Laborales. Si bien en posteriores regulaciones de la Estructura Organica y
Funcional del Departamento responsable en materia de trabajo y empleo desaparecio entre
sus Viceconsejerias la diccion “Economia Social”, no es menos cierto que la Direccion de

, . .4 4
Economia Social se ha mantenido™.

Desde el 2009, el término de Economia Social abarca una mayor amplitud de entidades
introduciendo la economia solidaria®®, y que, ademas amplia a las entidades asociativas de

: 1
los centros especiales de empleo’'.

Tal y como se aprecia, el concepto de Economia Social asumido por parte de los poderes
publicos quedaba muy ligado a las cooperativas y sociedades laborales. Pero la publicacion

Ley de Economia Social el 29 de marzo de 2011>

marca un nuevo horizonte para el
concepto de la Economia Social en las instancias publicas espafiolas y vascas™. El objeto de
dicha Ley es establecer un marco juridico comun para el conjunto de entidades que
conforman la Economia Social. Asi, se consideran entidades de Economia Social el conjunto

de actividades econdmicas y empresariales que persiguen el interés colectivo de sus

¥ Decreto 315/1991, de 14 de mayo, por el que se establece la estructura organica y funcional del
Departamento de Trabajo y Seguridad Social (BOPV N°103 del 21/05/1991); Decreto 141/1995, de 7 de
febrero, de estructura organica y funcional del Departamento de Justicia, Economia, Trabajo y Seguridad
Social (BOPV N°35 del 20/02/1995); Decreto 303/1999, de 27 de julio, por el que se establece la Estructura
Organica y Funcional del Departamento de Justicia, Trabajo y Seguridad Social (BOPV N°160 del
23/08/1999); Decreto 44/2002, de 12 de febrero, por el que se establece la Estructura Organica y Funcional del
Departamento de Justicia, Empleo y Seguridad Social (BOPV N°36 del 20/02/2002) y Decreto 315/2005, de 27
de junio, de creacion, supresion y modificacion de los Departamentos de la Administracion de la Comunidad
Autonoma del Pais Vasco y de determinacion de funciones y areas de actuacion de los mismos (BOPV N°122
del 28/06/2005).

> Decreto 20/2009 de 30 de julio, de modificacion del Decreto de creacion, supresion y modificacion de los
Departamentos de la Administracion de la Comunidad Autéonoma del Pais Vasco y determinacion de funciones
y areas de actuacion de los mismos (BOPV N°148 del 04/08/2009) y Decreto 42/2011 de 22 de marzo, por el
que se establece la estructura organica y funcional del Departamento de Empleo y Asuntos Sociales (BOPV
N°59 del 25/03/2011).

> Orden de 3 de junio, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se establecen ayudas
dirigidas a la consolidacion de estructuras asociativas de la empresas y entidades de economia social de la
Comunidad Autéonoma de Euskadi en la que se dice: “En el afio 2009 se han ampliado las areas de
responsabilidad de la Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial, lo que conllevé a
que se extendiera el ambito de aplicacion de la presente Orden a las entidades de la economia solidaria, a las
entidades asociativas de los centros especiales de empleo...todo ello en concordancia con los criterios del
Instituto de Derecho Cooperativo y Economia Social-GEZKI de la UPV/EHU” (BOPV N°120 del 24/06/2011).
2 Ley 5/2011, de 29 de marzo, de Economia Social (BOE N°76 del 30/03/2011). Ley fruto de las aportaciones
realizadas por CEPES (Confederacion Empresarial Espafiolas de Economia Social) y Ciriec-Espaia (Centro
Internacional de Investigacion e Informacion sobre la Economia Publica, Social y Cooperativa), en este tltimo
caso por medio del Informe para la elaboracion de una Ley de Fomento de la Economia Social.

>3 Por estar definida como normativa basica al amparo del articulo 149.1.13* de la Constitucién (Disposicion
final primera de la Ley 5/2011 de Economia Social).
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integrantes, el interés general econdmico o social, o ambos, conforme a los siguientes

principios:

a)

b)

d)

“Primacia de la persona y del fin social sobre el capital, que se concreta en
gestion auténoma y transparente, democratica y participativa, que conlleva
priorizar la toma de decisiones mas en funcion de las personas y sus
aportaciones de trabajo y servicios prestados a la entidad, que en relacion a

sus aportaciones al capital social;

Aplicacion de los resultados obtenidos de la actividad econdmica
principalmente en funcion del trabajo aportado y servicio o actividad
realizada por las socias y socios, en su caso, al fin social objeto de la
entidad;

Promocién de la solidaridad interna y con la sociedad que favorezca el
compromiso con el desarrollo local, la igualdad de oportunidades, la
cohesion social, la insercidon de grupos excluidos, la generacion de empleo

estable y de calidad y la sostenibilidad; y

Independencia respecto a los poderes publicos™.

De esta manera, se definen como entidades de Economia Social, sin perjuicio de aquellas

que cumplan con lo establecido en la ley y se incorporen en el catalogo de entidades de

Economia Social que elaborara el Ministerio de Trabajo e Inmigracion previo informe del

Consejo para el Fomento de la Economia Social. Estas entidades son las siguientes:

las cooperativas,

las mutualidades,

las fundaciones y asociaciones que lleven a cabo actividad econdmica,

las sociedades laborales,

las empresas de insercion,
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- los centros especiales de empleo,

- las cofradias de pescadores,

- las sociedades agrarias de transformacion, y

- las entidades singulares creadas por normas especificas que se rijan conforme a los

. . 4
principios establecidos™*.

Pero ademas, la Ley de Economia Social en su art. 5.2. establece que “Asimismo, podran
formar parte de la economia social aquellas entidades que realicen actividad econdémica y
empresarial, cuyas reglas de funcionamiento respondan a los principios enumerados en el
articulo anterior, y que sean incluidas en el catalogo de entidades establecido en el articulo 6
de esta Ley”. Catalogo que se realizard previo informe del Consejo para el Fomento de la
Economia Social. Asi, ademds de establecer un marco comtn para todas estas entidades, se
amplia en cierta forma el concepto de Economia Social vinculado tradicionalmente casi
exclusivamente a cooperativas y sociedades laborales, otorgandole al concepto un caracter
dinamico a la luz de lo formulado en dicho articulo 5.2. “posibilitando el debate en cuanto a
la inclusion de entidades que aunque no hayan optado por formas juridicas o institucionales
ya incluidas en la Economia Social, por sus principios orientadores puedan ser vinculados a

este mundo” (Etxezarreta y Morandeira, 2012).

No se trata de una ley reguladora del sector ya que cada entidad integrante en la Economia
social tiene su propio status juridico, sino que se trata de regular la categoria para definirla,
identificarla y cuantificarla como Economia Social (Fajardo, 2009: 32). Y asi, otorgarle el
protagonismo necesario favoreciendo su visualizacion como sector institucional del sistema
econdmico, pudiendo ademdas ser Util para incorporar normas de desarrollo y/o de
modificacion que regulan el estatus juridico de los actores de la Economia Social (Fajardo,
2009: 32).

> Se incluye expresamente como entidad singular del 4mbito de la Economia Social a la ONCE (Organizacién
Nacional de Ciegos Espafioles) mediante la disposicion adicional tercera de la citada ley.
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Por primera vez se dicta una norma con rango de Ley que determina y regula la Economia
Social. A resultas de trabajos desarrollados en una subcomision sobre Economia Social
creada en el Congreso de los Diputados se adopto la resolucion favorable a la elaboracion de
un Ley referida a este sector. La Direccion General de Economia Social, Trabajo Auténomo
y Responsabilidad Social Empresarial del Ministerio de Trabajo e Inmigraciéon encomend6 a
un grupo de expertos, presidido por José Luis Monzéon Campos (Presidente de CIRIEC-
Espafia) la elaboracion de un borrador de anteproyecto de Ley. De ese punto de partida

surgio el texto definitivo que incorpord otras propuestas y enmiendas.

3. La actividad de fomento y las subvenciones de la Administracion Publica

3.1. Introduccion

En este apartado se estudiara mas en detalle la actividad/servicio que es nucleo de este
trabajo donde se analizard en profundidad la misma desde las dos perspectivas sefialadas en

el apartado 3.1 del Capitulo I: perspectiva material y formal.

Segun Santamaria (2004b: 340), “desde los tiempos en que el Estado comienza a considerar
como un objetivo primordial el bienestar de los subditos y el incremento de su riqueza, se
pone de manifiesto que diversas actividades que llevan a cabo los sujetos privados presentan
un grado de coincidencia natural con los objetivos de interés general que persigue
institucionalmente la Administracién. Son actividades cuya realizacion es deseable desde el
punto de vista del Estado, pero que éste, por razones muy diversas, no puede emprender por
si sola. Por ello, frente a dichas actividades no cabe otra actitud posible que estimular a
dichos sujetos a desarrollarlas y, en su caso, orientarlas de manera que se optimice el

beneficio colectivo que generan y se eviten eventuales desviaciones en su ejecucion’.

En la actualidad la actividad de fomento ha asumido un papel significativo coincidiendo con
el retroceso de la actividad prestacional, lo que ha llevado al legislador a establecer un
marco general de regulacion de las subvenciones por medio, en primer lugar, de la Ley
General Presupuestaria; y segundo lugar, por la Ley 38/2003, de 17 de noviembre, General
de Subvenciones (Parada, 2004a: 392). No se puede objetar la legitimidad de este tipo de
intervencion puesto que se mencionada en la propia Constitucion en diferentes ambitos

(Parada, 2004a: 392), por ejemplo: “los poderes publicos fomentaran las sociedades
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cooperativas” (art.129.2); “el fomento y coordinacion general de la investigacion cientifica y
técnica” (art.149.1.15); “el fomento del desarrollo econdémico de la Comunidad” (art.

148.1.13); y etc.

3.2. Los Principios de la actividad de fomento

Tal y como se ha dicho, la actividad de fomento ha recibido en los ultimos tiempos una
atencion significativa por lo que se ha dado un cambio radical en su supuesta ajeneidad con
el mundo del Derecho Administrativo y por lo tanto se han establecido los siguientes
principios y reglas por los que se regira la actividad (Santamaria, 2004b: 346-347 y Urrutia,
2008: 367-368):

- Principio de reserva de ley. Las ayudas publicas en cuanto suponen una inversion
publica o es una inversion de fondos publicos estan sujetas al principio de legalidad
presupuestaria. Por lo que, los créditos necesarios para otorgar las ayudas deben
figurar con la debida especificacion en los presupuestos de las respectiva entidad
publica, aunque ademas, las ayudas a conceder, su importe y el procedimiento

deberian estar reguladas en normas de rango de ley.

- Principio de igualdad. En la medida que los recursos financieros son limitados las
ayudas no pueden beneficiar a la totalidad de los sujetos pasivos, ni siquiera a
aquellos que se encuentren en un determinado sector econémico. Esto supone una
serie de consecuencias importantes: La primera, que deberdn otorgarse en un
régimen con reglas de transparencia, publicidad y libre concurrencia para todos los
sujetos interesados, como convocatoria publica de las ayudas. La segunda, que la
adjudicaciéon de las ayudas se realice mediante procedimientos administrativos
licitatorios o de cardcter competitivo otorgando las ayudas a quienes sean capaces de
generar un mayor beneficio colectivo. Y la tercera y ultima, que debe garantizar el
principio de libre competencia sin favorecer de manera injusta a un sujeto respecto a

otro.

Por ultimo destacar la regla establecida en la Constitucion Espafiola en su articulo 31.2
donde dice que “el gasto publico realizard una asignacion equitativa de los recursos

publicos, y su programacién y ejecucion responderdn a los criterios de eficiencia y
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economia”. Por lo que excluye cualquier apariencia de liberalidad y decision incomoda en el
proceso de otorgamiento, ya que las ayudas constituyen un gasto publico y deben ser
asignados de manera equitativa (de acuerdo al principio de igualdad), eficiente y austera

(Santamaria, 2004b: 347)

3.3. Las diferentes técnicas de la actividad de fomento

A la hora de clasificar las diferentes acciones o técnicas para llevar a cabo la actividad
administrativa de fomento, la doctrina clésica (Jordana, 1949) las clasifica en medios
honorificos, medios juridicos y medios economicos. Clasificacion que atiende a los tres

estimulos psicologicos principales de la accion humana: el honor, el derecho y el provecho.

A. Medios honorificos

Entre los medios honorificos que apelan al estimulo del honor se suelen mencionar, atin
pudiendo haber algiin otro caso singular, la concesion de titulos nobiliarios, las

condecoraciones civiles y militares y los premios.

Todas ellas, las modalidades de accion de premiar, poseen una relevancia e impacto social
indudable, pero la clasificacion como medida de fomento puede ser discutible. Para algunos
autores (Santamaria, 2004b: 349 y Urrutia, 2008: 370) en los medios honorificos no se
puede establecer una relacion directa de causa y efecto entre la accion publica dirigida a un
sujeto y la realizacion por éste de una actividad de interés general, de vital importancia en la
actividad de fomento. Ademas, los medios honorificos se otorgan a posteriori; por haber
realizado, normalmente, més de una accion o actividad de muy diversa naturaleza y no sélo
una; y en ocasiones, sin tener en cuenta los meritos del sujeto (titulos nobiliarios). En
cambio para algunos otros (Parada, 2004a: 393), alin quedan sujetos a los que la imagen que
crean en su entorno, ademds de su propia conciencia o satisfaccion, sigue siendo el movil

principal de sus actos.

B. Medios juridicos

En el grupo de las medidas juridicas de fomento se engloban aquellas decisiones que otorgan

a un sujeto de una situacion o status juridico especial y especifico (Urrutia, 2008: 370),
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como la concesion de beneficiario de una expropiacion forzosa; el otorgamiento de la
vecindad administrativa al contratista de una obra publica y a su personal; la imposicion a
terceros del consumo de productos fabricados por el sujeto incentivado, asi como el
establecimiento de situaciones de monopolio o restricciones de la competencia (Santamaria,
2004b: 350). Pero el interés de estas medidas de fomento desde la perspectiva de la actividad
de fomento es cuanto menos dudoso (Santamaria, 2004b: 350-351), en primer lugar, porque
la definicion como medios juridicos puede ser erronea ya que su finalidad y contenido
material son puramente econémicos. En segundo lugar, porque la caracteristica propia de la
actividad de fomento es incentivar al individuo a realizar acciones en pro del interés general
y desde esta perspectiva practicamente ninguna lo hace por lo menos de manera directa y

estrecha. Y en ultimo lugar, por encontrarse en un estado de completa obsolescencia.

Por tanto, estos medios juridicos de fomento quedan lejos de la caracteristica propia de la
actividad de fomento que no es otra que impulsar al individua a realizar una actividad de
interés publico, aunque el declarar a una entidad como entidad de interés publico si recoge la

caracteristica propia de la actividad de fomento (Urrutia, 2008: 370).

C. Medios econémicos

Los incentivos o medios econdmicos ocupan hoy un lugar relevante para orientar la
actividad de los particulares hacia fines de interés general (Parada, 2004a: 394). Y tal vez
por ello, la existencia de una diversidad de técnicas o acciones dentro de estos medios y las
diferentes clasificaciones realizadas por los estudiosos del Derecho Administrativo (Véase

cuadro 3.4).

170



Cuadro 3.4: Cuadro resumen de clasificacion de los medios economicos
Santamaria Parada Urrutia

Pérdida de Ingresos:
Medidas Fiscales Exenciones y
Desgravaciones Fiscales

Exenciones y Desgravaciones
Fiscales

Ayudas de Caracter Real y Ayudas

Medidas Reales No define .
en Especies

Salida de dinero publico:

Medidas Crediticias ..
Anticipos

Ayudas Crediticias

Medidas Salidg de dinero 'pﬁblicoz Aportaciones Dinerarias
Premios o Primas vy

Seguros de Beneficios
Industriales Ayudas Indirectas

Econdmicas:
directas e indirectas

Fuente: elaboracion propia a partir de Parada (2004a: 395), Santamaria (2004b: 351-355) y
Urrutia (2008: 370-372).

A la vista de las diferentes clasificaciones, en este trabajo se opta por una clasificacion
hibrida entre la realizada por Santamaria (2004b) y Urrutia (2008) con los términos del
primero, que se expondran mds adelante, y que a nuestro juicio es mas completa. Aln asi,
cabe destacar la clasificacion realizada por Parada (2004a) puesto que introduce términos no

empleados en las anteriores clasificaciones y que son de interés.

Segun Parada (2004a: 395), los medios econdémicos se pueden clasificar en base a tres
diferentes criterios. Primero, diferenciando la naturaleza del incentivo se distinguen medios
que suponen una pérdida de ingresos, como las exenciones y desgravaciones fiscales, o los
que suponen una salida efectiva de dinero entre las que se incluyen los anticipos (préstamos
reintegrables con bajo interés o sin él); premios o primas (otorgados en funcién de
determinados niveles de produccion); y seguros de beneficios industriales (que garantizan
un interés minimo determinado a sus beneficiarios por el ejercicio de una determinada

actividad).
Segundo, desde un criterio temporal se diferencian las ayudas econdmicas previas cuando se

libran antes del cumplimiento de la actividad que se trata incentivar, o posteriores, es decir,

una vez desarrollada la actividad.
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Y tercero, desde la perspectiva del destinatario pueden ser destinadas a particulares o
empresas para influir en la coyuntura econdmica, o a personas o entidades que tienen

encomendadas funciones de servicio publico, u a otra Administracion, normalmente inferior.

A continuacion comenzamos a realizar la clasificacion hibrida anteriormente mencionada
utilizando los conceptos que Santamaria (2004b) emplea a la hora de clasificar las diferentes
técnicas de fomento dentro de los medios econdmicos. Por un lado, los medios fiscales,
donde se incluyen las exenciones o desgravaciones tributarias o arancelarias o de regimenes
excepcionales de favor en la regulacion de determinados impuestos, aquellas que suponen
una reduccion de ingresos para las Administraciones Publicas y de gastos para el sujeto a
quien se le aplica. Son técnicas que gozan de una tradicion secular y manteniendo una

importancia indiscutible (Santamaria, 2004b: 352 y Urrutia, 2008: 371).

Por otro lado, los medios reales, en este caso la aportacion que realiza la Administracion no
es monetaria sino que en especies. Consisten basicamente en poner a disposicion del sujeto
beneficiario bienes de titularidad publica para su uso o aprovechamiento, teniendo en cuenta

las normas de competencia cuando el beneficiario es una empresa.

Por otro lado, los medios crediticios, estos medios han tenido una gran variedad de formas
(establecimiento de lineas privilegiadas de crédito o de medios alternativos de financiacion:
avales publicos) pero, en la actualidad, estas técnicas se han reducido y hecho mas sutiles
(Santamaria, 2004b: 353) en las que, cabe destacar, la creacion o constitucion o apoyo
(mediante participacion en el capital) en diferentes intermediarios financieros como son las
Sociedades de Garantia Reciproca y Entidades de Capital Riesgo. AUn asi, siguen
constituyendo una técnica de fomento econémico fundamental, sobre todo en el &mbito de la
pequeia y mediana empresa que necesita del acceso a la financiacion en el mercado de

capitales (créditos) para su supervivencia.

Por otro lado, los medios econdmicos directos, en este caso los entes publicos realizan una
entrega de recursos monetarios destinados a financiar la realizaciéon de una actividad
considerada de interés publico, a compensar unas pérdidas de ingresos o, lo que viene a ser
lo mismo, proporcionar al beneficiario unas rentas personales que le permitan llevar a cabo
una determinada actividad. En definitiva, se trata de transferencias directas que reciben el

nombre clasico de subvenciones (Santamaria, 2004b: 353).
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Y por ultimo, los medios econdmicos indirectos, los cuales proporcionan una ventaja
economica a los beneficiarios, pero comparandolas con los medios econdmicos directos son
mas dificiles de percibir porque se definen segiin sus efectos y no por el modo en el que se
realiza la aportacion (Urrutia, 2008: 372). En términos generales, consisten en la asuncion
directa por parte de los entes publicos de la realizacion de determinadas inversiones
dirigidas a mejorar la explotacién de empresas privadas que sino tendrian que hacerle frente

ellas mismas (Santamaria, 2004b: 354).

La actividad administrativa de fomento descansa casi exclusivamente en un conjunto de
sistemas de financiacion publica parcial de actividades privadas, instrumentado a través de
transferencias de capital o medios econdmicos directos o aportaciones monetarias a quienes
las realizan, es decir, a través de las subvenciones (Santamaria, 2004b: 345 y Urrutia, 2008:
368). El concepto de subvencion es muy amplio y por ello, los objetivos de las mismas
pueden ser muy diferentes, como objetivos econdmicos (fomentando empresas, fomentando
un sector econdmico concreto,...), objetivos educativos o culturales (becas, ayudas para la
investigacion,...), etc. Ademas, las transferencias directas gozan de una disciplina juridica
relativamente desarrollada y, siendo el objeto de este trabajo, se realizard un amplio analisis
de estas medidas en el apartado siguiente con el objeto de delimitar atin mas estos medios y,

por tanto, el objeto de estudio.

3.4. La Subvencion

3.4.1. Concepto

En muchas ocasiones utilizamos términos como ayudas econdmicas o ayudas de estado para
referirnos a las subvenciones propiamente dichas. De ahi, el interés por definir cada una de

ellas y establecer una conceptualizacion, sino la correcta por lo menos definida.

El concepto de ayuda publica proviene del Derecho Comunitario y en el que es conocido de
manera coloquial como ayudas de estado, que integra junto a la subvencion las
transferencias indirectas de capital o los medios econdmicos indirectos, las medidas de

caracter fiscal y crediticio, y otras de efecto equivalente. Es decir, el concepto de ayudas
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publicas o ayudas de estado es aquel que aglutina a todas las formas de fomento que puede

realizar la Administracion.

Santamaria (2004b: 356); y atendiendo a la Ley 38/2003, de 17 de noviembre, General de
Subvenciones (BOE N°276 del 18/11/2003) define la subvencién como una donacion
dineraria de caracter modal destinada a promover fines o actividades de interés publico. Se
trata de una donacidn, en cuanto la entrega tiene lugar “sin contraprestacion directa de los
beneficiarios”; de una donacidon que debe consistir en dinero (“disposicion dineraria”); de
una donacién modal, porque estd sujeta “al cumplimento de un determinado objetivo, la
ejecucion de un proyecto, la realizacion de una actividad, la adopcion de un comportamiento
singular, ya realizados o por realizar, o la concurrencia de una situacion”; y , por ultimo, de
una donacion finalista, porque la accion, conducta o situacion financiada debe tener el objeto
de “fomento de una actividad de utilidad publica o interés social o de promocion de una

finalidad publica”.

Por otro lado, Parada (2004a: 396) y en base a la doctrina més autorizada (Fernandez, 1983)
establece que la subvencion debe distinguirse de otras ayudas econdmicas en funcion de las

siguientes caracteristicas:

- La subvencion es ante todo una atribucion patrimonial a fondo perdido (excluyendo,
la exencion fiscal, la devolucion de impuestos, los avales del Tesoro y los créditos

subvencionados) (Fernandez, 1983: 77-132).

- De una Administracion Plblica como sujeto activo otorgante a favor de un particular
(excluyendo, las subvenciones presupuestarias a Entidades estatales autonomas, las
dotaciones presupuestarias-financieras para el funcionamiento de los servicios
publicos descentralizados, y las subvenciones compensatorias de déficit, las
subvenciones a los concesionarios de los servicios publicos para compensar el
equilibrio financiero de la concesion, y las subvenciones utilizadas en relaciones
interadministrativas y como fuente de financiacion de las Corporaciones Locales)

(Fernandez, 1983: 132-230).
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- Afectacion inicial de la atribucion patrimonial al desarrollo de una actividad del
beneficiario (se excluyen asi, los premios y primas, e incluso las becas) (Fernandez,

1983: 230-290).

Sin embargo, la legislacion espafiola y la comunitaria parten de un concepto mas amplio de
subvencion que comprende toda clase de ayuda econdmica publica guardando relacion con
la necesidad de vigilar todo favorecimiento desde el sector publico, a cuyo efecto aplica el
mismo régimen juridico a las subvenciones y al resto de ayudas econdmicas (Parada, 2004a:
397). Aunque en Espafia es “la concepcion estricta, disposicion directa de capital publico a
favor de un tercero, la base de partida para la aplicacion del régimen de otorgamiento y
control de las disposiciones directas de capital” que se regulan en la actualidad por la Ley
38/2003, de 17 de noviembre, General de Subvenciones, aplicable a todas las

Administraciones Publicas (Parada, 2004a: 397).

En el caso de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco el régimen juridico aplicable a las
subvenciones es la Ley 38/2003, de 17 de noviembre, General de Subvenciones en sus
articulos de caracter basicos y el Decreto Legislativo 1/1997, de 11 de noviembre, por la que
se aprueba el Texto Refundido de la Ley de Principios Ordenadores de la Hacienda General
del Pais Vasco (BOPV N°11 del 19/01/1998) en su Titulo VI de régimen de ayudas y
subvenciones de la Administracion Piblica de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco.
Cabe destacar, que el régimen de subvenciones y procedimiento que se sefialan el texto
refundido son de aplicacion a la Administracion Central como a los Organos Auténomos
dependientes de la misma (Urrutia, 2008: 377). En todo caso, la aplicacion de un
procedimiento u otro dependerd de la competencia en la materia, por lo que cuando la

competencia sea autondmica se utilizara el procedimiento autonémico y viceversa.

El Decreto Legislativo 1/1997, de 11 de noviembre, Texto refundido de la Ley de Principios
Ordenadores de la Hacienda General del Pais Vasco en el apartado 2 del articulo 51 del
Titulo VI de régimen de ayudas y subvenciones de la Administracion Publica de la
Comunidad Autéonoma del Pais Vasco dice: “El Gobierno, los Consejeros y los Presidentes

de los Organismos Autonomos son los 6rganos competentes para aprobar las normas y

>> Titulo incorporado mediante la Ley 7/1997, de 19 de junio, por el que se regula el régimen de subvenciones
y ayudas y se modifica la Ley de Principios Ordenadores de la Hacienda General del Pais Vasco (BOPV N°135
del 16/07/1997).
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conceder ayudas y subvenciones en sus respectivos ambitos. Los organos competentes
podran desconcentrar la concesion en las normas reguladoras de las ayudas y subvenciones,
0 a través de las normas que establecen las estructuras organicas, atribuyendo a otros

organos dicha competencia”.

3.4.2. El procedimiento de creacion y concesion de la subvencion

La ya citada Ley Estatal de subvenciones enuncia los principios por los cuales se rige el

sistema de subvenciones (Santamaria, 2004b: 360-362 y Urrutia, 2008: 372-373):

- Principio de publicidad y transparencia por las que se producen dos implicaciones
importantes. Por un lado, la concesion de subvenciones debe estar sometido al
establecimiento y publicacion (en el Boletin Oficial correspondiente) previa de las
bases. Y por otro lado, establece el deber de publicar en el Boletin Oficial
correspondiente las subvenciones concedidas en cada periodo, aunque existen

excepciones.

- Principio de concurrencia y objetividad. Por las que las bases deben establecer los
requisitos a cumplir por los solicitantes, los criterios objetivos de valoracion y su

ponderacion.

- Principio de igualdad y no discriminacion. Por los que se debe conceder la
subvencion, como regla general, por medio de procesos de concurrencia en los que
se valoran las solicitudes comparando un solo acto y se le otorga a aquel que obtenga

una mejor valoracion.

- Principio de eficacia y eficiencia. El primero, en cuanto la subvencion debe estar
disefiada de manera que se cumpla con el objetivo de fomento que desea la
Administracion concedente, y el segundo, en cuanto que se debe emplear los
recursos monetarios exactos para la consecucion de los objetivos fijados en la

subvencion.
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El procedimiento del sistema de subvenciones se puede dividir en dos. El primero, es el
establecimiento de la subvencion y el segundo, el procedimiento de concesion de la misma

(Santamaria, 2004b: 362-365):

- El establecimiento de la subvencion se debe realizar por medio de tres tramites:

0 La aprobacion de un Plan Estratégico de Subvenciones creado por los

organos que proponen se creacion.

0 La comunicacion previa, en su caso, del proyecto de creacion de una

subvencion a la Comision Europea para su aprobacion.

0 La aprobacion y publicacion de las bases reguladoras de cada subvencion.

- La concesion de la subvencion, como normal general, en el Estado espafiol como en
la Comunidad Auténoma del Pais Vasco se realiza por medio de concurrencia
competitiva (procedimiento ordinario), pero cabe la posibilidad de realizarlo por

medio de concesion directa (procedimiento especial):

0 Procedimiento ordinario o procedimiento de concurrencia competitiva: es
aquella donde se comparan todas las solicitudes y tras la aplicacion de los
criterios establecidos en las bases se realiza el orden de prioridades de
entre todas las subvenciones (Urrutia, 2008: 381). En este procedimiento
nos encontramos con tres fases (Parada, 2004a: 402-403 y Santamaria,
2004b: 364): la primera, la iniciacion del procedimiento, que se pone en
marcha siempre de oficio y se lleva a cabo mediante la aprobacion y
publicacion de una convocatoria, la segunda, la instruccion que consiste
en la evaluacion y clasificacion de las solicitudes. Es posible realizar una
preevaluacion para verificar el cumplimento de las condiciones impuestas
para adquirir la condicion de beneficiario. La tercera, la terminacion del
procediendo que se efectuara por medio de resolucion motivada donde se
designaran tanto los solicitantes que resulten beneficiarios como los que

no lo sean.

177



0 Procedimiento especial o procedimiento de concesion directa: como
subraya Santamaria (2004b) el art. 28 de la Ley General de Subvenciones

realiza la siguiente distincion:

a. Los casos en los que la subvencion esté prevista nominativamente
en los presupuestos publicos, es decir, el destinatario estd
designado nominativamente®. En este caso la forma de
otorgamiento sera la suscripcion de un convenio con el

beneficiario’’.

b. Los casos en los que por razones de interés publico, social,
econdmico o humanitario, u otras debidamente justificadas no sea

factible la convocatoria publica®.

La relacion subvencional, tras otorgar la subvencion nace una relacion juridica entre el
beneficiario y la administraciéon. Se pueden clasificar segiin afecten al beneficiario o a la

administracion concedente (Santamaria, 2004b: 365).

En cuanto a los derechos del beneficiario (Santamaria, 2004b: 365-366) se cifie a la

percepcion de la cantidad definida en la subvencidn, el acto o convenio mediante el cual se

°% En el Pais Vasco la Ley 7/1997, de 18 de junio, por la que se regula el régimen de subvenciones y ayudas y
se modifica la Ley de Principios Ordenadores de la Hacienda General del Pais vasco, en su articulo 49.6 no
sera de aplicacion lo dispuesto cuando la subvenciones figuren en los Presupuestos Generales de la Comunidad
Auténoma de Euskadi nominativamente asignadas dando cuenta semestralmente a la Comision de Economia,
Hacienda y Presupuestos del Parlamento Vasco.

>" En base al Acuerdo de Consejo de Gobierno del 9 de enero de 1995, sobre normas por las que se determinan
los convenios que deben ser autorizados por el Consejo de Gobierno y se regula la negociacion, tramitacion,
suscripcion y seguimiento de los mismos, se establece en su Norma 3% que la autorizacion de los convenios
entre la Administracion Publica de la CAPV y de ésta con otros entes publicos compete al Consejo de
Gobierno. Y ademas, indica en su Norma adicional Primera que quedan excluidos de la previa autorizacion del
Consejo de Gobierno aquellos convenios que se suscriban con particulares o entidades privadas (incluidas las
sociedades mercantiles con participacion publica) que seran autorizados por érganos departamentales a quiénes
se les atribuya dicha facultad en las normas de estructura organica y funcional, aunque requeriran la aprobacion
previa del Consejo de Gobierno en las materias de su competencia tales como la concesion de subvenciones
directas, entre otras, que se deriven del contenido del convenio.

*¥ En el articulo 49.7 introducido por la citada Ley 7/1997, se establece que no sera de aplicacién lo dispuesto
sobre la actividad subvencional a la concesion directa de las subvenciones que es competencia del Consejo de
Gobierno, a propuesta del Consejero del Departamento interesad, y que tendran caracter excepcional
acreditando las razones de interés publico, social, economico o humanitario que la justifique, asi como la
imposibilidad de su convocatoria. Tendra que darse cuenta semestralmente a la Comision de Economia,
Hacienda y Presupuestos del Parlamento Vasco.
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otorga una subvencion crea a favor del beneficiario un derecho subjetivo perfecto. Por otro
lado, el beneficiario tiene que hacer frente a ciertas obligaciones entre las que destaca la
realizacion de la actividad que es objeto de subvencion. Pero esta obligacion se refuerza con
otras como la justificacion ante la Administracion de la realizacion de la actividad y
sometiéndose a la comprobacion que se acuerde, asi como la comunicacion, en su caso, de la

obtencion de otras ayudas para o con el mismo fin.

Por su parte, la Administracion concedente ademds de su obligacion fundamental de abonar
la cuantia concedida al beneficiario tiene un conjunto de derechos y potestades que

Santamaria (2004b: 366-367) resume de la siguiente manera:

- El derecho a exigir al beneficiario la completa realizacion de la actividad.

- Tiene la potestad de modificacion de la subvencion en el caso de que se alteren las
condiciones por las que se otorgd la subvencion u obtencidon concurrente de otras

subvenciones.

- Ostenta un poder de revocacion en distintos casos, como en el caso de
incumplimiento del beneficiario de dedicar la subvencién a los fines por los que le
fue otorgada, que se traduce en el reintegro de las cuantias percibidas y el interés

legal devengado.

- Potestad sancionadora para los casos de incumplimiento del beneficiario de sus

obligaciones.

4. Politicas Publicas de Fomento de la Economia Social

4.1. Introduccion

La articulacion de politicas publicas a favor de la Economia Social por parte de los policy
makers y los agentes sociales depende del grado de conocimiento y reconocimiento de la
capacidad de correccion de desequilibrios sociales y econdmicos del sector, contribuyendo
al logro de diferentes objetivos de interés general favoreciendo el desarrollo econdmico

enddgeno, corrigiendo el déficit en servicios sociales, contribuyendo a la cohesion social y
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distribucion de la riqueza y corrigiendo desequilibrios en el mercado de trabajo (Chaves y
Monzdén, 2000b). Es decir, la Economia Social es en el ambito del empleo, de la cohesion
social, de la generacion de tejido social y econdmico, del desarrollo de la democracia, de la
innovacion social y del desarrollo local donde mayor valor afiadido social reporta (Chaves,

2012: 175).

Pero ademds de la satisfaccion de necesidades sociales, existen dos argumentos mas que
justificacion de la intervencion publica en la Economia Social (Chaves, 2010: 572 y 2012:
174). Por un lado, los gobiernos deben asegurar las condiciones de pluralismo econdmico
garantizando la igualdad de oportunidades de todos los agentes econdmicos. Y por otro lado,
la correccién de los diferentes fallos de mercado™, a la que se le suman los ‘fallos
institucionales’ debido a su naturaleza institucional diferenciada basada en la democracia y

distribucion especifica de los excedentes y beneficios.

Es por ello, que cuando se le ha reconocido al sector su capacidad correctiva en el ambito
social y econdmico, se han implementado diferentes politicas pero desde dos concepciones
diferentes de las mismas (Chaves, 2008). Por un lado, de las denominadas Politicas de
Ordenacion (ordnungspolitik) dirigidas a establecer un marco estructural institucional,
cultural y material idoneo para el desarrollo de la Economia Social, es decir, de largo plazo,
tras un reconocimiento amplio de su capacidad contributiva al interés general. Y por otro
lado, las denominadas Politicas de Proceso que reconocen solo parte de su contribucién al
interés general, siendo generalmente politicas transitorias sujetas a la prioridad politica sobre

la determinada problematica.

Por otro lado, al utilizar las politicas publicas de apoyo a la Economia Social diversas
formas y técnicas, requieren de una jerarquizacidon tedrica y explicativa (Monzén, et al,

2009). Asi, se pueden categorizar las politicas en base a los siguientes criterios:

- En base al ciclo de vida de las entidades de Economia Social (Monzon, et al, 2009:
86-89). Se distinguen las politicas de informacion en materia de Economia Social y

de formacion de los trabajadores en sus principios; las politicas financieras y

%% Asimetrias de informacion, las asimetrias en la financiacion, los problemas ligados a la formacion de capital
humano, los problemas de asignacion de recursos en los procesos de innovacion tecnoldgica y organizativa, y
los problemas de acceso a los mercados puiblicos e internacionales (Fonfria, 2006).
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tributarias de fomento de la constitucion de entidades de Economia Social; y las
politicas tributarias de apoyo a lo largo de la vida de las entidades de Economia

Social.

En base a su afeccion a la Economia Social y al resto del Sector Privado (Chaves,
2007: 6-7). Se distingue, por un lado, las politicas excluyentes, generales y
especificas en una primera categorizacion basada en la afectacion de las politicas a la
Economia Social: Las politicas publicas excluyentes son aquellas dirigidas al sector
privado pero que excluyen a las entidades de Economia Social; las politicas ptblicas
generales son aquellas dirigidas a todo tipo de entidad, es decir, a cualquier forma
juridica; y las politicas publicas especificas son aquellas que se dirigen a un sector,

en este caso a la Economia Social.

En base a su afeccion a toda la Economia Social o un sector concreto del mismo
(Chaves, 2007: 7-8). Se distinguen entre las politicas publicas transversales que se
dirigen a la totalidad del sector de la Economia Social, y las politicas sectoriales

dirigidas a familias concretas dentro de la Economia Social.

En base a los instrumentos desplegados (Chaves, 2002: 457 y Chaves, 2007: 7-8). Se
diferencia politicas de oferta aquellas dirigidas a la estructura de las entidades, y
politicas de demanda dirigidas a incidir sobre la actividad de las entidades de

Economia Social.

4.2. Marco tedrico de las Politicas Publicas de l1a Economia Social en Europa

4.2.1. Introduccion

El estudio de las politicas publicas sobre la Economia Social debe enfocarse entre las dos

concepciones sefaladas en el epigrafe anterior diferenciando entre las politicas publicas

sobre la Economia Social que inciden sobre la estructura del sector apoyando la creacion y

desarrollo de las entidades, y la politica de empleo que inciden directamente en el empleo de

las entidades de Economia Social (Chaves y Monzén, 2000b y Chaves, 2008).
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Cuadro 3.5: Politicas Publicas de la Economia Social

POLITICAS dirigidas a las entidades de Economia Social

- Politicas de oferta (sobre la estructura de las organizaciones)
- Medidas institucionales
- Medidas financieras

- Medidas de apoyo econdmico con servicios reales

- Politicas de demanda (sobre la actividad de las organizaciones)

POLITICAS dirigidas al empleo en las entidades de Economia Social

- Medidas de ayuda a la creacion y estabilizacion del empleo en la
Economia Social

- Medidas de apoyo a la formacion en la Economia Social

- Otras medidas

Fuente: Chaves (2008).

Otra clasificacion de las politicas publicas dirigidas a la Economia Social en base a la
naturaleza de los instrumentos o medidas utilizadas es la realizada por Monzoén, et al (2009:

92) (Véase Cuadro 3.6).
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Cuadro 3.6: Categorizacion de politicas dirigidas a la Economia Social

1.  Reconocimiento de la Economia Social como Actor
Privado.

2. Reconocimiento de la capacidad operativa de la
Economia Social en todo sector de actividad econdémica.
3. Reconocimiento de la Economia Social como Actor
Politico.

4. Reconocimiento de la Economia Social como Actor
Ejecutor de politicas.

5. Organismos publicos de fomento de la Economia
Social.

Medidas institucionales

6. Difusion y conocimiento de la Economia Social por la
sociedad.

7.  Formacion en Economia Social.
8. Investigacion en Economia Social.

Medidas Cognitivas

9. Medidas presupuestarias.

10. Medidas fiscales.

11. Otras medidas de apoyo financiero.
12. Medidas de apoyo técnico.

Medidas Economicas

Fuente: Monzon, et al (2009: 92).

Pero siendo los principales instrumentos de intervencion publica en el sector privado la
coercion publica, la informacion y los incentivos, Chaves (2010 y 2012) categoriza las
politicas de fomento de la Economia Social en dos grandes grupos: las politicas soft y las
politicas hard (Cuadro 3.7). Las primeras dirigidas a establecer un entorno o marco
ambiental institucional y cultural propicio en el que surjan, operen y se desarrollen; y las

segundas dirigidas a las propias entidades en su condicion de unidad econdmica/empresarial.
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Cuadro 3.7: Tipologias de politicas dirigidas a la Economia Social

Politicas soft. Politicas dirigidas a crear un entorno favorable

e Dirigidas a la forma juridica en tanto que actor privado.

e De reconocimiento de la capacidad operativa de operar de la Economia Social en todo
sector de actividad econdémica.

e De reconocimiento de la Economia Social como Actor Politico, interlocutor en la
elaboracion y en la ejecucion de politicas publicas.

e De impulso de orianismos publicos de fomento de la Economia Social

e De difusion y conocimiento de la Economia Social por la sociedad.
e De fomento de la formacion en materia de Economia Social.

e De fomento de la investigacion en Economia Social.

Politicas hard. Politicas econémicas de fomento empresarial

e Medidas presupuestaria, fiscales y de apoyo financiero; medidas de apoyo técnico,
formativo, etc. Se distinguen atendiendo al ciclo de vida de la empresa (segun sea la fase
de creacion o de desarrollo empresarial) y a la funcidon empresarial a fortalecer
(financiacion, consultoria/asesoramiento, formacion, empleo y gestion de recursos
humanos, cooperacion y redes, I+D e innovacion, calidad, nuevas tecnologias de la

informacion i la comunicacién, espacio fisico, etc.).

e Facilitar el acceso a los mercados extranjeros y los mercados publicos.
Fuente: adaptado de Chaves (2010: 573 y 2012: 177).

Estas clasificaciones difieren no tanto en los contenidos sino que en la mera jerarquizacion,

por lo que se propone la siguiente clasificacion en base a las realizadas por Chaves (2002:

457;2008:41; 2010: 573; y 2012: 177), Monzo6n et al (2009: 92) (Véase cuadro 3.8).
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Cuadro 3.8: Politicas Publicas sobre la Economia Social

POLITICAS dirigidas a las entidades de Economia Social

e Reconocimiento de la Economia Social como Actor
Privado.
e Reconocimiento de la capacidad operativa de la

. Economia Social en todo sector de actividad .
Medidas L Politicas
econdémica.

Institucionales . , . soft
e Reconocimiento de la Economia Social como Actor

Politico.
e Organismos publicos de fomento de la Economia
Social

Medidas ¢ Difusion, formacion e investigacion en Economia Politicas
Cognitivas Social. soft
Medidas presupuestarias.
Medidas fiscales. Politicas
Otras medidas de apoyo financiero. hard
Medidas de apoyo técnico.

Medidas
Econdémicas

e Medidas de acceso a la condicion de proveedor de la Administracion
Publica. Politicas
e Medidas de regulacion y aplicacion de partenariados publico-privados con la hard
Economia Social.

POLITICAS dirigidas al empleo en las entidades de Economia Social

e Medidas de ayuda a la creacion y estabilizacion del empleo en la Economia

Social. Politicas
e Medidas de apoyo a la formacion en Economia Social. hard
e Otras medidas.

Fuente: elaboracion propia a partir de Chaves (2002: 457; 2008: 41; 2010: 573; y 2012: 177) y, Monzén et al
(2009: 92).

4.2.2. Politicas Publicas dirigidas a las entidades de Economia Social

En base al esquema presentado en el apartado anterior (Véase Cuadro 3.8) y como
referencias a Chaves (2002, 2008 y 2012), Monzoén et al (2009) y Bakaikoa y Morandeira
(2012), se realiza a continuacion la delimitacion y descripcion de las diferentes medidas de

las politicas publicas sobre la Economia Social.
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A. Politicas de Oferta

Tal y como se indica en el Cuadro 3.8, las politicas de oferta son aquellas que estan dirigidas
a la estructura de las entidades de la Economia Social. Se distinguen, en primer lugar, las
medidas institucionales y cognitivas dirigidas a conferir un espacio sistémico a la Economia
Social, y en segundo lugar, medidas economicas con el fin de mejorar la eficiencia y la

eficacia las entidades de Economia Social.

A.1. Medidas Institucionales

El marco institucional sobre la Economia social confiere un espacio sistémico al mismo,
reconociéndole como actor econdmico, social y en el proceso de elaboracion y aplicacion de
politicas publicas (Chaves, 2008 y Monzoén et al, 2009). Tal y como se indica en el cuadro

anterior se distinguen las siguientes:

Reconocimiento de la Economia Social como Actor Privado

Estas medidas hacen referencia a aspectos juridicos y estatutarios de las entidades de
Economia Social. En un entorno tan dindmico como en el que vivimos, la legislacion debe
adaptarse a las nuevas exigencias del entorno favoreciendo a la Economia Social, en caso
contrario podria ver limitado su desarrollo. “La adaptacion de la normativa juridica a las
nuevas demandas de los agentes favorece su reconocimiento, despliegue y desarrollo”

(Monzon et al, 2009: 93).

Reconocimiento de la capacidad operativa de la Economia Social en todo sector de

actividad economica

La legislacion puede levantar importantes barreras de acceso y al libre desarrollo de algunas

actividades de las entidades de Economia Social.

Parece razonable, dada la naturaleza andloga de las dos medidas anteriores, considerarlas
como una misma medida dentro las medidas institucionales (Bakaikao y Morandeira, 2012:

238).
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Reconocimiento de 1a Economia Social como Actor Politico

Hace referencia a la existencia de organos institucionalizados de participacion y didlogo
social con representacion de la Economia Social, participando en los procesos de
elaboracién de politicas publicas. Se pueden diferenciar cuatro tipos de modelos de
construccion de las politicas publicas en base al modo de integraciéon de actores externos
(Vaillancourt, 2009): modelo de “mono-construccion™, en el que no se integra ningin actor
externo; modelo de “co-construccion neoliberal”, en el que se tienen en cuenta aquellos
actores externos con mayor poder de influencia; modelo de “co-construccion
corporativista”, donde se integran nuevos actores externos, principalmente los sindicatos,
dando lugar al conocido modelo de negociacion colectiva o didlogo social; y el modelo “co-
construccion democratica”, en el que se persigue la incorporacion de todos los sectores

sociales, cuanto menos, en aquellas politicas que les atafien directamente (Chaves, 2012).

Organismos publicos de fomento de la Economia Social

Se trata de la existencia de 6rganos dentro de la Administracién Publica con competencias
en materia de Economia Social, constituyéndose como indicador del nivel de
reconocimiento y priorizaciéon de los policy makers, y también, un gran impulso a la
visibilidad e imagen sociopolitica ademas de otros efectos sobre le proceso politico tales

como informacion y coordinacion entre otros.

A.2. Medidas Cognitivas

Las politicas de difusion, formacidon e investigacion estan dirigidas a proporcionar
visibilidad y receptividad social, y a desarrollar competencias en materia de formacion e

investigacion.

En concreto, se trata de medidas en favor de la presencia de la Economia Social en los
planes de estudios de los centros de ensefianza media, profesional y universitaria, en los
servicios publicos de empleo y en los servicios profesionales privados de asesoramiento y
creacion de empresas, asi como la existencia de centros publicos, publico-privados o

privados especificos.

187



A.3. Medidas Economicas

Medidas Presupuestarias

Hace referencia a las partidas y/o los programas presupuestarios dirigidos al fomento de la

estructura de las entidades de Economia Social, operativizandose en subvenciones.

En este apartado debemos diferenciar entre las subvenciones de procedimiento ordinario o
procedimiento de concurrencia competitiva, y las subvenciones de procedimiento especial o

procedimiento de concesion directa (apartado 3.4.2).

Medidas Fiscales

En este caso, se trata del régimen fiscal especifico que puede facilitar la consolidaciéon y

desarrollo de la Economia Social.

Otras medidas de apoyo financiero

Se trata de medidas dirigidas a facilitar el acceso al crédito de las entidades de Economia
Social. Se distingue entre medidas legislativas® y la participacion publica en organismos

financieros en favor de la Economia Social.

Medidas de apoyo técnico

También denominadas como medidas de apoyo técnico con servicios reales. Estructuras
publicas de desarrollo de la Economia Social mediante la prestacion de servicios técnicos de
informacion, formacion, investigacion, asesoramiento, etc. Estas estructuras pueden darse
bajo tres modalidades y pueden estar gestionadas de manera centraliza o descentralizada

dentro de la Administracion Publica:

- Estructuras pasivas: se limitan a apoyar las iniciativas de la Economia Social.

% Estas medidas legislativas estan muy relacionadas con el reconocimiento de la Economia Social cono Actor
Privado, pero dado su caracter econdmico parece mas apropiado diferenciarlas de aquellas.
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- Estructuras catalizadoras: favorecen directamente la creaciéon de iniciativas de

desarrollo dentro de la Economia Social.

- Estructuras proactivas: realizan iniciativas publicas para el desarrollo de la Economia

Social.

B. Politicas de Demanda

En cuanto a la politica de demanda, ésta pretende incidir sobre el nivel de actividad de las
entidades de Economia Social, partiendo del principio de que un aumento en el gasto
publico de modo selectivo genera un aumento en el nivel de actividad de éstas. Por tanto,
estaria dirigida a facilitar el acceso de la Economia Social a la condicion de proveedor de

bienes y servicios al Sector Publico.

B.1. Medidas de acceso a la condicion de proveedor de la Administracion Publica. Las

Clausulas Sociales

El acceso a la condicion de proveedor de la Administracion Publica se materializa por medio
de las denominadas clausulas sociales en las contrataciones de las Administraciones
Publicas (Lesmes, 2007), aceptadas a nivel europeo tras la aprobacion de la Directiva
2004/18/CE del Parlamento Europeo y del Consejo relativa a la coordinacion de los
procedimientos de adjudicacion de los contratos publicos de obras, de suministro y de
servicios: “El poder adjudicador podra regirse por criterios destinados a satisfacer exigencias
sociales que, en particular, respondan a necesidades -definidas en las especificaciones del

contrato- propias de las categorias de poblacion especialmente desfavorecidas”.

Estos mecanismos se recogen dentro del concepto de compra social, aquella que “considera
aspectos tales como la calidad del empleo, la perspectiva de género, la contratacién de
personas con discapacidad o la contratacion de empresas de insercidon y centros especiales de
empleo, el apoyo a la economia social y pequefias y medianas empresas, la promocién de la
igualdad de oportunidades y el disefio y accesibilidad para todos y el fomento de
responsabilidad Social empresarial”, que junto a la compra verde y compra ética conforma la

concepcion de la compra publica sostenible (Lesmes y Rodriguez, 2010: 10).
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Con arreglo a la Directiva 2004/18/CE antes citada, Lesmes y Rodriguez (2010: 43-66)
especifican las siete fases del proceso de adjudicacion adecuadas para la incorporacion de

. . 61
criterios sociales” :

Determinacion del objeto del contrato: el poder adjudicatario goza de libertad de definicion
del objeto de contrato que mejor se adapte a sus necesidades, pudiendo incorporar
consideraciones sociales®, respetando los principios de no discriminacion y libre circulacién

de bienes y servicios.

Especificaciones técnicas: se trata de fijar de manera objetiva y detallada las caracteristicas

requeridas a los licitadores para que el producto, obra o servicio satisfaga los fines.

Contratos reservados: se trata de reservar contratos a entidades de caracter social
(principalmente a Centros Especiales de Empleo y Empresas de Insercion) que en
condiciones normales podrian tener dificultades para obtener contratos, lo que en la practica
aparta el contrato de la concurrencia publica pero sin vulnerar los principios de libre

competencia y no discriminacion.

Exigencia de capacidad técnica: se trata de exigir una determinada solvencia técnica para
valorar la capacidad del licitador y su admisiéon o no como tal, en la que se podra introducir
aspectos sociales cuando resulte objetivo, proporcionado y razonable a la naturaleza y

contenido del contrato.

Criterios de preferencia: se trata de criterios de desempate teniendo en cuenta aspectos de

caracter social relacionados con las entidades sociales, solidarias y no lucrativas.

Criterio de adjudicacion/valoracion: se trata de aplicar criterios sociales en la fase de

valoracion de las diferentes propuestas, aunque resulta la mas restrictiva.

6! Véase también Larrazabal, E. (2012); Cuba, B. (2011); Séez, C. (2009) y Fernandez, J.M. (2008).
62 Es més, es conveniente hacerlo ya que valida la posterior inclusion de criterios de adjudicacion o
condiciones de ejecucion de caracter social (Lesmes y Rodriguez, 2010: 45).
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Condiciones de ejecucion: se trata de establecer criterios sociales a la hora de llevar a cavo
el contrato, es decir, son obligaciones de caracter social relacionadas con la ejecucion del

contrato.

Dado que no es legal limitar el acceso a contratos publicos a determinada forma juridica de
empresa®, para fomentar la participacion de las entidades de Economia Social en los
contratos publicos deben formularse las condiciones del contrato antes sefialadas de manera
que las entidades de Economia Social puedan convertir sus activos particulares® en ventajas

competitivas (Moschitz, 2004: 36).

B.2. Otras medidas sobre la actividad de las entidades en base al modo de regulacion y
de operativizacion de partenariados entre la Economia Social y la Administracion

Publica

Medidas relacionadas con la actividad de las entidades pero no como proveedores directos
de la Administracion Publica, sino como parte de la oferta de servicio publico relacionados
con el bienestar social. De hecho, el Estado de bienestar viene apoyandose en la Economia
Social como actor ejecutor de las politicas de bienestar social ofertando servicios de interés
social o general, lo que implica un gran impacto sobre la consolidacién y desarrollo de la
Economia Social (Monzén et al, 2009: 94-95). Las formulas para ofertar dichos servicios se

pueden materializar en los siguientes (Bakaikoa y Morandeira, 2012: 252):

Medidas Presupuestaria: partidas y/o los programas presupuestarios dirigidos al fomento de
las actividades de las entidades de Economia Social, operativizandose en subvenciones
diferenciando entre las subvenciones de procedimiento ordinario o procedimiento de
concurrencia competitiva, y las subvenciones de procedimiento especial o procedimiento de

concesion directa, normalmente, por medio de convenios de colaboracion.

Concertacion o contractualizacion: instrumento de formalizacion de la relacion entre la
Administracion Publica y las cooperativas, por los que €stas comprometen a suministrar un

servicio de interés social o general concreto al ciudadano.

53 Excepto la reserva de contratos para las Empresas de Insercion y los Centros Especiales de Empleo.

% Por ejemplo, la integracion de la consecucion de beneficios a la comunidad, retorno social, en la contratacion
publica aumentaria las posibilidades de las entidades de Economia Social pero no se reserva el contrato a las
mismas (Moschitz, 2004: 37).
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Cheques-servicios, vales 0 bonos®: instrumentos que permiten al ciudadano destinar los
recursos que el Estado le asigna a aquella entidad que le ofrezca el servicio que mejor
satisfaga o se adecue a sus necesidades, dependiendo, ademads, de la regulacion publica sobre
las entidades susceptibles de ofertar el servicio.

4.2.3. Politicas Publicas dirigidas al empleo en entidades de Economia Social

Se trata de politicas publicas orientadas directamente al empleo en la Economia Social o
politicas generales de las cuales la Economia Social se aprovecha en gran medida, pudiendo
identificar tres tipos de medidas que no todas estdn centradas unica y exclusivamente en este
sector de la economia (Chaves, 2008: 56-59):

D. Medidas de ayuda a la creacion y estabilizacion del empleo en la Economia Social
Son programas de ayuda al empleo en la Economia Social en el que se pueden diferenciar:
Ayudas para la creacion directa de empleo en las entidades de Economia Social

Ayudas con las que se favorece la creacion directa de empleo por medio de subvenciones
temporales (parciales o totales) de los asalariados o por medio de la reducciéon de las
cotizaciones a la Seguridad Social de los trabajadores.

Ayudas al empleo por medio de incentivos a la creacion de una entidad de Economia Social.

Son ayudas, normalmente, relacionadas con las politicas activas de empleo y las personas

mas desfavorecidas o en riesgo de exclusion social.

Ayudas para estabilizacion del empleo en las entidades de economia Social.

% Un andlisis detallado de estas herramientas se puede consultar en Lopez Casanovas, G. (2003): Los nuevos
instrumentos de gestion publica, Servicios de Estudios la Caixa, Barcelona.
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Ayudas para el mantenimiento del empleo, para la incorporacion de los asalariados como
trabajadores socios o la incorporacion de trabajadores desempleados, especialmente en

riesgo de exclusion, como trabajadores socios de la entidad de Economia Social.

E. Medidas de apoyo a la formacion en Economia Social

Se trata de medidas de politicas activas de empleo de formaciéon de la mano de obro
relacionados con la creacion de empleo, que generalmente son horizontales, es decir, son
medidas generales y no especificas. Aunque en el ambito de la inclusion sociolaboral de
grupos desfavorecidos o en riesgo de exclusion que normalmente adoptan formas de
Economia Social, toman parte en la formacion de dichos grupos facilitando su insercion en
el mercado laboral ordinario, es decir, siendo organizaciones activas en las politicas activas
de empleo para grupos desfavorecidos o en riesgo de exclusion a los que van dirigidas

medidas especificas.

F. Otras medidas

En cuanto a otras medidas de politicas de empleo se destacan las medidas destinada a
mejorar la adecuacion entre la oferta y demanda de empleo mediante la liberalizacion de los
servicios de empleo en agencias privadas sin &nimo de lucro o adoptando las ETT (Empresas
de Trabajo Temporal) formas de la Economia Social. Y las medidas que favorecen la

distribucion del empleo por medio de las entidades de Economia Social.

5. Consideraciones finales

Una vez realizado el andlisis de la definicion de la Economia Social y de las politicas

publicas de fomento sobre las mismas, se extraen las siguientes conclusiones al respecto:

En cuanto al andlisis de la teorizacion de las politicas publicas en Economia Social, se
realiza la siguiente clasificacion aunando los términos del Derecho Administrativo en cuanto
a las técnicas para la actividad de fomento de la Administracion Publica y los propios sobre

las politicas publicas de la Economia Social (Véase Cuadro 3.9).
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Cuadro 3.9: Clasificacion de las Politicas Publicas de la Economia Social en base a las
técnicas de la actividad de fomento de la Administracion Publica

POLITICAS dirigidas a las entidades de Economia Técnicas de la actividad de

Social fomento

Politicas de oferta (sobre la estructura de las organizaciones)

o Reconocimiento de la
Economia Social como Actor
Privado y su capacidad
operativa en todo sector de

. actividad econdémica. "
Medidas Politicas

o . o Reconocimiento de la
Institucionales . . soft
Economia Social como Actor

Politico.

e Organismos publicos de
fomento de la Economia
Social

Medios Juridicos

. e Difusion, formacion
Medidas - 1usion, tormacion e -
investigacion en Economia
Social.
e Medidas presupuestarias. Medios econémicos directos

i . Medios Fiscales
Medidas * Medidas fiscales. Politicas

.. ° i Medios economicos
Econémicas Otras medidas de apoyo hard o diveet
financiero. indirectos

e Medidas de apoyo técnico. Medios reales

Politicas de demanda (sobre la actividad de las organizaciones)

Politicas

Medios econémicos directos
soft

Cognitivas

e Medidas de acceso a la condicion de proveedor de
la Administraciéon Publica. -,
. . L Politicas
e Medidas de regulacion y aplicacion de hard
partenariados publico-privados con la Economia Medios econémicos directos
Social.

POLITICAS dirigidas al empleo en las entidades de Economia Social

e Medidas de ayuda a la creacion y estabilizacion

Medios reales

del empleo en la Economia Social. ” Medios econémicos directos
. ., , Politicas
e Medidas de apoyo a la formacion en Economia hard
Social.
e Otras medidas. Medios Juridicos

Fuente: elaboracion propia a partir de Chaves (2002: 457; 2008: 41; 2010: 573 y 2012: 177), Monzon et al
(2009: 92) y Santamaria (2004b: 351-355).

Asi, se observa que son las medidas de caracter econémico son las técnicas principales de
fomento de la Economia Social. Hecho este que coincide con la afirmacion se realiza por
parte de algunos expertos en Derecho Administrativo (Santamaria, 2004b: 345 y Urrutia,
2008: 368) de que la actividad administrativa de fomento descansa casi exclusivamente en

un conjunto de sistemas de financiacion publica parcial de actividades privadas,
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instrumentado a través de transferencias de capital o medios economicos directos o

aportaciones monetarias a quienes las realizan, es decir, a través de las subvenciones.

En este sentido, respecto a las subvenciones, se debe tener en cuenta que se pueden
formalizar tanto por medio de procedimiento ordinario o procedimiento de concurrencia
competitiva, como por medio de procedimiento especial o procedimiento de concesion

directa que se formalizan por medio de convenios de colaboracion.

Por ultimo, y en cuanto a los medios juridicos institucionales, se ha considerado apropiada la
integracion del reconocimiento de la Economia Social como Actor Privado y el
reconocimiento de la capacidad operativa de la Economia Social en todo sector de actividad
econdmica en una misma medida, ya que ambas medidas estan relacionadas con aspectos

juridicos/legales sobre la Economia Social y su actividad.

Respecto a la definicion de la Economia Social, objeto de las politicas publicas senaladas, ha
experimentado un desarrollo temporal desigual en diferentes dmbitos hasta lograr el

consenso politico y cientifico actual.

En su origen el concepto surgié como alternativa al sistema econdémico capitalista imperante
en el siglo XIX, es decir, como otra forma de hacer politica econdmica. Pero no tardo en ser
destronada como teoria macroeconémica, por lo que la Economia Social pasé a centrarse en
aspectos microeconoémicos, es decir, en analizar actividades y actores con logicas de

funcionamiento diferentes a la dominante.

De esta manera, la Economia Social como actividad o realidad econémica se vincula
historicamente a las cooperativas, asociaciones y mutualidades. Aunque esta concepcion
tradicional va desarrolldndose desde el dmbito de sus propios protagonistas y desde el

ambito cientifico-académico.

Por un lado, los propios protagonistas representados en Social Economy Europe realizan en
el afio 2002 una delimitacion conceptual que realiza una matizacion en el principio de
democratizacion para incluir a las Fundaciones junto con las Cooperativas, Asociaciones y

Mutualidades.
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Y por otro lado, desde el ambito cientifico-académico (sobre todo CIRIEC) se ha realizado
un acercamiento, desde hace mas de una década, entre las dos corrientes que han intentado
delimitar el llamado Tercer Sector, sector entre la economia capitalista y economia publica.
Asi, la Economia Social pasa a ser un concepto en el que converge el enfoque de la
Economia Social tradicional (Cooperativas, Mutuas y Asociaciones) y el enfoque de Non

Profit Organizations.

La evolucion conceptual desarrollada tanto desde el ambito cientifico-académico como
socio-econoémico ha tenido su repercusion en las instancias politicas-publicas. Prueba de ello
es la recién aprobacion en Espafia de Ley de Economia Social con una formulacion
integradora de los dos enfoques tanto desde la perspectiva de los principios orientadores
como desde las formas juridicas que la componen. En el ambito del Pais Vasco, aunque ya
en el afio 2009 la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco amplié el concepto de
Economia Social mas alla de las Cooperativas y Sociedades Laborales, introduciendo en el
mismo a las entidades de Economia Solidaria y a los Centros Especiales de Empleo, la Ley
marcard, por estar definida como normativa bdsica, un nuevo horizonte para el concepto de

la Economia Social en las instancias publicas del Pais Vasco.
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CAPITULO IV

POLITCAS PUBLICAS DE FOMENTO
DE LA ECONOMIA SOCIAL EN EUSKADI






1. Introduccion

Tras abordar en el capitulo anterior los fundamentos tedricos de las politicas publicas de la
Economia Social, el presente capitulo tiene por objeto dibujar el mapa de las politicas
publicas del Pais Vasco destinadas a fomentar y fortalecer la Economia Social en el afio
2011°. Se utiliza como base al cuadro conclusiéon obtenido en el capitulo anterior (Véase
Cuadro 4.1) donde se ha analizado la teorizacién de las politicas publicas aunando los
términos del Derecho Administrativo en cuanto a la actividad de fomento de Ia

Administracion Publica y los propios sobre las politicas publicas de la Economia Social.

Por tanto, se trata de un andlisis descriptivo de la realidad de las politicas publicas de la
Economia Social del Pais Vasco definida en el capitulo anterior: sus componentes y
entramado de relaciones, los organismos de apoyo y promocion, el reconocimiento

institucional y legal, fiscalidad especifica y las politicas concretas.

5 Aunque en muchas ocasiones se tratan de ayudas que se convocan anualmente.
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Cuadro 4.1: Clasificacion de las Politicas Publicas de fomento de la Economia Social

POLITICAS dirigidas a las entidades de Economia Social

e Reconocimiento de la Economia Social como Actor Privado y su capacidad
Medidas operativa en todo sector de actividad economica.

Institucionales | e Reconocimiento de la Economia Social como Actor Politico.
e Organismos publicos de fomento de la Economia Social

Medidas

.pe e Difusion, formacion e Investigacion en Economia Social.
Cognitivas ’ &

e Medidas presupuestarias.
Medidas e Medidas fiscales.
Econdémicas e Otras medidas de apoyo financiero.
e Medidas de apoyo técnico.

e Medidas de acceso a la condicion de proveedor de la Administracion Publica.
e Medidas de regulacion y aplicacion de partenariados publico-privados con la Economia Social.

POLITICAS dirigidas al empleo en las entidades de Economia Social

e Medidas de ayuda a la creacion y estabilizacion del empleo en la Economia Social.
e Medidas de apoyo a la formacion en Economia Social.
e Otras medidas.

Fuente: elaboracion propia a partir de Chaves (2002: 457; 2008: 41; 2010: 573 y 2012: 177), y Monzén et al
(2009: 92).

Como se observa en el cuadro, el analisis se realizara siguiendo la teorizacion de las
politicas publicas de la Economia Social, aunque se hara breve referencia a los términos

establecidos en el Derecho Administrativo para la actividad de fomento.
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2. Politicas Publicas dirigidas a las entidades de Economia Social

2.1. Politicas de Oferta

A. Medidas Institucionales

Reconocimiento de la Economia Social como Actor Privado y su capacidad

operativa en todo sector de actividad econémica

El articulo 129.2 de la Constitucién espanola de 1978 establece que el estado debe
implementar el desarrollo cooperativo. El Estatuto de Autonomia del Pais Vasco (Ley
Organica, 3/1979 de 18 de diciembre) en su articulo 10 recoge dicho mandato
constitucional y se le reconocen a la CAPV competencias exclusivas en materia
cooperativa®”. Consecuencia de estas competencias, en 1982 el Parlamento Vasco
aprobd la Ley sobre Cooperativas, Ley 1/1982, de 11 de febrero, y el Decreto
239/1982, de 6 de diciembre, sobre el régimen de dependencia de las Cooperativas de
Crédito del Pais Vasco (BOPV N°18 del 10/02/1983) que fue modificado por el Decreto
130/1983 de 4 de julio (BOPV N°102 del 11/07/1983). Esta ley fue actualizada por la
Ley 4/1993, de 24 de junio (BOPV N°135 del 19/07/1993) y mas tarde se modificaron
algunos articulos los cuales estan recogidos en la Ley 1/2000, de 29 de junio (BOPV
N°146 del 01/08/2000) y en la Ley 8/2006, de 1 de diciembre (BOPV N°238 del
15/12/2006). Asimismo, con el objetivo de facilitar y agilizar la constitucion de
empresas cooperativas de pequefia dimension, el Parlamento Vasco aprobo la Ley
6/2008 de 25 de junio de la Sociedad Cooperativa Pequefia de Euskadi (BOPV N°217
del 04/07/2008); en adelante se reduce a dos las personas socias necesarias para la
creacion de una cooperativa de trabajo asociado o de explotacién comunitaria y sera

aplicable para cooperativas de hasta diez socios.

Asimismo, el Gobierno Vasco ha sido pionero en el reconocimiento y posterior

regulacion del sector de cooperativas que actiian en ambitos de marcado caracter social

67 Atin teniendo reservada la competencia exclusiva en materia de cooperativas el Estado es competente
para regular las cooperativas de crédito (Ley 13/1989, de 26 de mayo, de Cooperativa de Crédito (BOE
N°129 de 31/05/1989) y Reglamento Real Decreto 84/1993, de 22 de enero (BOE N°43 de 19/02/1993)) y
de seguros (Ley 30/1995, de 8 de noviembre, de Ordenacion y Supervision del Seguro Privado (BOE
N°268 de 09/11/1995), Real Decreto Legislativo 6/2004, de 29 de octubre, (BOEN°267 de 05/11/2004) y
Reglamento Real Decreto 2486/1998, de 28 de noviembre (BOE N°282 de 25/11/1998)).
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y que generan externalidades positivas en términos de bienestar social. Asi, publico
sucesivamente el Decreto 64/1999, de 2 de febrero, por la que se aprueba el Reglamento
sobre procedimientos y requisitos relativos a las sociedades “cooperativas de utilidad
publica” (BOPV N°33 del 17/02/1999) y posteriormente el Decreto 61/2000, de 4 de
abril, por el que se regulan las “cooperativas de iniciativa social” (BOPV N°82 del
03/05/2000). La caracteristica esencial de éstas ultimas es que son entes carentes de
animo de lucro y tienen por objeto social la prestacion de servicios asistenciales
mediante la realizacion de actividades sanitarias, educativas, culturales u otras de
naturaleza social, o el desarrollo de actividades econdomicas que tenga por finalidad la
integracion laboral de personas que sufren la exclusidon social, y la satisfaccion de

necesidades sociales no atendidas por el mercado.

Es de destacar, al mismo tiempo, que el marco legislativo pretende responder los
incesantes cambios que sufre el mundo cooperativo, el cual se traduce en un esfuerzo
continuo de re-adecuar el marco normativo mediante modificaciones y actualizaciones
de diversa indole®®. A este respecto, consideramos de especial importancia el Decreto
58/2005, de 29 de marzo, por el que se aprueba el Reglamento de la Ley de
Cooperativas de Euskadi (BOPV N°73 del 19/04/2005) modificado por el Decreto
152/2006 de 18 de julio (BOPV N°146 del 02/08/2006). En ¢l se procede el desarrollo
reglamentario de la configuracion juridica de las distintas clases o modalidades de
socios que conforman, con caracter creciente, las modernas cooperativas vascas, de
forma que sus derechos y obligaciones queden precisados inequivocamente; también
recoge el desarrollo del régimen econdémico en materia de recursos propios, y la

clarificacion aplicativa de ciertos preceptos legales®.

En cuanto las Sociedades Laborales la CAPV no tiene competencia regulatoria por lo
que prevalece la normativa estatal. Las Sociedades Laborales estan reguladas por la Ley

4/1997 de 24 de marzo, de Sociedades Laborales (BOE N°72 del 25/03/1997). Aunque

% Prueba de ello son las distintas leyes y decretos que han ido publicandose recientemente, entre los
cuales destacariamos: el Decreto 59/2005, de 29 de marzo, por el que se aprueba el Reglamento de
organizacion y funcionamiento del Registro de Cooperativas de Euskadi (BOPV N°108 del 09/06/2005) y
el Decreto 18/2008, de 29 de enero, por el que se aprueba el Reglamento del procedimiento para la
imposicion de sanciones por infracciones en materia de prevencion de riesgos laborales en el ambito de
las cooperativas de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco (BOPV N°36 del 20/02/2008).

% Posteriormente fue modificado por el Decreto 152/2006, de 18 de julio, de modificacion del
Reglamento de la Ley de Cooperativas de Euskadi. mediante este Decreto se procede a modificar el
articulo 3 del Reglamento de la Ley de Cooperativas de Euskadi (Véase Merino, 2008).
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es destacable que compete, tras haber recibido los correspondientes traspasos de
funciones y servicios, a la CAPV el otorgamiento de la calificacion de sociedad laboral.
La funcién del Registro de Sociedades Laborales de Euskadi solo se refiere a la
calificacion y descalificacion como laboral de las sociedades que a ¢l acuden para

posteriormente inscribirse en el Registro Mercantil (Santiago, 2004: 95).

Las Empresas de Insercion, en la CAPV se rigen por el Decreto 182/2008, de 11 de
noviembre, por el que se regula la calificacion de empresas de insercion, se establece el
procedimiento de acceso a las mismas y su registro (BOPV N°255 del 24/11/2008). Pero
tras la asuncion por la Administracion de la CAPV de la transferencia de las politicas
activas de empleo’® y posterior modificacion de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo’”,
se extinguié la Direccién de Inclusion Social’? que se encargaba, entre otras, de la
clasificacion y registro de las Empresas de Insercion. En la actualidad, estd por definir
en Lanbide el organo que gestionard la clasificacion y registro de dichas entidades
aunque parece que sera, a la luz de la delimitacion de las funciones de las diferentes
Direcciones de Servicios, la Direccion de Activacion Laboral en el Area de Insercion

Laboral.

Por su parte, los Centros Especiales de Empleo la CAPV no tiene competencia
regulatoria por lo que prevalece la normativa estatal. Los Centros Especiales de Empleo
estan regulados por la Orden de 16 de marzo de 1983 por el que se establecen las

condiciones que han de reunir las empresas protegidas, los Centros Especiales de

7 Decreto 289/2011, de 9 de noviembre, por el que se aprueba el Acuerdo de la Comision Mixta de
Transferencias de 28 de octubre de 2010, sobre el traspaso de funciones y servicios a la Comunidad
Autonoma del Pais vasco en materia de ejecucion de la legislacion laboral en el ambito del trabajo, el
empleo y la formacion profesional para el empleo, que realiza el Servicio Publico de Empleo Estatal, en
los términos establecidos por el real Decreto 1441/2010, de 5 de noviembre (BOPV N°220 de 16 de
noviembre de 2010).

' Creado como Ente Publico de Derecho Privado Lanbide-Servicio Vasco de Empleo por la Ley 2/2009,
de 23 de diciembre, de Presupuestos Generales de la Comunidad Auténoma de Euskadi para 2010 (BOPV
N°251 del 31/12/2010) en su disposicion adicional segunda, desarrollado por el Decreto 329/2010, de 30
de noviembre, por el que se aprueban los Estatutos de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo (BOPV N°244
del 22/12/2010) y Decreto 354/2010, de 28 de diciembre, por el que se regula el inicio de actividades de
Lanbide-Servicio Vasco de Empleo y las condiciones de adscripcion de medios personales y materiales
(BOPV N°251 del 31/12/2010). Pero mediante la Ley 3/2011, de 13 de octubre, sobre Lanbide-Servicio
Vasco de Empleo (BOPV N°207 del 02/11/2011) deroga dicha disposicion y crea Lanbide-Servicio vasco
de Empleo como Organismo Auténomo Administrativo que quedard subrogado en todos los derechos y
obligaciones del ente ptblico extinguido.

72 Decreto 538/2009, de 6 de octubre, por el que se establece la estructura organica y funcional del
Departamento de Empleo y Asuntos Social (BOPV N°196 del 13/10/2009), modificado por el Decreto
42/2011, de 22 de marzo, por el que se establece la estructura organica y funcional del Departamento de
Empleo y Asuntos Social (BOPV N°59 del 25/03/2011).
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Empleo y los Centros Especiales de Iniciacion Productiva para obtener su calificacion e
inscripcion en el Registro correspondiente de la Secretaria General de la Unidad
Administradora del Fondo Nacional de Proteccion al Trabajo y para ratificar la situacion
registral de las Empresas Protegidas y Centros Especiales de Empleo ya inscritos (BOE
N°72 DEL 25/03/1983), modificado por el Real Decreto 2273/1985, de 4 de diciembre,
por el que se aprueba el Reglamento de los Centros Especiales de Empleo definidos en
el articulo 42 de la Ley 13/1982, de 7 de abril, de Integracion Social de Minusvalidos
(BOE N°294 del 09/12/1985)" que deroga el articulo 3.2 de dicha Orden, y por el Real
Decreto 469/2006, de 21 de abril, por el que se regulan las unidades de apoyo a la
actividad profesional en el marco de los servicios de ajuste personal y social de los

Centros Especiales de Empelo (BOE N°96 del 22/04/2006)".

En estos dos ultimos casos las Ley 18/2008, de 23 de diciembre, para la Garantia de
Ingresos y para la Inclusion social (BOPV N°250 del 31/12/2008) establece (articulo 77)
que las Administraciones Publicas Vascas, en el &mbito de sus respectivas competencias
en materia de formaciéon y empleo, deberan entre otras apoyar la creacion y
mantenimiento de las Empresas de Insercion y apoyar la apertura de los Centros

Especiales de Empleo a las personas en riesgo o situacion de exclusion.

Por otro lado, en cuanto a las Cofradias de Pescadores, ¢l articulo 10.21 del Estatuto
de Autonomia del Pais Vasco atribuye a la CAPV la competencia exclusiva en materia
de cofradias de pescadores, en consecuencia a dichas competencias se aprueba en 1998
la Ley 16/1998 de Cofradias de Pescadores”. Dicha norma ha sido desarrollada,
concretamente su Capitulo VII de registro, por el Decreto 115/2005 del Registro de

’ . . 6
Cofradias de Pescadores y Federaciones de las mismas’®.

Sobre las Sociedades Agrarias de Transformacion (SAT), la CAPV no tiene

competencia regulatoria por lo que prevalece la normativa estatal. Las SAT estan

7 Ley modificada en lo referente a los ratios de plantilla y la definicién de los servicos de ajuste personal
y social por la Disposicion Adicional 39.A de la Ley 66/1997, de (BOE N°

7 Respecto a la regulacion de la relacion laboral de caracter especial en los Centros Especiales de Empleo
la normativa es el Real Decreto 1368/1997, de 17 de julio, por el que se regula la relacion laboral de
caracter especial de los minusvalidos que trabajen en los Centros Especiales de Empleo (BOE N°189 del
08/08/1985), modificado por el Real Decreto 427/1999, de 12 de marzo (BOE N°73 del 26/03/1999).

" Ley 16/1998, de 25 de junio, de Cofradias de Pescadores (BOPV N°129 del 10/07/1998).

76 Decreto 115/2005, de 17 de mayo, del Registro de Cofradias de Pescadores y Federaciones de
Cofradias del Pais Vasco y régimen de comunicaciones (BOPV N°103 del 02/06/2005).
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reguladas por el Real Decreto 1776/198177 del Estado Espaiiol, aunque en virtud al Real
Decreto 3.177/1982" y Decreto 226/1982"° sobre traspaso de servicios a la CAPV en
materia de SAT, se crea por medio del Decreto 53/1983%" el Registro de SAT del Pais

Vasco.

En cuanto a las Entidades de Prevision Social Voluntaria (EPSV), el articulo 10.23
del Estatuto de Autonomia del Pais Vasco atribuye a la CAPV la competencia exclusiva
en materia de Mutualidades no integradas en la Seguridad Social. En ejercicio de dichas
competencias se aprueba en 1983 la Ley 25/1983*' de Entidades de Prevision Social
Voluntaria, norma desarrollada por el Decreto 87/1984** sobre el Reglamento de la Ley
de EPSV y el Decreto 92/2007* que regula determinadas actividades de las EPSV que a

su vez modifica el Decreto anterior.

Las Asociaciones, en virtud al articulo 10.13 del Estatuto de Autonomia del Pais Vasco
corresponde a la CAPV la competencia exclusiva en materia de asociaciones de caracter
docente, cultural, artistico, benéfico, asistencial y similar, en tanto y cuando desarrollen
sus funciones en el Pais Vasco. En ejercicio de dichas competencias se aprueba en 2007

la Ley 7/2007* de Asociaciones del Pais Vasco, norma desarrollada por el Decreto

" Real Decreto 1776/1981, de 3 de agosto, por le que se regulan las Sociedades Agrarias de
Transformacion (BOE N°194 del 14/08/1981), desarrollado por la Orden 14 de septiembre de 1982 (BOE
N°242 del 09/10/1982) y afectada por la Ley 20/1990, de 19 de diciembre, de Régimen Fiscal de las
Cooperativas (BOE N°304 del 20/12/1990) que deroga disposicion adicional segunda “Las SAT
continuaran disfrutando de las exenciones fiscales y beneficios de cualquier clase actualmente
reconocidas, sin perjuicio de las que, como Sociedades de derecho comun, pudieran serles aplicables™.
78 Real Decreto 3.177/1982, de 15 de octubre, sobre traspaso de servicios del Estado a la Comunidad
Autonoma del Pais vasco en materia de Sociedades Agrarias de Transformacion (BOE N°284 del
26/11/1982).

7 Decreto 226/1982, de 6 de diciembre, por el que se aprueba la publicacién del acuerdo de la Comision
Mixta de Transferencias sobre traspaso a la Comunidad Auténoma del Pais Vasco en materia de
Sociedades Agrarias de Transformacion (BOPV N°4 del 13/01/1983).

% Decreto 53/1983, de 14 de marzo, por el que se crea el Registro de Sociedades Agrarias de
Transformacion del Pais Vasco (BOPV N°45 del 15/04/1983) desarrollado por la Orden de 6 de octubre
de 1989, del Consejero de Agricultura y Pesca, por la que se regulan las normas de Constitucion de las
Sociedades Agrarias de Transformacion (BOPV N°204 del 30/10/1989) modificada por la Orden de 22 de
junio de 1999, del Consejero de Agricultura y Pesca (BOPV N°128 del 07/07/1999).

81 Ley 25/1983, de 27 de octubre, sobre “Entidades de Prevision Social Voluntaria” (BOPV N°163 del
07/11/1983) derogada por la Ley 5/2012, de 23 de febrero, sobre Entidades de Prevision Social
Voluntaria (BOPV N°47 del 06/03/2012).

%2 Decreto 87/1984, por el que se aprueba el Reglamento de la Ley sobre Entidades de Prevision Social
Voluntaria (BOPV N°64 del 16/04/1984).

% Decreto 92/2007, de 29 de mayo, por el que se regula el ejercicio de determinadas actividades de las
Entidades de Prevision Social Voluntaria (BOPV N°115 del 15/06/2007).

$ Ley 7/2007, de 22 de junio, de Asociaciones de Euskadi (BOPV N°134 del 12/07/2007).
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145/2008% del Reglamento del Registro General de Asociaciones y el Decreto
146/2008 de Reglamento de las Asociaciones de Utilidad Publica y su Protectorado.

Y por ultimo, respecto a las Fundaciones, en virtud al articulo 10.13 del Estatuto de
Autonomia del Pais Vasco corresponde a la CAPV la competencia exclusiva en materia
de fundaciones. En base a la competencia exclusiva se aprobd en 1994 la Ley 12/1994
de Fundaciones, norma desarrollada por el Decreto 404/1994"" sobre el Reglamento de
organizacion y funcionamiento del Protectorado y del Registro de Fundaciones, el
Decreto 100/2007*® del Reglamento del Protectorado de Fundaciones y el Decreto
101/2007% de Reglamento de Registro de Fundaciones que a su vez deroga lo referente

al Registro del Decreto 404/1994.

En cuanto la capacidad operativa de la Economia Social en todo sector de actividad
economica, debemos sefalar la aprobacion de un nuevo obstaculo para las cooperativas
de Gipuzkoa. En aplicacion de la Ley de Economia Sostenible y la doctrina
Comunitaria, el Consejo de Diputados de las Juntas Generales de Gipuzkoa aprobaron
una Norma Foral” en la que se incluye en cuanto al régimen especial de las
cooperativas un limite a la distribucion al por menor de productos petroliferos por parte
de las cooperativas agricolas que no existia y que ha sido declarado Ayuda de Estado

por la Comision Europea.

% Decreto 145/2008, de 29 de julio, por el que se aprueba el Reglamento del Registro General de
Asociaciones del Pais Vasco (BOPV N°162 del 27/08/2008).

% Decreto 146/2008, de 29 de julio, por el que se aprueba el Reglamento sobre las Asociaciones de
Utilidad Publica y su Protectorado (BOPV N°162 del 27/08/2008).

%7 Decreto 404/1994, de 18 de octubre, por el que se aprueba el Reglamento de organizacién y
funcionamiento del Protectorado y del Registro de Fundaciones del Pais Vasco (BOPV N°226 del
28/11/1994).

¥ Decreto 100/2007, de 19 de junio, por el que se aprueba el Reglamento del Protectorado de
Fundaciones del Pais Vasco (BOPV N°188 del 28/09/2007).

¥ Decreto 101/2007, de 19 de junio, por el que se aprueba el Reglamento del Registro de Fundaciones del
Pais Vasco (BOPV N°188 del 28/09/2007).

% Norma Foral 5/2011, de 26 de diciembre, de modificacion del Impuesto sobre la Renta de las Personas
Fisicas tendente a la recuperacion de la equidad, y de aprobacion de otras medidas tributarias (BOG
N°244 del 27/12/2011).
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Cuadro 4.2: Competencia y normativa vasca sobre las entidades de
Economia Social

Entidad de Economia Social Competencia \ Normativa Vasca

Cooperativas Vasca Ley
Sociedades Laborales Estatal No
Empresas de Insercion Estatal Decreto
Centros Especiales de Empleo Estatal No
Cofradias de Pescadores Vasca Ley
Sociedades Agrarias de Transformacion Estatal No
Entidades de Prevision Social Voluntaria Vasca Ley
Asociaciones Vasca Ley
Fundaciones Vasca Ley

Fuente: elaboracion propia.

Reconocimiento de la Economia Social como Actor Politico

El Pais Vasco, como Espafia, se caracteriza por disponer un modelo de co-construccion
corporativa en la elaboracion de politicas publicas mediante la participacion de agentes
sociales en organos institucionalizados sobre tematicas generales y sectoriales (Chaves,
2012). La presencia en estos organos depende de la de los criterios de representatividad
que se regulan en la legislacion al respecto (Valdés, 2009), siendo hegemonica la
presencia de las asociaciones empresariales o patronales y los sindicatos de trabajadores

(Chaves, 2012).

En el Pais Vasco existen diversos 6rganos institucionalizados de participacion y didlogo
social con representacion de la Economia Social, participando en los procesos de
elaboracion de politicas publicas. Son destacables los siguientes’':

= CES-Consejo Economico y Social Vasco:

El CES creado por Ley en 1984°% es una entidad consultiva del Gobierno y

del Parlamento cuyo objetivo es hacer efectiva la participacion de los

° Son numerosos los 6rganos consultivos en los que participan entidades de Economia Social aunque en
este apartado se han sefialado aquellos se han considerado mas transcendentes. Existen otros 6érganos en
los que participan entidades de no mercado: Comision de Seguridad Vial, Comision de Apuestas de
Euskadi, Consejo Vasco de Participacion de Victimas del Terrorismo, Consejo Escolar de
Euskadi,Comision de Precios de Euskadi, Observatorio Vasco de la Administracion de Justicia, Comision
de Grandes Establecimientos Comerciales, Comision Consultiva de Comercio, Consejo para la
Promocion Integral y Participacion Social del Pueblo Gitano, Consejo de Sanidad de Euskadi, Consejo de
Seguridad e Higiene Alimentaria, Asamblea de Usuarios de la Uraren Euskal Agentzia/Agencia Vasca del
Agua y Consejo Vasco del Agua.
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distintos intereses econdémicos y sociales en la politica economica del Pais
Vasco. En este Organo estan representadas las Cooperativas, las Sociedades
Anodnimas Laborales y las asociaciones de consumidores con un consejero

cada uno.

El CES goza de personalidad juridica propia, distinta a la de la
Administracion de la CAPV, con plena capacidad e independencia para el

ejercicio de las funciones que le asigna la Ley (CES, 2010):

OInformar, con cardcter perceptivo, sobre los proyectos de ley
relacionados con la politica econdmica y social, excepto la Ley de

Presupuestos Generales de la CAPV.

o Informar, con caracter perceptivo, sobre de los proyectos de decreto
relacionados con la politica econdmica y social, con especial
trascendencia a juicio del Gobierno.

o Formular propuestas al Gobierno sobre las materias de su competencia.

o Elaborar dictdmenes, resoluciones o informes, por propia iniciativa o a
peticion del Gobierno, en las areas a que se refieren los apartados
anteriores.

0 Responder a consultas realizadas por el Parlamento.

oParticipar en la planificacion de la actividad economica del sector

publico de la CAPV que elabore el Gobierno.

2 Ley 4/1984, de 15 de noviembre, sobre el Consejo Econdmico y Social Vasco (BOPV N°207 del
08/12/1984), modificado por la Ley 15/1994, de 30 de junio (BOPV N°142 del 27/07/1994), y ambas
derogadas por la Ley 9/1997, de 27 de junio, del Consejo Econémico y Social Vasco (BOPV N°141 del
24/07/1997), que junto con el Acuerdo del Pleno de 18 de diciembre, en que se aprueba el Reglamento de
Funcionamiento del Consejo Econémico y Social Vasco (BOPV N° 10 del 16/01/1998) rige el CES.
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oElaborar y elevar al Gobierno y al Parlamento Vasco anualmente una
memoria en la que exponen sus consideraciones sobre la situacion

econdmica y social de la CAPV.

CVSS-Consejo Vasco de Servicios Sociales

La Ley 12/2008, de 5 de diciembre, de Servicios Sociales, en su Exposicion
de Motivos sefiala que “en el ambito consultivo y de participacion, se crea,
asimismo, el Consejo Vasco de Servicios Sociales, con caracteristicas y
funciones similares a las ejercidas hasta el presente por el Consejo Vasco de
Bienestar Social”>”. Dicha Ley en la Disposicion Transitoria Quinta de la ley
de Servicios Sociales precisa que “a la entrada en vigor de la presente ley, el
Consejo Vasco de Bienestar Social pasard a denominarse Consejo Vasco de
Servicios Sociales, siéndole de aplicacion la normativa reguladora de aquél

en todo cuanto no contradiga lo previsto en la presente ley”.

El Consejo Vasco de Servicios Sociales estd adscrito al Departamento
competente en materia de servicios sociales sin integrarse en su estructura
organica, compuesto (articulo segundo del Decreto 159/2008), entre otros,
por organizaciones del tercer sector de accion social y las cooperativas, y

cuyas funciones son (art. 3 Decreto 124/2006):

0 Emitir informe, con caracter perceptivo y previo, sobre los proyectos de

ley relacionados con los servicios sociales.

0 Emitir informe, con caracter perceptivo y previo, sobre los proyectos de

decreto y reglamentos relacionados con los servicios sociales.

% Teniendo sus origenes en la Ley 6/1982, de 20 de mayo, sobre Servicios Sociales (BOPV N°71 del
02/06/1982), el Consejo es creado por la Ley 5/1996, de 18 de octubre, de Servicios Sociales (BOPV
N°como consejo de caracter consultivo y estable, regulando su composicion y funcionamiento la Orden
de 15 de julio de 1999, del Consejero de Justicia, Trabajo y Seguridad Social, por la que se aprueba el
Reglamento de funcionamiento del Consejo Vasco de Bienestar Social (BOPV N°157 del 18/08/1999), el
Decreto 124/2006, de 13 de junio, del Consejo Vasco de Bienestar Social (BOPV N°124 del 29/06/2006)
y el Decreto 159/2008, de 16 de septiembre, de modificacion del decreto del Consejo Vasco de Bienestar
Social (BOPV N°187 del 01/10/2008).
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0 Emitir informe, con caracter perceptivo y previo, sobre la elaboracion de

programas y planes generales o sectoriales de la CAPV.

O Asesorar y elevar al Gobierno propuestas e iniciativas en servicios

sociales.

0 Aportar y recibir sugerencias, informacion y propuestas de los agentes

intervinientes en la materia.

0 Ser informado por el Gobierno Vasco de los programas presupuestarios

sobre servicios sociales.

o Ser informado por el Gobierno Vasco del seguimiento y evaluacion del

cumplimiento de los programas y planes de servicios sociales.

o Ser informado por el Gobierno Vasco, con caracter periddico, de las

sanciones impuestas por el incumplimiento de la Ley.

o Ser informado por el Gobierno Vasco, con cardcter peridodico, de la

concesion de subvenciones y ayudas a entidades privadas.
0 Emitir informe anual al Gobierno y Parlamento Vasco sobre el estado de
los servicios sociales en la CAPV, incluyendo conclusiones y

recomendaciones.

0 Promocién y apoyo a los Consejos territoriales y Municipales, y a otros

relacionados con la materia.
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=  (CVSI-Consejo Vasco de Seguridad Industrial

El CVSI creado por Ley en 2004 es un 6rgano consultivo y participacion
de los sectores representativos de intereses sociales y actividades
relacionadas con la seguridad industrial. Este organo esta adscrito al
Departamento competente en la materia sin integrarse en su estructura
organica y estd compuesto, entre otros, por un representante de la
Confederacion de Cooperativas de Euskadi (art. 6.2 apartado g) del Decreto
208/2008).

Son funciones del Consejo son las siguientes (art. 4 del Decreto 208/2008):

o Informar perceptivamente los proyectos de reglamentacion de seguridad

industrial en la CAPV.
0 Informar sobre los planes de actuacion en la materia.
0 Coordinar las actuaciones en la materia.
O Impulsar la realizacion de estudios e informes sobre la materia.

O Asesorar en la elaboracion, consulta y seguimiento de la politica de

seguridad industrial.
=  CVIS-Consejo Vasco para la Inclusion Social

La Ley 18/2008, de 23 de diciembre, para la Garantia de Ingresos y para la
Inclusion Social, en su Exposicion de Motivos II sefiala que “...en materia
de consulta y de participacion se constituye el Consejo Vasco para la

Inclusion Social...” y en su Disposicion Transitoria Tercera “a la entrada en

% Art. 15 de la Ley 8/2004, de 12 de noviembre, de Industria de la Comunidad Auténoma de Euskadi
(BOPV N°228 del 29/11/2004) y regulado por el Decreto 208/2008, de 9 de diciembre, sobre el Consejo
Vasco de Seguridad Industrial (BOPV N°245 del 23/12/2008).
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vigor de la presente ley, la Comisién Permanente de Insercion’ pasara a
constituir el Consejo Vasco para la Inclusiéon Social y adoptara la

composicion y el funcionamiento de aquella...”.

Es un o6rgano de caracter consultivo y de participacion adscrito al
Departamento competente en la materia, en el que participara (art. 11.2
apartado f) de la Ley 12/1998), entre otros, un representante de la
Confederacion de Cooperativas de Euskadi. Seran funciones del Consejo las

siguientes (art. 98 de la Ley 18/2008):

0 Emitir informe, con caracter perceptivo y previo, sobre los anteproyectos

de ley en materia de garantia de ingresos e inclusion social.

0 Emitir informe, con caracter perceptivo y previo, sobre los proyectos de

decretos en la materia.

0 Emitir informe, con caracter perceptivo y previo, sobre planes generales

o sectoriales de la materia en la CAPV.

0 Asesorar y elevar al Gobierno propuestas e iniciativas sobre cualquier
materia relativa al sistema Vasco de Garantia de Ingresos e Inclusion

Social (SVGIIS).

0 Detectar y analizar las necesidades basicas de las personas en situacion o
riesgo de exclusion, para proponer a la Comision Interinstitucional para

la Inclusidn Social su inclusion en las lineas de actuacion.

O Aportar y recibir sugerencias, informacion y propuestas de los agentes

intervinientes en la materia.

% Comisiéon Permanente de Insercion creada por el art. 11 de la Ley 12/1998, de 22 de mayo, contra la
exclusion social (BOPV N°105 del 08/06/1998).
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oSer informado por el conjunto de la administraciéon publica vasca
responsable en la materia del seguimiento y evaluacioén del cumplimiento

de los planes generales y sectoriales.

0 Emitir informe anual, al Gobierno y demds 6rganos o entidades publicas
y privadas competentes en la materia, de seguimiento y evaluacion del
Plan Vasco de Inclusion realizando recomendaciones para la mejora del

SVGIIS y propuestas de actuacion en la materia.

=  Comision Permanente Sectorial de Familia

Mediante la Orden’® que regula la organizacion interinstitucional en el area
de familia se crea la Comision Permanente Sectorial de Familia dentro del
Consejo Vasco de Servicios Sociales”, como o6rgano consultivo y de
participacion en las materias recogidas en el Plan Interinstitucional de
Apoyo a las Familias con Hijos e Hijas. Esta Comision estd compuesta (art.
3 de la Orden 17 de septiembre de 2003), entre otros, por un representante de
la Confederacion de Cooperativas de Euskadi y cinco representantes de las

entidades privadas sin animo de lucro dedicadas a la materia.

Seran funciones de la Comision (art. 4 de la Orden 17 de septiembre de

2003):

0 Emitir dictdmenes en relaciéon a proyectos de Ley y de disposiciones

generales en materia de familia.

0 Asesorar y proponer actuaciones a las Administraciones Publicas Vascas

en relacion a propuestas e iniciativas en materia de familia.

% Orden de 17 de septiembre de 2003, del Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, por la que
se regula la organizacion interinstitucional en el Area de Familia en la Comunidad Auténoma de Euskadi
(BOP N°209 del 27/10/2003).

7 Aunque la Ley 13/2008, de 12 de diciembre, de Apoyo a las Familias (BOPV N°246 del 24/12/2008),
constituye el Consejo Vasco de Familia alin esta sin crear, en el que se integraria, entre otros, una
Comision Permanente de Familia.
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O Informar perceptivamente la propuesta de Plan Interinstitucional de

Apoyo a las Familias con Hijos e Hijas.

= OSALAN-Consejo Vasco de Seguridad y Salud Laboral

8 como Organismo Autdénomo administrativo con

Se crea Osalan por Le:y9
personalidad juridica propia y adscrito al Departamento responsable de la
materia laboral, que “tiene como finalidad la gestion de las politicas que, en
materia de seguridad, higiene, medio ambiente y salud laboral, establezcan
los poderes publicos de la CAPV, tendentes a la eliminacion en su origen y,
cuando no sea posible, reduccion en su origen de las causas de los riesgos

inherentes al medio ambiente de trabajo” (articulo primero de la Ley

10/1997 y art.1 del Decreto 191/2002)

Para ello, se le encomiendan al Consejo, formado, entre otros, por un
representante de la Confederacion de Cooperativas de Euskadi (art, 6 del
decreto 191/2002), 22 funciones especificas (Véase art.4 del Decreto
191/2002).

= Consejo Vasco de Estadistica

Se crea el Consejo Vasco de Estadistica “como méaximo o6rgano consultivo
que asegure la relacion entre productores y usuarios de informacion
estadistica, promueva su entendimiento y facilite la coordinacion de la
actividad estadistica entre los primeros y el uso de metodologias comunes”

(art. 37 de la Ley 4/1986™).

%®Ley 7/1993, de 21 de diciembre, de Creacion de Osalan (BOPV N°4 del 07/01/1994), modificado por la
Ley 10/1997, de 27 de junio, de modificacion de la Ley de creacion de Osalan (BOPV N°142 del
28/06/1997) y desarrollado por el Decreto 191/2002, de 30 de junio, por el que se aprueba el Reglamento
de estructura y funcionamiento de Osalan-Insitituto Vasco de Seguridad y Salud Laboral (BOPV N°164
del 30/08/2002).

9 Ley 4/1986, de 23 de abril, de Estadistica de la Comunidad Auténoma de Euskadi (BOPV N°105 del
30/05/1986) articulos 37-40 del Capitulo V del Consejo Vasco de Estadistica del Titulo II de la
Organizacion Estadistica de la Comunidad autonoma de Euskadi, desarrollado por el Acuerdo de 9 de
julio, del Consejo Vasco de Estadistica, por el que se aprueba su Reglamento de funcionamiento interno
(BOPV N°18 del 28/01/1988).

213



El Consejo estd compuesto entre otros por tres representantes de
Asociaciones Empresariales (art. 39.2 de la Ley 4/1986), uno de ellos de la
Asociacion de Sociedades Laborales de Euskadi y otro de la Confederacion

de Cooperativas de Euskadi'®

, un representante de la Federacion de
asociaciones de Consumidores de Euskadi. Son de su competencia el

estudio, opinién y recomendacion sobre (art. 38 de la Ley 4/1986):

OEl Proyecto de Plan Vasco de Estadistica, emitiendo un informe

perceptivo.

oLa aplicacién concreta de la legislacion vigente sobre el Secreto

Estadistico, en los casos de diferentes interpretaciones.

oLa adecuacion y actualizacion de los conceptos, definiciones,
clasificaciones, cddigos y nomenclaturas utilizados por la Organizacion
Estadistica de la CAE, en su actividad estadistica, asi como las

modificaciones que en ellos se prevea introducir.

0 El contenido del Banco de Datos Estadistico de la Comunidad Auténoma
a que se refiere la letra e) del articulo 29 de la Ley 4/1986, y el acceso a

dicha informacion por cualquier tipo de usuario.

0 Los conflictos que se puedan presentar entre los diferentes Organismos y
Entes de la Organizacion Estadistica de la CAE en el desarrollo de sus
respectivas competencias, asi como las que se puedan dar entre dicha

Organizacién Estadistica y otros organismos estadisticos ajenos a CAE.

0 Los proyectos concretos en materia de estadistica que se sometan a su

consideracion.

1% Memoria del Consejo Vasco de Estadistica 2006, Memoria 2011 de KONFEKOOP (Confederacion de
Cooperativas de Euskadi), Memoria 2011 de ASLE (Asociacion de Sociedades Laborales de Euskadi).
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=  KONTSUMOBIDE- Instituto Vasco de Consumo

Se crea Kontsumobide por Ley'®' como organismo auténomo administrativo
con personalidad juridica propia y adscrito al Departamento responsable en
materia de consumo, que tiene como finalidad “definir, planificar, impulsar y
ejecutar las politicas del Gobierno Vasco en materia de defensa y proteccion

de las personas consumidoras y usuarias” (art.2 de la Ley 9/2007).
Forman parte del Consejo de Direccion, entre otros, un representante de la
Confederacion de Cooperativas de Euskadi (art, 7.1 letra j) de la Ley
9/2007), siendo funciones del Consejo (art.8 del Decreto 159/2011):

0 Aprobar el reglamento de régimen interior.

0 Aprobar los programas de actuacion anuales y efectuar su seguimiento.

0 Aprobar los anteproyectos de presupuestos del instituto.

O Aprobar las cuentas y la memoria anuales.

0 Debatir todas las cuestiones relacionadas con la politica de defensa y

proteccion de las personas consumidoras y usuarias, por iniciativa de la

presidencia, de la direccion o de los miembros del consejo.

o Ser informado sobre las propuestas de disposiciones de caracter general

impulsadas por el instituto y debatirlas.

"Ley 9/2007, de 29 de junio, de creacién de Kontsumobide-Insttituto Vasco de Consumo (BOPV N°258
del 20/07/2007) y desarrollada por el Decreto 159/2011, de 12 de julio, de estructura y organizacion de
ontsumobide-Insttituto Vasco de Consumo (BOPV N°146 del 02/08/2011).
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=  Comision Consultiva de Consumo

Se cred la Comisién Consultiva de Consumo'*® como 6érgano consultivo
adscrito al Departamento responsable en materia de consumo mientras que
se cre6 KONTSUMOBIDE. La Comision Consultiva de Consumo estaba
compuesta (art.1 Decreto 88/2001), entre otros, por un representante de la
Federacion de Cooperativas de Consumo de Euskadi, un representante de
Asociaciones familiares y tres de Consumidores o de sus Federaciones, y

destacan entre sus funciones (art.2 del Decreto 231/1985):

o0 Emitir opiniones y propuestas en las cuestiones relacionadas con el

ejercicio, la proteccion y la defensa de los derechos del consumidor.

O Informar perceptivamente sobre los proyectos de Disposiciones que le

sean sometidos.

En la actualidad se estd a la espera de desarrollar su composicion y régimen de
funcionamiento reglamentariamente aunque la Ley 6/2003 prevé las siguientes

funciones:

O Ser consultada en el procedimiento de elaboracion de las disposiciones
de caracter general dictadas en desarrollo de esta Ley y, en general, en
todos los demds casos en que se regulen materias que afecten a los

intereses de las personas consumidoras y usuarias.

OProponer a las asociaciones, federaciones, confederaciones o
cooperativas integradas en la misma para participar en los oOrganos

colegiados, organismos y entidades publicas o privadas, de ambito

192 Comision que previo el art.27 de la Ley 10/1981, de 18 de noviembre, sobre el Estatuto del
Consumidor (BOPV N° 103 del 15/12/1981), desarrollado por el Decreto 231/1985, de 9 de julio, sobre la
Comision Consultiva de Consumo de Euskadi (BOPV N°162 del 08/08/1985) y el Decreto 88/2001, de 22
de mayo, de modificacion del Decreto por el que se regula la Comision Consultiva de Consumo (BOPV
N°106 del 05/06/2001). Pero derogado por la Ley 6/2003, de 22 de diciembre, sobre el Estatuto de las
Personas Consumidoras y Usuarias (BOPV N°254 del 30/12/2003) y pendiente de composicion.
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autondémico, en los que deban estar representadas las personas

consumidoras y usuarias.

o Formular cuantas propuestas sean consideradas de interés en materia de
defensa de los derechos de las personas consumidoras y usuarias y
asesorar a los organos de la Administracion autonémica con

competencias en materia de consumo.

0 Solicitar informacion a las Administraciones publicas competentes sobre
materias de interés general o sectorial que afecten a las personas

consumidoras y usuarias.

OLlevar a cabo estudios especificos sobre consumo, mercados y

abastecimiento de productos y servicios.

Ademas de emitir informe preceptivo a todas aquellas disposiciones y normas
que regulen materias que afecten o puedan afectar a los intereses de las personas

consumidoras y usuarias (art. 10.2 del Decreto 159/2011).

= Foro para la Integracion y Participacion de Inmigrantes en el Pais Vasco

Se crea el Foro para la integracion y participacion de inmigrantes en el Pais
Vasco por Decreto'” como 6rgano plural asesor adscrito al Departamento
competente en la materia de inmigracidon, con el objeto de contribuir a
desarrollar una politica activa integral de inmigracion. El Foro esta
compuesto (articulo segundo del Decreto 213/2004), entre otros, por seis
representantes de asociaciones dedicadas a la materia, una representacion de
la Confederacion de Cooperativas de Euskadi y otro en representacion de la
Coordinadora de ONG’s de apoyo al inmigrante “Harresiak Apurtuz”;

destacandose entre sus funciones (art. 3 del decreto 200/2002):

19 Decreto 200/2002, de 30 de agosto, por el que se crea el Foro para la Integracion y Participacion
Social de las Ciudadanas y Ciudadanos Inmigrantes del Pais Vasco (BOPV N°175 del 16/09/2002),
modificado por el Decreto 213/2004, de 9 de noviembre, de modificacion del Decreto por el que se crea
el Foro para la Integracion y Participacion Social de las Ciudadanas y Ciudadanos Inmigrantes del Pais
Vasco (BOPV N°222 del 19/11/2004).
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0 Asesorar sobre medidas de integracion social de personas inmigrantes

extranjeras y la sociedad de acogida.

O Promover la comunicacion y el intercambio de opiniones e informacion

entre personas inmigrantes extranjeras y la sociedad de acogida.

o Formular propuestas para la elaboracion y revision del Plan Vasco de

Inmigracion.

o Formular propuestas y recomendaciones a la Administraciones Publicas

tendentes a promover la integracion social.

ORecabar informacion sobre programas y actividades realizadas por la

Administracion Publica Vasca en materia de integracion social.

0 Canalizar las propuestas de las organizaciones dedicadas a la materia.

0 Propiciar estudios o iniciativas sobre proyectos y programas relacionados
con la integracion social e impulsar iniciativas de sensibilizacién en

materia de inmigracion.

o0 Conocer normas y actuaciones a elaborar por la Administraciones

Publicas Vascas y elevar propuestas en materia de inmigracion.

0 Coordinar y colaborar con otros Foros sobre la materia e Instituciones

dedicadas a los Derechos Humanos.

O Proponer medidas para el cumplimiento de las recomendaciones de

organismos supranacionales en la materia.
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= Foro de Innovacion Agraria y Alimentaria

El Foro de Innovacion Agraria y Alimentaria'®

se crea como Organo
colegiado para el asesoramiento e impulso de la innovacién en los campos
agrario y alimentario, adscrito a la Direccion de Innovacidon e Industrias
Alimentarias del Departamento de Medio Ambiente, Planificacion
Territorial, Agricultura y Pesca. El Foro estd compuesto (articulo 7 del
Decreto 157/2010), entre otros, por un representante de Federacion de
Cooperativas Agrarias de Euskadi, destacandose entre sus funciones (art. 2

del Decreto 157/2010):

O Proponer lineas estratégicas y actuaciones de investigacion, desarrollo

tecnoldgico e innovacion agraria y alimentaria.

o Elaborar junto con el Departamento competente en la materia los planes

sectoriales de investigacion, desarrollo e innovacion.

0 Recomendar y proponer a los agentes sociales actuaciones relacionadas

con la innovacion.

0 Comunicar, difundir y acercar a la sociedad los aspectos que se

consideren relevantes en materia de innovacion.

O Impulsar junto con el Departamento competente en la materia, a las
instituciones docentes y cientifico-tecnoldgicas de FEuskadi para el
desarrollo de actividades de investigacion en el 4area agraria y

alimentaria.

1% La Ley 17/2008, de 23 de diciembre, de Politica Agraria y Alimentaria (BOPV N°250 del 31/12/2008)
en su articulo 67, crea el Foro de Innovacion Agraria y Alimentaria que se desarrolla por el Decreto
157/2010, de 8 de junio, por el que se regula composicion y el régimen de funcionamiento del Foro de
Innovacion Agraria y Alimentaria (BOPV N°118 del 23/06/2010). Dicha Ley, también, crea el Consejo
Agrario y Alimentario de Euskadi que no se ha desarrollado reglamentariamente aunque en la misma se
preve la participacion de un representante de la Federacion de Cooperativas Agrarias de Euskadi.
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= Consejos Asesores de Puertos
Se crea por el Decreto 359/1991'% como drganos de asesoramiento, consulta
y debate en materia portuaria, integradas, entre otros, por las Cofradias de
Pescadores de los puertos en los que se crean los Consejos Asesores.

Son funciones de estos Consejos Asesores (art.2):

o Informar los proyectos de disposiciones reglamentarias que se elaboren

en materia portuaria.

0 Asesoramiento de las directrices y planes que se redacten por le

Departamento competente.

0 Informar el otorgamiento de las concesiones administrativas.

O Analizar las necesidades y estudiar la programacion de usos de las

instalaciones y superficies portuarias.

OProponer medidas para la racionalizacion y optimizacion de la

explotacion portuaria.
= Organo Consultivo de Puertos y Asuntos Maritimos
Se crea por el Decreto 90/2000' como de asesoramiento, consulta y debate

en materia portuaria y de asuntos maritimos. Esta compuesto, entre otros,

por un representante de las Cofradias de Pescadores.

1% Decreto 359/1991, de 4 de junio, por el que se crean los Consejos Asesores de Puertos (BOPV N°116
del 07/06/1991).

1% Decreto 90/2000, de 23 de mayo, por el que se crea el 6rgano Consultivo de Puertos y Asuntos
Maritimos Vascos (BOPV N°107 del 07/06/2000) y Orden de 27 de marzo de 2001, del Consejero de
Transporte y Obras Publicas, por la que se modifica la composicion del 6rgano Consultivo de Puertos y
Asuntos Maritimos Vascos (BOPV N°76 del 23/04/2001).
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Son funciones de este Organo (art. 2):

O Analizar, estudiar, debatir e informar los asuntos, planes y proyectos

normativos en materia de puertos y asuntos maritimos.

OElevar al Departamento competente en materia de puertos y asuntos
maritimos opiniones y sugerencias referentes a la actividad y vida

portuaria y las infraestructuras de puertos.

= Consejo Consultivo de Desarrollo Rural

Creado por la Ley 10/1998'""” como 6rgano consultivo y de colaboracion de
los diferentes agentes econdmicos y sociales implicados en el desarrollo
rural con la participacion, entre otros, de un representante de la Federacion
de Cooperativas Agrarias de Euskadi, uno por cada territorio Historico de las
Asociaciones de Agricultura o Montafia o de Desarrollo Rural y otro de las

Asociaciones empresariales.

Son funciones del Consejo (art 7.1 del Decreto 95/1998):

O Actuar como o6rgano de consulta y colaboraciéon de los agentes
econdmicos y sociales implicados en el desarrollo rural.
O Informar la propuesta inicial de los Programas de Desarrollo Rural en las

materias de competencia de las instituciones Comunes.

7 Ley 10/1998, de 8 de abril, de Desarrollo Rural (BOPV N°80 del 04/05/1998) modificada por el
Decreto 95/1998, de 2 de junio, de organizacion y funcionamiento de Landaberri y del Consejo
Consultivo de Desarrollo Rural (BOPV N°104 del 05/06/1998).
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= Consejo Vasco de Cooperacion al Desarrollo

Creado por la Ley 7/2007'% como érgano de representacion de los agentes
de la cooperacion, con capacidad de propuesta, dictamen y seguimiento de la
cooperacion publica vasca para el desarrollo (art. 16.1). Ostentara la
Vicepresidencia del Consejo la Presidencia de la Coordinadora de ONGD de
Euskadi, y ademads, serdn miembros del Consejo nueve representantes
elegidos por la Coordinadora de ONGD de Euskadi y seis de los no

integrantes en la Coordinadora.
Son funciones del Consejo (art 2.2 del Decreto 158/2008):
0 Emitir informe, con caracter previo y preceptivo,

0 sobre los proyectos de disposiciones generales del Gobierno Vasco

en el ambito de la cooperacion para el desarrollo.

O sobre la propuesta de organizacion y de estructura funcional de la
agencia u organismo especifico que asuma las funciones de gestion

de la cooperacion para el desarrollo.

O sobre las propuestas de planes plurianuales y anuales y sobre las

evaluaciones de estos planes.

o Elaborar un informe anual sobre el grado de cumplimiento del principio
de coherencia de las actuaciones de las Administraciones Publicas

Vascas en este ambito.

0 Conocer las diferentes iniciativas y actuaciones de cooperacion para el

desarrollo llevadas a cabo por la administracion publica vasca.

1% 1 ey 7/2007, de 22 de febrero, de Cooperacion al Desarrollo (BOPV N°48 del 08/03/2008) modificada
por el Decreto 158/2008, de16 de septiembre, del Consejo Vasco de Cooperacion al Desarrollo (BOPV
N°188 del 02/10/2008).
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OTrasladar a las Administraciones Publicas Vascas las iniciativas y
propuestas de avance y mejora de la politica publica de cooperacion para

el desarrollo.

O Asesorar a los agentes de cooperacion para el desarrollo sobre las
materias relacionadas con la educaciéon para el desarrollo y Ia

sensibilizacion.

O Proponer la elaboracién y debatir informes o estudios monograficos

sobre aspectos relevantes de la cooperacion para el desarrollo.

= Consejo Vasco del Voluntariado:

Creado por ley'” como organo de encuentro, asesoramiento y consulta en
materia de voluntariado (art. 14.). Formaran parte de dicho Consejo, entre otros,
trece representantes de las organizaciones inscritas en el Censo General de

Organizaciones del Voluntariado (art.16.c). Son funciones del Consejo:

o Informar preceptivamente los anteproyectos y proyectos de disposiciones

normativas de caracter general que afecten directamente al voluntariado.

0 Detectar y analizar las necesidades basicas del voluntariado.

O Asesorar y elevar a las Administraciones Publica Vascas propuestas e
iniciativas en relacion a los distintos campos en los que se desarrolla la
accion voluntaria, asi como proponer los criterios que pudieran
considerarse preferentes en la actividad subvencionadora de los

programas de voluntariado.

O Analizar y dirigir propuestas a las Administraciones Publicas Vascas

sobre medidas de fomento del voluntariado.

19 Ley 17/1998, de 25 de junio, del voluntariado.
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oSer informado del seguimiento y evaluacion que realicen las
Administraciones Publicas Vascas sobre los programas de voluntariado,

asi como de las subvenciones que se otorguen.

OEmitir un informe anual sobre el estado del voluntariado en la

Comunidad Autdonoma Vasca.

OoPromover la presencia de los agentes sociales en los organos de

participacion existentes relacionados con la solidaridad.
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Cuadro 4.3: Presencia de la Economia Social en organos consultivos en Euskadi

Organos Consultivos

Ambito de

NO

Vocales/Consejeros de Economia Social

Consejo Economico y

actuacion

Miembros

1 Konfekoop. Federacion de Cooperativas de Euskadi

Voluntariado

Social Intersectorial 32 1 ASLE. Asociacion Empresarial de Sociedades Laborales
1 Federacion de Asociaciones de Consumidores de Euskadi
1 Federacion Territorial de Asociaciones Provinciales de
Pensionistas y Jubilados
1 Elkartean. Confederacion de Coordinadora de personas con
discapacidad fisica
Consejo Vasco de . 1 Fevas. Federacion Vasca de Asociaciones a favor de personas
. . Intersectorial 48 . . .
Servicios Sociales con discapacidad intelectual
1 Fedeafes. Federacion de Euskadi de Asociaciones de familiares
y enfermos psiquicos
1Coordinadora de ONG’s de Euskadi
1 Konfekoop. Confederacién de Cooperativas de Euskadi
Consejo Vasco de Sectorial 19 1 Konfekoop. Confederacion de Cooperativas de Euskadi
Seguridad Industrial 1 Federacion de Asociaciones de Consumidores de Euskadi
Consejo Vasco para . 1 Konfekoop. Confederacion de Cooperativas de Euskadi
. . Sectorial 36
la Inclusién Social
Comisién . . 1 Konfekoop. Confederacion de Cooperativas de Euskadi
Permanente Sectorial Sectorial 18 . . L
o 1 Entidades privadas sin animo de lucro
de la Familia
Consejo Vasco de ., . .
Seguridad y Salud Intersectorial 15 1 Konfekoop. Confederacion de Cooperativas de Euskadi
Laboral
Conseio Vasco de 1 Konfekoop. Federacion de Cooperativas de Euskadi
Est diJ " Intersectorial 17 1 ASLE. Asociacion Empresarial de Sociedades Laborales
stadistica 1 Federacidon de Asociaciones de Consumidores de Euskadi
Instituto Vaco de Sectorial 71 1 Konfekoop. Federacion de Cooperativas de Euskadi
Consumo 3 Federacion de Asociaciones de Consumidores de Euskadi
s . 1 Federacion de Cooperativas de Consumo de Euskadi
Comision Consultiva . . .o
de Consumo Sectorial 11 1 Asociaciones de Familiares
" 3 Asociaciones de Consumidores o sus Federaciones
Foro para la 6 Asociaciones dedicadas a la materia
Integracién y Intersectorial 41 1 Konfekoop. Federacion de Cooperativas de Euskadi
Participacion de 1 Coordinadore de ONG’s de apoyo a inmigrantes: “Harresiak
Inmigrantes Apurtuz”
Foro d.e Innovacion . 2 Federacion de Cofradias
Agrariay Sectorial 24 . . .
: . 1 Federacion de Cooperativas Agrarias
Alimentaria
Consejos Asesores de Sectorial 9 1 Cofradias de Pescadores
Puertos
Organo Consultivo
de Puertos y Asuntos Sectorial 40 2 Cofradias de Pescadores
Maritimos
Consejo Consultivo Intersectorial 1 1 Federacion de Cooperativas Agrarias
de Desarrollo Rural 3Asociaciones de Agricultura o montafia o de Desarrollo Rural
. 9 representantes de ONGs integradas en la Coordinadora de
Consejo Vasco de ONGs
Cooperacién al Sectorial 31 6 representantes de ONGs no integradas en la Coordinadora e
Desarrollo . . .,
Inscritas en el Registro de Agentes de Cooperacion
Consejo Vasco de Sectorial 8 13 representantes de organizaciones inscritas en el Censo General

de Organizaciones del Voluntariado

Fuente: elaboracion propia.
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Organismos publicos de fomento de la Economia Social

La Administraciéon Publica Vasca tiene el mandato constitucional (articulo 129.2) y
estatutario (articulo 10.23) de fomentar y promover el cooperativismo (Bakaikoa y
Morandeira, 2012). Una vez aprobado el Estatuto de Autonomia de la CAPV en 1979,
la Administracién Publica Vasca surgida de dicho estatuto reconoce desde sus inicios a
las cooperativas, y mas tarde las Sociedades Laborales englobados en el término de
Economia Social, materializado en la creacién de una Direccion especifica dentro de la

estructura y organigrama del Gobierno Vasco (Véase Capitulo III apartado 2.4).

Se denomina Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial que
se encuentra ubicada dentro de la Estructura Organica y Funcional del Departamento de
Empleo y Asuntos Sociales, bajo la responsabilidad de la Viceconsejeria de Trabajo
como érgano superior' . En este caso el término de Economia Social abarca una mayor
amplitud de entidades introduciendo la economia solidaria''', y que, ademas acoge a las

112

entidades asociativas de los centros especiales de empleo . Entre las competencias que

le han venido siendo asignadas a la Direccion destacan:

- Gestionar el Registro de Cooperativas de Euskadi'® 'y las

. . . . . 114
clasificaciones/descalificaciones de “Sociedad Laboral” .

- Gestionar los programas de fomento de fomento de la economia social

tradicional y economia solidaria.

"% Decreto 42/2011 de 22 de marzo, por el que se establece la estructura organica y funcional del
Departamento de Empleo y Asuntos Sociales (BOPV N°59 del 25/03/2011).

" Decreto 20/2009 de 30 de julio, de modificacién del Decreto de creacion, supresion y modificacion de
los Departamentos de la Administracion de la Comunidad Autéonoma del Pais Vasco y determinacion de
funciones y areas de actuacion de los mismos (BOPV N°148 del 04/08/2009).

"2 Orden de 3 de junio, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se establecen ayudas
dirigidas a la consolidacion de estructuras asociativas de la empresas y entidades de economia social de la
Comunidad Auténoma de Euskadi en la que se dice: “En el afio 2009 se han ampliado las areas de
responsabilidad de la Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial, lo que
conllevo a que se extendiera el ambito de aplicacion de la presente Orden a las entidades de la economia
solidaria, a las entidades asociativas de los centros especiales de empleo...todo ello en concordancia con
los criterios del Instituto de Derecho Cooperativo y Economia Social-GEZKI de la UPV/EHU” (BOPV
N°120 del 24/06/2011).

'3 En los términos del Decreto 59/2005, de 29 de marzo, por el que se aprueba el Reglamento de
organizacion y funcionamiento del Registro de Cooperativas de Euskadi (BOPV N°108 del 09/06/2005).
14 Articulo primero del Real Decreto 2114/1998, de 2 de octubre, sobre Registro Administrativo de
Sociedades Laborales (BOE N°246 del 14/10/1998).
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- Ejercer la funcion inspectora en relacion al cumplimiento de la Ley 4/1993, de

Cooperativas de Euskadi.

- Gestionar la calificacion de “iniciativa social” y la declaracion de utilidad

publica de las sociedades cooperativas.

En cuanto a las Empresas de Insercion con la asuncién por la Administracion de la
CAPV de la transferencia de las politicas activas de empleo y posterior modificacion de
Lanbide-Servicio Vasco de Empleo qued6 extinguida la Direccidon de Inclusion Social
que se encargaba, entre otras, de la convocatoria de ayudas y de la clasificacion y
registro de las Empresas de Insercion. Estd por definir en Lanbide el 6rgano que
gestionara la clasificacion y registro de dichas entidades aunque parece que serd, a la luz
de la delimitacion de las funciones de las diferentes Direcciones de Servicios'", la
Direccién de Activacion Laboral en el Area de Insercion Laboral. Y respecto a los
Centros Especiales de Empleo, parece que sera la misma Direccion de Activacion
Laboral en este caso en el Area de Fomento del Empleo la que asumira el servicio de
clasificacion y registro de los Centros Especiales de Empleo similar al que existe en el

Servicio Publico de Empleo Estatal (SPEE).

En los otros casos no existe 6rgano especifico sino aquellos dedicados al sector al que
pertenecen las entidades de Economia Social. Asi, las Entidades Prevision Social
Voluntarias estan en el ambito competencial de la Direccion de Finanzas junto con las
Cooperativas de Crédito en el Departamento de Economia y Hacienda''®; las
Sociedades Agrarias de Transformacion dentro de la Direccion de Ganaderia y

Agricultura y las Cofradias de Pescadores bajo la Direccion de Pesca y Acuicultura, en

el Departamento de Medio Ambiente, Planificaciéon Territorial, Agricultura y Pesca''’;

15 Seccion 4* de Direcciones de Servicios Centrales del Decreto 329/2010 ya citado, y en base a la
respuesta del Gobierno a la solicitud de informacién documentada relativa a los planes de gestion de las
direcciones de Lanbide (Boletin Oficial del Parlamento Vasco N°135 del 18/11/2011 de la IX
Legislatura).

" Decreto 568/2009, de 20 de octubre, por el que se establece la estructura y funciones del Departamento
de Economia y Hacienda (BOPV N°204 del 23/10/2009).

"7 Decreto 629/2009, de 22 de diciembre, por el que se establece la estructura organica y funcional del
Departamento de Medio Ambiente, Planificacion Territorial, Agricultura y Pesca (BOPV N°250 del
30/12/2009).
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las Asociaciones y Fundaciones en la Direccion de Registros Administrativos y

Régimen Local del Departamento de Justicia y Administracion Pablica''®.

B. Medidas Cognitivas

Son diversos los organismo los que han llevado a cabo las politicas de difusion,
formacion e investigacion en el ambito de la Economia Social, favoreciendo su
visibilidad y desarrollando competencias en materia de formacidon e investigacion en

Economia Social.

Elkar-Lan, S. Coop. Cooperativa de segundo grado constituida en 2003 por el Consejo
Superior de Cooperativas de Euskadi, la Confederacion de Cooperativas de Euskadi, y la
Federacion de Cooperativas de Trabajo Asociado, Ensefianza y Crédito de Euskadi
(ahora ERKIDE). Esta cooperativa tiene como objeto y finalidad tltima la promocion y
constitucion de empresas cooperativas y, consecuentemente, la creacion de empleo
cooperativo. Al inicio de su andadura, Elkar-Lan creé una media anual de unas 40
cooperativas de trabajo asociado con unos 250 empleos; en 2009 y 2010 da un salto
cuantitativo, llegando a cerca de 100 cooperativas en el 2011. También participa en
procesos de transformacion de sociedades mercantiles en cooperativas. Asimismo,
Elkar-Lan ofrece asesoramiento gratuito para la realizacion del proyecto empresarial,
viabilidad del proyecto, formacion cooperativa, informacion sobre ayudas y
subvenciones publicas y la tutorizacion durante un afio a partir de la constituciéon como

cooperativa.

Elkar-Ikertegia, S. Coop. Constituida en 2005, tiene por objeto realizar estudios e
investigaciones en el area normativa y socio-econémica del cooperativismo. La
Administracion Publica vasca, a través del Consejo Superior de Cooperativas de
Euskadi, como el movimiento cooperativo vasco, a través de la Confederacién de

Cooperativas de Euskadi, son socios de este ente cooperativo.

PROMOKOOP-Fundacion para la Promocion Cooperativa. Esta Fundacién fue

constituida por Mondragon y la Confederacion de Cooperativas de Euskadi a la que se

8 Decreto 472/2009, de 28 de agosto, por el que se establece la estructura organica y funcional del
Departamento de Justicia y Administracion Publica (BOPV N°171 del 07/09/2009).
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ha sumado en igualdad de condiciones el Consejo Superior de Cooperativas de Euskadi.
Esta Fundacion gestionard un fondo cuyo objetivo sera definir y poner en marcha

proyectos cooperativos de caracter estratégico.

Instituto de Derecho Cooperativo y Economia Social —Gezki- de la Universidad del Pais
Vasco. Instituto integrado en la estructura de la Universidad del Pais Vasco cuyas
funciones consisten en desarrollar actividades docentes e investigadoras en materia de
Economia Social. GEZKI también organiza jornadas y congresos, y publica libros
relacionados con la materia de su competencia. Desde 2004 edita la Revista Vasca de la

Economia Social-REVES.

OVES-Observatorio Vasco de la Economia Social. El observatorio de Economia Social
surge en el seno del Instituto GEZKI y estd financiado por el Gobierno Vasco. El
objetivo de este observatorio, ademas de dar informacion detallada y continuada de la
contribucion de la Economia Social vasca, visualiza dicho sector y también trata de
poner en comin a los diferentes agentes del sector, con el fin de maximizar sus

sinergias.

LANKI-Instituto de Estudios Cooperativos de Mondragon Unibertsitatea. Es un
instituto integrado en la estructura de Mondragon Unibertsitatea cuyo fin es la
investigacion y reflexion sobre el hecho cooperativo y autogestionario prioritariamente
desde un enfoque social, educativo y juridico, y se orienta como servicio de
investigacion, reflexion y formacion ofertado a la propia Mondragon Unibertsitatea,
MCC, la realidad cooperativa o autogestionaria vasca y diversos agentes del ambito

internacional.

ETEO-Facultad de Empresariales de Mondragon Unibertsitatea. ETEO es la Facultad
de Empresariales de Mondragon Unibertsitatea en la que se imparten Grados en el
ambito de gestion empresarial con materias relacionadas con las Cooperativas,

Economia Social y autogestion.
Mondragon Innovation and Knowledge - MIK. Es un centro cooperativa, integrado en el

grupo Mondragon, de investigacion en gestion especializado en innovacidon

organizacional y social. El MIK y ETEO convergen los esfuerzos docentes e
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investigadores en materia de gestion empresarial lo cual redunda en un mayor valor

anadido de este espacio universitario (Baleren et al, 2010: 13).

Instituto de Derecho Cooperativo. Este instituto estd integrado en la estructura de la
Universidad de Deusto y su mision es la formacion, divulgacion, documentacion y

estudio sobre el cooperativismo, y mas general, la Economia Social.

Centro de Etica Aplicada de la Universidad de Deusto. Este instituto esta integrado en
la estructura de la Universidad de Deusto y su mision es promover la responsabilidad y
la justicia social mediante la docencia, investigacion, difusion y transferencia de
conocimiento sobre las cuestiones que la realidad social plantea al saber ético, entre las

que se encuentra la linea en relacion al Cooperativismo y Economia Social y Solidaria.

Saiolan-Centro de Empresas e Innovacion de Mondragon, S.A. Es un centro de
asesoramiento y formacion para el emprendizaje, integrado en la Red Vasca de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion. Son socios de este centro, entre otros, Mondragon
Corporacion Cooperativa, SPRI-Sociedad publica para la transformacion competitiva,
Mondragon Uniberstitatea y ERKIDE-Federacion de Cooperativas de Trabajo

Asociado, Ensefianza y Crédito de Euskadi.

C. Medidas Econémicas

C.1. Medidas Presupuestarias

Subvenciones

En primer lugar, en cuanto a las subvenciones de procedimiento ordinario o
concurrencia competitiva, destacan las ayudas que convoca la Direccion de Economia
Social y Responsabilidad Social Empresarial todos los afos. Respecto al afio 2011 la

Direccion convoco las siguientes ayudas clasificables como medidas econémicas dentro

de la politica de oferta:
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Ayudas dirigidas a la consolidacion de estructuras asociativas de las empresas y

entidades de Economia Social’”’

La actividad subvencionable son los gastos de estructuras para el mantenimiento y
consolidacién de las entidades asociativas con el fin de cumplir con los objetivos legales
y estatutariamente asignados a cada una de ellas. Se tratan de ayudas dirigidas en la
practica tanto a las distintas federaciones sectoriales de cooperativas de Euskadi como a
la Confederacion de Cooperativas de Euskadi y a la Agrupacion se Sociedades
Laborales de Euskadi (ASLE), y a partir de 2010, se extiende también a las entidades
asociativas de la Economia Solidaria, Empresas de Insercion y de los Centros
Especiales de Empleo'®’.

Ayudas para la asistencia técnica en las Empresas de Economia Social’*’

En este apartado se subvencionaran las actividades relacionadas con la realizacion de
acciones de asistencia técnica encaminadas a la mejora de la gestion de las Cooperativas
y Sociedades Laborales. Las actividades subvencionadas consisten en la implantacion
de instrumentos de gestion tales como Planes de Gestion y Planes Estratégicos; el
asesoramiento a las personas administradoras en aquellas empresas de menos de 50
empleos; la realizacion de estudios econdmico-financiero previo necesario para la
prestacion de garantias a sus entidades asociadas por parte de las organizaciones
representativas de la Economia Social; la elaboracion de valoraciones de los puestos de
trabajo en empresas de Economia Social de menos de 50 personas trabajadoras; la
implantacion del Modelo de Gestion Econdmica-Financiera en empresas de Economia
Social de menos de 15 personas trabajadoras; y la implantacion del Cuadro de Mando
Integral (Balance de Scorecard) en torno a la perspectiva financiera, interna y de
innovacion y formacion en empresas de Economia Social de menos de 15 personas

trabajadoras.

"9 Orden de 3 de junio de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se establecen
ayudas dirigidas a la consolidacion de estructuras asociativas de las empresas y entidades de Economia
Social de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco (BOPV N°120 del 24/06/2011).

120 Debe sefialarse que en estas ayudas también se incluyen como beneficiarios las organizaciones de
trabajo autdnomo, pero no se han citado por entender que no forman parte del concepto de Economia
Social que se defiende en este trabajo.

"2 Orden de 3 de junio de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se regulan las
ayudas para la asistencia técnica en la Empresas de Economia Social de la Comunidad Auténoma del Pais
Vasco (BOPV N°120 del 24/06/2011).
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Estas ayudas estan dirigidas a facilitar la puesta en marcha de mecanismos de gestion
profesionalizados que colaboren en la consolidacion de aquellas empresas de Economia
Social que, por su dimension y estado de su situacion econdmico-financiero, pudieran
tener alguna dificultad cara a su implantacion.

Ayudas para la Formacion en la Economia Social’*

Se trata del mas antiguo de los Programas de ayudas a la Economia Social de la
Administracion Publica (1983). En este programa se gasta el 19,5% de la partida total
de estos programas. Mediante este programa el Gobierno Vasco articula medidas de
fomento de la formacion cooperativa de acuerdo con el ideario cooperativo. Se trata de
acciones formativas, de investigacion y de divulgacion acerca de los aspectos
especificos de la Economia Social, pudiendo ser beneficiarias de las mismas, ademas de
las sociedades cooperativas y sociedades laborales, las estructuras asociativas, las
facultades, escuelas e institutos universitarios, asi como centros docentes y entidades
publicas o privadas con experiencia investigadora o formativa en materia de Economia
Social. También se contemplan ayudas para la elaboracién de materiales didacticos en

la referida materia.

Ayudas para la intercooperacién empresarial en la Economia Social’*

Son subvencionables la elaboracion de estudios de intercooperacion (nuevos productos;
unificacion de servicios; adquisicion conjunta de nuevas tecnologias; mecanismos
conjuntos de financiacion; colaboracion en la comercializacion...); la formalizacion de
acuerdos y la creacion de estructuras de intercooperacion empresarial; los procesos de

fusion e incorporacion de las empresas en estructuras de intercooperacion ya existentes.

122 Orden de 3 de junio de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se establecen
las ayudas para la Formacion en la Economia Social (BOPV N°120 del 24/06/2011).

' Orden de 3 de junio de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se establecen
las ayudas para la intercooperacion empresarial en la Economia Social (BOPV N°120 del 24/06/2011).
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Ayudas para la realizacién de inversiones en las empresas de Economia Social’**

Es una de las nuevas ayudas convocadas por primera vez en el 2009 con el fin de
facilitar la financiacion de inversiones en instalaciones técnicas y otro inmovilizado
material (maquinaria, utillaje, mobiliario, equipos de proceso de informacién y
elementos de transporte) nuevo. Concretamente, se trata de financiar parte de los
intereses generados por los préstamos concedidos para la realizacion de inversiones para
la ampliaciéon y consolidacion de las empresas de Economia Social de menos de 10

trabajadores y 5 afios de antigliedad

En cuanto a las subvenciones ordinarias, destacar que en la Ley 12/2008 de Servicios
Sociales'® en la que se establece tres modos de participacién de la iniciativa privada en
la prestacion de los servicios sociales'*® entre los que se encuentra el apoyo publico
(subvenciones) a la iniciativa social sin 4nimo de lucro'?’ para los servicios no incluidos
en el Catalogo de Prestaciones y Servicios del Sistema Vasco de Servicios Sociales en
la que se hace una mencion especifica a las cooperativas de iniciativa social. En este
sentido, el Gobierno Vasco por medio del Departamento de Empleo y Asuntos Sociales
convoca ayudas anualmente'”® previstas en el Decreto 649/2009, de 29 de siembre, por
el que se regulan las subvenciones para el fomento de actividades del tercer sector en el
ambito de la intervencion social en Pais Vasco, en las que destacan como medidas

presupuestarias de politica de oferta las siguientes:

Subvenciones para actividades para el fortalecimiento de la accion voluntaria y la
participacion asociativa en la intervencion social (Capitulo III de la Orden de 3 de
enero de 2011).

12* Orden de 3 de junio de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se articulan las
ayudas para la realizacion de inversiones en Sociedades Cooperativas y Sociedades Laborales de la
CAPV (BOPV N°120 del 24/06/2011).

51 ey 12/2008, de 5 de diciembre, de Servicios Sociales (BOPV N°246 del 24/12/2008).

126 Articulo 60 del Capitulo I de Intervencion de la Iniciativa Privada en la Prestacion de Servicios
Sociales de Responsabilidad Publica del Titulo V de Intervencion de la Iniciativa Privada de la Ley
12/2008.

127 Capitulo IT de Apoyo a la Iniciativa Social sin &nimo de lucro del Titulo V de Intervencién de la
Iniciativa Privada de la Ley 12/2008.

128 Convocatoria para 2011 mediante Orden de 3 de enero de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos
Sociales, por la que se efectta para el afio 2011 la convocatoria prevista en el Decreto 649/2009, de 29 de
diciembre, por el que se regulan las subvenciones para el fomento de actividades del tercer sector en el
ambito de la intervencion social en el Pais Vasco (BOPV N°5 del 10/01/2011).
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Son ayudas destinadas a la financiacion de actividades orientadas al incremento de la
accion voluntaria, al desarrollo de la participacion asociativa y a la construccion y

mejora de entidades, redes o federaciones.

Subvenciones para actividades de gestion del conocimiento para la intervencion
social (Capitulo IV de la Orden de 3 de enero de 2011).

Son subvencionables por medio de estas ayudas, las actividades orientadas a la
produccion y adquisicion de conocimiento, tales como programas formativos, proyectos
de investigacion, elaboracion y difusion de publicaciones, documentacion, y eventos

técnicos (cursos y seminarios).

Son ayudas destinadas a entidades sin animo de lucro'®, y en el que se establecen como
criterios de valoracion las caracteristicas propias de la Economia Social como la
incorporacion de valores afiadidos de la accion voluntaria, la ayuda mutua, la
participacion asociativa, la iniciativa social, la economia solidaria y la participacion en
el disefio, gestion y evaluacion de la intervencion social de las personas destinatarias de

la misma, asi como, la reinversion de beneficios en la propia actividad.

Por otro lado, respecto a las Entidades de Prevision Social Voluntaria el Gobierno
Vasco por medio del Departamento de Economia y Hacienda convoca anualmente las

siguientes ayudas'’:

Ayudas para la implantacion de determinados sistemas de prevision social
complementaria instrumentados a través de Entidades de Previsién Social

Voluntarias

129« independientemente de su forma juridica de asociacion, fundacién, cooperativa de iniciativa social

u otra de caracter no lucrativo...” Decreto 649/2009, de 29 de diciembre, por el que se regulan las
subvenciones para el fomento de actividades del tercer sector en el ambito de la intervencion social en el
Pais Vasco (BOPV N°3 del 07/01/2010).

13 Convocatoria para el 2011 por medio de la Resolucién de 12 de abril de 2011, de la Viceconsejera de
Hacienda y Finanzas, por la que se da publicidad al importe total de los créditos asignados para la
financiacion de las ayudas previstas en el Decreto 252/2006, de 12 de diciembre, por el que se regulan las
ayudas econdmicas a la implantacion de determinados sistemas de prevision social complementaria
instrumentados a través de Entidades de Prevision Social Voluntaria (EPSV) (BOPV N°87 del
10/05/2011).
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Esta ayudas estan destinadas a EPSV de nueva creacion y ya existentes, para fomentar
la incorporacién de nuevas personas socias a Planes de Prevision de nueva constitucion
o0 ya existentes en la EPSV, contribuyendo a la cobertura de los gastos de constitucion y

puesta en marcha de los sistemas de prevision.

Por ultimo, en cuanto a las Empresas de Insercion el Gobierno Vasco por medio de
Lanbide-Servicio Vasco de Empleo convoca las Ayudas destinadas al sostenimiento de
las Empresas de Insercion'®', destinadas a contribuir al sostenimiento de las Empresas
de Insercion subvencionando las inversiones en activos fijos, la asistencia técnica en

estudios de mercado y auditorias contables y de gestion, y la formacion.

Convenios de colaboracion

En segundo lugar, en cuanto a las subvenciones directas son destacables los convenios
de colaboracion suscritos por la Corporacibn Mondragon con distintos
Departamentos del Gobierno Vasco:

Por un lado, el convenio de colaboracion firmado con el Departamento de Industria,
Innovacion, Comercio y Turismo para el periodo 2010-2013. Este acuerdo tiene como
marco de referencia el convenio anterior suscrito del periodo 2008-2010 y el Plan de
Competitividad 2010-2013 y el Plan de Ciencia y Tecnologia del Departamento. El
convenio subraya la importancia de la colaboracion publico-privada, ratificando la
voluntad de las partes de propiciar una mejor y mas eficaz participacion de Mondragon
en el cumplimiento de los objetivos del Departamento y busca facilitar el apoyo de las
politicas, instrumentos y recursos del Departamento a los objetivos empresariales de la
corporacion promoviendo, asi, una mejora de la competitividad del tejido industrial

VaSCOI32.

1 Acuerdo del Consejo de Administracion de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo, adoptado en su sesion
de 21 de junio de 2011, por el que se convocan las ayudas previstas en la Orden de 4 de mayo de 2009,
del Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, en la que se regulan las ayudas para la creacion y el
sostenimiento de las empresas de insercion (BOPV N°134 del 14/07/2011) y Resolucion de 22 de junio de
2011, del Director General de Lanbide (BOPV N°135 del 15/07/2011).

132 Boletin del Observatorio Vasco de Economia Social N°7 del 15 de febrero de 2010:
http://www.gezki.ehu.es/p281-

content/es/contenidos/organo/behatoki_info/es_behat 1/adjuntos/bol7es.pdf
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Y por otro lado, el convenio de colaboracién firmado con el Departamento de Sanidad y
Consumo para el periodo 2010-2013. Es la primera vez que la sanidad publica coopera
con la corporacidon después de que esta ultima haya puesto en marcha una unidad de
investigacion sociosanitaria en el Polo Garaia para la atencion de la poblacion de la
tercera edad. Esta nueva unidad ofrece un modelo para el cuidado de las personas de
tercera edad tanto en el hogar como en el ambito residencial mediante aplicaciones
tecnoldgicas tales como telemedicina y la domotica. Este convenio, como el anterior,
destaca la importancia que se quiere dar a las potencialidades de la colaboracion
publico-privada en sostenimiento socio-econémico y lograr objetivos de mayor
eficiencia y capacidad de innovacion, articulando mecanismos de trabajo para la
presentacion y puesta en marcha de proyectos para la creacion, el intercambio y la

transferencia de conocimiento entre el sector sanitario y empresaria1133.

C.2. Medidas Fiscales

En el 4mbito fiscal, el Pais Vasco tiene reconocidos competencias reguladoras sobre los
impuestos concertados, entre los cuales estan el Impuesto de Sociedades, Impuesto de
Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados, Impuesto de

Actividades Econdmicas e Impuesto de Bienes Inmuebles.

Esta competencia reguladora ha sido desarrollada en los tres Territorios Histéricos del
Pais Vasco en el ambito de las cooperativas'>*, en las que tiene competencia plena y
exclusiva, y como consecuencia existe un tratamiento fiscal especifico para las
cooperativas protegidas y para las especialmente protegidas (trabajo asociado, agrarias,
de explotaciéon comunitaria, consumo, ensefianza y vivienda) cuyas operaciones
empresariales son realizadas, en mas del 25%, en el territorio de esta comunidad. Estos
dos tipos de cooperativas disfrutan de determinados beneficios fiscales los cuales son
acumulativos. Es decir, que los beneficios fiscales disfrutados por las cooperativas

protegidas también lo son para las cooperativas especialmente protegidas, ademds de

133 http://www.biobasque.org/aBBW/web/es/noticias/mondragon.jsp y
http://www.irekia.euskadi.net/es/news/1217-firma-del-convenio-marco-colaboracion-entre-departamento-
sanidad-consumo-mondragon-corporacion-materia-formacion-investigacion-tecnologia-aplicaciones

134 Norma Foral 2/1997, de 22 de junio, sobre Régimen Fiscal de las Cooperativas de Gipuzkoa (BOG
N°101 del 30/05/1997); Norma Foral 9/1997, de 14 de octubre, sobre Régimen Fiscal de las
Cooperativas de Bizkaia (BOB N°211 del 03/11/1997); y Norma Foral 16/1997, de 9 de junio, sobre
Régimen Fiscal de las Cooperativas de Araba (BOTHA N°68 del 18/06/1997) similares en contenido.
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contar estas ultimas otras ventajas también de caracter fiscal. Si una cooperativa pierde
la condiciéon de ser fiscalmente protegida, se le aplicara la Ley del Impuesto de
Sociedades, como a cualquier otra sociedad. Tampoco los socios cooperativistas podran
recibir en compensacion por los servicios prestados, en concepto de anticipos laborales
y retornos cooperativos, cantidades que superen en un 200% las retribuciones del

personal del sector y zona geografica donde se ubica la cooperativa.

El régimen fiscal de las cooperativas en el Impuesto de Sociedades contempla cuatro
tipos de gastos deducibles: 1) el 50% del fondo de reserva obligatorio legal o
estatutario; 2) lo asignado al fondo de educacion y promocion cooperativa y a otros
fines de interés publico, siendo la cuantia méxima deducible el 30% de los excedentes
netos de la cooperativa; 3) los intereses devengados a los socios por sus aportaciones
obligatorias y voluntarias a capital social, no pudiendo superar el tipo de interés pagado
por la cooperativa, el tipo de interés legal mas dos puntos; y 4) las cantidades aportadas

a las instituciones de intercooperacion.

En 2008 se reform6 el Impuesto de Sociedades donde se ha establecid que las
cooperativas pequenas tributen al 18%, mientras que las grandes lo hagan al 20%,
habiendo bajado en un punto con respecto a los anteriores tipos. Mientras tanto, el tipo
de gravamen aplicado a las sociedades de capital descendi6 del 32,5% de la normativa
anterior al 28%, y para las pequefias sociedades de capital dicho tipo pasé del 30% al
24%. Esto indica que hay una convergencia de los tipos de gravamen de las
cooperativas y sociedades de capital, aunque todavia se da una relativa diferencia

favorable a las cooperativas.

Asimismo, las cooperativas, sean protegidas o especialmente protegidas, estan exentas
de pagar el Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y  Actos Juridicos
Documentados en su constitucion, ampliacion de capital, fusion escision, constitucion y
cancelacion de préstamos y créditos, y adquisicion de bienes y derechos para el
cumplimiento de la finalidad de la empresa cooperativa. A ello hay que afadir el
disfrute de amortizar libremente los elementos nuevos, sean inmovilizado material,
intangible e inversiones inmobiliarias. También disfrutardn de una bonificacion del 25,

50, 75 0 95% de la cuota del Impuesto de Actividades Econdmicas y del Impuesto de
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Bienes Inmuebles cuando se trate de bienes rusticos de cooperativas agrarias y de

explotacion comunitaria.

Ademas de los beneficios fiscales las cooperativas especialmente protegidas, disfrutaran
de una reduccion del 50% de la cuota integra, alcanzando el 75% de dicha cuota,

cuando se trate de cooperativas dedicadas a explotaciones agrarias.

En definitiva, las cooperativas disfrutan de un gran elenco de beneficios fiscales lo cual
pudiera interpretarse como la existencia de asimetrias entre estas empresas y las de
régimen mercantil comun. Sin embargo, no deben obviarse las obligaciones financieras
de las cooperativas las cuales deben destinar obligatoriamente, al menos, el 10% de los
excedentes netos al fondo de educacién y promocion cooperativa, contribucion que se
puede considerar como una tasa parafiscal, y el 20% de los mismos excedentes al fondo

de reserva obligatorio.

Ambos fondos son irrepartibles entre sus socios y en el caso de extincion y
transformacion de cooperativas vascas, dichos fondos- en el caso de que el fondo de
educacion no se haya ejecutado en su totalidad- se ponen a disposicion del Consejo
Superior de Cooperativas de Euskadi, para la promocion, formacioén y difusion del
cooperativismo. Los fondos recibidos por este Consejo como consecuencia de la
extincion y transformacion de cooperativas, el 50% de los mismos son ejecutados
directamente por el Consejo y el 50% restante por la federaciones, con supervision del
Consejo; los proyectos financiados de esta forma, también se pueden considerar como

parte de las politicas publicas de fomento y divulgacion del cooperativismo vasco.

Estas diferencias en el tratamiento fiscal de las cooperativas ha sido motivo para que la
Comisién europea cuestione su legalidad y los someta a andlisis por si pueden ser
considerados “ayudas de estado” (Rodrigo, 2010; Merino, 2010 y Alguacil, 2010). De
hecho, la Comision europea en su Decision 15 de diciembre de 2009 considera que el
trato fiscal de las cooperativas espafiolas infringe las leyes de la competencia, porque
estas empresas operan bajo condiciones mas favorables que las empresas de capital.
Queda por saber como resolveran los tribunales comunitarios estas diferencias en el
tratamiento fiscal de las cooperativas y, si las catalogara como ayudas de estado, el

futuro del cooperativismo no mutualista quedaria en entredicho.
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En cuanto a las Sociedades Laborales la regulacion del impuesto de sociedades de
Euskadi es limitada y se concreta en reconocer ciertas ventajas en los tipos de
amortizacion de activos fijos. El calculo de la base imponible, tipo de gravamen y
deducciones son iguales que para el resto de sociedades acogidas a la normativa fiscal
vasca. Aunque, es de destacar las bonificaciones del 99% de la cuota del Impuesto sobre
Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados en la modalidad de
transmisiones patrimoniales onerosas por la adquisicion de bienes y derechos, y en la
modalidad de actos juridicos documentados por escritura notarial de transformacion y

constitucion de préstamo para inversion en activos fijos.

Respecto al régimen fiscal de las SAT, hay que acudir a la disposicion adicional
primera de las Normas Forales de cada Territorio Histdrico ya citadas en el primer
epigrafe de este apartado. Hay que anotar que las SAT tributan al tipo general del
Impuesto sobre Sociedades y solo disfrutan de determinados beneficios fiscales en el
Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y Actos juridicos Documentados
(exencidn total para los actos de constitucion y ampliacion de capital) y en el Impuesto
sobre Actividades Econdmicas (bonificacion del 25, 50, 75, o 95% de las cuotas y

recargos del impuesto'™).

El régimen fiscal de las Empresas de Insercion, dado que éstas pueden adoptar una
diversidad de formas juridicas, sociedad mercantil o de economia social (art. 4.2.a. del
Decreto 182/2008, de 11 de noviembre, por el que se regula la calificacién de empresas
de insercion, se establece el procedimiento de acceso a las mismas y su registro), sera

esta eleccion la que condicionard el régimen fiscal a aplicar a la Empresa de Insercion.

Por su parte, los Centros Especiales de Empleo podran tener caracter publico o

privado, con o sin animo de lucro

. Por tanto, pueden ser promotores de las mismas las
Administraciones Publicas solas o en colaboracién con otras entidades o cualquier

sujeto que tenga capacidad juridica y de obrar para ser empresario, aspecto que

135 Aunque en el caso de Bizkaia unicamente se considera el 95%.

13 En base a que si los benéficos obtenidos se distribuyen entre los titulares de la entidad o se reinvierten

en la misma, segun el articulo 5.b) del Real Decreto 2273/1985, de 4 de diciembre, por el que se apruecba

el Reglamento de los Centros Especiales de Empleo definidos en el articulo 42 de la Ley 13/1982, de 7 de
abril, de la Integracion Social del Minusvalido (BOE N°294 del 09/12/1958).
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condiciona el régimen fiscal de aplicacion al Centro Especial de Empleo (Calvo, 2005:

528).

En el caso de las Asociaciones y Fundaciones, hay que acudir a las Normas Forales de
cada Territorio Historico"’. Estas entidades tienen un Impuesto sobre Sociedades de un
10% dependiendo del cumplimiento de algunos requisitos o de un 21% aplicable a
aquellas rentas no exentas. Disfrutan de beneficios fiscales como la exencion de las
Fundaciones y Asociaciones de Utilidad Publica, junto con las organizaciones no
gubernamentales de desarrollo, en el Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y
Actos Juridicos Documentados; exencion del Impuesto sobre Bienes Inmuebles excepto
para los inmuebles afectados a explotaciones econdmicas no exentas en el IS; y
exencion del Impuesto sobre Actividades Economicas para las explotaciones

economicas exentas del IS.

Respecto a las Cofradias de Pescadores, siendo éstas Corporaciones de Derecho
Publico, estan exentas de tributar en el Impuesto sobre Sociedades por su labor como
Cofradias, pero no en las diferentes actividades econdmicas que pueden realizar
(comercializacion, fabricacion de hielo, etc.) (Carreras, 2008: 180) en cuyo caso se le
aplica una tasa del 21%. Y ademads, estdn exentas del Impuesto sobre Actividades
Econdmicas, del Impuesto sobre el Incremento del Valor de los Terrenos de Naturaleza
Urbana, y del Impuesto sobre el Valor Afiadido en las prestaciones realizadas a sus

miembros, sin contraprestacion alguna mas alla de las cuotas.

Y por Gltimo, las Entidades de Prevision Social Voluntaria'*® destacar que aquellas
que otorguen pensiones por jubilacion, fallecimiento, incapacidad permanente,

enfermedad grave o desempleo de larga duracién o prestaciones por dependencia,

137 Araba: Norma Foral 16/2004 de 12 de julio, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos e
incentivos al mecenazgo (BOTHA N°83 del 21/07/2004) y Decreto Foral 60/2004 del Consejo de
Diputados de 19 de octubre, que aprueba el Reglamento para la aplicacion del régimen fiscal de las
entidades sin fines lucrativos e incentivos al mecenazgo (BOTHA N°126 del 29/10/2004).

Bizkaia: Norma Foral 1/2004 de 24 de febrero, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos e
incentivos al mecenazgo (BOB N°49 del 11/03/2004) y Decreto Foral 129/2004 de 20 de julio, por el que
se aprueba el Reglamento para la aplicacion del régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos e
incentivos al mecenazgo (BOB N°146 del 30/07/2004).

Gipuzkoa: Norma Foral 3/2004 de 7 de abril, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos e
incentivos al mecenazgo (BOG N°71 del 19/04/2004) y Decreto Foral 87/2004 de 2 de noviembre, por el
que se aprueba el Reglamento para la aplicacion del régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos e
incentivos al mecenazgo (BOG N°217 del 11/11/2004).

1% http://www.epsv.org/nor_fiscal.php#etiql

240



tributaran en el Impuesto sobre Sociedades a un tipo 0% y el resto a un 21%. En cuanto
al Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y Actos juridicos Documentados, al
Impuesto sobre Actividades Econdmicas, al Impuesto sobre el incremento de Valor de
los Terrenos de Naturaleza Urbana y al Impuesto sobre el Valor Afadido, las EPSV
gozan de exencion en las mismas. Pero ademas, es destacable el régimen tributario
favorable en las aportaciones a las EPSV y las prestaciones recibidas que han hecho que
estas entidades hayan tenido un arraigo y crecimiento importante (Saéz et al, 2006 y

Segales, 1999).

Cuadro 4.4: Régimen fiscal especifico en Euskadi de
las entidades de Economia Social

Entidad de Economia Social Fiscalidad

Cooperativas Si
Sociedades Laborales No
Empresas de Insercion No
Centros Especiales de Empleo No
Cofradias de Pescadores No
Sociedades Agrarias de Transformacion No
Entidades de Prevision Social Voluntaria No
Asociaciones Si
Fundaciones Si

Fuente: elaboracion propia.

C.3.0tras medidas de apoyo financiero

En cuanto a la participacion publica en organismos financieros, debe diferenciarse la
participacion directa e indirecta de la administracion por medio de entidades
representativas que obtienen recursos publicos para su participacion en dichos
organismos financieros. En el caso del Pais Vasco respecto a la Economia Social,
destaca la participacion directa e indirecta del Gobierno Vasco en la Sociedad de
Garantia Reciproca Oinarri, S.G.R.; y la participacion indirecta en las Sociedades de
Capital Riesgo Seed-Capital Bizkaia, S.A. y Hazibide, S.A. por medio de Erkide-

Federacion de Cooperativas de Trabajo Asociado, Ensefianza y Crédito de Euskadi.
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Figura 4.1: Otras medidas financieras

SGR Particinacion SCR
Participacion Ad acion Publics Participacion
directa o indirecta obierno Vasco directa o indirecta

Fuente: Baleren y Morandeira (2012: 249).

En 1996 naci6 Oinarri S.G.R. por iniciativa de la Federacion de Cooperativas de
Euskadi y la Agrupacion de Sociedades Laborales de Euskadi, siendo una sociedad de
garantia reciproca especializada en las empresas de Economia Social (Cooperativas y
Sociedades Laborales) aunque en el 2000 amplié su ambito empresarial operando con
todas las PYMES vascas. Dicha entidad otorga avales con los que las empresas
financian sus inversiones en las mejores condiciones existentes en el mercado. Son
socios protectores de la entidad entre otros: el Gobierno Vasco, el Consejo Superior de
Cooperativas, la Confederacion de Cooperativas de Euskadi, la Agrupacion de
Sociedades Laborales de Euskadi, la Federacion de Cooperativas Agrarias de Euskadi,
la Federacion de Cooperativas de Consumo de Euskadi, la Federacion de Cooperativas
de Trabajo Asociado, Ensefianza y Crédito de Euskadi, y la Federacion de Cooperativas

de Transportistas de Euskadi.

Seed-Capital Bizkaia, S.A. y Hazibide, S.A. son sociedades de capital riesgo cuya
mision es la toma de participacion en el capital social, constituyendo una herramienta
muy util para reforzar los recursos propios de las empresas obteniendo de esta manera
liquidez para el desarrollo de sus proyectos empresariales (KOOP N°40 julio: 6-7). Es
socio de estas entidades, entre otras instituciones publicas y privadas, la Federacion de
Cooperativas de Trabajo Asociado, Ensefianza y Crédito de Euskadi, articulando de esta

manera otro servicio o herramienta financiera al servicio de las Cooperativas™®.

1% Debemos destacar la participacion de Mondragon Corporacion, mediante Mondragon Inversiones
Sociedad de Promocion Empresarial, S.Coop., en el capital social de Gestion de Capital Riesgo del Pais
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C.4. Medidas de apoyo técnico

El Consejo Superior de Cooperativas de Euskadi-Euskadiko Kooperatiben Goren

Kontseilua (CSKE/EKGK) es el “maximo o6rgano de promocion y difusion del

cooperativismo, configurandose como una entidad publica de cardcter consultivo y

asesor de la Administracion Publica Vasca, gozando de personalidad juridica propia y

plena capacidad de obrar para el cumplimiento de sus funciones (art. 145.1 de la Ley

4/1993 y art. 2 del Decreto 213/1999'*%). Este Consejo estd compuesto por 13 miembros

de los cuales 7 pertenecen a las federaciones de cooperativas, 3 al Gobierno Vasco y

cada universidad tienen un representante (UPV/EHU, Universidad de Deusto y

Mondragon Unibertsitatea) y entre sus funciones destacan (art. 145.2 de la Ley 4/1999):

Difundir los principios del movimiento cooperativo, facilitar y colaborar en la
investigacion, planificaciéon y ejecucion de los programas de desarrollo y

fomento del cooperativismo, y promover la educacion y formacion cooperativa.

Informar, con caracter perceptivo, los proyectos de disposiciones legales y
reglamentarias que afecten directamente a las cooperativas o a sus
organizaciones, asi como realizar estudios, proposiciones y dictamenes sobre

materias de su competencia.

Organizar servicios de interés comun para las federaciones de cooperativas y

para las propias cooperativas.

Contribuir al perfeccionamiento del régimen legal e institucional del

ordenamiento socio-econdomico de Euskadi y participar en las instituciones y

organismos existentes para su logro.

Vasco SGECR, S.A. creada por el Decreto 294/1985, de 17 de septiembre, por la que se autoriza a la

SPRI, S.A. la constitucion de una Sociedad de Capital Riesgo (BOPV N°203 del 05/10/1985). Fruto de
esta de ello surgieron MONDRAGON Desarrollo S.P.E. S.A. y MONDRAGON Innovacion S.P.E. S.A.

Sociedades de Promocion de Empresas, que mediante la participacion temporal en el capital de las

sociedades se han convertido en una muy valiosa herramienta de promocion y desarrollo de sociedades en

el ambito de la Corporacion Mondragon.
9 Decreto 213/1999, de 11 de mayo, por el que se regula el Consejo Superior de Cooperativas de
Euskadi (BOPV N°106 del 07/06/1999).
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- Intervenir por via arbitraje en las cuestiones litigiosas que se puedan dar en y

entre las cooperativas.

La razon por la que se clasifica dicho 6rgano dentro de estas medidas son las funciones
de organizar servicios de interés comun para las federaciones de cooperativas y para las
propias cooperativas, e intervencion en la resolucion de los conflictos que puedan surgir
en las sociedades cooperativas, es decir, gestion del Servicio Vasco de Resolucion de
Conflictos en Cooperativas-BITARTU'"'. Estas funciones estan relacionadas con la
prestacion de servicios técnicos al sector por lo que parece adecuada su identificacion

como medida de apoyo técnico con servicios reales.

Cuadro 4.5: Medidas Econémicas

e Ayudas dirigidas a la consolidacion de estructuras
asociativas de las empresas y entidades de Economia
Social

e Ayudas para la asistencia técnica en las Empresas de
Economia Social

e Ayudas para la Formacion en la Economia Social

e Ayudas para la intercooperacion empresarial en la
Economia Social

e Ayudas para la realizacion de inversiones en las empresas
de Economia Social

e Subvenciones para actividades para el fortalecimiento de la
accion voluntaria y la participacion asociativa en la
intervencion social

e Subvenciones para actividades de gestion del conocimiento
para la intervencion social

e Ayudas para la implantacion de determinados sistemas de
prevision social complementaria instrumentados a través
de Entidades de Prevision Social Voluntarias

e Ayudas destinadas al sostenimiento de las Empresas de
Insercion

Convenios de colaboracion suscritos por la Corporacion

Mondragon con distintos Departamentos del Gobierno Vasco

Subvenciones

Convenios de
Colaboracién

e Regimenes fiscales especiales para las cooperativas, asociaciones y
fundaciones.

e Participacion directa e indirecta en Oinarri S.G.R. y Hazibide, S.A.

e Consejo Superior de Cooperativas de Euskadi-Euskadiko Kooperatiben Goren
Kontseilua (CSKE/EKGK)

Fuente: elaboracion propia.

! Anuncio del Consejo Superior de cooperativas de Euskadi, por el que se hace publico el Reglamento
sobre procedimiento de resolucion de conflictos en las cooperativas vascas (BOPV N°181 del
21/09/2004).
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2.2. Politicas de Demanda

A. Medidas de acceso a la condicion de proveedor de la Administracion Publica.

Las Clausulas Sociales.

En este sentido, en el Pais Vasco el Gobierno Vasco por medio de la Resolucién 6/2008
se da publicidad al Acuerdo sobre incorporacion de criterios sociales, ambientales y otras
politicas publicas en la contratacion de la Administracion de la Comunidad Auténoma y
de su Sector Publico. De hecho, respecto a los criterios sociales, se toman en cuenta en
todos los contratos administrativos que adjudican los poderes adjudicadores del Sector
Publico de la CAPV a través de su incorporacion como condiciones especiales de
ejecucion de la prestacion'?, aunque no se ha avanzado en lo referente a la “Reserva de
contratos a centros especiales de empleo de personas con discapacidad, a empresas de
insercién sociolaboral, o a la ejecucion en el marco de programas de empleo

protegido™'*®.

Es destacable que en el ambito de los Servicios Sociales la Ley 12/2008 de Servicios
Sociales'**, si hace referencia a los criterios sociales mas alla que como condiciones
especiales de ejecucion. Esta ley establece tres modos de participacion de la iniciativa
privada en la prestacion de los servicios sociales, entre los que se encuentran la
contratacion'®. En dicha contratacion las Administraciones Publicas vascas daran
prioridad a entidades de caracter no lucrativo, y también, se aplicaran criterios de

discriminacion positiva hacia entidades que cumplan ciertas caracteristicas, algunas de

142 V¢ase clausula 12* de modelo tipo de caratula unificada, clausula 33* de modelos tipo de PCAP para
procedimientos abiertos, restringidos y negociados con publicidad previa y clausula 28* de modelos tipo de
PCAP para procedimientos negociados sin publicidad previa de la Resolucion 18/2009, de 9 de octubre,
“de aprobacion de los modelos tipo de caratula unificada y de pliegos de clausulas administrativas
particulares para los contratos de obras, de suministros y de servicios, por los procedimientos abiertos,
restringido y negociado” (BOPV N°235 del 07/12/2009).

3 Proposicion no de ley, para su debate en el pleno, relativa a la incorporacion de criterios sociales y
ambientales y otras politicas publicas en la contratacion de la Administracion de la Comunidad Auténoma
y de su sector publico, en el que el Parlamento Vasco insta al Gobierno Vasco a cumplir lo establecido en
el apartado I'V del anexo de la Resolucion 6/2008 (Boletin Oficial del Parlamento Vasco N°90 del
17/12/2010 de la IX legislatura).

14 Ley 12/2008, de 5 de diciembre, de Servicios Sociales (BOPV N°246 del 24/12/2008).

13 Seccion 4* de Contratacion de la gestion de Servicios del Catalogo de Prestaciones y Servicios del
Sistema Vasco de Servicios Sociales u Contratacion de otras Responsabilidades Publicas en el ambito de
los Servicios Sociales del Capitulo I de Intervencion de la Iniciativa Privada en la Prestacion de Servicios
Sociales de Responsabilidad Publica del Titulo V de Intervencion de la Iniciativa Privada de la Ley
12/2008.
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ellas relacionadas con los cooperativas (Reinversion de beneficios en la propia actividad),

haciendo, ademas, una mencidn especifica a las cooperativas de iniciativa social'*’.

Existen ejemplos de la incorporacion de criterios sociales relacionados con las entidades
de Economia Social y que podrian ser de utilidad para su incorporacion en el Pais Vasco.
Cabe destacar el Capitulo Tercero articulo 11 de la Instruccidon para la incorporacion de
criterios sociales en los contratos publicos del Institut Mallorqui d”Affers Socials sobre
clausulados aplicables a los criterios de adjudicacion de caracter social, en el que se
establecen como criterios caracteristicas propias de las entidades de Economia Social en

relacion a la calidad social de la propuesta:

- Dimension comunitaria del proyecto:

0 Aplicacion de metodologias y mecanismos de didlogo y participacion
de los agentes implicados en el disefio, mejora, ejecucion y evaluacion

del contrato.

O Adaptacion del contenido del contrato al territorio y la identidad local

y sociocultural.

- Retorno social del contrato:

0 Descripcion y volumen de actuaciones que se compromete a
desarrollar con fondos propios en el marco de la ejecucion del

proyecto.

0 Compromiso de carecer de animo de lucro en relacion al contrato y
compromiso de destinar el importe econémico superavitario de su

ejecucion a financiar proyectos de interés social y solidario.

146 Articulo 72 de Clausulas sociales, medidas de discriminacion positiva y otros criterios en la
contratacion.
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B. Otras medidas sobre la actividad de las entidades en base al modo de regulacion y
de operativizacion de partenariados entre la Economia Social y la Administracion

Publica.

En el Pais Vasco se pueden diferencian tres tipos de instrumentos de formalizacion de la
relacion entre la Administracion Publica y las entidades de Economia Social, mediante
los cuales las entidades de Economia Social se comprometen a suministrar un servicio de
interés social o general concreto al ciudadano: Medidas Presupuestarias, tanto
Subvenciones como convenios'*, y concertacion. Ya que, en la actualidad, las formulas

de los cheques-servicios, vales o bonos'*®

no existen en la CAPV y parece que las
legislaciones en diferentes ambitos posibilite un desarrollo importante como es el caso de
la Ley 12/2008 de Servicios Sociales y la Ley 39/2006 de atenciéon a la dependencia

(Zalakain, 2009: 78).

B.1. Medidas Presupuestarias

Subvenciones

Tal y como se ha indicado en el apartado de medidas presupuestarias dentro de la politica
de oferta, la Ley 12/2008 de Servicios Social establece tres modos de participacion de la
iniciativa privada en la prestacion de los servicios sociales, entre los que se encuentra el
apoyo publico (subvenciones) a la iniciativa social sin animo de lucro'* para los
servicios no incluidos en el Catalogo de Prestaciones y Servicios del Sistema Vasco de
Servicios Sociales. En ella se sefiala que las Administraciones Publicas Vascas

fomentaran las organizaciones de ayuda mutua y voluntariado social.

En este sentido, el Gobierno Vasco por medio del Departamento de Empleo y Asuntos

150

Sociales convoca ayudas anualmente ™ con el fin de contribuir a la financiacion de

47 En este apartado, también, debemos diferenciar entre las subvenciones de procedimiento ordinario o de
concurrencia competitiva, y las subvenciones de procedimiento especial o de concesion directa,
normalmente materializados en convenios de colaboracion (Véase Capitulo I1I apartado 2.4.2).

18 Un analisis detallado de estas herramientas se puede consultar en Lopez Casanovas, G. (2003): Los
nuevos instrumentos de gestion publica, Servicio de Estudios de la Caixa, Barcelona.

149 Capitulo IT de Apoyo a la Iniciativa Social sin 4nimo de lucro del Titulo V de Intervencion de la
Iniciativa Privada de la Ley 12/2008.

13 Ultima convocatoria en 2011 mediante Orden de 9 de noviembre de 2012, de la Consejera de Empleo y
Asuntos Sociales, por la que se efectiia para el afio 2012 la convocatoria prevista en el Decreto 649/2009,
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actividades que desarrollen las entidades del tercer sector en el ambito de los servicios
sociales y, en general, la intervencion social mediante subvenciones para actividades con
personas, familias, grupos y comunidades (Capitulo I de la Orden) para entidades sin
O 151 . . .« o .

animo de lucro °'. Se establecen como criterios de valoracion las caracteristicas propias
de la Economia Social como la incorporacion de valores anadidos de la accion voluntaria,
la ayuda mutua, la participacion asociativa, la iniciativa social, la economia solidaria y la
participacion de las personas destinatarias de la intervencion en su disefio, gestion y

evaluacion, asi como, la reinversion de beneficios en la propia actividad.

En este sentido, también desde la politica sectorial de educacion, las Cooperativas de
Ensefianza pueden acceder a subvenciones'>> destinadas a contribuir a la puesta en
practica de actividades educativas complementarias y extraescolares para alumnos/as de
niveles no universitarios. En ultima instancia, estas subvenciones estin destinadas a

fomentar la actividad de la Cooperativa.
Convenio de colaboracion

En cuanto a los convenios de colaboracion, la Ley de Servicios Sociales citada establece
como modo de participacién de la iniciativa privada los convenios de colaboracién'> en
los que las Administraciones Publicas Vascas daran prioridad entidades de caracter no
lucrativo. También se aplicardn criterios de discriminacion positiva hacia entidades que
cumplan ciertas caracteristicas algunas de ellas muy relacionadas con la Economia
Social, tales como la reinversion de beneficios en la propia actividad, la ayuda mutua y el

voluntariado social.

Por otro lado, se debe destacar el convenio firmado entre el Departamento de Empleo y

Asuntos Sociales y Agintzari S. Coop. para la puesta en marcha del proyecto de Haur-

de 29 de diciembre, por el que se regulan las subvenciones para el fomento de actividades del tercer sector
en el ambito de la intervencion social en el Pais Vasco (BOPV N°215 del 14/11/2011).

131« independientemente de su forma juridica de asociacion, fundacion, cooperativa de iniciativa social u
otra de caracter no lucrativo...” Decreto 649/2009, de 29 de diciembre, por el que se regulan las
subvenciones para el fomento de actividades del tercer sector en el &mbito de la intervencion social en el
Pais Vasco (BOPV N°3 del 07/01/2010).

132 Orden de 21 de julio, de la Consejera de Educacion, Universidades e Investigacion, por la que se
convocan ayudas destinadas a las Cooperativas de Ensefianza titulares de centros docentes de ensefianza no
universitaria (BOPV N°173 del 08/09/2010).

'3 Seccién 3* de Convenios y Acuerdos Marco de Colaboracion de la Ley 12/2008.
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Etxeak/Nidos Familiares. Este proyecto trata de un servicio ideado para contribuir a la
conciliacion de la vida laboral y familiar y representa una alternativa de cuidado infantil
que proporciona una atencion individualizada y de confianza en grupos reducidos de 3-4
bebés de 0-3 afios que son atendidos en el domicilio de la cuidadora. En el 2010, se puso
en marcha como proyecto piloto en Bizkaia con la apertura de cinco nidos, y la
experiencia se ira ampliando y extendiendo por todo el Pais Vasco durante el periodo
2011-2015 contribuyendo activamente a la creacion de empleo cooperativo. De hecho,
desde el Departamento de Empleo y Asuntos Sociales se recalca la conexioén de esta
iniciativa de conciliacion y promocion de la familia con los programas de formaciéon y
empleo, asi como con los de fomento y desarrollo de la economia social que gestiona el

Departament0154.

Y por ultimo, desde politica de vivienda del Departamento competente en la materia el
Gobierno Vasco puede “...determinar la identidad del beneficiario mediante adjudicacion
directa, en el supuesto de que el adjudicatario sea una entidad de caracter asistencial o
social sin 4nimo de lucro, tales como fundaciones, mutualidades, cooperativas y otras de
similar naturaleza y fines,...., determinandose los beneficiarios mediante Convenio a
suscribir entre el promotor y el Departamento...”'>. Asi, en el 2009 el Departamento de
Vivienda, Transporte y Obras Publicas firmo sendos convenios con Viviendas Izki
Sociedad Cooperativa, Cooperativa Pagoa y la cooperativa VITRA para la promocion de

viviendas de proteccion oficial de régimen general ™.
B.2. Concertacion o contractualizacion
En el Pais Vasco destaca, por un lado, la ejecucion de los Conciertos Educativos entre los

centros educativos para la imparticion de enseflanzas no universitarias regladas y la

Administracion Publica vasca. Dichos Conciertos Educativos estan regulados por el

"% http://www.irekia.euskadi.net/es/news/6850-departamento-empleo-asuntos-sociales-pone-marcha-plan-
para-cuidado-bebes-domicilios-particulares?t=1#y
http://www.agintzari.com/agintzari/cas/paginas/detalleNoti.aspx?id_noticia=91&origen=index.aspx
135 Apartado 3. del articulo 32 de Procedimiento de adjudicacién. Excepciones, del Decreto 39/2008, de 4
de marzo, sobre régimen juridico de viviendas de proteccion publica y medidas financieras en materia de
vivienda y suelo (BOPV N°59 del 28/03/2008), en base al apartado b) del articulo 117 de Enajenacion
directa de la Ley 2/2006, de 30 de junio, de Suelo y Urbanismo (BOPV N°138 del 20/07/2006).

13 http://www.garraioak.ejgv.euskadi.net/r41-
430/es/contenidos/noticia/etxe100609/es_etxenot/etxe100609.html y
http://www.garraioak.ejgv.euskadi.net/r41-
430/es/contenidos/nota_prensa/nptv_20090930_vitra/es_nptv/nptv_20090930_vitra.html
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Decreto 293/87"", en el que se indica en su articulo 15 que “En todo caso, tendran
preferencia para la concertacion los centros que, bajo forma juridica cooperativa,

cumplan con las finalidades contempladas...”

Por otro lado, en el ambito de los Servicios Sociales, la Ley 12/2008 de Servicios
Sociales'® establece tres modos de participacion de la iniciativa privada en la prestacion

160
en los que las

de los servicios sociales'” entre los que se encuentran la Concertacién
Administraciones Publicas vascas daran prioridad entidades de caracter no lucrativo;
también se aplicaran criterios de discriminacion positiva hacia entidades que cumplan
ciertas caracteristicas, algunas de ellas muy relacionadas con la Economia Social, tales
como la reinversion de beneficios en la propia actividad, la ayuda mutua y el voluntariado

social.

Cuadro 4.6: Politicas de demanda

e Resolucion 6/2008 se da publicidad al Acuerdo sobre incorporacion de criterios
sociales, ambientales y otras politicas publicas en la contratacion de la

gé:;;sltlas Administracion de la Comunidad Auténoma y de su Sector Publico.
e Ley 12/2008, de Servicios Sociales establece la priorizacion de la Economia Social
en la contratacion.
e Destinadas a fomentar la actividad de las
Subvenciones Cooperativas de Ensefanza.
e A las actividades de entidades de Economia
Social en el &mbito de los Servicios Sociales.
: e Ley 12/2008 de Servicios Sociales establece la
Medidas o rizacion v discriminacid iva de |
Presupuestarias priorizacion y diseriminacion positiva de las
Otras . entidades de Economia Social.
. Convenios de . .
medidas L e Agintzari S.Coop.
Colaboracion L. .. .. .
e Politica de vivienda: Viviendas Izki S. Coop.,
Cooperativa Pagoa y la cooperativa VITRA para
la promocién VPO.

e Conciertos Educativos, preferencia de las Cooperativas.
Concertacion e Ley 12/2008 de Servicios Sociales establece la priorizacion y
discriminacién positiva de las entidades de Economia Social.

Fuente: elaboracion propia.

7 Decreto 293/87, de 8 de septiembre, por el que se aprueba el Reglamento de Conciertos Educativos
(BOPV N°172 del 15/09/1987).

8 L ey 12/2008, de 5 de diciembre, de Servicios Sociales (BOPV N°246 del 24/12/2008) y

159 Articulo 60 del Capitulo I de Intervencion de la Iniciativa Privada en la Prestacién de Servicios Sociales
de Responsabilidad Publica del Titulo V de Intervencion de la Iniciativa Privada de la Ley 12/2008.

10 Seccion 2¢ de Concertacion con la Iniciativa Privada del Capitulo I de Intervencion de la Iniciativa
Privada en la Prestacion de Servicios Sociales de Responsabilidad Publica del Titulo V de Intervencion de
la Iniciativa Privada de la Ley 12/2008.
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3. Politicas Publicas dirigidas al empleo en entidades de Economia Social

3.1. Medidas de ayuda a la creacion y estabilizacion del empleo en la Economia

Social

A. Ayudas para la creacion directa de empleo en las entidades de Economia Social

Existen en el Pais Vasco ayudas destinadas a la contrataciéon de personas desempleadas
no perceptoras de la prestacion contributiva por desempleo y/o perceptoras de la renta de
garantia de ingresos para la ejecucion de actividades de interés general y utilidad social
en determinados 4mbitos de actividad'®'. Concretamente, la cantidad se destina a sufragar
el coste de los salarios y las cuotas a la Seguridad Social correspondientes a la empresa
empleadora aunque los beneficiarios pueden ser cualquier empresa privada se hace

mencion expresa a las Empresas de Insercion y entidades sin &nimo de lucro.

Ademas, existen ayudas o subvenciones a las cuotas de la Seguridad Social de los
trabajadores que hayan percibido la prestacion por desempleo en su modalidad de pago
unico para la realizacion de actividades profesionales como socios trabajadores de una
cooperativa de trabajo asociado o de una sociedad laboral. Estas ayudas o subvenciones
estan reguladas por la Orden del Ministerio de Trabajo y Seguridad Social de 13 de abril
de 1994',

B. Ayudas al empleo por medio de incentivos a la creacion de una entidad de

Economia Social.

1! Acuerdo del Consejo de Administracion de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo, adoptado en su sesion
de 3 de marzo de 2011, por el que se aprueba la convocatoria de ayudas de apoyo a la contratacion de
personas desempleadas no perceptoras de prestacion contributiva y/o perceptoras de prestacion de la renta
de garantia de ingresos de la Comunidad Auténoma Vasca (BOPV N°64 del 01/04/2011).

192 Resolucién de 22 de febrero de 2011, del Director General de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo, por el
que se da publicidad al acuerdo del Consejo de Administracion relativo a la distribucion presupuestaria y
puesta en marcha de los programas de politicas de empleo a ejecutar en el ejercicio 2011 (BOPV N°64 del
01/04/2011).
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En el Pais Vasco, la Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial
convoca las denominadas Ayudas para emprender en Economia Social, cuya finalidad

principal es crear nuevas empresas para lo que se definen tres tipos de ayudas :

- Las ayudas para la promocién y constitucion de empresas de Economia Social y

difusion de la cultura emprendedora. Son actividades subvencionables:

O Promocion en relacion a la constitucion de empresas de Economia
Social, y el posterior seguimiento y asesoramiento gratuito en la
gestion para el apoyo y la continuidad empresarial durante un periodo
minimo de un afio desde la constitucion, para las empresas promotoras

(Entidades Promotoras).

0 La constitucion de empresas de Economia Social y la transformacion

164
1

de otras empresas en empresas de Economia Social *, para las

empresas creadas o promovidas (Entidades Promovidas).

O Acciones destinadas a la informacion y difusion de la cultura
emprendedora en Economia Social, para las entidades que las realicen

acreditando su aptitud al fin propuesto.

0 La realizacién por parte de entidades consultoras'® de estudios de

viabilidad econdmica y financiera en sociedades anonimas y limitadas.

0 El proceso de constitucion de entidades de Economia Social'®® por
parte de las personas trabajadoras de la empresa en la que se haya

realizado la accion anterior.

' Orden de 3 de junio de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se articulan las
ayudas a emprender en Economia Social (BOPV N°120 del 24/06/2011).

1% Cooperativas de Trabajo Asociado, Cooperativas de Explotacién Comunitaria de la Tierra y Sociedades
Laborales.

15 Empresas consultoras participadas mayoritariamente por organizaciones representativas de la Economia
Social, 0 otras consultoras con forma juridica de Cooperativa o Sociedad Laboral, asociadas a alguna
organizacion representativa de la Economia Social.

1% Cooperativas de Trabajo Asociado y Sociedades Laborales.

252



- Las ayudas para el intraemprendizaje en empresas para favorecer la creacion de
nuevas iniciativas empresariales de Economia Social promovidas por las propias
empresas. Acompafiamiento técnico y estudio econdémico-financiero necesario
para el desarrollo de un proyecto de intraemprendizaje hasta la constitucion de
una entidad de Economia Social y el seguimiento de la entidad constituida para su
implantacion técnica y economica en el mercado durante un periodo de un afio. Se
entiende que un proyecto de intraemprendizaje consta de una unidad empresarial
(Unidad estratégica de intraemprendizaje) dedicada a la valoracion y seleccion de
las ideas de proyectos empresariales realizados por los trabajadores de la empresa
junto con las actividades arriba mencionadas y que la entidad resultante tenga

forma juridica de Economia Social.

- La Promocion Territorial Planificada que se trata de ayudas de apoyo a entidades,
que teniendo como finalidad la promocién de empresas de Economia Social,
planifiquen la creacion de las mismas en un ambito territorial determinado de base

comarcal.

Por otro lado, Lanbide-Servicio Vasco de Empleo asigna recursos para las ayudas

reguladas en la Orden de 16 de octubre de 1998'°”

, entre las que se encuentran aquellas
destinadas a financiar proyectos de creacion de Centros Especiales de Empleo y
proyectos de ampliacion de plantilla de aquellos ya existentes, mediante ayudas a la

asistencia técnica, a las inversiones fijas y a los intereses de los préstamos.

Por ultimo, para las Empresas de Insercion se convocan anualmente las Ayudas
destinadas a la creacién de Empresas de Insercion'®, destinadas a contribuir en la
realizacion de estudios de mercado que contemplen la viabilidad de la creaciéon de la

Empresa de Insercion.

' Asignacion realizada por medio de la Resolucién 22 de febrero de 2011, del Director General de
Lanbide-Servicio Vasco de Empleo (BOPV N° 64 del 01/04/2011) para el programa de fomento de la
integracion laboral de personas con discapacidad en Centros Especiales de Empleo, regulado en la Orden
de 16 de octubre de 1998 por la que se establecen las bases reguladoras para la concesion de las ayudas y
subvenciones publicas destinadas al fomento de la integracion laboradle los minusvalidos en centros
especiales de empleo y trabajo autonomo (BOE N°279 del 21/11/1998).

1% Acuerdo del Consejo de Administracion de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo, adoptado en su sesion
de 21 de junio de 2011, por el que se convocan las ayudas previstas en la Orden de 4 de mayo de 2009, del
Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, en la que se regulan las ayudas para la creacion y el
sostenimiento de las empresas de insercion (BOPV N°134 del 14/07/2011) y Resolucion de 22 de junio de
2011, del Director General de Lanbide (BOPV N°135 del 15/07/2011).
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C. Ayudas para estabilizacion del empleo en las entidades de Economia Social.

La Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial del Gobierno
Vasco convoca las denominadas Ayudas para la incorporacion de personas socias a

|169‘

empresas de la Economia Socia Se establecen las siguientes acciones

subvencionables:

- La incorporacion de personas inscritas como desempleadas como socio/a

trabajador/a y con caracter indefinido en cooperativas o sociedades laborales;

- la incorporacion a cooperativas agrarias en calidad de personas socias los titulares

de explotaciones agricolas, ganaderas, forestales y mixtas;

- la incorporacion de personas trabajadoras por cuenta ajena no-socias como
personas socias trabajadoras o socias de trabajo a una Sociedad Cooperativa o

Laboral'”’; y

- la incorporacion de personas que tengan la condicion de personas con
discapacidad a entidades de Economia Social provenientes de Centros Especiales

de Empleo'".

'% Orden de 3 de junio de 2011, de la Consejera de Empleo y Asuntos Sociales, por la que se regulan las
ayudas para la incorporacion de personas socias a empresas de Economia Social (BOPV N°120 del
24/06/2011).

170 En el 2010 esta accion se encontraba en las Ayudas para la participacion de personas trabajadoras en
empresas de Economia Social (Orden de 1 de septiembre de 2010, de la Consejera de Empleo y Asuntos
Sociales, BOPV N°182 del 21/09/2010) junto con las siguientes acciones subvencionables: la incorporacion
como socios como consecuencia de una subrogacion legal, disefio e implantacion de instrumentos a favor
de la participacion financiera de nuevos socios, asi como la implantacion de herramientas de
Responsabilidad Social Empresarial. Debe destacarse que hasta el 2009 parte de esta ayuda también se
destinaba a favorecer la participacion de los trabajadores en las empresas que no eran de Economia Social,
con o sin adquisicion de acciones o participaciones de la empresa por los trabajadores.

71 Es destacable que la Orden citada en su articulo 2.d) hace referencia a la incorporacién a entidades de
Economia Social pudiendo ser la entidad de Economia Social el mismo Centro Especial de Empleo donde
venian prestando servicio. De lo que se deduce que el Gobierno Vasco incluye a los Centros Especiales de
Empleo como entidades de Economia Social, como se presumia tras la declaracion que se mostraba en la
Orden de 21 de octubre, de la Consejera de empleo y Asuntos Sociales, por la que se establecen ayudas
dirigidas a la consolidacion de estructuras asociativas de la empresas y entidades de economia social de la
Comunidad Auténoma del Pais Vasco en la que se decia: “...se han ampliado las areas de responsabilidad
de la Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial, extendiendo las mismas a las
entidades de la economia solidaria a las entidades asociativas de los centros especiales de empleo...en
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Por otro lado, la Direccion de Transporte del Gobierno Vasco dentro del programa de
Ayudas al sector del transporte pablico de mercancias por carretera para el fomento de
la concentracion de empresas'’ establece ayudas destinadas al empleo en Cooperativas

para la incorporacién como socios/as cooperativistas en cooperativas de transportistas.

Ademads, existe otra ayuda que tienen como beneficiarios a las propias personas
trabajadoras. Esta ayuda consta en la prestacion por desempleo en su modalidad de pago
Gnico (capitalizacion por desempleo) del Gobierno de Espafia' >, con el objeto de realizar
actividad profesional como socio de una Cooperativa de Trabajo Asociado o Sociedad

Laboral.

Sefialar que estas dos ultimas ayudas se toman en consideracion en las ayudas
relacionadas con la incorporacién como socio/a cooperativista, ya que en la misma se
establece que cuando la ayuda concurra con la arriba mencionada y el importe acumulado
exceda en lo establecido en la ayuda, se declarard la incompatibilidad del exceso o se
procedera a la minorizacion de la ayuda sin que la cuantia pueda rebasar el maximo

previsto.

Y por ultimo, desde Lanbide-Servicio Vasco de Empleo se asignan recursos para las

Ayudas por renovacién de plantillas en Sociedades Cooperativas'”

. Estas ayudas se
destinan a subvencionar el retiro laboral de los socio/as trabadores o de trabajo de las
cooperativas y la contratacion por parte de las mismas de personas desempleadas para

ocupar el puesto vacante.

concordancia con los criterios del Instituto de Derecho Cooperativo y Economia Social-GEZKI de la
UPV/EHU”.

"> Orden de 30 de julio de 2010, del Consejero de Vivienda, Obras Publicas y Transportes, por la que se
establece un programa de ayudas al sector del transporte piblico de mercancias por carretera para el
fomento de la concentracion de empresas, apartado 2.a), b) y d) respectivamente del articulo 1 (BOPV
N°171 del 06/09/2010).

173 Real Decreto 1044/1985, de 19 de junio, por el que se regula el abono de la prestaciéon por desempleo en
su modalidad de pago tnico por el valor actual de su importe, como medida de fomento del empleo (BOE
N°157 del 02/07/1985) y modificada por la Ley 22/1992, de 30 de julio, medidas urgentes sobre fomento
del empleo y proteccion por desempleo (BOE N°186 del 04/08/1992) por la que se suprimen los términos
de trabajadores autonomos y la promocion del trabajo autonomo.

7% Convocatoria para 2011 de las ayudas reguladas en el Capitulo IIT del Decreto 329/2003, de 23 de
diciembre, por el que se regulan las ayudas al empleo (BOPV N°255 del 31/12/2003), por medio de
Resolucion de 15 de julio de 2011, del Director General de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo (BOPV
N°149 del 08/08/2011).
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En el caso de los Centros Especiales de Empleo Lanbide asigna, por un lado, recursos

para las ayudas reguladas en la Orden de 16 de octubre de 1998'"

, entre las que se
encuentran aquellas destinadas para el mantenimiento de puestos de trabajo mediante la
bonificacion de las cuotas empresariales y subvenciones del coste salarial; para la
adaptacion de puestos de trabajo; para equilibrar y sanear financieramente los Centros
Especiales de Empleo; para equilibrar el presupuesto de los Centros Especiales de

Empleo sin &nimo de lucro y de utilidad publica; y para la asistencia técnica destinada al

mantenimiento del puesto de trabajo.

Lanbide también convoca subvenciones a las unidades de apoyo a la actividad
profesional en el marco de los servicios de ajuste personal y social de los Centros
Especiales de Empleo'’®, financiando de los costes salariales y de Seguridad Social de los
trabajadores integrados en las Unidades de Apoyo a la actividad profesional en los

Centros Especiales de Empleo.

Y respecto a las Empresas de Insercion, Lanbide convoca anualmente las Ayudas
destinadas al sostenimiento de las Empresas de Insercion'”’. Estas estan destinadas a
contribuir al sostenimiento de las Empresas de Insercion subvencionando la creacion y
mantenimiento de los puestos de trabajo de personas en proceso de insercion, creacion y
mantenimiento de los puestos de trabajo de técnicos de acompafiamiento a la produccion,
y creacion y mantenimiento de los puestos de técnicos especializados en acciones de

acompafiamiento a la insercion.

173 Asignacion realizada por medio de la Resolucion 22 de febrero de 2011, del Director General de
Lanbide-Servicio Vasco de Empleo (BOPV N° 64 del 01/04/2011) para el programa de fomento de la
integracion laboral de personas con discapacidad en Centros Especiales de Empleo, regulado en la Orden
de 16 de octubre de 1998 por la que se establecen las bases reguladoras para la concesion de las ayudas y
subvenciones publicas destinadas al fomento de la integracion laboradle los minusvalidos en centros
especiales de empleo y trabajo autonomo (BOE N°279 del 21/11/1998).

17¢ Acuerdo del Consejo de Administracion de lanbide-Servicio Vasco de Empleo, adoptado en su sesion de
17 de febrero de 2011, por el que se aprueba la convocatoria de subvenciones a las Unidades de Apoyo a la
actividad profesional en el marco de los servicios de ajuste personal y social de los Centros Especiales de
Empleo (BOPV N°64 del 01/04/2011).

77 Acuerdo del Consejo de Administracion de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo, adoptado en su sesion
de 21 de junio de 2011, por el que se convocan las ayudas previstas en la Orden de 4 de mayo de 2009, del
Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, en la que se regulan las ayudas para la creacion y el
sostenimiento de las empresas de insercion (BOPV N°134 del 14/07/2011) y Resolucion de 22 de junio de
2011, del Director General de Lanbide (BOPV N°135 del 15/07/2011).
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3.2. Medidas de apoyo a la formacion en Economia Social

En este sentido, en el Pais Vasco mediante Resolucion del Director General de Lanbide-
Servicio Vasco de Empleo'”, por la que se da publicidad entre otros a la asignacién de
recursos econdémicos destinados a financiar el programa de ayudas a los recursos
formativos al servicio de la insercion laboral en base al Capitulo II del Decreto 327/2003,
de 23 de diciembre, por el que se regulan las medidas destinadas a la mejora de la

ocupacionalidad y a promover la insercion laboral (BOPV N°255 del 31/12/2003).

Ademas, se debe destacar que Lanbide-Servico Vasco de Empleo en la convocatoria de
ayudas para la formacioén para el empleo para personas trabajadoras ™~ que incluyan
acciones formativas orientadas a la mejora tanto de competencias y cualificaciones como
a la recualificacion de dichas personas. Se cita explicitamente como beneficiarias de las

mismas a las Confederaciones y Federaciones de Cooperativas y/o Sociedades Laborales.

'8 Resolucion 22 de febrero de 2011, del Director General de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo, por la
que se da publicidad al acuerdo del Consejo de Administracion relativo a la distribucion presupuestaria y
puesta en marcha de los programas de politicas activas de empleo a ejecutar en el ejercicio 2011 (BOPV
N°64 del 01/04/2011) y Resolucion de 22 de junio de 2011, del Director General de Lanbide-Servicio
Vasco de Empleo, por el que se da publicidad a los acuerdos del Consejo de Administracion del ente
publico, adoptados en su sesion de 21 de junio de 2011, relativos a la distribucidn presupuestaria y puesta
en marcha de los programas de politicas de empleo a ejecutar en el ejercicio 2011 (BOPV N°135 del
15/07/2011).

17 Acuerdo del Consejo de Administracion de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo, adoptado en su sesion
de 14 de julio de 2011, por el que se aprueba la convocatoria de ayudas economicas a la formacion para el
empleo de oferta dirigida a personas trabajadoras de las empresas de la CAPV (BOPV N°148 del
04/08/2011).
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Cuadro 4.7: Politicas dirigidas al empleo

e Ayudas para la contratacion, con especial mencion de a las
Empresas de Insercion, de personas no perceptoras de la

Ayudas para la prestacion contributiva por desempleo y/o perceptoras de la
creacion renta de garantia de ingresos.

directa de e Ayudas a las cuotas de la Seguridad Social de los trabajadores
empleo que hayan percibido la prestacion por desempleo en su

modalidad de pago tnico para la realizacion de actividades
profesionales como socios trabajadores de una cooperativa de
trabajo asociado o de una sociedad laboral.

Ayudas al

empleo e Ayudas para emprender en Economia Social.

mediante e Ayudas para financiar proyectos de creacion de Centros
incentivos a la Especiales de Empleo y de ampliacion de plantilla.
creacion de e Ayudas destinadas a la creacion de Empresas de Insercion.
entidades

e Ayudas para la incorporacion de personas socias en empresas
de Economia Social*®.
e Ayudas para la incorporacion de socios/as en Cooperativas de

Ayudas para la Transportistas™".
estabilizacion o Ayudas para la renovacion de plantillas en Cooperativas.
del empleo e Ayudas para el mantenimiento del empleo y de las unidades

apoyo en los Centros Especiales de Empleo.

¢ Ayudas destinadas al sostenimiento de las Empresas de
Insercion.

e Ayudas a los recursos formativos al servicio de la insercion laboral.

e Avyudas a Confederaciones y Federaciones de Cooperativas y/o Sociedades
Laborales para la formacion de personas trabajadoras.

Fuente: elaboracion propia.

4. Especial referencia a la Ley 5/2011 de Economia Social y su incidencia en la

Comunidad Autéonoma de Euskadi

La aprobacion de la Ley 5/2011, de 29 de marzo, de Economia Social (BOE N°76 del
30/03/2011) ha supuesto un hito muy importante, por un lado, en cuanto a regulacion de
la categoria para definirla, identificarla y cuantificarla, y por otro, en cuanto a los efectos
que esta normativa basica y general puede tener en el ambito de actuacion de la

Administracion Pablica de la Comunidad Auténoma de Euskadi.

En este sentido, el Instituto de Economia Social y Derecho Cooperativo-GEZKI de la

Universidad del Pais Vasco-UPV/EHU ha realizado un informe'®* sobre las posibles

'8 Se toma en consideracion la prestacion por desempleo en su modalidad de pago tnico a la hora de
establecer la cuantia.

181 Se toma en consideracion la prestacion por desempleo en su modalidad de pago tnico a la hora de
establecer la cuantia.

'82 pérez De Uralde, J.M. (2011): Informe sobre las repercusiones de la Ley 5/2011, de 29 de marzo, de
Economia Social en la Comunidad Autéonoma de Euskadi, GEZKI, Donostia-San Sebastian.

258



consecuencias de dicha Ley en el &mbito autonémico vasco. La valoracion y los posibles
efectos que esta nueva norma legal puede tener, segin estudio elaborado por GEZKI,

pueden ser los siguientes (resumen):

“1%.- La Ley 5/2011, de 29 de marzo, de Economia Social, considera de “interés general”
la promocioén, estimulo y desarrollo de las entidades de la Economia Social y de sus

organizaciones representativas (artc. 8.1)

2%.- Todos los poderes publicos, en el ambito de sus competencias, tendran como
objetivos de sus politicas publicas de promocion y fomento de la Economia Social, entre
otros, los sefialados en el art. 8.2 de la Ley. Los poderes publicos vascos estan

directamente afectados por esta disposicion.

3%.- En todo caso, la aplicacion de esta Ley no puede afectar a las competencias propias

de la Comunidad Auténoma de Euskadi.

4% - Debe constituirse en el seno de la administracion comun vasca el Consejo Vasco de
Fomento de la Economia Social como organismo asesor y consultivo para las actividades

relacionadas directamente con la Economia Social vasca.

5%.- Deber4 realizarse a la mayor brevedad un Catalogo oficial y publico de las entidades

integrantes de la Economia Social vasca.

6*.- Deberan adoptarse medidas concretas para la instauracion de un sistema efectivo que
garantice la elaboracion de informacion estadistica sobre las entidades y organizaciones
representativas de la Economia Social vasca. Dicha informacion debera ser
periodicamente actualizada y ajustada al Catdlogo de entidades integrantes de la

Economia Social vasca y también con respecto a sus organizaciones representativas.

7%.- Las administraciones publicas de Euskadi deberan adoptar las medidas pertinentes
para que las organizaciones representativas de la Economia Social vasca tengan presencia
en los organos de participacion institucional que se ocupen de las materias que afecten a

sus intereses econdomicos y sociales (LANBIDE, CES, Consejo Social UPV/EHU...).
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8- La adopcion de medidas de fomento y promocion especificamente sefialadas hasta
ahora deberan adoptarse una vez oidos los representantes del sector y con el
conocimiento del resto de las administraciones publicas de Euskadi. Por ello, se considera
urgente y prioritario constituir el Consejo Vasco de Fomento de la Economia Social.
Dicho Consejo, como organismo inserto en la Administracion comun del Pais Vasco no
ha de suponer coste econdomico de relevancia ya que su composicion y funcionamiento no
requiere de dotacion alguna. Es un érgano sin adscripcion de personal, dependiente de la
Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial, sin sede propia, ni

gasto alguno por retribuciones.

9%.- Una vez adoptadas las medidas mas urgentes y desarrollados los primeros estudios
estadisticos, sera conveniente estudiar un posible redimensionamiento de las estructuras
gubernamentales en esta materia. La Direccion de Economia Social puede requerir una
restructuracion que amplie su campo de competencia en el sentido de cubrir la totalidad
de la Economia Social vasca segun el Catalogo de entidades que se apruebe. En esa linea
cabria promover una unificacion de los registros administrativos concernientes a dichas
entidades en el seno de la citada Direccién de Economia Social o de una Viceconsejeria

que abarque la totalidad del sector.

10%.- Deberan estudiarse qué aspectos concretos de la legalidad vigente pueden ser
susceptibles de requerir su reforma al suponer una limitacion o traba injustificada para

que la economia social pueda operar en cualquier actividad econdémica (Disp. Ad. 7%.1°).”

Sobre la incidencia de la Ley en lo que respecta a las politicas publicas, debe hacerse
especial referencia sobre las medidas institucionales, en concreto sobre los organismos
publicos de fomento de la Economia, ya que la Ley puede sugerir el redimensionamiento
de la unidad administrativa del Gobierno Vasco responsable en materia de Economia

Social e insta a la creacion de un Consejo Vasco de Economia Social.
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5. Consideraciones finales

Tras el analisis de las politicas publicas sobre la Economia Social en el Pais Vasco se
extraen las siguientes conclusiones, junto con un cuadro resumen de las politicas

desplegadas (Cuadro 4.8):

Las entidades de Economia Social obtienen fondos adicionales de diversas politicas
publicas de financiacion del Gobierno Vasco, principalmente a través de la politica
subvencionadora. Existen ayudas de caracter horizontal disefiadas por el Gobierno Vasco
para todo tipo de empresas, incluidas empresas de la Economia Social, ademas de las
especificas para estas ultimas. Del analisis efectuado de las politicas publicas sobre la
Economia Social (especificas) son las medidas de caracter econdémico las técnicas
principales de fomento de la Economia Social, tal y como se afirmaba en el apartado 3.3.
del capitulo anterior, donde se sefialaba que la actividad administrativa de fomento
descansa casi exclusivamente sobre medios econdmicos. Pero aun mas, son las
subvenciones, tanto en las subvenciones de proceso ordinario o de concurrencia
competitiva como en las de procedimiento especial o de concesion directa, la técnica o

herramienta mas utilizada para el fomento de la Economia Social.

Se constata, a su vez, que la mayoria de las medidas de fomento de la Economia Social
que se aplican en el Pais Vasco se orientan desde las politicas de oferta como afirmaban
Baleren et al (2009: 70); aunque, tal y como se ha sefalado, existen también aquellas
medidas dirigidas desde la politica de demanda que estan cobrando un protagonismo
importante. Se trata de la concertacion sobre todo en el ambito educativo, sin olvidar el
ambito de los servicios sociales que estd en auge, en las que las Cooperativas de
Ensefianza son los beneficiarios por excelencia de estas medidas. Pero ademas, se debe
subrayar la implementacion de las denominadas cldusulas sociales en los contratos

publicos.

Es de senalar que respecto a las medidas institucionales, es en gran medida el
reconocimiento legal de la identidad diferenciada de las empresas cooperativas y
sociedades laborales la que ha permitido la institucionalizacién de politicas publicas
sobre la Economia Social. Destacamos, asimismo, la politica fiscal diferenciada y mas

favorable hacia las entidades de Economia Social, concretada en una serie de normas
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forales, que han permitido gozar a las diferentes entidades que conforman la Economia
Social de tipos de gravamen inferiores y una serie de bonificaciones lo que fortalece su
estructura financiera. Sin embargo, en el caso de las cooperativas la Comision Europea
las considera ayudas de estado y queda por saber lo que dictaran los tribunales

comunitarios sobre este tratamiento especifico.

En cuanto a los organismos publicos de fomento de la Economia Social, los poderes
publicos vascos conciben la Economia Social como un conjunto de empresas que
intervienen fundamentalmente en el mercado. En el organigrama del Gobierno Vasco
cuelga la Direccién de Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial, la cual
presta servicios, mayoritariamente, a cooperativas y sociedades laborales, aunque haya
ampliado su campo de actuacién incluyendo a las empresas de insercion laboral,
empresas de economia solidaria, asi como el tejido asociativo. Se considera preciso
superar esta vision limitada de la Economia Social, vinculada exclusivamente a
determinadas figuras juridicas-cooperativas y sociedades laborales-, para pasar a una

vision mas holistica, mas integradora y mas finalista.

Ademas, la nueva Ley de Economia Social aboga por una definicion amplia de la
Economia Social, dandole el reconocimiento legal necesario al concepto. Por ello, resulta
muy importante destacar que las medidas que se adopten por parte de la Administracion
Publica asi como la accidn legislativa en todas sus formas, deberdn tener siempre esta
vision plural y no basarse en un modelo unico de empresa para adoptar decisiones,
legislativas o administrativas. Por ello, puede ser conveniente analizar la posibilidad de
redimensionamiento de esta estructura gubernamental, y asi, ampliar su ambito de
competencia para poder cubrir la totalidad de la Economia Social Vasca. Ademas, la
aplicacion de la Ley en materia de coordinacion intra e interadministrativa y de
estadisticas, y por tanto, de la necesaria unificacion o reagrupacion de los registros, puede
requerir una unidad administrativa mds amplia capaz de englobar en su seno a la

Economia Social Vasca en su conjunto.

Pero ademas, se insta a la creacion del Consejo Vasco de Fomento de la Economia Social
como Organo asesor y consultivo inserto en la Administracion comin del Pais Vasco para
las actividades relacionadas con la Economia Social. Pero este Consejo no supone la

supresion del ya existe Consejo Superior de Cooperativas, dado que este ultimo tiene
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como funcién, mas alld de la promocion de las Cooperativas, la prestacion de servicios
técnicos a las Cooperativas que no son objeto del Consejo Vasco de Fomento de la
Economia Social. Son funciones de este Consejo Superior de Cooperativas organizar
servicios de interés comun para las federaciones de cooperativas y para las propias
cooperativas, y la gestion del Servicio Vasco de Resolucion de Conflictos en
Cooperativas. Y es por ello que se conforma como medida de apoyo técnico a diferencia

de lo que seria el Consejo Vasco de Fomento de la Economia Social.

En cuanto al reconocimiento de la Economia Social como actor politico, esta en debate
tal reconocimiento dado la problematica abierta tras la configuracion del Consejo de
Administracion de Lanbide-Servicio Vasco de Empleo en la que no participan las
organizaciones representativas del sector. Aunque el propio Parlamento Vasco
reconociera'™ a las organizaciones representativas de las entidades de Economia Social
como interlocutores econdmicos y sociales que deberian tener presencia en los 6rganos
de participacion institucional, y concretamente en cuanto a Lanbide, se recomendaba fijar
la participacion de las organizaciones representativas de la Economia Social en el consejo
de administracion; han quedado excluidas. Ademas, la propia Ley de Economia Social
(BOE N°76 del 30/03/2011 senala en su articulo 8.g) que los poderes publicos tendran
como objetivo de sus politicas, entre otras, el “involucrar a las entidades de la economia
social en las politicas activas de empleo,...”, lo que contraviene con lo acontecido

respecto a Lanbide.

Por ultimo, respecto a las medidas cognitivas y de apoyo a la formacion en Economia
Social, es de subrayar la necesidad de la incorporacion de méddulos formativos en los
diferentes programas de formacidén ocupacional, continua y reglada. Si bien es cierto que
en el ambito universitario vasco (publico y privado) estan incorporadas materias de
estudio en Economia Social en lineas de investigacion y formacion especificas, se echa
en falta la incorporacion de la tematica de la Economia Social en los planes de estudios
generales de las diferentes facultades, cuanto menos en las relacionadas con materias

economicas, laborales y juridicas.

'8 Comunicacion relativa al anélisis de la situacion del sector cooperativo y de las demés entidades de la
economia social, incluyendo entre ellas el sector no lucrativo (Boletin Oficial del Parlamento vasco N°108
del 15/04/2011).
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Cuadro 4.8: Politicas Publicas sobre la Economia Social en el Pais Vasco
POLITICAS dirigidas a las entidades de Economia Social

e Reconocimiento de
la Economia Social
como Actor
Privado y su
capacidad operativa
de la Economia
Social en todo
sector de actividad
econdémica.

Si. Véase Cuadro 4.2 sobre competencia y normativa vasca de
entidades de Economia Social

e Reconocimiento de
la Economia Social | Si. Véase Cuadro 4.3 sobre la presencia de la Economia Social en

como Actor organos consultivos
Politico.
e Organismos
publicos de Si. Direccion de Economia Social y Responsabilidad Social
fomento de la Empresarial

Economia Social.

e Difusion,
formacion e
Investigacion en
Economia Social.

Si. Véase apartado 2.1.B.

e Ayudas dirigidas a la consolidacion de
estructuras asociativas de las empresas y
entidades de Economia Social

e Ayudas para la asistencia técnica en las
Empresas de Economia Social

e Ayudas para la Formacion en la Economia
Social

e Ayudas para la intercooperacion
empresarial en la Economia Social

e Ayudas para la realizacion de inversiones
en las empresas de Economia Social

e Subvenciones para actividades para el

Subvenciones fortalecimiento de la accion voluntaria y la
Medidas participacion asociativa en la intervencion
Presupuestaria social

e Subvenciones para actividades de gestion
del conocimiento para la intervencion
social

e Ayudas para la implantacion de
determinados sistemas de prevision social
complementaria instrumentados a través
de Entidades de Prevision Social
Voluntarias

e Ayudas destinadas al sostenimiento de las
Empresas de Insercién

Convenios de colaboracion suscritos por la
Corporacion Mondragon con distintos
Departamentos del Gobierno Vasco

Convenios de
Colaboracion

e Regimenes fiscales especiales para las cooperativas,

Medidas Fiscales . '
asociaciones y fundaciones.

Otras medidas de e Participacion directa e indirecta en Oinarri S.G.R. y Hazibide,
apoyo financiero S.A.

Medidas de apoyo e Consejo Superior de Cooperativas de Euskadi-Euskadiko
técnico Kooperatiben Goren Kontseilua (CSKE/EKGK)
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e Resolucion 6/2008 se da publicidad al Acuerdo sobre
incorporacion de criterios sociales, ambientales y otras politicas
publicas en la contratacion de la Administracion de la
Comunidad Autéonoma y de su Sector Publico.

Ley 12/2008, de Servicios Sociales establece la priorizacion de
la Economia Social en la contratacion.

e Destinadas a fomentar la
actividad de las
Cooperativas de Ensefanza.

Subvenciones | o A las actividades de

entidades de Economia

Social en el ambito de los

Servicios Sociales.

e Ley 12/2008 de Servicios
Sociales establece la
priorizacion y
discriminacion positiva de
las entidades de Economia

Convenios de Social.

Colaboracion | e Agintzari S.Coop.

Politica de vivienda:

Viviendas Izki S. Coop.,

Cooperativa Pagoa y la

cooperativa VITRA para la

promocién VPO.

e Conciertos Educativos, preferencia de las
Cooperativas.

e Ley 12/2008 de Servicios Sociales establece
la priorizacion y discriminacion positiva de
las entidades de Economia Social.

POLITICAS dirigidas al empleo en las entidades de Economia Social

e Ayudas para la contratacion, con especial
mencion de a las Empresas de Insercion, de
personas no perceptoras de la prestacion
contributiva por desempleo y/o perceptoras
de la renta de garantia de ingresos.

e Ayudas a las cuotas de la Seguridad Social
de los trabajadores que hayan percibido la
prestacion por desempleo en su modalidad de
pago unico para la realizacion de actividades
profesionales como socios trabajadores de
una cooperativa de trabajo asociado o de una
sociedad laboral.

e Ayudas para emprender en Economia Social.

e Ayudas para financiar proyectos de creacion
de Centros Especiales de Empleo y de
ampliacion de plantilla.

e Ayudas destinadas a la creacion de Empresas
de Insercion.

e Ayudas para la incorporacion de personas
socias en empresas de Economia Social'®.

e Ayudas para la incorporacion de socios/as en
Cooperativas de Transportistas™.

'8 Se toma en consideracion la prestacion por desempleo en su modalidad de pago tnico a la hora de
establecer la cuantia.
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e Ayudas para la renovacion de plantillas en
Cooperativas.

e Ayudas para el mantenimiento del empleo y
de las unidades apoyo en los Centros
Especiales de Empleo.

e Ayudas destinadas al sostenimiento de las
Empresas de Insercion.

e Ayudas a los recursos formativos al servicio de la insercion
laboral.

e Ayudas a Confederaciones y Federaciones de Cooperativas y/o
Sociedades Laborales para la formacion de personas
trabajadoras.

Fuente: elaboracion propia a partir de Chaves (2002: 457), Chaves (2008: 41) y Monzoén et al (2009: 92).

'8 Se toma en consideracion la prestacion por desempleo en su modalidad de pago tnico a la hora de
establecer la cuantia.
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TERCERA PARTE

TRABAJO DE CAMPO:
ORIENTACION AL SERVICIO DEL PUBLICO Y PROPUESTA DE
INVESTIGACION DE MERCADO EN EL SERVICIO DE FOMENTO DE LA
ECONOMIA SOCIAL DE LA COMUNIDAD AUTONOMA DE EUSKADI






CAPITULO V

LA ORIENTACION AL SERVICIO DEL PUBLICO DE LA DIRECCION DE
ECONOMIA SOCIAL DEL GOBIERNO VASCO






1. Introduccion: planteamiento de la investigacion y ambito de estudio

De la revision de la literatura realiza en los capitulos anteriores se extrae, por un lado, que
de la adaptacion del marketing al &mbito ptblico, Marketing en el Sector Publico, surgen
diferentes aplicaciones y entre ellas la denominada Marketing Publico. Esta disciplina del
marketing dedicada a la gestion de la relacion de intercambio entre la administracion y el
administrado, estd a su vez compuesto por el Marketing Publico Institucional y Marketing
de Servicios Publicos. Esta tltima es la dedicada a la gestion del intercambio de servicios
publicos y se asocia con las etapas de disefio de programas y servicios, de implantacion y
de evaluacion, es decir, el nivel tactico y operativo. Pero, ademas, la asuncién o la
implantacion de la filosofia de marketing implica la existencia o necesidad de asumir una
orientacion al mercado que en el ambito del Marketing Publico se ha denominado

Orientacion al Servicio del Publico (Cervera, 1999a 'y 2004).

Pero es mas, tal y como Rukuert (1992) detect6 en las organizaciones empresariales que
el nivel de orientacion al mercado varia entre diversos niveles de una misma
organizacion, resulta de interés el analisis de la cuestion en la unidad basica de actuacion

publica de los gobiernos.

Y por otro lado, en el &mbito de la Economia Social y las politicas publicas de fomento y
apoyo a la misma destacan a los organismos publicos de fomento de la Economia Social
como medidas institucionales. Respecto al Pais Vasco, existe como tal una direccion
dentro del organigrama del Gobierno Vasco como unidad administrativa bésica de
actuacion publica para el fomento de la Economia Social denominada: Direccién de
Economia Social y Responsabilidad Social Empresarial. Esta unidad presta servicios,

mayoritariamente, a cooperativas y sociedades laborales.

Por tanto, en este capitulo se pretende analizar la Orientacion al Servicio del Publico y
sus consecuencias en la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco, ya que es
ésta la unidad basica de actuacion en el ambito de fomento de la Economia Social, es
decir, en el ambito de gestion del servicio de fomento de la Economia Social del Pais

Vasco.
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2. Unidad de analisis: la Direccion de Economia Social, agente de fomento de la

Economia Social en la Comunidad Autonoma de Euskadi
2.1. Introduccion

En cuanto a la Comunidad Autéonoma del Pais Vasc0186, la Administracion Publica esta

integrada por:

- La Administracion General o Administracion de la Comunidad Autéonoma del

Pais Vasco'®.
- La Administracion Institucional que esta compuesta por:

0 Los entes institucionales de la Comunidad que se rijan por el derecho

publico y a las que se les denominard Organismos Autonomos.
0 Los entes publicos de derecho privado.

Ademas de las entidades anteriores, el sector publico de la Comunidad Auténoma del

Pais Vasco esté integrado por las siguientes entidades:
- Las sociedades mercantiles.
- Las fundaciones del sector publico de la Comunidad Autéonoma del Pais Vasco.

. . . .
- Los consorcios dotados de personalidad juridica propia'**.

1% Decreto Legislativo 171997, Texto refundido de la Ley de Principios Ordenadores de la Hacienda
General del Pais Vasco en su Titulo III Organizacion institucional y modificado por disp.final 6.2. de
decreto Legislativo 2/2007.

'8 Definida en la Ley 7/1981 de Gobierno Vasco en su art. 53.

188 Consorcios a los que se refieren los art.6, apartado 5, de la Ley 30/1992, de Régimen Juridico de las
Administraciones Publicas y del Procedimiento Administrativo Comun, y 87 de la Ley 7/1985 Reguladora
de las Bases del Régimen Local, en los casos en que una o varias entidades del sector publico hayan
aportado mayoritariamente dinero, bienes o industria, o se haya comprometido, en el momento de su
constitucion, a financiarla mayoritariamente y sus actos estén sujetos directa o indirectamente al poder de
decision de un 6rgano de la Comunidad Auténoma.
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2.2. La estructura de la Comunidad Autonoma del Pais Vasco

La Constitucion Espafiola establece una fuerte descentralizacion territorial del poder
politico. La novedad de mayor porte se localiza en la figura de las Comunidades

Autonomas (Santamaria, 2004).

Pero contiene una regulacion abstracta del sistema de articulacion autonomica del Estado,
por lo que se trata de un sistema abierto cuya puesta en practica se remite a un tipo
singular de ley, el Estatuto de Autonomia. Dicha norma serd segun el art. 147.1 de la CE
“la norma institucional basica de cada Comunidad Auténoma”. En este mismo articulo se

cita el contenido que debe recoger el Estatuto:

El nombre de la Comunidad Auténoma.

- La delimitacién de su territorio.

- El nombre, organizacion y sede de las instituciones.

- Las competencias asumidas por la Comunidad Autéonoma.

- Procedimiento de reforma del Estatuto.

En cuanto a las competencias de la Comunidades Autonomas cabe destacar que fuera
cual fuera el procedimiento todos tenian la competencia de “Organizacion de sus
instituciones de autogobierno” los Estatutos de Autonomia aprobados por el
procedimiento establecido por el art.151 de la Constitucion tuvieron la posibilidad a las
competencias que la Constitucion no reservd al Estado. En cambio, los que lo hicieron
por lo establecido en el art. 143 solo pudieron acceder a las competencias establecidas en
el art. 148. La Comunidad Auténoma del Pais Vasco aprob¢d el Estatuto de Gernika por

medio del art. 151.
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Las instituciones de autogobierno

Las Comunidades Autonomas actian en base al criterio de territorio, por lo que su accion
se extiende a todas las personas que se encuentran fisicamente dentro de su territorio. La
Constitucion ordena que los respectivos Estatutos contenga la delimitacion territorial que

se caracteriza por su base provincial.

En cuanto a la regulacion de las instituciones de autogobierno nada se dice en la
Constitucion que se remite a los correspondientes Estatutos, pero establece un esquema
organizativo basico al que ha de atenerse el Estatuto, es decir, Asamblea Legislativa,

Consejo de Gobierno y Presidente (Art. 152.1):

“En los estatutos aprobados por el procedimiento a que se refiere el articulo anterior, la
organizacion institucional autonémica se basara en una Asamblea Legislativa, elegida por
sufragio universal, con arreglo a un sistema de representacion proporcional que asegure,
ademas, la representacion de las diversas zonas del territorio; un Consejo de Gobierno
con funciones ejecutivas y administrativas, y un Presidente, elegido por la Asamblea de
entre sus miembros y nombrado por el Rey, al que corresponde la direccion del Consejo
de Gobierno, la suprema representacion de la respectiva Comunidad y la ordinaria del
Estado en aquélla. El Presidente y los miembros del Consejo de Gobierno seran

politicamente responsables ante la Asamblea”

Aunque en un principio éste esquema organizativo estaba previsto exclusivamente para
aquellas Comunidades que hubieran aprobado los Estatutos por el procedimiento del
art.151, en el que se encuentra el Pais Vasco, todos los estatutos han establecido una
estructura ajustada al modelo descrito en el art. 152.1.

- La Asamblea Legislativa o Parlamento

El Parlamento Vasco esta constituido por una sola Camara cuyos miembros son elegidos

en base a sufragio universal, libre, directo, secreto, y con arreglo a un sistema de
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proporcionalidad'®. El Parlamento se disuelve por expiracion del término de su mandato,

pero el Lehendakari tiene la potestad de disolver la Asamblea.
Los quehaceres del Parlamento son:

0 Poder legislativo.

O Aprobar los presupuestos.

0 Impulsar la accion del Gobierno Vasco.

0 Controlar la accion del Gobierno Vasco.

- El gjecutivo autondémico: Presidente y Consejo de Gobierno

El Consejo de Gobierno (Gobierno Vasco-Eusko Jaurlaritza), compuesto por el
Presidente (Lehendakari) y Consejeros, ostenta las funciones ejecutivas y administrativas,
dirige la administracion de la Comunidad Autéonoma del Pais Vasco, y tiene potestad de
crear reglamento por medio de Decretos.
El Lehendakari, representante supremo de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco, es
quien dirige y preside el Gobierno Vasco. En términos generales las funciones del

lehendakari son las siguientes (Urrutia, 2008):

0 Representacion. Tal y como se ha dicho, es el representante supremo de la

Comunidad Autéonoma del Pais Vasco.

0 Direccion politica.

0 Dirigir el Gobierno.

'8 Aunque en la practica, en el Pais Vasco, no se da esa proporcionalidad puesto que siendo diferente la
poblacion en los tres Territorios (Alava, Guiptizcoa y Vizcaya) en cada uno de ellos se elige el mismo
numero de parlamentarios (25) (Urrutia, 2008).
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0 Designary separa a los Consejeros.

0 Decidir sobre la organizacion interna de la administracion.

0 Promulgar leyes y los decretos legislativos y ordenar su publicacion.

La Administracion Autonomica del Pais Vasco

Como ocurre en el Estado, las Comunidades Auténomas poseen una estructura
administrativa importante que se encuentra subordinada al Consejo de Gobierno y que
tiene una gran similitud formal con la Administracion estatal. Es decir, se ha configurado

como una copia fiel de la Administraciéon General del Estado (Santamaria, 2004).

Dentro de todas las Administraciones autonémicas y en cuanto a su organizacion, deben
distinguirse tres bloques: la Administracion centralizada, los servicios periféricos, y los
organos consultivos y de participacion. En este trabajo, analizaremos en detalle la
Administracion centralizada pues dentro de la misma se encuentra nuestro objeto de
estudio, la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco, aunque a continuacion se

realizara un breve analisis de las otras dos.

En cuanto a los servicios periféricos, la estructura periférica de las Comunidades
Autoénomas se compone, en la actualidad, por servicios aislados de base y competencia
provincial dependientes de los correspondientes Departamentos (Consejerias)
(Santamaria, 2004). En este mismo sentido Parada (2004) sefiala que las Comunidades
Auténomas han optado por una organizacion propia que repite la estatal, también a nivel
periférico con delegaciones provinciales de los Departamentos (Consejerias). En el
siguiente cuadro 5.1 se muestra de una manera grafica, a modo de ejemplo, la

organizacion de los Departamentos con sus Delegaciones Territoriales correspondientes:
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Figura 5.1: Organizacion Departamental

Departamento de....

A 4 A 4
Viceconsejeria de... Viceconsejeria de....
A 4 A 4 A 4 \ 4
Delegacion Delegacion Delegacion Direcciones
Territorial de Territorial de Territorial de
Alava Guiptzcoa Vizcaya

Fuente: adaptado de Urrutia (2008)

En cuanto a los drganos consultivos y de participacion, son organos colegiados de
finalidad consultiva y de participacion. En el caso de los 6rganos consultivos, diversas
Comunidades han procedido a crear 6rganos consultivos de tipo cldsicos en materias de
gobierno y Administracién como ocurre con la Comisién Juridica Asesora de Euskadi'®.
Cabe destacar, dado el tema que nos incumbe, el Consejo Superior de Cooperativas de
Euskadi que tiene su origen en la Ley 1/1982, de Cooperativas de Euskadi, que lo
constituyd como Organo maximo de promocion y representacion de Cooperativas y sus
organizaciones. Pero la Ley 4/1993, de Cooperativas de Euskadi, aunque seguia
otorgando la maxima representacion en tanto cuando no se constituyera la Confederacion
de Cooperativas de Euskadi. Dicha Confederacion fue creada en 1996 y por consiguiente
el Consejo se centra en las funciones propias que le confiere la Ley. Para ello, como
organo anterior, se ha configurado como una entidad publica de caracter consultivo y

asesor de las Administraciones publicas vascas para los temas relacionados con el

cooperativismo' .

19 Creada en un principio por el Decreto 187/1999, de la Comision Juridica Asesora del Gobierno Vasco,
pero que quedd derogado por la Ley 9/2004, de la Comision Juridica Asesora de Euskadi.

"1'En la actualidad esta regulado por el Decreto 213/1999, del Consejo Superior de Cooperativas de
Euskadi.

275



En referencia a la Administracion centralizada, el Estatuto de Gernika establece o
reconoce como competencia exclusiva, entre otras, la sefialada en el art. 10.2. de
“Organizacion, régimen y funcionamiento de sus instituciones de autogobierno dentro de
las normas del presente Estatuto”. Ademas, dicho Estatuto en varios articulos se ocupa
del Gobierno Vasco-Eusko Jaurlaritza y del Presidente, en este caso, el Lehendakari
(Véase, art. 24; art. 29-33) en los que se define al Gobierno Vasco como el organo

colegiado supremo que ostenta las funciones ejecutivas y administrativas.
El Estatuto de autonomia mediante la reserva de ley, ha dejado parte de la composicion
en manos del legislador, como por ejemplo y teniendo en cuenta el interés para el estudio
que se realiza: concretar las funciones y organizacion del Gobierno Vasco-Eusko
Jaurlaritza. Dicha organizacion de la Administraciéon de la Comunidad Auténoma del
Pais Vasco se ha previsto en la Ley 7/1981, de Gobierno Vasco, y de la que se extrae la
siguiente organizacion administrativa de la Comunidad a modo esquematico (Urrutia,
2008):

- Consejo de Gobierno: Jaurlaritza

- Presidente del Gobierno: Lehendakari

- Vicelehendakari(s)

- Departamentos

- Vice-Consejerias

- Direcciones y Secretarias Técnicas Generales

- Subdirecciones

- Servicios

- Secciones
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La organizacién de los Departamentos administrativos de la Comunidad Auténoma del

Pais Vasco

De entre las funciones del Lehendakari., éste ostenta la de dirigir el Gobierno Vasco'*%.
Para la consecucion de la funcion de direccion, la Ley de Gobierno Vasco prevé
diferentes facultades de las que debe destacarse para nuestro propodsito las indicadas en
los apartados b) y c) del art. 8. En las mismas al Lehendakari le corresponde “Designar y
separar a los consejeros” y “dictar Decretos que supongan la creacion o extincion de
Departamentos, siempre que no supongan aumento del gasto publico, asi como cualquier
modificacion en la denominacion o en la distribucion de competencias entre los mismos”.
Por lo que, la organizacion Departamental del Gobierno Vasco los titulares de las mismas

se realiza por medio de Decretos firmados por el Lehendakari.
Los Consejeros

Los Consejeros son titulares de su correspondiente Departamento son nombrados y
cesados por el Lehendakari por medio de Decreto. Los Consejeros tienen una naturaleza
doble: por un lado, son parte del Gobierno por lo que toman parte en las decisiones del
mismo, y por otra parte, son titulares de un Departamento administrativo como érgano
unipersonal. Tal y como apunta el art.26 de la Ley de Gobierno Vasco los Consejeros

estan investidos de las atribuciones siguientes:

- Ejercer la representacion, direccion, gestion e inspeccion del Departamento del

que son titulares, en las competencias que le estén legalmente atribuidas.

- Proponer al Lehendakari para su aprobacién la estructura y organizacion de su

respectivo Departamento.

- Proponer al Gobierno, para su aprobacion, decretos sobre las materias propias de

su Departamento.

"2 Art. 33.2 del Estatuto de Autonomia y el art. 1 de la Ley de Gobierno Vasco.
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- Dictar disposiciones administrativas generales y resoluciones en materias de su

Departamento.

- Resolver en via administrativa los recursos que se interpongan contra resoluciones
de los organismos o autoridades de su Departamento, salvo las excepciones que
establezcan las leyes, asi como resolver los conflictos de atribuciones que surjan

entre distintos drganos y autoridades de su Departamento.

- Proponer al Gobierno, para su nombramiento y cese, los cargos de su

Departamento que requieran de decreto para su asignacion.

- Ejercer cuantas facultades les atribuyan las disposiciones en vigor, en especial la
de participar personalmente en las Comisiones Delegadas del Gobierno para las

que expresamente hayan sido designados.

- Proponer para su aprobacion por el Gobierno Proyectos de Ley en materias

propias de su Departamento.”

Los Altos Cargos

Teniendo en cuenta las atribuciones expuestas con anterioridad los Consejeros proponen
la estructura y organizacion del Departamento: Viceconsejerias, Direcciones Yy
delegaciones Territoriales y ademas, pueden nombrar cargos de su confianza para el
respectivo Departamento quienes deberan dejar el cargo cuando el Consejero cese. Todo
ello se establecera mediante Decretos firmados por el Lehendakari y el Consejero. Los

altos cargos de la administracion son los siguientes:

- Viceconsejeros: titular de la Viceconsejeria respectiva que asume la direccion, el
ejercicio de las funciones y potestades que se encomiendan en el Decreto de

creacion o de estructura del Departamento.

- Directores: titular de la Direccion correspondiente que asume la direccion de la
misma en los términos que establezca el Decreto de estructura orgéanica del

Departamento.
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2.3. La Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco

Tal y como se expuso en el Capitulo IV, la Administracion Publica Vasca tiene el
mandato constitucional (articulo 129.2) y estatutario (articulo 10.23) de fomentar y
promover el cooperativismo (Bakaikoa y Morandeira, 2012). Una vez aprobado el
Estatuto de Autonomia de la CAPV en 1979, la Administracion Publica Vasca surgida de
dicho estatuto reconoce desde sus inicios a las cooperativas, y mas tarde las Sociedades
Laborales englobados en el término de Economia Social, materializado en la creacion de

una Direccion especifica dentro de la estructura y organigrama del Gobierno Vasco.

Esta Direccién competente en materia de Economia Social, ha asumido desde el 2009 una
concepcion mas amplia de la Economia Social mas alla de las cooperativas y sociedades
laborales (Véase Capitulo IV Apartado 2.1 A), las competencias comunes que le han

venido siendo asignadas son:

- Gestionar el Registro de Cooperativas de Euskadi'” y las

. . . . . 194
clasificaciones/descalificaciones de “Sociedad Laboral”'**,

- Gestionar los programas de fomento de la Economia Social: Cooperativas y

Sociedades Laborales.

- Ejercer la funcién inspectora en relacion al cumplimiento de la Ley 4/1993, de

Cooperativas de Euskadi.

- Gestionar la calificacion de “iniciativa social” y la declaracion de utilidad publica

de las sociedades cooperativas.

Por tanto, a la luz de las funciones que le han sido y son asignada a la Direccion con

competencias en materia de Economia Social, es éste el drgano institucional dedicado al

193 En los términos del Decreto 59/2005, de 29 de marzo, por el que se aprueba el Reglamento de
organizacion y funcionamiento del Registro de Cooperativas de Euskadi (BOPV N°108 del 09/06/2005).
194 Articulo primero del Real Decreto 2114/1998, de 2 de octubre, sobre Registro Administrativo de
Sociedades Laborales (BOE N°246 del 14/10/1998).

279



fomento y promocion de la Economia Social vasca, es decir, es el agente por excelencia

de fomento de la Economia Social vasca.

3. Objetivos y planteamiento de las hipdtesis

Objetivo principal de este trabajo empirico es el de analizar el grado o nivel de
Orientacion al Servicio del Publico y sus consecuencias con respecto a la unidad
administrativa que presta servicios de fomento para la Economia Social en el Pais Vasco:

Direccidon de Economia Social del Gobierno Vasco.

En linea con el objetivo principal se plantean las siguientes hipotesis que se han deducido

de la revision de la literatura de los capitulos anteriores:

H { La Direcciéon de Economia Social tiene un alto nivel de Orientacion al Servicio del

Publico.

- H 1 La Direccién de Economia Social tiene un alto nivel de Generacién de

Informaciodn.

- H 1.2 La Direccion de Economia Social tiene un alto nivel de Diseminacion de

Informacion.

- H4 3 La Direccion de Economia Social tiene un alto nivel de Respuesta a la

Informaciodn.
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H 2 La Direccion de Economia Social tiene un muy buen rendimiento/performance.

H, 1 El puablico de la Direccién de Economia Social estd muy satisfecho.

- Hy 5 Los servicios prestados por la Direccion de Economia Social se valoran

muy positivamente.

- H 2 3 La participacion del publico en la Direccion de Economia Social es muy

alta.

- H 2 4 La participacion de las organizaciones representativas o interlocutores del

publico en la Direccion de Economia Social es muy alta.

- H; 5 El rendimiento de la Direccion de Economia Social respecto al personal es

muy bueno.

H 3 El publico objetivo de la Direccién de Economia Social valora positivamente la

aplicacion de la orientacion al servicio del publico en la Direccion.

4. Metodologia y trabajo de campo

4.1. Escala, encuesta y entrevista

Respecto a los instrumentos de medida de los diferentes conceptos/dimensiones, se han
adoptado aquellas escalas existentes y validadas previamente por otros autores, adaptando
en su caso los items al &mbito de estudio. Se ha medido la orientaciéon al servicio del

publico en base a las escalas creadas y validadas por Cervera (1999a) y Cervera et al

(1999b) que utiliza escalas Likert de 5 en las que se incluyen items en sentido inverso
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para evitar errores de tendencia en las respuestas o vicios de mero consentimiento, o

sesgo de aquiescencia/asentimiento'”.

Pero las encuestas, ademas de aquellos items que conforman las escalas citadas, han
incorporado los items que por razones de mejora de la fiabilidad quedaron fuera del
modelo de orientacién al servicio del publico planteado'®

considerado de interés (Véase Cuadro 5.1, 5.2, 5.3 y 5.4).

y algun otro item que se ha

Cuadro 5.1: Generacion de Informacion presente

G1* Esta direccion no conoce la opinidon que tiene su publico objetivo de los servicios
publicos que presta

G4 Esta direccion recoge y analiza informacion sobre los servicios prestados y sus
beneficiarios.

G6* En esta direccion no se acude a actos (jornadas, congresos, seminarios, etc.)
periddicamente para acercarse al publico y conocer sus necesidades

G7* Esta direccion no conoce las necesidades de los grupos cuya voz se escucha con
menor frecuencia (pequenas entidades no asociadas a organizaciones representativas)
G8* Esta direccion no dedica tiempo y esfuerzo a comprender las necesidades del
publico objetivo

G9* Esta direccion no dedica tiempo y esfuerzo a comprender como los factores
ambientales influyen en las necesidades del publico objetivo

G11* En esta direccion no se conoce la satisfaccion de los beneficiarios de los
servicios que presta

G12* Esta direccion es lenta en detectar los cambios de preferencias del publico
objetivo

G13* Esta direccion es lenta en detectar los cambios del entorno que le rodea

G14 En esta direccion se realizan periodicamente encuestas para conocer aspectos
del sector y sus miembros

G15 Esta direccion conoce lo que otras unidades administrativas andalogas realizan

para satisfacer al publico
(*): Indica item en sentido inverso.
Cursiva: ftems eliminados.
Negrita: items nuevos.

Fuente: Elaboracion propia.

193 Este sesgo designa la tendencia de los sujetos a expresar acuerdo con el item, independientemente del
contenido del mismo (Ray, 1990), o tendencia de responder siempre afirmativamente. En base a Cervera et
al (1999) siguiendo a Gil (1995) y las matizaciones de Carman (1990) se incluyen items en sentido
negativo.

19 Se eliminaron los items que con su desaparicion mejoraban el coeficiente de alpha de Cronbach y los de
baja correlacion en el analisis de fiabilidad de las escalas.
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Cuadro 5.2: Generacion de Informacion futuro

G2 En esta direccion se recoge y analiza informacion sobre las necesidades aun no
cubiertas del publico objetivo

G3 Esta direccion recoge y analiza informacion sobre el impacto que pueden tener
determinadas decisiones sobre el publico objetivo

G5 Esta direccion consulta publicamente a través de reuniones abiertas o con los
grupos que pueden verse afectados

G10 En esta direccion se organizan discusiones con grupos de usuarios y no usuarios
de los servicios para conocer actitudes y comportamientos dificilmente captados por

las encuestas
Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 5.3: Diseminacion de la Informacion

D1 Esta direccién se asegura de que la informacion sobre el publico sea comunicada a
toda la organizacion

D2 Esta direccion se coordina con las demds unidades administrativas inmersas en la
prestacion de un mismo servicio al publico objetivo

D3 El personal de contacto con el publico tiene los cauces formales adecuados para
comunicar los problemas que le surgen en su labor cotidiana

D4 Cuando ocurre algo que afecta al publico objetivo todo el personal de la direccion
se entera rapidamente

D5 Muchas conversaciones informales entre el personal de esta direccion se refieren

a las necesidades del publico objetivo
Cursiva: Items eliminados.
Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 5.4: Respuesta a la Informacion

R1* En esta direccion, en el disefio del servicio publico no se consideran las demandas
y necesidades del publico objetivo

R2* En esta direccion, en el disefio del servicio publico no se considera la
informacion sobre los servicios prestados y sus beneficiarios

R3* En esta direccion no se provee informacion al publico objetivo sobre su derecho a
recibir servicios

R4* En esta direccion no se provee informacion al publico objetivo sobre cémo
acceder a un servicio y utilizarlo

R5* Esta direccion no utiliza un lenguaje y unos medios sencillos y claros para
comunicarse con el publico objetivo

R6* En esta direccion no se facilita el contacto al piblico con la persona que necesita
en el instante que la necesita

R7* Esta direccién no posee unos buenos canales de comunicacion con el publico

R8* Esta direccién no fomenta la participacion del publico objetivo en la vida politica
R9* En esta direccion las quejas del publico caen en saco roto

R10 En esta direccion la informacion sobre el publico objetivo se utiliza en el proceso
de elaboracion de presupuestos

R11 Esta direccion es transparente en la toma de decisiones y en la gestion

R12 En esta direccion se flexibilizan los horarios para adaptarse a las necesidades del
publico

R13 En esta direccion se da la informacion al publico que realmente le interesa, en el
momento y en el lugar adecuados

R14 En esta direccion se provee de informacion al publico objetivo sobre los servicios
publicos disponibles y no disponibles y el por qué lo estan o no

R15 Esta direccion informa al publico objetivo sobre los niveles de prestacion de
servicios que se pretende alcanzar (n° de beneficiarios a atender, etc.)

R16 En esta direccion se informa al ciudadano de como hacer quejas, qué ocurre tras

su realizacion, y el tiempo de espera estimado hasta obtener respuesta
(*): Indica item en sentido inverso.

Cursiva: Items eliminados.

Negrita: items nuevos.

Fuente: Elaboracion propia.

Tal y como indica Cowell (1981) resulta de vital importancia la aplicacion en la
Administracion Publica de investigacion de mercado con el fin, entre otras, de
comprender al publico y mejorar la calidad e impacto de las decisiones adoptadas
teniendo en cuenta tanto los criterios de los ciudadanos/clientes como las de la propia
Administracion. Ademas, en el ambito de estudio de la orientacidon al mercado son varios
los autores los que hacen referencia a esta materia en relacion con los clientes (Kohli et
al, 1993; Becker y Homburg, 1999 y Dawes, 2000) y los productos (Ruekert, 1992), es
decir, hacen referencia a la generacion de informacion y andlisis efectivo del cliente y
producto. Por tanto, resulta indispensable tanto la generacion de informacion sobre los
clientes/ciudadanos como sobre la actuacion de la Direccion en la prestacion del servicio

para que se pueda disponer de informacion de ambos criterios para la toma de decision
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respecto a los servicio publico a prestar. Pero ademas, para que una Administracion
Publica esté orientada debe buscar, entre otras, la adquisicion y diseminacion de la
informacion sobre los servicios disponibles y su uso (Young, 1991) y es por ello que se

decidio introducir los items G4 y R2* (Véase Cuadro 5.1 y 5.4 respectivamente).

Respecto a las consecuencias, se ha llevado a cabo el mismo proceso de creacion y
adaptacion de la escala de las consecuencias de la orientacion al servicio del publico. En
este caso, también, ademas de aquellos items incluidos en el modelo (participacion), se
han incluido otros aunque no se introdujeron en el modelo analizados por Cervera

(1999a) y Cervera et al (1999b).

Cuadro 5.5: Consecuencias de la Orientacion al Servicio del Publico I

Cl1 El tiempo de prestacion del servicio es

C2 Las relaciones entre funcionarios y los politicos es

C3 El personal de la direccion tiene un sentimiento de pertenencia

C4 La satisfaccion del publico es

C5 La calidad de los servidos prestados por la direccion es

C6 La atencion al publico de la direccion es

C7 La participacion del publico en la planificacidon de nuevos servicios es

C8 La participacion de las organizaciones representativas del publico en la
planificacion de nuevos servicios es

C9 La participacion del publico en los procesos de modificacion o eliminacion de
servicios es

C10 La participacion de las organizaciones representativas del publico en los
procesos de modificacion o eliminacion de servicios es

C11 La participacion del publico en la prestacion del servicio es

C12 La participacion de las organizaciones representativas del piblico en la

prestacion del servicio es

Cursiva: No se introdujeron en el modelo causal
Negrita: ftems nuevos.

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de las consecuencias, concretamente respecto a la participacion se ha dividido
cada item relacionado con la participacion en dos en base a Young (1991) que toma en
consideracion la participacion tanto de los ciudadanos como los representantes de éstos
en los procesos de planificacion y prestacion de los servicios para que una
Administracion Publica esté orientada. Pero también teniendo en cuenta diversos trabajos
sobre la participacion ciudadana o participacion publica (Thomas, 1995 y 2012; Irvin y

Stansbury, 2004 y Bryson et al, 2013) que hacen referencia no solo a los ciudadanos sino
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también a los stakeholders. En consecuencia, se han incorpora los itmes C8, C10 y C12

(Cuadro 5.5 y Cuadro 5.6).

Pero ademads, se realizado una encuesta para las organizaciones representativas de las
entidades de Economia Social (Interlocutores) con casi el mismo cuestionario respecto a
las consecuencias, y un cuestionario para valorar los diferentes aspectos de las
dimensiones de la orientacion al servicio del publico. De esta manera, se pretende
solventar la limitaciéon de los estudios relacionados con la orientacion al mercado al
considerar unicamente el juicio de la oferta (la organizaciéon) y no el juicio de la demanda

(publico objetivo).

Debe sefialarse que se ha considerado el punto de vista de la demanda en relacioén a
aspectos de las consecuencias de la orientacion al servicio publico ya que en muchos de
los items relacionados con la orientacién serian imposibles de responder para un
informante externo a la organizacion. Y es mas, en el caso de las consecuencias, no se
han incluido aquellos items (C2 y C3) que serian imposibles de responder para los
informantes externos a la organizacion, tal y como se ha sefialado anteriormente para el
caso de los items relacionados con las dimensiones de la orientacion al servicio del

publico.

Cuadro 5.6: Consecuencias de la Orientacion al Servicio del Publico 11

C1 El tiempo de prestacion del servicio es

C4 La satisfaccion del publico es

C5 La calidad de los servidos prestados por la direccion es

C6 La atencion al publico de la direccion es

C7 La participacion del publico en la planificacidon de nuevos servicios es

C8 La participacion de las organizaciones representativas del publico en la
planificacion de nuevos servicios es

C9 La participacion del publico en los procesos de modificacion o eliminacion de
servicios es

C10 La participacion de las organizaciones representativas del publico en los
procesos de modificacion o eliminacion de servicios es

C11 La participacion del publico en la prestacion del servicio es

C12 La participacion de las organizaciones representativas del publico en la
prestacion del servicio es

Negrita: ftems nuevos.
Fuente: Elaboracion propia.
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En el siguiente Cuadro 5.7 se muestran los items utilizados para que los representantes de
las organizaciones representativas valoren diferentes aspectos del concepto de la
orientacion al mercado y sus dimensiones, es decir, el grado de importancia que le asigna

a cada uno de ellos.

Cuadro 5.7: Dimensiones de la Orientacion al Servicio del Publico

O1 Generacidn de informacion (obtencion y andlisis de informacion) sobre opinion de
los beneficiarios

02 Generacion de informacion (obtencion y analisis de informacion) sobre
necesidades presentes y futuras del publico objetivo

03 Generacidn de informacion (obtencion y andlisis de informacion) sobre el publico
en general

04 Generacion de informacion (obtencion y analisis de informacion) sobre el entorno
del ptblico

OS5 Generacion de informacion (obtencion y analisis de informacidn) sobre actuaciones
de otras unidades administrativas prestadoras de servicios andlogos al mismo publico
objetivo

06 Generacion de informacion (obtencion y andlisis de informacion) sobre los
servicios prestados y sus beneficiarios

07 La diseminacion (esparcir, hacer fluir) de la informacion en toda la direccion

08 Coordinacidn con otras instancias

09 Consideracion en el disefio del servicio publico las demandas y necesidades del
publico objetivo

010 Consideracion, en el disefio del servicio publico la informacion sobre los servicios
prestados y sus beneficiarios

O11 Proveer informacion al publico objetivo sobre todo lo relacionado con el servicio
que se presta (derechos, obligaciones, niveles de prestacion a alcanzar, etc.)

012 Poseer unos buenos canales de comunicacion con el publico

013 Participacion del publico en el disefio e implementacion de los servicios
Fuente: Elaboracion propia.

En todo los casos, aunque Churchil y Peter (1984) ya detectaron que existe una relacion
positiva entre la fiabilidad y las escalas de Likert de 7, se ha optado por mantener la
escala Likert de 5 (Anexo I: Cuestionario para la Direccién de Economia Social y Anexo
II: Cuestionario para los interlocutores/organizaciones representativas de la Economia
Social vasca) ya que se ha advertido que los informantes claves podian tener dificultades

de discriminacion entre un numero elevado de niveles.

Con todo ello, se han realizado entrevistas en profundidad semiestructuradas, se ha
utilizado un guién con los temas a tratar en la entrevista y controlando directamente el
proceso de obtencion de informacion, lo que ha permitido obtener informacion de un

conjunto de individuos a través de conversaciones personales e individualizadas entre el
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entrevistador y cada uno de los individuos de la muestra (Fernandez, 1999: 207 y 210).
Es decir, se han realizado entrevistas personales teniendo como guion de la entrevista la
propia encuesta, dado que ademds de responder una encuesta se pretendia obtener
informaciones cualitativas dificiles de captar mediante las encuestas, y asi
complementarlas. Siguiendo una de las tendencias en técnicas cualitativas de
combinacion de metodologias denominada por Fernandez (1999: 207) Técnica
cualitativa/cuantitativa, se ha desarrollado la entrevista aplicando las escalas (Véase

Anexo IV: Trancripciones — CD-Rom).

4.2. Recogida de datos

Para la recogida de datos se ha utilizado el método del “informante-clave” (Campbell,
1955) que se basa en la existencia de individuos en una organizacién con determinadas
aptitudes, status y amplio conocimiento que proveen informacion de la colectividad.
Aunque hay expertos que mantienen que los informante-claves pueden ser una fuente de
error (Silk y Kalwani, 1982), es muy utilizada para la medicidon en ambitos sociales, y
concretamente, en el estudio de la orientacion al mercado (Eliasberg y Michie, 1984 en
Cervera et al, 1999b). De hecho, estudios clasicos en el ambito de la orientacion al
mercado se han valido de un solo informante-clave sin consecuencias negativas en la

fiabilidad (Narver y Slater, 1990; Kohli y Jaworski, 1990; y Gounaris y Avlonitis, 1996).

El universo de referencia para la encuesta y entrevista a efectos de medicion del nivel de
orientacion al servicio del publico de la Direccion de Economia Social del Gobierno
Vasco ha sido la propia Direccion, sirviéndonos como informante-claves de los técnicos
del 4rea de fomento de la misma. Con respecto a las consecuencias de la orientacion al
servicio del publico, ademds de los informantes de la Direccion se ha acudido a
informante-claves (altos cargos/directivos y/o técnicos/as) de las entidades

: . . 1197
representativas de las empresas de Economia Social .

7 Tal y como la define la propia Direccion, es decir, aquella compuesta por cooperativas y sociedades
laborales.
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Cuadro 5.8: Muestra
Valoracion

Organizacion y numero de entrevistados  OSP OSP Consecuencias

2 técnicos de la Direccion de Economia

Social del Gobierno Vasco

2 representantes de ASLE-Asociacion de

Sociedades Laborales de Euskadi

2 representantes de Elkar-Lan, sociedad de
utilidad publica para la promocion X v v

cooperativa

1 representante de Erkide, Federacion de
Cooperativas de Trabajo Asociado, X v v

Ensenanza y Crédito de Euskadi

1 representante de FCAE, Federacion de

Cooperativas Agro-alimentarias de Euskadi

1 representante de FECOE, Federacion de

Cooperativas de Consumo de Euskadi

Fuente: elaboracion propia

OSP: Orientacion al Servicio del Publico.

(*): No se ha realizado la encuesta ni la entrevista con representantes de FCTE-Federacion de Cooperativas
de Transportistas de Euskadi debido a que, y segin representantes de la misma, las cooperativas de
transporte acuden, por lo menos las asociadas a esta federacion, al servicio de fomento de la Direccion
Transporte en vez a la de la Direccion de Economia Social por ser de caracteristicas similares, sino iguales,
y por tener mayor relacion con la primera y no ser ayudas complementarias.

Se han seleccionado estos informantes dado que todos ellos se encuentran en una buena
posicion para poder comprender y describir las caracteristicas y conceptos organizativos
que se tratan, y en el caso de los técnicos de la Direccidon por su independencia (laboral)

con respecto a los partidos politicos.

En ambos casos, en primer lugar, se realizaron las respectivas llamadas telefonicas
presentando el estudio tratando de asegurar su cooperacion a la vez que se concertaba cita
para la entrevista, y en segundo lugar, se envio el cuestionario que a su vez fue el guion
de la entrevista. Todo este proceso se ha realizado entre diciembre de 2012 y enero de
2013. Ademas de llevar a cabo también diversas acciones de apoyo que han permitido

lograr los niveles de respuesta pretendidos.
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Una vez realizadas las entrevistas, se ha procedido, por un lado, a la transcripcion de las
mismas para poder llevar a cabo su andlisis cualitativo. Y por otro lado, se han extraidos
los datos de las encuestas codificandolos para la entrada en el programa estadistico Dyane
version 4 para su andlisis mediante técnicas cuantitativas. Para ello ha sido necesaria la
creacion de una base de datos a partir de los items de las escalas, en la que
posteriormente, se dio entrada a los datos en la forma en la que se definio la base de

datos.

4.3. Analisis de datos y resultados

4.3.1. Analisis de datos: Metodologia

Si bien para el estudio de la orientacion de mercado la técnica de analisis mas utilizada
han sido las Ecuaciones Estructurales (SEM), atendiendo a que para modelos con cinco o
menos variables latentes con més de tres indicadores por variable, y con comunalidades
entre items elevadas (0,6 o mayor) el tamafio muestral minimo recomendado es de 100
(Hair et al, 2009), es evidente que dada la muestra de la investigacion es imposible llevar

a cabo un analisis de Ecuaciones Estructurales (SEM).

De todas maneras dentro de las posibilidades de la muestra se ha llevado a cabo un
analisis de las propiedades psicométricas de fiabilidad y validez de las escalas de
medidas'®®, y se han utilizado diversas técnicas de analisis para el estudio del nivel o
grado de orientacion al servicio del publico y sus consecuencias en la Direccion de

Economia Social del Gobierno Vasco.
4.3.1.1. Fiabilidad y validez de las escalas
En primer lugar, en cuanto a la fiabilidad de la escala se ha llevado a cabo mediante el

Coeficiente a de Cronbach (Cronbach, 1951). En la aplicaciéon de las Ecuaciones

Estructurales la fiabilidad de las escalas se suelen medir por medio del Coeficiente o de

198 Diversos autores critican la vision correlacional de la validez aunque defendiendo, unos, su testeo
empirico (Hauduk, 1996), y otros, defendiendo una nocion de validez como aseveracion meramente
cualitativa (Borsboom et al, 2004). Ambas posturas comparten la nocioén de validez de las escalas o
indicadores de una variable latente como una aseveracion cualitativa, pero para Hayduk debe ser
contrastada empiricamente a través del test del modelo (Martinez y Martinez, 2009).
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Cronbach (1951), analisis de la fiabilidad compuesta CR (Fornell y Larcker, 1981) y la
varianza extraida promedio AVE (Fornell y Larcker, 1981). Pero en el caso de los dos
ultimos, aquellos que hacen referencia a la fiabilidad compuesta, es necesario o requiere
la realizacion de un Anadlisis Factorial Confirmatorio que resulta imposible en nuestro
caso (Aldas, 2013). Por ello, se ha optado por el Coeficiente o de Cronbach. Mediante
este coeficiente se mide la consistencia interna, es decir, el grado en que los items de la
escala estan correlacionados entre ellos, y si los items estan altamente correlacionados
sugiere que existe una variable comun. Los valores aceptables para este coeficiente son a
> 0.7 (Nuannally y Bernstein, 1994: 265-266)"" y o > 0.8 (Carmines y Zeller, 1979: 51),
y valores superiores a 0.9 pueden estar indicando la existencia de items redundantes

(O’Rourke et al, 2005).

El a de Cronbach es uno de los mas utilizados para medir la confiabilidad de una escala,
el grado en que la medida de una variable esta libre de error aleatorio y, por ello,

proporciona resultados consistentes (Santesmases, 2009). Se formula de la siguiente

ok ([ Zo?
k—1 o2

k= Numero de items de la escala.
o= Varianza del item i.
02= Varianza total de la escala.

manera:

Donde:

Pero siendo la fiabilidad condicion necesaria no es suficiente, por lo que debe llevarse a
cabo un andlisis de la validez en un segundo término. La validez es el grado en que un
instrumento mide el concepto bajo estudio (Bohrnstedt, 1976), existiendo diferentes tipos

(Aldés, 2013 y Vila et al, 2000):

- Validez de contenido: siendo una escala un conjunto de preguntas (items) que se
supone que reflejan todas las dimensiones del concepto que se quiere medir, la

validez de contenido existe si recoge todas esas dimensiones. Es decir, el grado en

19 Aunque Nunnally (1967) habia propuesto valores de a > 0.5 0 0.> 0.6, y que cambi6 a un o> 0.7
(Nunnally, 1978) sin explicacion aparente. Y ademas, se considera que la fiabilidad es aceptable cuando no
baja de 0.5-0.6 (Hair et al, 1999).
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el que el contenido de los items es coherente con la definicion del constructo y

basado unicamente el juicio del investigado;

-y otros tres que se extraen del Analisis Factorial Confirmatorio y SEM que son:

0 Validez convergente: existe cuando se definen distintos items para medir
un mismo constructo/variable latente y estos items estdn fuertemente
correlacionados. Es decir, grado en que los indicadores de un constructo

determinado comparten una alta proporcion de la varianza.

0 Validez discriminante: existe si diversos instrumentos de medida estan
disefiados para medir distintas variables latentes/constructos y las
correlaciones entre los instrumentos son bajas. Es decir, el grado en que un

constructo es realmente distinto de los demas constructos.

0 Validez nomologica: existe cuando el constructo/variable latente que se
mide tiene relaciones con otros con los que teéricamente deberia tener. Es
decir, el constructo medido por indicadores propuestos guarda relacion
con otros conceptos tedricamente previsibles, concurrente o predictiva.

Aunque no es muy utilizada en la actualidad.

En este caso, nos limitaremos a probar la validez de contenido de las escalas utilizadas ya
que dadas las caracteristicas de la muestra no es factible llevar a cabo un andlisis de

Ecuaciones Estructurales ni un Analisis Factorial Confirmatorio.

Con respecto a las consecuencias, dado que en el trabajo de campo se han obtenido datos
de las consecuencias para diferentes publicos, se procederd a determinar si existen
diferencias entre los valores dados por los diferentes publicos y llevar a cabo el analisis
de la fiabilidad y validez en conjunto, utilizando para ello un andlisis del test t de Student
para cada variable/item. Concretamente, se realizard un analisis del test t para muestras
independientes o no relacionadas, que se aplica de modo especial a muestras pequenas
(N<30), para contrastar la hipdtesis nula de que las medias de dos muestras
independientes, pudiendo ser de distinto tamafo, son iguales (Santesmases, 2009: 248-

251). Pero ademads, una vez contrastado lo anterior, teniendo en cuenta la necesidad de
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considerar de forma separada las dimensiones del performance/desempefio/consecuencias
(Jaworski y Kohli, 1996) y el analisis de Cervera (1998), se ha procedido a verificar
mediante un analisis factorial de componentes principales (ACP) con rotacion varimax el
numero de dimensiones conceptualizadas dentro de las consecuencias para su posterior

analisis de la fiabilidad y validez.

4.3.1.2. Orientacion al Servicio del Publico y sus consecuencias

En cuanto a la determinacion del grado o nivel de orientacion al servicio del publico, se
suele plantear la utilizacion de las puntuaciones de los factores o de las variables,
teniendo ambas ventajas y desventajas, sin existir una uUnica respuesta para todas las
situaciones (Cervera, 1999a: 221 y 2004: 65). Las puntuaciones de los factores tienen la
ventaja de representar una composicion de todas las variables que cargan en el factor
mientras que las variables representan una sola variable. Pero dado que las puntuaciones
de los factores estan basadas en correlaciones con todas las variables en el factor y estas
correlaciones seran probablemente menores que la unidad, las puntuaciones son solo
aproximaciones de los factores y como tales indicadores de los factores subyacentes
expuestos a error, pero sigue siendo la mejor de las alternativas en el caso de escalas bien

construidas, fiables y validas (Hair, et al, 1992: 25).

En este caso, para el grado o nivel de orientacion al servicio del publico y sus
consecuencias en la Direccion de la Economia Social del Gobierno Vasco, al no estar la
escala testada y con poca evidencia de fiabilidad y validez se utilizaran las variables

(Cervera, 1999a: 221).

Por tanto, y en primer lugar, siguiendo a Cervera (1999a: 224-225) con base en
Trespalacios et al (1997), se calculan los niveles medios de orientacion al servicio del
publico por medio de las medias y teniendo en cuenta las desviaciones tipicas en cada

uno de los items incluidos en los factores/dimensiones.

En segundo lugar, pudiendo ser las técnicas cualitativas y las cuantitativas
procedimientos complementarios, se desarrolla un analisis cualitativo de los aspectos de

la orientacion al servicio del publico y sus consecuencias. El estudio cualitativo
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proporciona informacion de gran utilidad para la interpretacion de los resultados de las
técnicas cuantitativas y, a su vez, proveyendo a los datos cuantitativos mayor valor
cuando estan arropadas con una informacién cualitativa que aporta una justificacion de
dichos datos (Fernandez, 1999). Es mads, “la combinacion de enfoques cuantitativos y
cualitativos permite conseguir un conocimiento mas completo del tema estudiado.”

(Ortega, 2010: 143).

Y por ultimo, se creara un indice de medida del nivel de orientacion al servicio del
publico de la Direccion de Economia Social a partir de las variables/items (Gaski y Etzel,
1986: 71-81). Este indice consiste en la suma de las puntuaciones de los items de los
factores/dimensiones de la orientacion al servicio del publico (Generacion de
informacion, diseminacion de la informacién y respuesta a la informacion) y provee de

una puntuacion por medio de este proceso:

n m

2 (_Z.xij)

x; = respuestas del individuo i al item de la subescala j
m = numero de items de la subescala j
n =nuamero de subescalas

Con el objeto de hacer méas comprensible dicha puntuacion y dado que cada uno de los
items puede llegar a tener una puntuacion entre 1 y 5 puntos, es decir, son variables
medidas en una escala Likert de 5, se han generado cuatro intervalos (Nada orientado,
poco orientado, bastante orientado y muy orientado) que determinan los diferentes

posibles niveles de orientacion al servicio del publico y sus consecuencias.

Pero en el caso de la valoracion de la orientacion al servicio del publico por parte de las
organizaciones representativas del publico, ademas de lo anterior, se ha llevado a cabo un
analisis de grupos (cluster analysis) con el que se obtienen grupos internamente
homogéneos pero distintos entre si respecto a la valoracion de la orientacion al servicio
del publico. Y una vez guardada la pertenencia al grupo en una variable, se ha procedido
a realizar un analisis factorial de correspondencia (AFC) con tabulacion de valores
medios, siendo la variable independiente o columna la nueva variable de los grupos

generados en andlisis anterior y las variables fila los items/variables relacionados con las
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consecuencias de la orientacion al servicio del publico para descubrir afinidades entre los

dos conjuntos de variables (variables filas y columnas).

4.3.2. Analisis de resultados

4.3.2.1. Fiabilidad y validez de las escalas

a) Orientacion al Servicio del Publico

Atendiendo a la metodologia expuesta en el apartado 4.3.1.1 respecto a la fiabilidad de
las escalas, se han obtenido los resultados que se muestran en la Tabla 5.1. Tal y como se
ha puesto de manifiesto en el apartado 4.1. de este capitulo, se ha tenido como referencia
en la construccion de las escalas, y derivada de ella, las encuestas y el guion de la
entrevista, la realizada por Cervera (1999a) y Cervera et al (1999b). Se ha optado por
llevar a cabo el andlisis de la fiabilidad de las escalas de las dimensiones diferenciando

entre (Véase Anexo III: Diferentes constructos de la Orientacion al Servicio del Publico):

OSP1: la escala validada y testada por Cervera,

- OSP2: la escala con base en OSP1 y afiadiendo a criterio del investigador los

items sefialados en el punto 4.1 de este capitulo,

- OSP3: la escala original de Cervera®®”, y

- OSPTotal: la escala original de Cervera anadiendo a criterio del investigador los

items sefalados en el punto 4.1 de este capitulo.

De esta manera, se ha podido llevar a cabo el analisis de la confiabilidad de las escalas
teniendo en cuenta los diferentes postulados planteados. Asi, se observa que la dimension
de generacion de informacion futura (referente a necesidades no cubiertas e impactos de

la accidén/decision publica), en nuestro caso, carece de consistencia interna para con todos

20 Es decir, escala que afiade la escala validad y testada mas aquellos items que quedaron fuera por
cuestiones de mejora de la fiabilidad de la escala (Véase aparatado 4.1.)
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los casos, ademds de las escalas de respuesta a la informacion y generacion de

informacion presente en los casos para OSP1 y OSP2.

Tabla 5.1: Coeficientes alpha de Cronbach para los diferentes
constructos de la Orientacion al Servicio del Piblico y sus escalas

a de Cronbach

GIf DI
OSP1 0,64 0,2963 0,96 0,3657
OSP2 0,63 0,2963 0,96 0,36
OSP3 0,7404 0,2963 0,9 0,6696
OSPTotal 0,7333 0,2963 0,9 0,6667

Glp: Generacion de informacion presente.

GIf: Generacion de informacion futuro.

DI: Diseminacion de la informacion.

RI: Respuesta a la informacion.

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane Version 4.

Por ello, nos declinamos por el constructo orientacion al servicio del publico definido por
OSPTotal pero con tres dimensiones (las clasicas de generacion de informacion,
diseminacion de informacion y respuesta a la informacion). Son sus resultados de
fiabilidad medidos mediante el alpha de Cronbach los que se muestran en la siguiente

Tabla 5.2.

Tabla 5.2: Coeficiente alpha de Conbrach para las
escalas de la Orientacion al Servicio del Publico

o de Cronbach

DI RI

Glp: Generacion de informacion presente.

GIf: Generacion de informacion futuro.

DI: Diseminacion de la informacion.

RI: Respuesta a la informacion.

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane Version 4.
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A la vista de lo expuesto en la Tabla 5.2 y siendo los valores aceptables para este
coeficiente un a > 0.5 o a > 0.6, queda contrastada la fiabilidad o consistencia interna de

las escalas.

Pero dado que el analisis de la fiabilidad es condicion necesaria pero no suficiente para
que las escalas sean validas, procedemos al analisis de la validez. Validez que, como se
ha sefialado, en nuestro caso se probara con el analisis de la validez de contenido. Esta
validez de contenido puede estar garantizada por el hecho de que para el desarrollo y
definicion de la escala de orientacion al servicio del publico se ha llevado a cabo una
exhaustiva revision de la literatura (Véase Capitulo II) y de una adaptacioén en el ambito

objeto de estudio (Véase el punto 4.1 de este Capitulo).

b) Consecuencias de la Orientacion al Servicio del Publico

Antes de proceder al andlisis de la fiabilidad y validez, debemos reparar en el hecho de
que en nuestro trabajo de campo hemos obtenido datos de las consecuencias para
diferentes publicos, es decir, para los técnicos/trabajadores de la Direccion de Economia
Social y para las organizaciones representativas de las entidades de Economia Social que

son el publico objetivo de la Direccion.

Por ello, en primer lugar debemos establecer si existen diferencias entre los valores dados
a las consecuencias por los diferentes publicos y asi poder llevar a cabo el analisis de la
fiabilidad y validez en conjunto. En este sentido, y en primer lugar, se ha llevado a cabo

un andlisis del test t de Student para cada variable/item.

El Test ¢+ de medias es una prueba estadistica de contrastacion de hipotesis para
determinar la existencia de diferencias significativas entre dos valores medios, y
concretamente, el test ¢ para muestras independientes o no relacionadas es aquel que se
aplica de modo especial a muestras pequefias (N<30) para contrastar la hipdtesis nula de
que las medias de dos muestras independientes, pudiendo ser de distinto tamafo, son

iguales (Santesmases, 2009: 248-251).

En este caso, no se rechaza la hipdtesis nula de igualdad de medias en ninguno de los

casos dado que en todos los casos el nivel de significacion alcanzado es superior al
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minimo usual de p>0,05, ni a un nivel de p>0,01. Por lo que podemos afirmar que no
existen diferencias significativas entre los valores medios asignados por los
técnicos/trabajadores de la Direccion de Economia Social y los asignados por los
representantes de las organizaciones representativas de las entidades de Economia Social

a las consecuencias.

Tabla 5.3: Test t de Student para dos medias de muestras
independientes sobre las consecuencias de la Orientacion al Servicio

del Publico
N° Casos tde Grados de = Significacion
Student libertad  (2colas)

7

1 . 1,0517 7 p=0,3657
7

1,0435 7 p=0,3314
C4 2
7

0,7888 7 p =0,4561
Cs 2
7

-0,1584 7 p=0.8786
Ceo 2
7

1,0691 7 p=0,3205
C7 2
7

04757 7 p =0,6488
C8 2
7

1,1062 7 p=0,3052
9 2
7

-0,4757 7 p=0,6488
C10 >
7

1,1062 7 p=10,3052
C11 2
7

-0,9208 7 p=0,3878
C12 2

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane Version 4.
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Por tanto, podemos proceder al analisis de la fiabilidad de la escala utilizando las dos
muestras en su conjunto ya que no existen diferencias significativas en las respuestas

respecto a las consecuencias.

Por ello utilizando las dos muestras como un Unico conjunto y teniendo en cuenta la
necesidad de  considerar de forma  separada las  dimensiones  del
performance/desempefio/consecuencias (Jaworski y Kohli, 1996) y el anélisis de Cervera
(1998), se ha procedido a verificar mediante un andlisis factorial de componentes
principales (ACP) con rotacion varimax el nimero de dimensiones conceptualizadas

dentro de las consecuencias.

El ACP es una técnica de andlisis factorial que permite establecer dimensiones o factores
subyacentes en la relacion existente entre los valores de las variables que se analizan
(Rummel, 1970 y Harman, 1976), es decir, trata de identificar la estructura de un
conjunto de variables observadas y establece dimensiones en los datos (Santesmases,
2009: 395), reduciendo el conjunto original de variables en otro conjunto menor de

factores (Stewart, 1981; Hair et al, 1999 y Luque, 2000).

Los factores son una combinacion lineal de las variables observadas, son ortogonales o
perpendiculares, es decir, son independientes y estan incorrelacionados (Santesmases,
2009: 396), y se generan de forma ordenada con base a su importancia en la explicacion
de la varianza de las variables observadas (Green y Carroll, 1976). Al no ser los factores
directamente observables (Cuadras, 1981), su designacién es en parte subjetiva aunque se
utilicen las cargas de los factores (carga de los factores es la correlacion entre una
variable observada y un factor obtenido por una combinacion lineal de las variables

observadas) con las variables observadas (Santesmases, 2009: 396).

En cuanto a la determinacion del nimero de factores a retener, ésta también es, en parte,
arbitraria y queda a juicio del investigador (Rummel, 1970), aunque existen diferentes
criterios como ayuda a la hora de decidir el numero de factores significativos (Stewart,
1981) aunque el utilizado por el programa Dyane es el de los valores propios superiores a

1.
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Con el objetivo de facilitar la interpretacion se lleva a cabo una rotacion varimax (Kaiser,
1958), rotacion ortogonal de los ejes factoriales con el objetivo de obtener que la
correlacion de cada variable sea lo més proxima a 1 con un solo factor y a 0 con los

demas (Harman, 1976 citado en Santesmases, 2009). Asi, se obtienen los factores que se

muestran en la siguiente Tabla 5.4.

Tabla 5.4: Car

as de los factores retenidos

Factor1 Factor2 Factor 3
Cl 0,5174 0,6782* 0,2052 -0,1709
C4 0,0565 0,0096 -0,0334 0,9905*
C5 0,2488 0,9011* -0,2530 0,0955
Cé6 -0,1430 | 0,8205* 0,4912 0,2052
C7 0,9219* | -0,0255 0,3155 0,1839
C8 0,3958 0,0999 0,9048* -0,0472
C9 0,9484* | -0,0865 0,2667 0,0101
C10 0,3958 0,0999 0,9048* -0,0472
Cl1 0,8289* 0,2355 0,2299 -0,0337
Cl12 -0,3960 | 0,6263* 0,1963 -0,2610
Valor propio 3,2597 2,4212 2,2480 1,1692
% de varianza 32,60% 24.21% 22,48% 11,69%
% acumulado 32,60% 56,81% 79,29% 90,98%

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.

El primer factor que explica el 32,60% de la varianza, estd asociado principalmente con
los items/variables que hacen referencia a la participacion del publico en el ambito del

servicio publico prestado por la Direccion de Economia Social.

Cuadro 5.9: Factor 1
Item

Variable Identificacion
C7 La participacion del publico en la planificacion de nuevos servicios es
C9 La participacion del publico en los procesos de modificacion o
eliminacion de servicios es
Cl1 La participacion del publico en la prestacion del servicio es

Fuente: Elaboracion propia.
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El segundo factor (24,21% de la varianza) esta correlacionado con las variables C1, C5,
C6 y C12. Las primeras tres son variables en relacién con las caracteristicas de los
servicios prestados y, en cambio, CI12 estd relacionada conceptualmente con Ila

participacion por lo que desde un punto de vista teorico este resultado no es coherente.

Cuadro 5.10: Factor 2

item - >
Variable Identificacion
Cl1 El tiempo de prestacion del servicio es
C5 La calidad de los servidos prestados por la direccion es
Co6 La atencion al publico de la direccion es
Ccl> La participacion de las organizaciones representativas del publico en la
prestacion del servicio es

Fuente: Elaboracion propia.

El tercer factor que explica el 22,48% de la varianza, estd asociado principalmente con
los items/variables que hacen referencia a la participacion de las organizaciones
representativas o interlocutores del publico en el ambito del servicio publico prestado por
la Direccion de Economia Social. Sin embargo, se observa que uno de los items (C12)
que tedricamente deberia estar asociado junto con los demas no lo esta y se asocia con un

factor que en un principio y teéricamente no deberia estar: Factor 2.

Cuadro 5.11: Factor 3
Item

Identificacion

Variable
c8 La participacion de las organizaciones representativas del publico en la
planificacion de nuevos servicios es
C10 La participacion de las organizaciones representativas del publico en los
procesos de modificacion o eliminacién de servicios es

Fuente: Elaboracion propia.

El cuarto factor (13,54% de la varianza) tiene Unicamente carga positiva con la variable

C4 que alude a la satisfaccion del publico.
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Cuadro 5.12: Factor 4
Item

Variable Identificacion

C4 La satisfaccion del publico es

Fuente: Elaboracion propia.

Por tanto, se han identificado cuatro factores que estdn compuestos por los items que se
muestran en la Tabla 5.5 junto con el correspondiente alpha de Cronbach para el andlisis
de la consistencia interna de las escalas, en su caso. Debemos sefalar que se ha decidi6
componer el factor/dimension participacion de los interlocutores por los items C10, C11
y C12. Porque aunque el ACP nos indique que este ultimo item no esta asociado con la
escala de medida de la participacion de los interlocutores del publico, es evidente que su

formulacion esta totalmente ligada a la misma.

Tabla 5.5: Coeficiente alpha de Conbrach
para las escalas de las consecuencias de la
Orientacion al Servicio

Items R o de Cronbach
Factor
C4 Satisfaccion -
Cl1
C5 Servicio 0,6818
C6
C7
Participacion
C9 0,9581
Publico
Cl11
C8
Participacion
C10 0,6842
Interlocutores
C12

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos
Dyane version 4.

Se observa, a la vista de lo expuesto en la Tabla 5.5, que queda contrastada la fiabilidad o
consistencia interna de las escalas ya que aunque en un principio los valores aceptables

son un o > 0.7, se considera que la fiabilidad es aceptable cuando no baja de 0.5-0.6 (Hair

etal, 1999).
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Por otro lado, han quedado fuera de este andlisis ACP los items C2 y C3, debido a que
son items que han sido valorados tinicamente por los informante-claves de la Direccion
de Economia Social por lo expuesto en el apartado 4.1 de este capitulo, relacionados con
aspectos mas internos del de la Direccion de Economia Social. En este caso, también,
queda contrastada la fiabilidad o consistencia interna de la escala ya que supera el valor

aceptable de o > 0.7 (Véase Tabla 5.6).

Tabla 5.6: Coeficiente alpha de Conbrach para las escalas de las Consecuencias
Internas

Item

. Identificacion o de Cronbach
Variable
C2 Las relaciones entre funcionarios y los politicos es
o3 El personal de la direccion tiene un sentimiento de 0,8889
pertenencia

Fuente: Elaboracion propia.

Tal y como se ha analizado en el caso de orientacion al servicio del publico, el analisis de
la fiabilidad es condicioén necesaria pero no suficiente para que las escalas sean validas,
por lo que se debe proceder al analisis de la validez. Validez que, como se ha sefialado,
en nuestro caso se probard con el analisis de la validez de contenido. La validez de
contenido puede estar garantizada por el hecho de que para el desarrollo y definicion de
las escalas dentro de las consecuencias de la orientacion al servicio del publico se ha
llevado a cabo una exhaustiva revision de la literatura (Véase Capitulo II y el punto 4.1
de este capitulo) y de un andlisis empirico en este apartado por medio del Analisis de

Componentes Principales de las consecuencias.

4.3.2.2. Nivel de Orientacion al Servicio del Publico de la Direccion de Economia

Social

En primer lugar y siguiendo a Cervera (1999a: 224-225) con base en Trespalacios et al
(1997), se calculan los niveles medios de orientacion al servicio del publico por medio de
las medias y teniendo en cuenta las desviaciones tipicas en cada uno de los items

incluidos en los factores/dimensiones.
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Tabla 5.7: Medias y desviaciones de los items de las dimensiones de la Orientacion al
Servicio del Publico

Items Media Desviacion Dimension Items Media Desviacion Dimension

G1* 4 0 R1* 5 0
G2 3,5 0,5 R2* 5 0
G3 3,5 0,5 R3* 5 0
G4 4 0 R4* 4,5 0,5
G5 3,5 0,5 R5* 4 0
Go6* 4,5 0,5 R6* 4 0
G7* 3 1 R7* 4 0
GI
G8* 4,5 0,5 R8* 3 2 RI
3,63
Go* 4 1 RO9* 5 0 4,25
GI10 3 1 R10 4,5 0,5
Gl1* 4 0 R11 4 1
Gl12* 3 0 R12 3,5 0,5
G13* | 3,5 0,5 R13 4 0
Gl4 2,5 0,5 R14 4 0
GI5 4 0 R15 4 0
DI 4 1 R16 4,5 0,5
D2 3,5 0,5
DI
D3 4,5 0,5
3,7
D4 3,5 0,5
D5 3 0

Glp: Generacion de informacion presente.

GIf: Generacion de informacion futuro.

DI: Diseminacion de la informacion.

RI: Respuesta a la informacion.

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.

Se observa (Véase Tabla 5.7) que el factor o dimensién que mayor puntuacion obtiene es
el de respuesta la informacion con una puntuacion media de un 4,25; seguido por

diseminacion de la informacion con un 3,7; y por generacion de informaciéon con un 3,63.

A continuacion, se realiza un analisis mas exhaustivo para cada escala, es decir, para cada

dimension del constructo orientacion al servicio del publico, valiéndonos de la
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informacion obtenida por medio de las encuestas, es decir, un analisis cualitativo (Véase

Anexo IV: Transcripciones — CD-Rom).

En primer lugar, en cuanto a la generacion de informacion, la Direccion de Economia
Social muestra una tendencia a trabajar con los interlocutores. Es decir, son los
interlocutores/intermediarios  (organizaciones representativas 'y promotoras) los
canalizadores de todo, o casi todo el flujo de informaciéon que recibe la Direccion

respecto al publico objetivo:

“...pero si tenemos, nos llegan informaciones de la sensibilidad, de (...), hay reuniones
con, pues como bien conoces, con [Se refiere a interlocutores] y tal. ..., y luego también
es verdad que una reunion es todo conflicto de intereses, entonces ellos te van a decir

siempre arrimando el ascua para su sardinilla ;no?” (D1, G1%*).

“...nosotros también tenemos unos intermediarios ahi que son los promotores. O sea que
para nosotros el publico objetivo final es dificil, no contactamos con ellos, yo
personalmente me pongo en contacto pues porque conozco a gente que crea empresas,
pero realmente el interlocutor son los promotores y con ellos si tengo una fluida

relacion...” (D1, G4).

“...los interlocutores nuestros no es el beneficiario final, son las entidades
representativas, las federaciones, las entidades promotoras (...)... pero la gente que no
viene dentro del grupo, o sea que no esta dentro de promotores o dentro de todo el

entramado institucional que hay, pues evidentemente no nos enteramos (D1, G7*).

”Aqui ya te digo los interlocutores en este caso también, o sea es decir, joe los que van a
[Se refiere a interlocutores], joe a ellos les cuentan los problemas jno? O sea al final, yo
no veo a estos y éste es el que me lo transmite a mi. Claro, ya esto supone un filtro
porque estos también tienen sus intereses propios, pues claro algunas cosas no te llegas a

enterar de la gente ;no?” (D1, G14).

En segundo lugar, respecto a la diseminacion de la informacién se destaca la influencia

del tamafio de la unidad en este ambito, ya que es muy citado en las entrevistas. De
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hecho, el tamano reducido de la Direccion es un factor facilitador de la comunicacion

dentro de la misma:

“Hombre te vuelvo a reiterar [Se refiere al entrevistador], y como bien tu conoces, esta
direccion es muy pequeiia, o sea que no hay cauces formales ni nada. Yo voy y le digo:
[Se refiere a otro técnico de la Direccion], no sabes, le digo: oye que no entiendo esto o lo
qué sea. (...) Si, evidentemente yo creo que tenemos una comunicacion fluida en los

temas que hacen falta ;no?” (D1, D5).

Y en tercer lugar, en cuanto a la respuesta a la informacion se puede destacar que esté

condicionada por el tamafo de la unidad, recursos econdmicos:

“...y luego claro tenemos tan poco dinero también...” (D1, R2¥).

Y por los procedimientos establecidos en el ambito publico:

“Pero bueno eso ya es la lentitud del aparato.” (D1, R15).

Aunque es indiscutible su implicacion por la provision de informacion al ptblico:

“..., 0 sea que alguien se quede por desconocimiento serd dificil.” (D1, R3%*).

Por otro lado, siguiendo lo expuesto en el apartado 4.3.1.2 de este capitulo sobre la
creacion de un indice de medida del nivel de orientacion al servicio del publico de la
Direccion de Economia Social (Gaski y Etzel, 1986: 71-81), se han obtenido las
siguientes puntuaciones (Véase Tabla 5.8), clasificadas respecto a cuatro intervalos, para
cada uno de los constructos definidos aunque en este trabajo se ha tenido en
consideracion el ultimo de ellos.

Se debe advertir que las puntuaciones conseguidas son la media entre las puntuaciones de

los dos informantes-clave de la Direccidon de Economia Social del Gobierno Vasco dado

que siendo una la unidad de andlisis debe ser uno el valor.
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Tabla 5.8: Nivel de Orientacion al Servicio del Publico de la Direccion de
Economia Social del Gobierno Vasco

Categoria
Constructos Puntuacion
Nada Poco Bastante Muy
Orientada | Orientada Orientada Orientada
OSP1 24-120 X X 94 X
OSP2 26-130 X X 103 X
OSP3 34-170 X X 132 X
OSP 36-180 X X 141 X

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que con indiferencia de la escala que se utilice, aunque este trabajo se ha
decidido por OSP para el andlisis de la Orientacion al Servicio del Publico de la
Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco, ésta esta bastante orientada al
servicio del publico. Por tanto, la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco
tiene un nivel medio-alto de orientacion al servicio del publico, y asi no se rechaza la
hipotesis Hq La Direccion de Economia Social tiene un alto nivel de Orientaciéon al

Servicio del Publico.

Respecto a las hipotesis planteadas para las diferentes dimensiones no rechazamos

ninguna de ellas dado los valores medios que logran (Véase Tabla 5.7):

- Hy4 La Direccion de Economia Social tiene un alto nivel en Generacion de

Informaciodn.

- Hy, La Direccién de Economia Social tiene un alto nivel en Diseminacion de

Informacion.

- Hy3 La Direccion de Economia Social tiene un alto nivel Respuesta a la

Informacién

Pero, si es verdad que la generacién de informacidon es la dimension que mas dudas

surgen por el valor medio alcanzado, que se corresponde con el analisis cualitativo de las
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encuestas en el que se subraya a los interlocutores como canalizadores y emisores de la

informacion que recibe la Direccion (Véase Tabla 5.7).

4.3.2.3. Analisis de las consecuencias de la Orientacion al Servicio del Piblico

En este caso también, teniendo como referencia a Cervera (1999a: 224-225) con base en
Trespalacios et al (1997), se calculan los niveles medios de las consecuencias de la
orientacion al servicio del publico por medio de las medias y teniendo en cuenta las

desviaciones tipicas en cada uno de los items incluidos.

Si bien en el apartado 4.3.2.1.b se ha determinado que no existen diferencias
significativas entre los valores medios de las dos muestras, trabajadores/técnicos de la
Direccion de Economia Socia y representantes de las organizaciones representativas de
las entidades de Economia Social, se muestran los datos de manera conjunta y separada
ya que en el caso de los informantes de la Direcciéon de Economia Social incluian dos
items que no procedia incluir para los representantes de la organizaciones representativas

y que son de interés.

Asi, en primer lugar, respecto a las consecuencias valoradas por los informante-claves de

la Direccion se han obtenido los valores que se muestran en la Figura 5.2 y la Tabla 5.9.
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Figura 5.2: Grafica de valores medios I

GRAFICA DE VALORES MEDIOS

Variahle Media aritmética
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c12

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane Version 4.

Tabla 5.9: Medias y desviaciones de los items de
las dimensiones de las consecuencias I

Items Media Desviacion Consecuencias

Satisfaccion
C4 3,5 0,5
3,5
C2 4 1 Personal
C3 3,5 0,5 3,75
Cl 2 0
Servicio
C5 4 0
35
C6 4.5 0,5
C7 1,5 0,5 Participacion
C9 1,5 0,5 Publico
Cl11 1,5 0,5 1,5
C8 4 1 Participacion
C10 4 1 Interlocutores
Cl12 4.5 0,5 4,16

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane
version 4.
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Se observa (Véase Tabla 5.9) que el factor o dimension que mayor puntuacion obtiene es
la que hace referencia a la participacion de los interlocutores u organizaciones
representativas con una puntuacion media de un 4,16; seguido por las consecuencias
denominadas personal con un 3,75; la satisfaccion con el servicio y con las caracteristicas

del servicio con un 3,5; y por la participacion del publico con un 1,5.
En segundo lugar, en cuanto a las valoraciones obtenidas por parte de los informante-
claves de las organizaciones representativas dan lugar a los datos que se muestran en la

Figura 5.3 y la Tabla 5.10.

Figura 5.3: Grafica de valores medios 11

GRAFICA DE VALORES MEDIOS
Variable Media aritmética
«
«

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane Version 4.
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Tabla 5.10: Medias y desviaciones de los items de
las dimensiones de las consecuencias 11

Items Media Desviacion Consecuencias

C4 4 0,53
4
Cl 3,14 1,36
Servicio
C5 4,29 0,45
3,953
Co6 4,43 0,49
C7 2,43 1,05 Participacion
C9 2,57 1,18 Publico
Cl1 2,57 1,18 2,523
C8 3,43 1,4 Participacion
C10 3,43 1,4 Interlocutores
Cl12 3,71 1,03 3,523

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane
version 4.

A la vista de los datos expuestos en la Tabla 5.10, en este caso la consecuencia que mayor
puntuacion logra es la satisfaccion con un 4, le sigue los atributos o caracteristicas de los
servicios prestados con un 3,953; participacion de los interlocutores u organizaciones
representativas con una puntuaciéon media de un 3,52; y en ultimo lugar, la participacion

del publico con un 2,523.

Y en tercer y ultimo lugar, respecto al conjunto de los informante-claves los datos que

obtienen son los que se muestran a continuacion (Figura 5.4 y Tabla 5.11).
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Figura 5.4: Grafica de valores medios 111

GRAFICA DE VALORES MEDIOS

Variable Media aritmética
o I
« I

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane Version 4.

Tabla 5.11: Medias y desviaciones de los items
de las dimensiones de las consecuencias I11

Items Media Desviacion Consecuencias

Satisfaccion

C4 3,89 0,57

3,89
Cl 2,89 1,29

Servicio

C5 4,22 0,42

3,85
Co 4,44 0,50
C7 2,22 1,03 Participacion
C9 3,56 1,34 Publico
Cl1 2,33 1,15 2,703
C8 3,56 1,34 Participacion
Cl10 2,33 1,15 Interlocutores
C12 3,89 0,99 3,26

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane
version 4.
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En relacion al conjunto, la puntuacion mas alta es otorgada a la satisfaccion con un 3,89
seguida de las caracteristicas del servicio, la participacion de los interlocutores y la

participacion del ptblico con una puntuacion de 3,85; 3,26 y 2,70 respectivamente.

Seguidamente, se llevara a cabo por medio del analisis de las encuestas un estudio
cualitativo con respecto a las consecuencias de la Orientacion al Servicio del Publico de

la Direccion de Economia Social (Véase Anexo IV: Trancripciones — CD-Rom).

Por un lado, en cuanto a la satisfaccion, viene a estar muy asociada al tiempo de

prestacion del servicio en si misma:

“...la ayuda estd bien pero estaria todavia mejor si nos llega antes.” (E2, C4).

“...pero jhasta que la reciben!...cuando la reciben” (E7, C4).

“...estdn muy relacionadas [Se refiere a ésta y a la anterior: C1]...se entrelazan” (ES,

C4).

Por otro lado, con respecto a las caracteristicas del servicio, es el item del tiempo el que
mayor nimero de matizaciones u observaciones recibe debido a la complejidad de la

definicion del tiempo de prestacion del servicio:

“...se resuelve rapido pero hay una cuestion y es que resuelve rapido pero el programa

sale tarde, ;no? No podrian resolver lento porque se les va el ejercicio.” (E1, C1).

Por lo que se ha llegado a plantear “...que pudiera ser programas que estuvieran abiertos
a lo largo del afio. Pero también entiendes (...) que es muy dificil, que para la
Administracion es muy dificil que sean pues como hay otros programas que estan
abiertos a lo largo del afio.” (E6, C1). Pero el sistema actual, “...tiene la ventaja con
respecto a otras ayudas de que se espera que todo el mundo las meta y luego si no llega se
prorratea y se, digamos, a diferencia de otros programas de otras administraciones en el
qué lo que ocurre es que se abre y por orden caida, entonces ;qué ocurre? El primero

cobra todo y el ultimo igual no cobra nada porque se ha agotado.” (E2, C1).
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Y también, se subraya en relacion con la calidad de los servicios y la atencion el gran
papel de los técnicos de la Direccion (Véase Anexo IV: Trancripciones E1, C5; E2, C6;

E6, C10;y E7, C6 — CD-Rom).

Por ultimo, en cuanto a la participacion, “normalmente la Direccion de Economia Social
trabaja con las entidades representativas de la Economia Social” (E1, C9) y “el
publico...es solo un receptor del mensaje” (E1, C7) porque ocurre que “...a veces les
llegan informacion que dicen: {De qué me estds hablando? No lo entiendo. Entonces te
pasan a ti la madeja y te dicen: mira, lo que tu veas, vosotros sois los que os relacionais
con ellos.” (ES, C9). Pero es sobre todo en la prestacion del servicio donde se hace mas

3

visible esta participacion ya que los interlocutores son “...prescriptores de la
idea....Nosotros circularizamos, hablamos con ellos y luego acceder a los programas.”
(E1, C12); “Comunicamos y lo que hacemos luego es tramitar nosotros en nombre de
ellos pero hacemos nosotros todo lo que es la tramitacion.” (E6, C12); ademas “En
alguna, por ejemplo, en las ayudas a emprender ya somos nosotros los receptores de (...)
de hasta la documentacion.” (E4, C12), “...ahora con la nueva regulacion que han
hecho,...las entidades promotoras, o sea [Se refiere a un interlocutor], tiene que hacer la

solicitud en nombre y representacion de la cooperativa.” (E2, C11) y “...todo tramitacion

telematica” (D1, C12).

Aunque si que en ocasiones el publico participa por medio de trabajos que realizan los
interlocutores por iniciativa de la Direccion “desde el punto de vista de que nos encarga
hacer el Observatorio.” (E2, C8), “...observatorio, que hacemos todos los afios, pues a
todas las cooperativas que han participado en la puesta en marcha se les entrevista...sus
opiniones tanto sobre lo que son las ayudas existentes como lo que ellos echan en falta o,

incluso, las mejoras que pondrian en funcionamiento.” (E2, C8).

Por otro lado, siguiendo lo expuesto en el apartado 4.3.1.2 de este capitulo sobre la
creacion de un indice de las consecuencias y teniendo en cuenta la necesidad de
considerar de forma separada las dimensiones del performance/desempefio/consecuencias
(Jaworski y Kohli, 1996), se han obtenido las siguientes puntuaciones (Véase Tabla 5.12)

clasificadas respecto a cuatro intervalos.
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Se debe advertir que las puntuaciones conseguidas son la media entre las puntuaciones de
los informante-claves de las organizaciones representativas de las entidades de Economia
Social y de la Direcciéon de Economia Social, excepto para el caso de las consecuencias

internas que contaremos solamente con estos ltimos.

Tabla 5. 12: Nivel de las consecuencias de la Orientacion al Servicio del Publico
de la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco

Categoria
Dimensiones = Puntuacion
Nada Poco Bastante Muy
Bueno/a Bueno/a Bueno/a Bueno/a
Satisfaccion 1-5 X X 3,89 X
Servicio 3-15 X X 11,55 X
Participacion
3-15 X 8,11 X X
Publico
Participacion
3-15 X X 9,78 X
Interlocutores
Personal 2-10 X X 7,5 X

Fuente: Elaboracion propia.

Tal y como se puede observar en la Tabla 5.12, la Direccion de Economia Social del
Gobierno Vasco, con un nivel de orientacion al mercado bastante alto, logra un
performance bastante bueno en términos generales, por lo que no se rechaza la hipdtesis
H, La Direccion de Economia Social tiene un muy buen rendimiento/performance. Pero
tenemos que tener en cuenta, como ya se ha citado anteriormente, que si es necesario
separar las dimensiones del performance/desempefnio/consecuencias (Jaworski y Kohli,
1996), debemos contrastar cada una de ellas. Por lo que las hipotesis que debemos

plantear son:

- H,, El publico de la Direccion de Economia Social esta muy satisfecho.

- H,, Los servicios prestados por la Direccion de Economia Social se valoran muy

positivamente.

- H,3 La participacion del publico en la Direccion de Economia Social es muy alta.
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- H,, La participacion de las organizaciones representativas o interlocutores del

publico en la Direccion de Economia Social es muy alta.

- H,: El rendimiento de la Direcciéon de Economia Social respecto al personal es

muy alto.

Todas las hipotesis expuestas no se rechazan excepto la hipotesis H, 3 La participacion
del publico en la Direcciéon de Economia Social es muy alta. Es decir, podemos afirmar
que el publico de la Direccion de Economia Social esta satisfecho, los servicios prestados
se valoran positivamente, la relacion del personal de la Direccion de Economia Social es

buena, pero la participacion del publico es pequeiia.

4.3.2.4. Valoracion publico de la Orientacion al Servicio del Publico

En este caso también, teniendo como referencia a Cervera (1999a: 224-225) con base en
Trespalacios et al (1997), se calculan los niveles medios de las valoraciones de los
representantes de las organizaciones representativas sobre la importancia de diferentes
aspectos relacionados con las dimensiones de la orientacion al servicio del publico por
medio de las medias y teniendo en cuenta las desviaciones tipicas en cada uno de los

items incluidos.
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Tabla 5.13: Medias y desviaciones de la
valoracion de las dimensiones de la
Orientacion al Servicio del Publico

Items Media Desviacion Dimensiones

01 4,434 0,73
02 4,86 0,35
03 4,14 0,64 GI
04 3,71 1,03 4,12
05 3,29 0,7
06 429 0,88
07 4,29 0,7 DI
08 4,29 0,7 4,29
09 4,43 0,49
010 4,57 0,49

RI
Ol11 4,57 0,73

4,57
012 4,71 0,7
013 4,57 0,73

GI: Generacién de informacion presente.

DI: Diseminacion de la informacion.

RI: Respuesta a la informacion.

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane
version 4.

Tal y como se aprecia en la Tabla 5.13, el factor o dimension que mayor puntuacion
obtiene es el de respuesta a la informacidon con una puntuacién media de un 4,57; seguido
por diseminacion de la informaciéon con un 4,29; y por generacion de informacion con un

4,12.

Seguidamente, se llevara a cabo por medio del analisis de las encuestas un estudio
cualitativo con respecto a la disposicion de los interlocutores a la orientacion al servicio
del publico y sus dimensiones en el ambito de la Direccion de Economia Social (Véase

Anexo IV: Trancripciones — CD-Rom).
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Con respecto a la generacion de informacion, es ésta una dimension se le atribuye una

gran importancia ya que es la base de la gestion:

“...todo lo que tiene que ver con la planificacion se hace desde la informacion...” (EI,
Ol) y “...para que haya una buena programacion y una buena gestioén, y para que haya

una coherencia entre la politica y la realidad ;no?...” (E1, O2).

“Es decir, no se puede estar haciendo politicas publicas sobre previsiones no

contrastadas...” (E4, O1).

Pero “...otra cosa es luego también cudl es, digamos, las repercusiones que puede tener
esa informacion....igual no tengo margen de maniobra” (E2, O1), es decir, “...pero si yo

tengo una dotacion presupuestaria X.” (E2, 02).

Es de destacar en la diseminacién de informacion la introduccién de un nuevo aspecto en
el ambito de la coordinacion, ya que se hace referencia a que la coordinacion deberia
llevarse a cabo también, o avanzar mas, con respecto a Administraciones de las que se
requiere documentacion a la entidad: “...certificado de estar al corriente en la Seguridad
Social, estar al corriente en Hacienda,...” y “...se pueden coordinar entre

Administraciones y no marear al administrado.” (E7, OS).

En la dimension respuesta a la informacion, se subraya la necesidad de considerar a los
interlocutores como destinatarios respecto a la provision de informacion de la Direccion y

a la participacion:

“Sobre todo a las entidades representativas porque el cliente final, que es la empresa, se

puede perder” o “...tiene menos vision global.” (E1, O11).

“...las empresas tienen una vision mas particular, mas parcial, y hay que intentar legislar
desde lo general, los intereses generales mas o menos. Es decir, teniendo en cuenta pues
la informacion que se tenga del sector ;no?, pero eso te lo van a dar las agrupaciones mas
que la empresa a nivel individual. La empresa te puede decir. Si ti preguntas a miles de
empresas a través de cuestionarios te pueden dar una informacion, pero hay que preguntar

amiles.” (E1, O13), es mas, la empresa te puede decir: “tengo un ente representativo, que
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es el ente representativo y olvideme, yo canalizo todo a través de mi ente de
representacion. Que tiene su logica, hay una delegacion y dice: oiga mire, lo que nosotros
necesitamos lo conoce [Se refiere a los interlocutores]. Déjeme en paz.” (E2, O13). Por

13

tanto, “...mas en las agrupaciones representativas, sin perjuicio que se pueda trabajar
desde las empresas...” (E1, O13), es decir, “...tiene que ser directa o indirectamente.”
(E6, O13), “...hay que ir y hay que hablar con las empresas o las distintas federaciones
de empresas, etc. que son los que realmente conocen un poco a esas empresas con
nombres y apellidos,...” (E4, O13). Aunque “...a las empresas se les puede y se les debe
consultar...hay que moderar el uso, porque sino estas, digamos, saturando y cansando...”

(E2, O13).

E incluso se plantea redefinir el modo de prestacion del servicio y que sea el propio
interlocutor quién sea el beneficiario de las ayudas y se encargue de llevar a cabo toda la

ayuda:

“...es que el beneficiario de los programas sea la entidad representativa para desarrollar
actividades en las propias empresas.” (E1, observaciones finales). “La Direccidon pacta
con nosotros, oye queremos llevar a delante esto en X empresas (...) y llegas a las X,
porque ya te encargas ti con ese programa con el presupuesto que te de la Direccion de
llegar a las empresas, y luego lo que tienes que hacer es el trabajo obviamente y

justificarlo.” (E1, observaciones finales).

Visualizacion de la Direccion “...es fundamental, algin mecanismo para visualizar a la

Direccion como tal.” (E6, O13).

“...estamos haciendo de intermediarios..., pero es que, de alguna manera, casi nos ven a
nosotros muchas veces como que les damos la subvencion nosotros.” (E7,

Observaciones)

Por otro lado, siguiendo lo expuesto en el apartado 4.3.1.2 de este capitulo sobre la
creacion de un indice de medida del nivel de orientacion al servicio del ptblico de la
Direccion de Economia Social (Gaski y Etzel, 1986: 71-81), se han obtenido las siguiente
puntuacion (Véase Tabla 5.14), clasificada respecto a cuatro intervalos, para el nivel de

valoracion del publico de la orientacion al servicio del publico. Se advierte que la
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puntuacion conseguida es la media entre las puntuaciones de los informante-claves de las
organizaciones representativas de las entidades de Economia Social.

Tabla 5.14: Nivel de valoracion del publico de la Orientacion al Servicio del
Publico de la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco

Categoria
Puntuacion

Muy Baja Baja Alta Muy Alta

Fuente: Elaboracion propia.

A la vista de la Tabla 5.14, la orientacion al servicio del publico obtienen puntuaciones
elevadas dando lugar a afirmar que los interlocutores del ptblico objetivo de la Direccion
de Economia Social tiene una muy buena disposicion hacia la misma y sus dimensiones
de respuesta a la informacion, diseminacion de informacion y generacion de informacion,
por este orden. Por tanto, no se rechaza la hipotesis H; El publico objetivo de la
Direccion de Economia Social valora positivamente la aplicacion de la Orientacion al

Servicio del Publico en la Direccidn.

Por ultimo, se analiza la relacion entre la valoracion del publico objetivo de la Direccion
de Economia Social sobre la importancia de la orientacion al servicio del publico en la
gestion del servicio de fomento de la Direccion y la valoraciéon sobre el
rendimiento/performance de ésta. En primer lugar, se ha realizado un andlisis de grupos
(cluster analysis) modelo ascendente de algoritmo de Johnson (1967) con el método de
encadenamiento completo, que se ajusta mejor a muestras pequenas (Victoria et al 2010),
con los items o variables anteriores (Véase Tabla 5.13 y para su denominacion Cuadro
5.7) para los 7 informante-claves de las organizaciones representativas del publico
objetivo de la Direccién de Economia Social, es decir, de las entidades de Economia

Social.

De este andlisis se han obtenido tres grupos que explica el 65,45% de la suma de las
varianzas de las 10 variables utilizadas para formas los grupos (Véase Tabla 5.16). El
primer grupo esta formado por 2 integrantes, el segundo por 4 y el tercero por 1 (Véase

Tabla 5.15).
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Tabla 5.15: Grupos finales retenidos

NO

o
LG LU Integrantes

Codigo numérico de los integrantes

2 4 2,4,3,5

3 1 6

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.

Tabla 5.16: Varianza de las variables explicada por la partticion

Suma de cuadrados del total de variables de la muestra 44,86

Suma de cuadrados intragrupos (varianza que permanece) 15,50
Suma de cuadrados intergrupos (varianza explicada) 29,36

% de varianza explicada por la particion en 3 grupos 65,45%

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.

A continuacion la Tabla 5.17 recoge la tabulacion cruzada de valores medios, cuya
finalidad es comprobar si existen diferencias entre los valores medios de las variables
utilizadas, calculados sobre el total de la muestra y para cada uno de los grupos generados
(variables columna o independientes). Para determinar si las diferencias entre los valores
medios de las variables son significativas, se utiliza el estadistico /' de Snedecor con (c-
1)(n-c) grados de libertad y por tanto se contrasta la hipotesis nula de no diferencia entre
medias. Tal y como se puede observar, las diferencias de las medias de las variables O2,
04, 08, O11 y O12 son significativas para un nivel de significacion (p<0,05), es decir, se

rechaza la hipétesis nula de no diferencia entre medias.

También se muestra en la Tabla 5.17 con un signo “+” el grupo que tiene la media mas

6 9

alta de la variable considerada y con un signo el grupo cuya media es menor. Asi, el
grupo 1 se distingue, respecto a la generacion de informacion, por valorar mas aspectos

relacionados directamente con el piblico®’, respecto a la diseminacion de la informacion,

! Tiene la media més alta en la variable O2: Generacion de informacién sobre necesidades presentes y
futuras del publico objetivo (variable con diferencias significativas entre grupos) y la mas baja en O4:
Generacion de informacion sobre el entorno del publico (variable con diferencias significativas entre
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por valorar mas la diseminacion de informacion dentro de la Direccion de Economia

Social?®?

, y respecto a la respuesta a la informacion, por valorar mas la informacion y
comunicacion al publico y el tener en consideracion las necesidades del publico a la hora

. ~ . . 203
de disenar el servicio™ .

El grupo 2 se caracteriza (Véase Tabla 5.17), respecto a la generacion de informacion,
por valorar positivamente casi todos los items de la dimension pero con mayor énfasis en
lo relacionado con el entorno del piblico®”, respecto a la diseminacion de la informacién,
por la importancia que otorga a la coordinacién con otras instancias®”, y respecto a la
respuesta a la informacion, por valorar mas los aspectos de participacion del publico y la

. ., . ., .. .. 206
consideracion de informacion de los servicios prestados y sus beneficiarios™ .

Y por ultimo, el grupo 3 se identifica (Véase Tabla 5.17) por ser el grupo que asigna
menor importancia a todos los items de las dimensiones de la orientacion al servicio del

publico porque obtiene en casi todos la media mas baja.

grupos) y O5: Generacion de informacion sobre actuaciones de otras unidades administrativas prestadoras
de servicios analogos al mismo publico objetivo.

22 Tiene la media més alta en O7: La diseminacion (esparcir, hacer fluir) de la informacion en toda la
direccion.

2 Tiene la media més alta en la variable O11: Proveer informacioén al piblico objetivo sobre todo lo
relacionado con el servicio que se presta y O12: Poseer unos buenos canales de comunicacion con el
publico (variables con diferencias significativas entre grupos), y en O9: Consideracion en el disefio del
servicio publico las demandas y necesidades del publico objetivo (Esta relacionado con lo dicho respecto a
02).

%% Tiene la media més alta en la variable O4: Generacion de informacion sobre el entorno del piblico
(variable con diferencias significativas entre grupos), O1: Generacion de informacion sobre opinion de los
beneficiarios, O3: Generacion de informacion sobre el ptblico en general, O5: Generacion de informacion
sobre actuaciones de otras unidades administrativas prestadoras de servicios analogos al mismo ptblico
objetivo, y O6: Generacion de informacion sobre los servicios prestados y sus beneficiarios.

295 Tiene la media més alta en la variable O8: Coordinacién con otras instancias (variable con diferencias
significativas entre grupos).

2% Tiene la media mas alta en la variable O13: Participacién del publico en el disefio e implementacion de
los servicios y O10: Consideracion, en el disefio del servicio publico la informacion sobre los servicios
prestados y sus beneficiarios.
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Tabla 5.17: Tabulacion cruzada de medias y desviaciones estindar de las variables
en los grupos generados (Con prueba F de Snedecor / Tabla ANOVA)

Grupos originados por la particion
Total

Muestra  Grupo1 Grupol  Grupol

N° Integrantes:
Suma de cuadrados:

: F de
Items Estadisticos Snedecor
FQ2, 4)
. o1 Media: 4,43 4,50 4,75+ 3,00- 3,94
Desv.Std. 0,73 0,50 0,43 0,00 p=0,1133
5 o0 Media: 4,86 5,00+ 5,00 4,00- 10.000,00
Desv.Std. 0,35 0,00 0,00 0,00 p = 0,0000
; 03 Media: 4,14 4,00 4,50+ 3,00- 3,71
Desv.Std. 0,64 0,00 0,50 0,00 p=0,1225
A 04 Media: 3,71 2,50- 4,50+ 3,00 7,90
Desv.Std. 1,03 0,50 0,50 0,00 p = 0,0408
5 05 Media: 3,29 2,50- 3,75+ 3,00 3,49
Desv.Std. 0,70 0,50 0,43 0,00 p=0,1329
6 06 Media: 4,29 4,00 4,75+ 3,00- 1,95
Desv.Std. 0,88 1,00 0,43 0,00 p=0,2566
. o7 Media: 4,29 4,50+ 4,50 3,00- 2,57
Desv.Std. 0,70 0,50 0,50 0,00 p=0,1914
o 08 Media: 4,29 4,00 4,75+ 3,00- 7,14
Desv.Std. 0,70 0,00 0,43 0,00 p = 10,0479
0 09 Media: 4,43 4,50+ 4,50 4,00- 0,29
Desv.Std. 0,49 0,50 0,50 0,00 p=0,7656
Media: 4,57 4,50 4,75+ 4,00- 0,74
10 010
Desv.Std. 0,49 0,50 0,43 0,00 p=0,5317
" o11 Media: 4,57 5,00+ 4,75 3,00- 7,90
Desv.Std. 0,73 0,00 0,43 0,00 p = 0,0408
Media: 4,71 5,00+ 5,00 3,00- 10.000,00
12 012
Desv.Std. 0,70 0,00 0,00 0,00 p = 0,0000
Media: 4,57 4,00 5,00+ 4,00- 1,71
13 013
Desv.Std. 0,73 1,00 0,00 0,00 p = 10,2899

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.
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A partir de las nuevas variables generadas con el andlisis “cluster” se ha procedido a
realizar un analisis factorial de correspondencia (AFC) con tabulacioén de valores medios,
siendo la variable independiente o columna la nueva variable de los grupos generados en
analisis anterior y las variables fila los items/variables relacionados con las consecuencias

de la orientacion al servicio del publico ya citados 4.3.2.3 (Véase Tabla 5.18).

Tabla 5.18: Valores medios

GRUPOS - Grupos obtenidos en el analisis “cluster”

Variables
Fila Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
A B C
Cl 2,50 3,25 4,00
C4 4,00 4,25 3,00
C5 4,50 4,25 4,00
Co 4,50 4,50 4,00
C7 1,00 3,00 3,00
C8 1,50 4,25 4,00
C9 1,00 3,00 4,00
C10 1,50 4,25 4,00
Cl1 1,50 3,00 3,00
Cl12 4,50 3,50 3,00

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.

El objetivo principal del AFC es descubrir afinidades entre dos conjuntos de variables
(variables filas y columnas), en este caso, entre los grupos generados en base a las
valoraciones obtenidas de las dimensiones de la OSP y las consecuencias de la misma. El
estudio de las interrelaciones se realiza por medio de representaciones graficas de las
variables en un espacio n—dimensional, representaciones que se obtienen a partir de los

valores de las coordenadas calculadas por el AFC (Santesmases, 2009: 408).

La medida de asociacion entre variables filas y columnas vienen dadas por la inercia
total, cociente entre el valor de ji cuadrado y la suma de los valores. Cada factor
contribuye a la inercia en forma decreciente y dentro de cada eje/factor las variables
contribuyen a la inercia en funcién de su coordenada y la suma total de los valores de la

variable columna o fila (Santesmases, 2009: 408).
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La interpretacion del significado de cada eje factorial tiene aspectos subjetivos y se debe
hacer en funcién de la posicion que ocupan sobre el eje las distintas variables filas y

columnas (Santesmases, 2009: 408).

Como se puede observar del analisis, el primer eje factorial o factor para la posterior
representacion grafica explica el 94,23% de la varianza explicada y el segundo factor el
5,77%, quedando explicado el 100% con ambos (Véase Tabla 5.19).

Tabla 5.19: Valores y vectores propios

Factor 1 | Factor 2

0,0552 0,0034

Valor propio

% de varianza EEVIHEIA 5.77%
explicada

PPN 94.23% | 100,00%

1,6338 -0,3078

-0,3787 1,2387

Vectores propios

-0,8108 -1,0552

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos
Dyane version 4.

Siguiendo el estudio de las columnas, el primer eje presenta una mayor correlacion con la
variable Grupo 1=A del 0,9978 y la variable Grupo 3=C con una correlacion del 0,9060,
que suponen el 70,92% y el 23,73% de la inercia explicada y los dos extremos, positivo y
negativo, del factor respectivamente (Véase Tabla 5.19). En cuanto al estudio de las filas
respecto al primer factor/eje, son las variables 10, 7, 8, 6 y 2 las que representan la mayor
parte de la inercia en ese mismo orden, y donde 6, 7 y 8 tienen coordenadas negativas y

10, 7y 2 positivas (Véase Tabla 5.20).

El segundo factor, menos importante en cuanto a su contribuciéon a la inercia, estd
explicado en mayor medida por la variable columna Grupo 2=B, y por las variables fila 1,
7,2, 6,y 8, en este orden, con coordenadas positivas de las variables 2, 6 y 8 y negativas

1y 7 (Véase Tabla 5.20).
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Tabla 5.20: Estudio columnas v filas

Eje 1 Eje 2
Variables
Columna % inercia % inercia

Coordenada Correlacion . Coordenada Correlacion .
explicada explicada

Eje 1 Eje 2
Variables

Fila 0/ o e o/ * e
. s o inercia . s % inercia
Coordenada Correlacion . Coordenada Correlacion .
explicada explicada

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.

La representacion grafica (Figura 5.5), muestra diversas asociaciones entre variables fila,
consecuencias de la OSP y columna, grupos de informante-claves de las organizaciones
representativas de las entidades de Economia Social. Asi, el Grupo A, formado por
aquellos entrevistados que valoran positivamente la orientacion al servicio del publico
pero centrando en los aspectos mas relacionados con el publico, se asocia con mayor
satisfaccion, calidad, atencion y participacion de las organizaciones representativas en la
prestacion del servicio. El Grupo B, formado por aquellos entrevistados que valoran
positivamente la orientacion al servicio del publico aunque con mayor énfasis en lo

relacionado con el entorno del publico, esta relacionado con la participacion del publico y
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de sus interlocutores. Y por ultimo, el Grupo C, formado por aquellos entrevistados que
asignan menos importancia a la orientacion al servicio del publico, estan asociados con la
satisfaccion respeto al tiempo de prestacion del servicio y con la participacion del publico

en los procesos de modificacion o eliminacion de los servicios.

Figura 5.5: Representacion grafica Analisis Factorial de Correspondencia (AFC)

Ejel?

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.

Por tanto, se desprende que el publico que mayor importancia asigna a la aplicacion
orientacion al servicio del publico como filosofia de gestion de los servicios de fomento
de la Direccién, es el que se asocia con el mayor numero de items del
rendimiento/performance (items definidos como las consecuencias de la orientacion al
servicio del publico) actual de la Direccion. Por tanto, se confirma que la Direccion esta

orientada al servicio del publico ya que el publico que asevera que la orientacion al
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servicio del publico es muy importante, se asocia con la mayor parte de los items de
rendimiento/performance definidos como consecuencias de la orientacion al servicio del

publico.

Aunque debemos sefialar que el grupo C que asignan menor importancia a la orientacion
al servicio del publico, se asocia con los items de tiempo de prestacion del servicio y
participacion del publico en los procesos de modificacion o eliminacidon de los servicios.
Y por tanto, si estos items, también, se definen como consecuencias de la orientacion al
servicio del publico y no se asocia con el publico que asignan mayor importancia a la
orientacion al servicio del publico, puede ser indicativo de que no se estd logrando un
buen rendimiento en esos aspectos. De hecho, en el andlisis del apartado 4.3.2.3. sobre el
analisis de las consecuencias, se observa que tanto el tiempo de prestacion y la
participacion del publico son los items con menor puntuacién de los que se consideran
como rendimiento/performance y consecuencia de la orientacidn al servicio del publico.
Respecto al tiempo de prestacion se ha planteado, incluso, modelos diferentes de
prestacion con el fin de mejorarlo. Y en cuanto a la participacion del publico, ésta es
escasa ya que la Direccion de Economia Social trabaja con los interlocutores de las

entidades de Economia Social.

5. Consideraciones finales

A continuacién se mostraran las principales conclusiones que se extraen del trabajo de

campo y andlisis realizado:

Con respecto a las escalas de las dimensiones de la orientacion al servicio del publico, se
observa que la dimension de generacion de informacion futuro (referente a necesidades
no cubiertas e impactos de la accidon/decision publica) carece de consistencia interna por
lo que la orientacion al servicio del publico queda formada por las escalas de las tres
dimensiones tradicionales de generacion de informacion, diseminacioén de informacion y
respuesta a la informacion, que incluye los items G4 y R2* propuestos de generacion y
respuesta de informacion de los servicios prestados y sus beneficiarios, rechazando la

propuesta de Cervera (1998 y 1999a) de cuatro dimensiones.
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Por su parte, en el ambito de las consecuencias, se puede afirmar que no existen
diferencias significativas entre los valores medios asignados por los técnicos/trabajadores
de la Direccion de Economia Social y los asignados por los representantes de las
organizaciones representativas de las entidades de Economia Social a las consecuencias.
Y por tanto, al no existir diferencias significativas en las respuestas respecto a las
consecuencias, poniendo de manifiesto que se puede eludir la limitacion de considerar
unicamente el juicio de la oferta (la organizacion) cuando se trata de unidades
administrativas basicas y se entrevista o se tiene en consideracion el juicio de los técnicos

o trabajadores de la misma.

También, se han identificado cuatro factores ademds de aquel relacionado con las
consecuencias Internas (Sentimiento de pertenecia y relaciéon entre funcionario y
politico): Satisfaccion, Servicio, Participacion del Publico y Participacion de los
Interlocutores, y cada uno de ellos se ha conformado como una escala fiable. Los dos
ultimos factores son resultado del planteamiento tedrico asumido sobre la participacion
considerando tanto la participacion del publico (ciudadano/cliente) como la de sus

representantes.

En cuanto al nivel de orientacion al servicio del publico, la Direccion de Economia Social
estd bastante orientada al servicio del publico. Es decir, la Direccion de Economia Social
del Gobierno Vasco tiene un nivel medio-alto de orientacion al servicio del publico, no
rechazando la hipotesis H; La Direccion de Economia Social tiene un alto nivel de
Orientacion al Servicio del Publico ni las respectivas hipotesis para cada dimension:
generacion de informacion (H; 1), diseminacion de informacion (H; ;) y respuesta a la
informacion (H;3). Aunque, si se observa que la generacion de informacién es la
dimension que mas dudas surgen por el valor medio alcanzado, que se corresponde con el
analisis cualitativo de las encuestas en el que se subraya a los interlocutores como
canalizadores y emisores de la informacion que recibe la Direccion y, por tanto, no
genera excesiva informacion de manera directa respecto al publico. En la diseminacion de
la informacion se destaca la influencia del tamafio reducido de la unidad como un factor
facilitador de la comunicacioén dentro de la misma, y en la respuesta a la informacion las
dificultades por la escasez de recursos y los procedimientos a seguir en el &mbito publico

aunque con una apuesta inequivoca a la provision de informacion.
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Respecto a las consecuencias de la orientacion al servicio del publica de la Direccion de
Economia Social, todas las dimensiones consideradas como consecuencia han sido
valoradas muy positivamente excepto la participacion del publico con una valoracion
escasa, ya que aunque el publico participa por medio de trabajos que realizan los
interlocutores por iniciativa de la Direccion, ésta normalmente trabaja con los
interlocutores. Por otro lado, la satisfaccion viene a estar muy relacionada con el tiempo
de prestacion del servicio y que a su vez es la caracteristica o atributo del servicio que
mas controversia genera, planteando hasta un modo diferente de prestacion de servicio.
Las otras dos caracteristicas o atributos de los servicios, calidad y atencion, quedan muy

ligadas al importante papel de los técnicos de la organizacion.

Por tanto, aunque no se rechaza la hipétesis H, La Direccion de Economia Social tiene un
muy buen rendimiento/performance dado que no se rechazan las siguientes hipotesis de
las consecuencias: H,; El publico de la Direcciéon de Economia Social estd muy
satisfecho, H,, Los servicios prestados por la Direccién de Economia Social se valoran
muy positivamente, H,, La participacion de las organizaciones representativas o
interlocutores del publico en la Direccion de Economia Social es muy alta y H, 5 El
rendimiento de la Direccion de Economia Social respecto al personal es muy bueno, si se
rechaza la hipotesis H,3; La participacion del publico en la Direccion de Economia

Social es muy alta.

Y por ultimo, no se rechaza la hipdtesis Hz El publico objetivo de la Direccién de
Economia Social valora positivamente la aplicacion de la orientacion al servicio del
publico en la Direccion. El publico objetivo de la Direccion de Economia Social asigna
una gran importancia a la orientacion al servicio del publico y a sus dimensiones de
generacion de informacion, diseminacion de informacién y respuesta a la informacion
para la gestion del servicio publico de fomento de la Economia Social. A la primera de
ellas, se le otorga una vital importancia en tanto en cuanto la informacion es la base de la
gestion. En cuanto a la diseminacion de informacidén, se amplia el concepto de
coordinacion diferenciando entre coordinacion intrainsitucional y coordinacion
interinstitucional. Y en la tercera dimension, se alude a la necesidad de considerar a los
interlocutores como destinatarios respecto a la provision de informacion de la Direccion,
la participacion, asi como, de las ayudas encargdndose de la gestion de las mismas para

con las entidades/empresas.
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Pero ademas, tras el andlisis de la relacion entre la valoracion del publico objetivo de la
Direccion de Economia Social sobre la importancia de la aplicacioén de la orientacion al
servicio del publico en la Direccion y la valoracion sobre el rendimiento/performance de
ésta, se observa que aquellos que subrayan la importancia de la orientacion al servicio del
publico, aunque cada uno se centro en aspectos concretos, son los que se asocian con la
mayor parte de la consecuencias de su aplicacion, lo que apoya que la Direccion de
Economia Social esté orientada al servicio del publico y que tenga un rendimiento
aceptable. Aunque debemos sefialar que el grupo C que asignan menor importancia a la
orientacion al servicio del publico, se asocia con los items de tiempo de prestacion del
servicio y participacion del publico en los procesos de modificacion o eliminacion de los
servicios. Por lo que puede ser indicativo de que no se estd logrando un buen
rendimiento en esos aspectos. De hecho, en el andlisis de las consecuencias de la
orientacion al servicio del publico, se observa que tanto el tiempo de prestacion y la
participacion del publico son los items con menor puntuacion de los que se consideran
como rendimiento/performance y consecuencia de la orientacion al servicio del publico.
Respecto al tiempo de prestacion se ha planteado, incluso, modelos diferentes de
prestacion con el fin de mejorarlo. Y en cuanto a la participacién del publico, ésta es
escasa ya que la Direccion de Economia Social trabaja con los interlocutores de las

entidades de Economia Social.
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CAPITULO VI

LA GENERACION DE INFORMACION PARA LA TOMA DE DECISIONES EN
EL SERVICIO PUBLICO DE FOMENTO DE LA ECONOMIA SOCIAL EN EL
PAIS VASCO: ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS
BENEFICIARIOS DE AYUDAS PARA LA INTERCOOPERACION






1. Introduccion

Ha quedado de manifiesto que la generacion de informacion es el elemento clave de la
orientacion al mercado, dotando al decisor publico de informacién objetiva que puede
aconsejar y ayudar en la toma de decisiones publicas. De hecho, las diferentes
perspectivas de la orientacion al mercado coinciden, entre otros, en la importancia de la
informacion (Lafferty y Hult, 2001). Ademas, una administracion publica orientada debe
buscar, entre otras, la adquisicion y diseminacion de la informacion sobre los servicios

disponibles y su uso (Young, 1991).

Asi, es necesario dotar a la administracion de un sistema de recogida de informacion y de
analisis de datos que posibilite la toma de decisiones orientadas al mercado (Elizagarate,
2008). La investigacion de marketing o mercado aporta al sistema de informacion los
métodos y técnicas adecuados tanto para la obtencion de datos como para su analisis
riguroso. Eso si, teniendo claro que la decisién de solucionar un problema publico o de
priorizar las soluciones no corresponde al marketing sino al decisor ptublico (Morandeira
et al, 2010), y que la informaciéon por si sola no garantiza la comprension de las
necesidades del ciudadano, la respuesta a las mismas, ni la capacidad de proveer valor a

los clientes/ciudadano (Lado et al, 1998).

Ademas, en el capitulo anterior, se ha contrastado que aunque la Direccion de Economia
Social est4 bastante Orientada al Servicio del Publico, es la dimension de generacion de
informacion la que menos aporte realiza al constructo. De hecho, en el analisis cualitativo
se subraya a los interlocutores como canalizadores y emisores de la informacion que
recibe la Direccion y, por tanto, no genera excesiva informacion de manera directa

respecto al publico.

El presente capitulo tiene como objetivo realizar una propuesta de aplicacion de la
investigacion de marketing o mercado en el ambito del servicio de fomento de la

’ . . ., 2 , qe .
Economia Social vasca, en concreto para las ayudas a la intercooperacion®’, y asi disipar

27 propuesta basada en el articulo publicado, y resultado de la elaboracion de esta tesis, por el doctorando
junto a los directores “El fomento de la intercooperacion empresarial en economia social: Analisis del
comportamiento de los beneficiarios de ayudas en el Pais Vasco”, Ciriec-Espaiia, Revista de Economia
Publica, Social y Cooperativa, N°67 (Mayo 2010), pp. 157-183. Investigacion realizada a partir de la Beca
de Ampliacion de Estudios en materia de Economia Social convocada por la Direccion de Economia Social

333



la posible existencia de dificultades, segin Dyer y Shimp (1977), para integrar la

informacion de marketing en los procesos de decision de la gestion publica.

2. Objeto de analisis: las ayudas a la intercooperacion empresarial en la Economia

Social y sus beneficiarios

La Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco identifica la necesidad y utilidad
de la intercooperacion empresarial entre empresas de Economia Social, especialmente en
las de menor dimension en las que se evidencia cada vez con mayor intensidad, por la
progresivamente mas compleja y menos local realidad econdmica en que éstas se
mueven. La creciente globalizacién y competencia aconseja que se adopten estrategias de
crecimiento para alcanzar el tamafio Optimo para la accesibilidad a recursos y

capacidades necesarias para su supervivencia y mejora de su competitividad.

Se trata, en definitiva, desde la Direccion de Economia Social de propiciar todas las
oportunidades dentro de la Economia Social, en cualquier ambito geografico y sector
econdmico, mediante la convocatoria anual de ayudas para la intercooperacion

: 12
empresarial®®®.

del Gobierno Vasco, bajo la tutoria de éste y del Instituto de Derecho Cooperativo y Economia Social —
GEZKI (UPV/EHU).

2% Ayudas convocadas para el periodo de analisis por medio de la ORDEN de 6 de julio de 2005, del
Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, por la que se establecen las ayudas para la
intercooperacion empresarial en la Economia Social (BOPV N° 135 del 15/07/2005); ORDEN de 5 de julio
de 2006, del Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, por la que se establecen las ayudas para la
intercooperacion empresarial en la Economia Social (BOPV N° 133 del 13/07/2006); ORDEN de 4 de julio
de 2007, del Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, por la que se establecen las ayudas para la
intercooperacion empresarial en la Economia Social (BOPV N° 141 del 23/07/2007) y ORDEN de 2 de
julio de 2008, del Consejero de Justicia, Empleo y Seguridad Social, por la que se establecen las ayudas
para la intercooperacion empresarial en la Economia Social (BOPV N° 148 del 06/08/2008)

334



Seran subvencionables los siguientes gastos externos derivados de la realizacion de

acciones de intercooperacion empresarial por entidades de Economia Social:

- QGastos derivados de estudios de intercooperacion, por un lado, relativos a la
posibilidad y viabilidad de realizacion de acuerdos de intercooperacion referentes
a la elaboracion en comun de diversas acciones, los cuales seran subvencionables
el 50% del coste hasta un limite de 12.000 euros, y por otro lado, las relativas a
los elaborados por entidades representativas de las empresas de Economia Social
para posibilitar nuevos ambitos de actividad para las empresas asociadas, las que
se subvencionaran el 50% del coste con un limite de 24.000 euros. En este caso
los beneficiarios seran las Sociedades Cooperativas, Laborales, organizaciones

asociativas y estructuras de intercooperacion empresarial.

Cuantia Limite

12.000,00 euros la primera
24.000,00 euros la segunda

50% del coste

- Los gastos necesarios para la elaboracion y la formalizacion de acuerdos y la
creacion de empresas o estructuras de intercooperacion empresarial, por un lado,
sobre estudios de intercooperacion para las Sociedades Cooperativas, Laborales,
organizaciones asociativas y estructuras de intercooperacion empresarial. Y por
otro lado, los que realicen entidades de intercooperacion ya constituidas entre si.
En ambos casos, cada entidad de Economia Social se beneficiara de la subvencion

en idéntica proporcién a su participacion en el proyecto.

Cuantia Limite

50% del coste | 30.000,00 euros
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Gastos por la prestacion de asistencia técnica y formativa realizada por las
entidades representativas de cooperativas y sociedades laborales de Euskadi, para
el desarrollo de acuerdos de intercooperacion con otros movimientos cooperativos

o sociedades laborales.

Cuantia Limite

100% del coste | 30.000,00 euros

Los gastos ocasionados por la fusion en la que participen empresas de Economia
Social y cuando la entidad resultante sea de esta tipologia, o no siendo asi
justificacion de porque no es y esté¢ mayoritariamente participada por este tipo de
empresas. Los beneficiarios seran Sociedades Cooperativas, Laborales,
organizaciones asociativas y estructuras de intercooperacion empresarial en. En
todo caso, cada entidad de Economia Social se beneficiara de la subvencion en

idéntica proporcion a su participacion en el proyecto.

Cuantia Limite

75% del coste | 30.000,00 euros

Los gastos por la incorporacion de una sociedad de Economia Social en empresas
o estructuras de intercooperacion ya constituidas. Los beneficiarios seran
empresas o estructuras de Economia Social inscritas en el registro antes de la

solicitud.

Cuantia Limite

50% del coste | 6.000,00 euros

Los gastos de las entidades representativas de las Sociedades Cooperativas y
Laborales por su participacion en organizaciones de representativas de Economia

Social a nivel internacional.

Cuantia

Limite

50% del coste

12.000,00 euros
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- Los gastos de asistencia técnica y formacién necesarios para la creacion de
Grupos empresariales de Economia Social a nivel internacional. Los beneficiarios
seran Sociedades Cooperativas, Laborales, organizaciones asociativas Yy

estructuras de intercooperacion empresarial.

Cuantia Limite

50% del coste | 12.000,00 euros

El limite de la suma de subvenciones que puede llegar a obtener cada beneficiario serd de
30.000 euros, excepto para las entidades representativas de cooperativas y sociedades
laborales de Euskadi en la elaboracién y formalizacion de acuerdos y la creacion de
empresas o estructuras de intercooperacion, en cuyo caso, el limite lo serd 50% del coste

de la estructura de intercooperacion nueva.

Atendiendo a la clasificacion del contenido de las politicas dirigidas a la Economia Social
(Véase Capitulo III y IV), estas subvenciones se integran dentro de las politicas de oferta
dirigidas a las entidades de Economia Social como medidas econdémicas y

presupuestarias.

3. Objetivos del estudio

El objetivo principal del capitulo es el andlisis de los beneficiarios de las ayudas para la
intercooperacion empresarial en la Economia Social, es decir, analizar un servicio publico
de fomento concreto para la Economia Social ofertado por el 6rgano competente de la

Administracion Publica del Pais Vasco, la Direccion de Economia Social.
A partir de este objetivo principal se plantean otro conjunto de objetivos:
1- Analizar desde una perspectiva de mercado la situacion de los beneficiarios de las
ayudas a la intercooperacion, mediante una aplicacion de la investigacion

comercial o de mercado en la actividad administrativa de fomento de la Economia

Social.
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2- Identificacion de las relaciones de dependencia existentes entre las diferentes

variables analizadas y sus consecuencias en la gestion de las ayudas.

3- Realizar una segmentacion de los beneficiarios en la que se trata de dividir el
conjunto de los mismos de acuerdo con un determinado comportamiento, importe

de ayuda recibida, que sirva de variable criterio.

Con todo ello se otorga una herramienta de identificacion y solucidon de problemas, en
este caso, en cuanto a las ayudas para la intercooperacion empresarial realizadas desde la
Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco. En concreto, mediante las técnicas
estadisticas aplicadas que proporcionan una informacién rigurosa y fiable, se trata de
conocer las variables que determinan un comportamiento determinado de los
beneficiarios. En consecuencia, la Direccion de Economia Social con el objeto de obtener
la respuesta deseada a nivel empresarial, podré decidir sobre la necesidad de introducirlas
como requisito en la convocatoria de la ayuda, o modificar los utilizados anteriormente.
De esta manera, se pretender poner de manifiesto la importancia de desarrollar un
Sistema de Informacion de Mercado para las unidades bésicas de actuacién publica con el

fin de perfeccionar su servicio teniendo en cuenta los objetivos publicos a alcanzar.

Desde esta perspectiva, el interés de esta investigacion se basa en conocer, desde la
propia realidad de las ayudas a la intercooperacion, las caracteristicas principales de los
beneficiarios, es decir, identificar el perfil del beneficiario y su comportamiento, y asi
poder valorar y/o perfeccionar el servicio teniendo en cuenta los objetivos de la
organizacion y las necesidades del mercado. Teniendo en cuenta que no se habia
abordado un estudio empirico y de trabajo de campo sobre la base de datos generada, y

considerando una perspectiva de la orientacion al mercado.

4. Trabajo de campo y metodologia

Se trata de un estudio descriptivo o correlacional que tiene como finalidad la descripcion
de las caracteristicas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre algo,
estimar la relacion entre dos o mas variables. Ademas, es un estudio transversal porque se

quiere mostrar una instantanea de las variables de interés y su relacion en un momento
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dado, un estudio mediante fuente de informacion secundaria, datos que ya estan
disponibles y que sirven subsidiariamente para el proposito de la investigacion a realizar,
y mediante comunicacion con la utilizacion de encuestas a toda la poblacion objeto
(estudio censal), ya que se utilizan cuestionarios para la obtencion de los datos y se

tratan o analizan con técnicas estadisticas.

El horizonte temporal que se ha definido es el comprendido entre el afio 2005 y 2008
ambos inclusive. La razon por la que se ha decidido la eleccidon de este periodo es por la
coincidencia con un periodo de mandato politico concreto, lo que asegura que no se
introducen cambios drasticos en las lineas generales a seguir por el servicio de fomento, y
por tanto no distorsiona el analisis del mismo, y por la disponibilidad de datos definitivos

de beneficiarios del servicio para este periodo.
En el siguiente cuadro (Véase Tabla 6.1) se exponen los numeros de expedientes
solicitados, concedidas para el periodo 2005-2008. Donde se puede observar que el

nimero del universo del estudio es 71 unidades de andlisis, expedientes en nuestro caso.

Tabla 6.1: Muestra

Afio Numero ‘

2005 17

2006 19

2007 16

2008 19
TOTAL 71

Fuente: Elaboracion propia sobre
la base de datos de Economia
Social afio 2005-20082.

209 Bages de datos internas de la Direccion de Economia Social sobre informacion de los beneficiarios
extraida de las solicitudes de ayuda.
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En primer lugar, se ha realizado una recopilacion de datos de los individuos a analizar por
medio de las solicitudes de ayudas, teniendo en cuenta las que lograron ser beneficiarios

finales de la ayuda solicitada. Los datos extraidos de las solicitudes de ayuda han sido:

Tipo de accion realizada.

- Cuantia/Importe de la ayuda.

- Forma juridica del beneficiario.

- Sector de actividad del beneficiario.

- Lautilizacion de consultor externo para la realizacion de la accion.

- Forma juridica del consultor en su caso.

- Numero de participantes en la accion realizada.

- Territorio Historico al que pertenece el beneficiario.
En segundo lugar, una vez extraidos los datos, se han codificado y modificado para la
entrada en el programa estadistico Dyane. Para ello ha sido necesaria la creacion de una
base de datos a partir de las variables que se extrajeron de las solicitudes. Posteriormente,
se inicio a dar entrada a los datos en la forma en la que se defini6 la base de datos y asi
obtener la base de datos de los beneficiarios las ayudas a la intercooperacion.
En tercer lugar y por ultimo, con las bases de datos realizadas se inicia el analisis
cuantitativo o estadistico de las mismas. Por un lado, se realiza un andlisis para cada
ayuda en el periodo 2005-2008 en el que se aplican las siguientes técnicas estadisticas:

Tabulaciones Simples, Tabulacion Cruzadas y AID (Automatic Interaction Detection).

La tabulacion simple de los datos consiste en obtener la distribucion de frecuencias y

presentarlas en forma de tabla. La distribucion de frecuencias es un contoneo del nimero
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de casos producidos de los valores de una variable, bien de cada uno de ellos

individualmente, bien agrupados en intervalos, clases o categorias.

En cambio la tabulacion cruzada es una técnica estadistica por la que se obtiene una de
doble entrada, también denominada tabla de contingencia, en la que se presentan los
valores de las frecuencias conjuntas de dos variables. Se calcula la distribucion de
frecuencias de una variable para cada una de las categorias o clases en las que se divide la
otra variable con la cual se cruza. Asi, se podra describir los comportamientos o
caracteristicas de grupos en funcion de los atributos u otras caracteristicas de tales
grupos. En esta técnica se contrasta la hipotesis de independencia entre las variables de
una tabla de contingencia, para lo que se utiliza el fest ji cuadrado de Pearson. Ello
permite determinar el grado de relacion o asociacion existente entre dos variables, pero
no la direccidon de la misma que se debe inferir de los resultados contenidos en la tabla de

contingencia.

Por ultimo, el AID Automatic Interation Detection (Deteccion automatica de
interacciones) es una técnica de analisis que estudia la relacion de una variable
dependiente (Variable a explicar) y multiples variables independiente o explicativas. No
proporciona una funcion que determine las relaciones existentes entre la variable
dependiente y las independientes, sino que su principal aplicacién es la segmentacion de
mercados, es decir, dividir un conjunto de individuos o entidades de acuerdo con un

determinado comportamiento o actividad que sirva de variable dependiente.

5. Resultados del estudio

En primer lugar, se ha aplicado una técnica univariable de tabulacion simple con el objeto
de obtener las frecuencias de todas las variables analizadas y poder establecer un perfil

del beneficiario concreto para dicho periodo para las ayudas para la intercooperacion.

En cuanto al tipo de accion (Véase Tabla 6.2), se destacan los estudios de
intercooperacion con un 39,44% de las observaciones analizadas, seguida muy de lejos
por la incorporacion a empresas o estructuras de intercooperacion (18,31%), la creacion
de empresas o estructuras de intercooperacion (9,86%), y acuerdo de intercooperacion y

fusiones cada una de ellas con un 13,46%. Por otro lado, s6lo se han observado dos
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formas juridicas participantes en esta ayuda/subvencion, las Cooperativas con un 63,38%

y Asociaciones con un 36,62% (Véase Tabla 6.3).

Tabla 6.2: Tabulacion simple del tipo de accion

Tipo de Accion Frecuencia %
Estudios de intercooperacion 28 39,44
Creacion de empresas o estructuras de intercooperacion 7 9,86
Acuerdos de intercooperacion 6 8,45
Fusion 6 8,45
Incorporacion a empresas o estructuras de intercooperacion existentes 13 18,31
Participacion en organizaciones representativas de caracter internacional 1 1,41
Creacion de grupos empresariales de caracter internacional 2 2,82
Combinacién de acciones 8 11,27
Total 71 100

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de los
datos Dyane version 4

Tabla 6.3: Tabulacion simple forma
juridica
Forma Juridica Frecuencia % ‘

(*): Dentro del término asociaciones se
incluyen las federaciones y  oOrganos
representativos de la Economia Social Vasca.
Fuente: Elaboracion propia sobre la base de
datos de Economia Social afio 2005-2008.
Procesamiento de los datos Dyane version 4.

Por otro lado, observando la variable referida al sector de actividad se extrae que el sector
de actividad mayoritario en esta subvencion es el sector servicios con un 76,92% (Véase
Tabla 6.4), y en cuanto al Territorio Histérico predominan tanto Araba como Bizkaia con

un 33,80% respectivamente y tras ellos Gipuzkoa con un 32,39% (Véase Tabla 6.5).
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Tabla 6.4: Tabulacion simple
sector de actividad

Frecuencia %
R : e
53

Fuente: Elaboracion propia sobre la base
de datos de Economia Social afio 2005-
2008. Procesamiento de los datos Dyane
version 4.

Tabla 6.5: Tabulacion simple Territorio
Historico
Territorio Historico Frecuencia %

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos
de  Economia  Social afio  2005-2008.
Procesamiento de los datos Dyane version 4.

En cuanto a la utilizacion de una entidad consultora (Véase Tabla 6.6) para la realizacion
de la accion que corresponda, se observa que en el 49,30% de los casos se ha utilizado o
contratado una entidad consultora y el resto no. La forma juridica (Véase Tabla 6.7) mas
comun de entre las entidades consultora es la Cooperativa con un 26,92% (58,33% de los
que cuentan con entidad consultora) de los casos, seguida de las S.L., S.A. y
Asociaciones incluyendo en estos los que no han solicitado o necesitado ninguna entidad

consultora.
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Tabla 6.6: Tabulacion simple entidad
consultora

Entidad consultora Frecuencia ‘ %

71

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de
Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de
los datos Dyane version 4.

Tabla 6.7: Tabulacion simple forma juridica entidad
consultora

Forma juridica entidad consultora Frecuencia % ‘

Asociacion 2 2,82
Cooperativa 20 28,17,70
S.L. 9 12,68
S.A. 4 5,63
No procede 36 50,70

Total 71 100 ‘

S.L.: Sociedad Limitada.

S.A.: Sociedad Anénima.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social
aflo 2005-2008. Procesamiento de los datos Dyane version 4.

En cuanto al nimero de participantes (Véase Tabla 6.8) en la accioén de intercooperacion
realizada destacar que en el 30,99% de los casos el nimero de participantes es igual o
menor a dos, superado por el 36,62% de casos en los que no se indica el nimero de

participantes.
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Tabla 6.8: Tabulacion simple numero de participantes

Numero de participantes en la accion Frecuencia

Menor o igual a 2 participantes 22 30,99
Entre 2 y 4 participantes este ultimo inclusive 13 18,31
Entre 4 y 6 participantes este ultimo inclusive 5 7,04
Mayor a 6 participantes 5 7,04
Ns/Nc 26 36,62

Total 71 100 ‘

S.L.: Sociedad Limitada.

S.A.: Sociedad Anénima.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-
2008. Procesamiento de los datos Dyane version 4.

Para finalizar, se describe la variable numérica importe o cuantia (Véase Grafico 6.1)
recibida como ayuda/subvencion para la realizacion de la accion subvencionable. Se
observa que la mayor parte de los beneficiarios (60,5%) han obtenido una ayuda inferior
a la media, o dicho de otro modo, la concentracion de la cuantia se produce por debajo de

la media.

Figura 6.1: Estadisticas basicas del importe de la subvencion

Yariable: Cuantia o importe de la subvencion concedida

Casos: 71
Media: 10.184.70
Des S5t: 7.701.38
Maximo: 32.971.00
Minimo: 2.324.00

-ddsomenos -3ds.  -2ds -1d.s. Media  +1 ds. +2 .5 +3ds. +4dsomés

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de
los datos Dyane version 4.
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En definitiva, se puede concluir que el beneficiario de la ayuda para emprender conforma

el siguiente perfil:

El beneficiario es una Cooperativa de Araba/Bizkaia del sector servicios que realiza un
estudio de intercooperacion sin ayuda o contratacion de ninguna entidad consultora

para la realizacion del mismo y que recibe de media 10.184,70 euros por la realizacion

de dicha actividad.

Ademas, atendiendo al importe de la ayuda cabe destacar que los beneficiarios se
concentran por debajo de la media pero muy cerca de ella un 57,7% concretamente. Esto
indica que la dispersion en cuanto al importe no es muy elevada, con lo que pocos
beneficiarios acceden a una ayuda mayor o inferior a la del resto. Este resultado es
consecuencia a priori de las diferentes cuantias establecidas en la Orden de ayudas para
las diferentes ayudas, puesto que la accion de estudios de intercooperacion es la de mayor
frecuencia y los limites de ayudas no son los méas elevados de los que se definen en la
ayuda. Por lo que se puede plantear la hipotesis de que el tipo de accion determina la

cuantia o ayuda concedida.

También cabe destacar el dato de los beneficiarios en los que s6lo nos encontramos con
dos formas juridicas: las Cooperativas y las Asociaciones. Atendiendo al informe
publicado sobre estadisticas de la Economia Social para el bienio 2006-2008, nos indica
que las empresas de Economia Social con mayor propensién a las relaciones de
cooperacion son las Cooperativas con un 34,6% de empresas que establecen algln tipo de
relacion, las S.A.L. un 14,4% y las S.L.L. con un 19,7% (Direcciéon de Estudios y
Régimen Juridico, 2008). Se extrae que los beneficiarios de las ayudas estan en sintonia
con la propension que tienen las distintas empresas de Economia Social en la realidad

empresarial.

En segundo lugar, se ha realizado un analisis mediante la técnica bivariable tabulacién
cruzada para las 71 observaciones obtenidas para los beneficiarios. Con dicha técnica se
obtendran o se podra determinar el grado de relacion o asociacidon existente entre dos
variables. Los resultados del anélisis son los siguientes, donde se mostraran las tablas de

contingencias y graficos para las relaciones de variables en las que se ha rechazado la
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independencia entre ellas con un nivel de confianza igual o superior al 95% (p<0,05)

mediante la utilizacion del estadistico ji cuadrado de Pearson.

De acuerdo con el valor de ji cuadrado y un nivel de significacion del 0,05, se rechaza la
hipotesis de independencia entre el tipo de accion y la utilizacion de una entidad
consultora (Véase Tabla 6.9), en este caso, con nivel de confianza del 99,99%
(p=0,0000). Observando la tabla se comprueba que en el total de la muestra los estudios
de intercooperacion es la accidon que mayor representacion tiene (39,44%), seguida de la
incorporacidén a empresas o estructuras de intercooperacion, combinacion de acciones y
creacion de empresas o estructuras de intercooperacion. Pero esta distribucion se
modifica si atendemos a la distribucion de las acciones en funcion de la utilizacion de
consultaria, donde los porcentajes aumentan, de una manera relevante, para los estudios
de intercooperacion y combinacion de acciones. Para las otras acciones los porcentajes

toman mayor valor en el caso de la no utilizacion de una entidad consultora.

Tabla 6.9: Tabulacion cruzada de frecuencias entre tipo de
accion y utilizacion de entidad consultora

Entidad Consultora

Total Muestra Si No

1 28 | 3944 | 21 | 60,00 | 7
2 7 1 98 | 1 | 28 | 6 | 1667

3 6 | 845 | 0 | 000 | 6 | 1667

4 6 | 845 | 4 | 1143 | 2 | 556

5 13| 1831 | 0 | 000 | 13 | 36,11

6 1 141 | 0| 000 | 1 | 278

7 2 | 28 | 2| 571 | 0 0,0

8 8 | 1127 | 7 120,00%| 1 | 2,78%

Total 71 100 ‘35 100 36‘ 100

Ji cuadrado con 8 grados de libertad = 37,7315 (p = 0,0000)

1: Estudios de intercooperacion; 2: Creacion de empresas o estructuras de
intercooperacion; 3: Acuerdos de intercooperacion, 4: Fusion, 5: Incorporacion
a empresas/estructuras de intercooperacion, 6: Participacion en organizaciones
representativas internacionales, 7: Creacion de grupos empresariales de
caracter internacional y 8: Combinacion de acciones.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio
2005-2008. Procesamiento de los datos Dyane version 4.
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Figura 6.2: Tabulacion cruzada de frecuencias entre tipo de accion y utilizacion de
entidad consultora

M Entidad consultora: Si @ Entidad consultora: No

7
13
1
6
6 2
0
1
fa) fa) 0
\v) \v) \v)
1 2 3 4 5 6 7 8

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008.

De acuerdo con el valor de ji cuadrado y un nivel de significacion del 0,05, se rechaza la
hipdtesis de independencia entre el tipo de accion y el nimero de participantes en la
accion (Véase Tabla 6.10), en este caso, con nivel de confianza del 99,92% (p=0,0008).
Observando la tabla se comprueba que en el total de la muestra los estudios de
intercooperacion es la accidon que mayor representacion tiene (39,44%), seguida de la
incorporacioén a empresas o estructuras de intercooperacion, combinacion de acciones y
creacion de empresas o estructuras de intercooperacion. Pero esta distribucion se
modifica si atendemos a la distribucion de las acciones en funciéon del niimero de
participantes, destacando el aumento de los estudios de intercooperacion e incorporacion
a empresas/estructuras de intercooperacion cuando no se especifica el numero de
participantes, o el aumento de las acciones 2, 3 y 4 cuando el nimero de participan es

igual o menor a 2.
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Tabla 6. 10: Tabulacion cruzada de frecuencias entre tipo de accion y niimero de
participantes

Numero de participantes

Total
2-4] 4-6] >6
Muestra
Tipo de
Frec. % % Frec. % |Frec. % Frec. % Frec.| %
Accion
1 28 | 39,44 9 14091 4 (30,77 1 20,00/ 1 (20,00] 13 |50,00
2 7 9,86 4 18,18 3 23,08/ O |0,00| O |0,00| O |0,00
3 6 8,45 4 |18,18] 0 | 0,00 1 120,00 0 0,00 1 3,85
4 6 8,45 4 18,18 1 769 0 0,00 0 [0,00] 1 3,85
5 13 | 18,31 1 4,55 0 |000| O |0,00| 2 |40,00{ 10 |38,46
6 1 1,41 0 [000] O |000| O |000| O |000]| 1 3,85
7 2 2,82 0 [000]| 2 |1538] 0 |[0,00| O [0,00| O |0,00
8 8 11,27 0 [000]| 3 [23,08/ 3 1[60,00f 2 [40,00f O | 0,00

9]

Total 71 100 22 ‘ 100 13 100‘ 5 100‘ 1000 26 ‘ 100

Ji cuadrado con 32 grados de libertad = 63,2477 (p = 0,0008)

1: Estudios de intercooperacion; 2: Creacion de empresas o estructuras de intercooperacion; 3: Acuerdos de
intercooperacion, 4: Fusion, 5: Incorporacion a empresas/estructuras de intercooperacion, 6: Participacion
en organizaciones representativas internacionales, 7: Creacion de grupos empresariales de caracter
internacional y 8: Combinacion de acciones.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de
los datos Dyane version 4.
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Figura 6.3: Tabulacion cruzada de frecuencias entre tipo de accion y nimero de
participantes

m<2
0b2-4]
m4-6]
m>6

B Ns/Nc

Wl

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de
los datos Dyane version 4.

1 2 3 4 5 8

De acuerdo con el valor de ji cuadrado y un nivel de significacion del 0,05, se rechaza la
hipdtesis de independencia entre el tipo de accion y Territorio Historico al que pertenece
el beneficiario (Véase Tabla 6.11), en este caso, con nivel de confianza del 98,66%
(p=0,0134). Observando la tabla se comprueba que en el total de la muestra los estudios
de intercooperacion es la accidon que mayor representacion tiene (39,44%), seguida de la
incorporacioén a empresas o estructuras de intercooperacion, combinacion de acciones y
creacion de empresas o estructuras de intercooperacion. Pero esta distribucion se
modifica si atendemos a la distribucion de las acciones en funcién del Territorio
Histérico, donde los porcentajes aumentan para los estudios de intercooperacion y
fusiones en Bizkaia; creacion de empresas o estructuras de intercooperacion,
incorporacion a empresas o estructuras de intercooperacion y combinacion de acciones en
Gipuzkoa; y acuerdos de intercooperacion y participacion en organizaciones

representativas de caracter internacional en Araba.
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Tabla 6.11: Tabulacion cruzada de frecuencias entre tipo de
accion y Territorio Historico

Territorio Historico

Total Muestra Araba Bizkaia Gipuzkoa

% Frec., %

7 | 3043
2 | 7| 98 | 2 | 833 | 0 000 5 |21,74
3 | 6 | 845 | 6 2500 0 | 000 | 0 | 000
4 | 6 | 845 | 2 | 833 | 3 |1250| 1 | 435
5 | 13| 1831 | 4 | 1667 | 2 | 833 | 7 |3043
6 1| 141 | 1 | 417 | 0 | 000 | 0 | 000
7 | 2| 28 | 0000 2 |833| 0 | 000
8 | 8 | 1127 | 2 | 833 | 3 |1250| 3 |13,04

Total 71 100 24 100 24 100 23 100

Ji cuadrado con 16 grados de libertad = 31,0190 (p = 0,0134)

1: Estudios de intercooperacion; 2: Creacion de empresas o estructuras de
intercooperacion; 3: Acuerdos de intercooperacion, 4: Fusion, 5: Incorporacion a
empresas/estructuras de intercooperacion, 6: Participacion en organizaciones
representativas internacionales, 7: Creacion de grupos empresariales de caracter
internacional y 8: Combinacion de acciones.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-
2008. Procesamiento de los datos Dyane version 4.
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Figura 6.4: Tabulacion cruzada de frecuencias entre tipo de accion y Territorio
Historico

W Araba

@ Bizkaia

W Gipuzkoa

1

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008.

1 2 3 4 5 6

Analizando los resultados de la tabulacion cruzada que se ha realizado siempre tomando
como eje los tipos de acciones subvencionables se han obtenido tres relaciones. Una, la
existente entre el tipo de accion y la utilizacion de una entidad consultora para la
realizacion de la accion, otra entre tipo de accion realizada y el nimero de participantes
en la misma, y por ultimo entre el tipo de accion y el Territorio Historico al que pertenece

el beneficiario.

En cuanto a la primera, destaca que las acciones en las que el porcentaje aumenta en el
caso de utilizacion de una entidad consultora respecto al total de la muestra son los
estudios de intercooperacion, fusiones y combinacion de acciones. Asi, se extrae que
estas acciones suelen estar ligadas a la participacion de una entidad consultora y el resto
no para la realizacion de la accion por la que reciben subvencion. Con estos resultados se
puede reflexionar sobre la necesidad/requisito o no de la participacion de entidades
consultoras en las diferentes acciones a la hora de definir y redactar las ayudas. Respecto
a la segunda, algunas acciones (1: Estudios de intercooperacion, 5: Incorporacion a
empresas/estructuras de intercooperacion y 6: Participacion en organizaciones
representativas internacionales) se asocian con la no puntualizacién o indicacion del
numero de participantes, otras (2: Creacion de empresas o estructuras de
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intercooperacion, 3: Acuerdos de intercooperacion y 7: Creacion de grupos empresariales
de caracter internacional) con una participacion media-baja, y otras baja (4: Fusion).Y en
cuanto a la ultima, la relacién de dependencia existente entre las dos variables puede estar

relacionada con el tejido particular de cada Territorio en la Economia Social.

En tercer lugar, se ha realizado un analisis AID acréonimo de Automatic Interation
Detection (Deteccion automatica de interacciones), no proporciona una funcidon que
determine la relacion existente entre la variable dependiente y las independientes, sino
que su principal aplicacion es la segmentacion de mercados (Santesmases, 2009), es
decir, dividir un conjunto de individuos o entidades de acuerdo con un determinado
comportamiento o actividad que sirva de variable dependiente. Formalmente, constituye
un analisis de la varianza secuencial, que busca en cada etapa la variable explicativa y
dentro de ella la particion entre categorias que maximiza la varianza intergrupos, o
minimiza la varianza intragrupos. Utilizaremos como variable dependiente el importe

para las ayudas recibidas por intercooperacion.

Se aplica el andlisis AID para segmentar los beneficiarios segin el importe o cuantia de
ayuda percibida, en funcioén de las caracteristicas de tipo de accion, forma juridica del
beneficiario, sector de actividad, utilizacion de una entidad consultora para la realizacion
de la accion, forma juridica de la entidad consultora, nimero de participantes en la accion

y Territorio Historico.

La variable dependiente (a explicar) es el importe de la ayuda y las variables
independientes (explicativas) son Accion, Forn Jur., Sector, Consult., FJConsul, Particip
y T.H. La segmentaciéon se ha realizado con los valores de tamafio minimo de los
segmentos de 2 y con la contribuciéon minima a la varianza de 1,0% (Véase Tabla 6.12 y

Grafico 5).
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Cuadro 6.1: Cuadro resumen variables para AID

Tipo de Variable Nombre Concepto
Variable Dependiente/ |Cuantia Cuantia o importe de subvencion concedida
Criterio
Accion Tipo de accion realizada por el beneficiario
FormJur. Forma juridica del beneficiario
Variables Sector Sector de actividad al que pertenece el beneficiario
Independientes/ Consult. Se ha obtenido ayuda de una entidad consultora
Explicativas FJConsul Forma juridica de la entidad consultora
Particip Numero de participantes en la accion
T.H. Territorio Historico al que pertenece el beneficiario
Tamafio minimo de los segmentos: 2
Contribucion minima de la participacion a la explicacion de la varianza: 1,0%

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de
los datos Dyane version 4.

Figura 6.5: Analisis AID

ANALISIS AID Grupo 1 Yariahle dependients; Cuantia
(Automatic Interaction Detection) hedia= Cuantia oirmporte de la subvencidn concedida

10184,70
M= T1

+R2=0,153

Grupo 3

+RI=0,034
Grupat Grupol2 Grupal3

Grupo 16 @ Grupo {7 @ Grupo 1 @ Gropo 19

hiedia = hiedia = hedia = hedia =

Go24 56 W 931250 W 9916,00 W 4550,00
I @M= 0 WH=

Proporcidn total de varianza explicada; B2 = 0,4789 - F de Snedecor con 9y 61 grados de libertad = 65,2298 (p= 0,0000)

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de los datos
Dyane version 4.
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En su primera particion, el AID separa los individuos (beneficiarios) por el tipo de accion
realizada (Véase Tabla 6.13). Los que realizan una combinacidn de acciones, creacion de
empresas o estructuras de intercooperacion y creacion de grupos empresariales de
caracter internacional (Grupo 2), que suman 17 y una media de importe de ayuda de
15.552,65 euros, y el resto (Grupo 3), que suman los 54 restantes de la muestra total de
71 (Grupo 1) y una media de importe de ayuda recibida de 9.542,62 euros. Esta primera
particion contribuye en un 15,3% (R?=0,153) a la explicacién de la varianza de la
variable criterio. Se observa que el grupo 3 obtiene una media de ayuda casi del doble de

la del grupo 3.

Tabla 6.12. Perfil de los segmentos 1
Grupo Tamaifio Media  Desviacion Caracteristicas del grupo

1 71 10.184,7042| 7.701,3814 |Total muestra

- Accion: Combinacion de acciones, Creacion
de empresas o estructuras de intercooperacion
y Creacion de grupos empresariales de
caracter internacional.

2 17 |15.552,6471|10.508,1197

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones
representativas de caracter internacional,
Acuerdos de intercooperacion, Fusion y
Incorporacion a empresas o estructuras de
intercooperacion existentes.

3 54 8.494,7963 | 5.594,1212

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de los
datos Dyane version 4.

En una segunda particion (Véase tabla 6.14), el grupo 2 se divide en funcion de los
participantes en la realizacion de la accion. En consecuencia se obtiene el grupo 5 con un
nimero de participantes de entre 2 a 4 y el grupo 5 con los restantes. En cambio, el grupo
3 se divide en funcién de la forma juridica de la entidad consultora para la realizacion de
la accion. En consecuencia se obtiene el grupo 6, donde se agrupan las acciones ya
mencionadas en el grupo 3 que hayan utilizado como entidad consultora una Cooperativa,
S.A. 0 S.L. y en el grupo 7 las consultoras con forma juridica Asociacion y los casos en

los que no procede indicar por no utilizar entidad consultora.
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Tabla 6.13: Perfil de los segmentos 11
Grupo Tamaifio Media  Desviacion Caracteristicas del grupo

- Accion: Combinacion de acciones, Creacion
de empresas o estructuras de intercooperacion
y Creacion de grupos empresariales de

4 9 18.527,222 | 13.337,785 caracter internacional.

- Particip: Entre 4-6 participantes, este tltimo
inclusive, Mas de 6 participantes y Menos o
igual a 2 participantes.

- Accion: Combinacion de acciones, Creacion
de empresas o estructuras de intercooperacion
y Creacion de grupos empresariales de

5 8 12.206,2500| 3.654,814 |caracter internacional.

- Particip: Entre 2 -4 participantes, este
ultimo inclusive.

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones
representativas de caracter internacional,
Acuerdos de intercooperacion, Fusion y
Incorporacion a empresas o estructuras de
intercooperacion existentes.

6 23 11.949,565 | 6.273,331

- FJConsul: S.A., Cooperativay S.L.

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones
representativas de caracter internacional,
Acuerdos de intercooperacion, Fusion y
Incorporacion a empresas o estructuras de
intercooperacion existentes.

7 31 5.931,581 | 3.144,589

- FJConsul: Asociacion y No procede

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de los
datos Dyane version 4.

Se realiza una tercera particion (Véase Tabla 6.15) de los grupos ya obtenidos, en
concreto, en el grupo 4, 6 y 7. El grupo 4 se divide por el Territorio Historico al que
pertenece el beneficiario formando el grupo 8 y 9. El grupo 6 en funcion del numero de
participantes formando el grupo 10 y 11; y el grupo 7 es de nuevo dividido por la accion

que se realiza formando el grupo 12 y 13.
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Tabla 6.14: Perfil de los segmentos 111
Grupo ‘ Tamaio ‘ Media  Desviacion Caracteristicas del grupo

- Accion: Combinacion de acciones, Creacion de
empresas o estructuras de intercooperacion y
Creacion de grupos empresariales de caracter
internacional

8 3 21.807,000 | 13.081,203 |_ Particip: Entre 4-6 participantes, este ultimo

inclusive, Mas de 6 participantes y Menos o igual a
2 participantes

- T.H.: Araba

- Accion: Combinacion de acciones, Creacion de
empresas o estructuras de intercooperacion y
Creacion de grupos empresariales de caracter
internacional

? 6 16.887,333 | 13.161,236 | Particip: Entre 4-6 participantes, este ultimo

inclusive, Mas de 6 participantes y Menos o igual a
2 participantes

- T.H.: Gipuzkoa y Bizkaia

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a empresas
10 11 15.631,455 | 6.218,558 | estructuras de intercooperacion existentes

- FJConsul: S.A., Cooperativa y S.L.

- Particip: Mas de 6 participantes y Ns/Nc

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a empresas

o estructuras de intercooperacion existentes
11 12 8.574,500 | 4.020,473
- FJConsul: S.A., Cooperativa y S.L.

- Particip: Menos o igual a 2 participantes, Entre 2 -
4 participantes, este tltimo inclusive y Entre 4-6
participantes, este Gltimo inclusive
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Tabla 6.14: Perfil de los segmentos I1I (Continuacion)
Grupo ‘ Tamaio ‘ Media  Desviacion Caracteristicas del grupo

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a empresas

o0 estructuras de intercooperacion existentes
12 15 8.143,000 | 3.040,579
- FJConsul: Asociacion y No procede

- Accion: Participacion en organizaciones
representativas de caracter internacional, Acuerdos
de intercooperacion y Estudios de intercooperacion

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a empresas
13 16 3.858.375 | 1.268321 [° estructuras de intercooperacion existentes

- FJConsul: Asociacion y No procede

- Accion: Incorporacion a empresas o estructuras de
intercooperacion existentes y Fusion

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de los datos
Dyane version 4.

Y por ultimo, se obtiene una cuarta agrupacion o particion (Véase Tabla 6.16) en los
grupos 9, 10y 11: el grupo 9 por el tipo de accion formando el grupo 14 y 15; el grupo 10
por la forma juridica de entidad consultora formando el grupo 16 y 17; y el grupo 11 por

la forma juridica del beneficiario formando el grupo 18 y 19.

358



Tabla 6.15: Perfil de los segmentos IV
Grupo Tamaiio

Media

Desviacion

Caracteristicas del grupo

14 3

21.000,000

12.727,922

- Accion: Combinacion de acciones, Creacion de

empresas o estructuras de intercooperacion y
Creacion de grupos empresariales de caracter
internacional.

- Particip: Entre 4-6 participantes, este tltimo
inclusive, Mas de 6 participantes y Menos o igual
a 2 participantes.

- T.H.: Gipuzkoa y Bizkaia.

- Accion: Creacion de empresas o estructuras de
intercooperacion.

15 3

12.774,667

12.272,254

- Accion: Combinacion de acciones, Creacion de
empresas o estructuras de intercooperacion y
Creacion de grupos empresariales de caracter
internacional.

- Particip: Entre 4-6 participantes, este tltimo
inclusive, Mas de 6 participantes y Menos o igual
a 2 participantes.

- T.H.: Gipuzkoa y Bizkaia

- Accion: Combinacion de acciones.

16 9

16.924,556

6.083,085

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a
empresas o estructuras de intercooperacion
existentes.

- FJConsul: S.A., Cooperativay S.L.
- Particip: Mas de 6 participantes y Ns/Nc.

- FJConsul: S.A. y Cooperativa.
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Tabla 6.15: Perfil de los segmentos IV (Continuacion)
Grupo Tamaiio Media  Desviacion Caracteristicas del grupo

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a
empresas o estructuras de intercooperacion

17 2 9.812,500 | 2.187,500 [existentes.
- FJConsul: S.A., Cooperativay S.L.

- Particip: Mas de 6 participantes y Ns/Nc.

- FJConsul: S.L.

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a
empresas o estructuras de intercooperacion
existentes.

18 ? 9.916,000 | 3.681,319 | FJConsul: S.A., Cooperativa y S.L.

- Particip: Menos o igual a 2 participantes, Entre 2
-4 participantes, este ultimo inclusive y Entre 4-6
participantes, este ultimo inclusive.

- FormJur.: Cooperativa.

- Accion: Estudios de intercooperacion,
Participacion en organizaciones representativas de
caracter internacional, Acuerdos de
intercooperacion, Fusion y Incorporacion a
empresas o estructuras de intercooperacion
existentes.

19 3 4.550,000 1:550,806 | FJConsul: S.A., Cooperativa y S.L.

- Particip: Menos o igual a 2 participantes, Entre 2
-4 participantes, este ultimo inclusive y Entre 4-6
participantes, este ultimo inclusive.

- FormJur.: Asociacion.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia Social afio 2005-2008. Procesamiento de los
datos Dyane version 4.
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El proceso de division se para por no encontrarse ninguna nueva que cumpla las
exigencias de tamafio y contribucion minima a la varianza. En total se ha conseguido
explicar el 47,89% de la varianza de la variable dependiente (Importe). El proceso de

particiones da lugar a 10 segmentos finales (Ver Tabla 6.17).

Tabla 6.16: Segmento finales
Segmento Identificacion Tamafio  Media Desv.estandar

1 Grupo 5 8 12.206,250  3.654,814
2 Grupo 8 3 21.807,000 13.081,203
3 Grupo 12 15 8.143,000  3.040,579
4 Grupo 13 16 3.858,375 1.268,321
5 Grupo 14 3 21.000,000 12.727,922
6 Grupo 15 3 12.774,667 12.272,254
7 Grupo 16 9 16.924,556  6.083,085
8 Grupo 17 2 9.812,500  2.187,500
9 Grupo 18 9 9.916,000  3.681,319
10 Grupo 19 3 4.550,0000  1.550,806

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos de Economia
Social afio 2005-2008. Procesamiento de los datos Dyane version 4

La principal conclusion que se deduce del anélisis AID es que la variable independiente
(explicativa) que mayor poder de segmentacion tiene respecto a un determinado
comportamiento (variable dependiente=Cuantia) es el tipo de accion, puesto que es la
variable causante de la primera particion. Esto indica que las acciones definidas en la
ayuda tienen la capacidad de segmentar y por tanto la capacidad de determinar la cuantia
de subvencion. Es decir, la actividad administrativa de definicion y redaccion de la ayuda
es la que determina el importe o explica mejor las diferencias en las mismas. Hipotesis

que se planteaba en la primera parte, tras la tabulacion simple.

Otro dato a tener en cuenta es que la segunda particion se da por la variable “forma
juridica de la entidad consultora” en el grupo 3 y en el grupo 2 por la variable “niimero de
participantes”. La primera estd muy relacionada con la relacion de dependencia analiza
anteriormente, puesto que dentro de las opciones de la forma juridica existe la opcidon de

no procede que se da cuando no se ha utilizado entidad consultora alguna. La reflexion es
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que podria introducirse como variable criterio de definicion del importe la utilizacion de
una entidad consultora e incluso la forma juridica de la misma discriminando
positivamente las de Economia Social y asi fomentar de manera indirecta la Economia

Social.

Respecto a la segunda, aunque la orden de ayuda establece el nimero de participantes
como criterio para determinar la cuantia de la ayuda sélo en los casos de creacion de
empresas o estructuras de intercooperacion y fusiones, la particion que se efect@ia no
corresponde a ello ya que los casos con un nimero bajo de participantes se agrupan con
aquellos con una participacion media-alta. Bien es verdad que el nimero de participantes
muestra su capacidad de particion en el grupo 6 de la manera deseable, es decir,
asignando mas importe en aquellos en los que mas participantes hay. Por ello, dada su
capacidad de particion podria resultar de interés introducir dicha variable para la

definicion de la cuantia o importe de la ayuda para todos los casos.

6. Consideraciones finales

Este apartado esta destinado a exponer las principales conclusiones del estudio empirico
realizado sobre las ayudas para la intercooperacion empresarial en la Economia Social

del Pais Vasco, y que son las siguientes:

1.- Los estudios de intercooperacion se mantienen a lo largo de todo el periodo como la
principal accion que se realiza. Este hecho explica la concentracion por debajo de la
media que se da en el importe o cuantia recibida por los beneficiarios, porque en el caso
de los estudios de intercooperacion los limites establecidos no son los més elevados. De

ahi, se desprende que el tipo de accion determina la cuantia de ayuda concedida.

Y por otro lado, respecto a la forma juridica del beneficiario, las cooperativas son las
principales beneficiarias de las ayudas por intercooperacion que concuerda con el dato de
que el 34,6% de las cooperativas manifiesta tener algin tipo de relacion cooperacion
interempresarial o de intercooperacion empresarial (Direccion de Estudios y Régimen
Juridico, 2008). De todo ello se extrae que los beneficiarios de las ayudas estdn en

sintonia con la realidad empresarial de la Economia Social.
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2.- A consecuencia de la relacion entre la variable “tipo de accion” y la utilizacion de una
entidad consultora para la realizaciéon de la accidon, se podria reflexionar sobre la
necesidad introducir las entidades consultoras como criterio de valoracion de solicitudes,
0 como requisito, sobre todo en las acciones que precisen de conocimientos especificos
como son las fusiones, creacion de empresas y estructuras de intercooperacion, en la

definicion de la orden de ayuda que se publica para intercooperacion.

3.- La variable “tipo de acciéon” que se realiza dentro de la subvencion es la variable con
mayor capacidad de segmentacion respecto a un determinado comportamiento, en este
caso el importe de ayuda concedida. En definitiva, es la variable que explica la mayor
diferencia existente entre los importes de ayuda que se han concedido. Este resultado
indica que la actividad administrativa de definicion y redaccion de la ayuda es la que

determina el importe y no cualquier otro factor o variable ajena a dicha actividad.

4.- Se detectan diferentes variables que tienen capacidad de segmentacion respecto al
importe que percibe el beneficiario, y que al contrario que en el caso del tipo de accion,
no estan incorporadas dentro de la ayuda a la hora de fijar la cuantia. Las variables a las
que se hace referencia son la utilizacion de una entidad consultora y forma juridica de la
misma para la realizacion de la accion, y el numero de participantes en la accion de
intercooperacion (Excepto para los casos de creacion de empresas o estructuras de
intercooperacion y fusiones, tal y como se ha sefialado en el analisis AID). Son variables
que han mostrado la capacidad de segmentar a los beneficiarios en cuanto al importe que
reciben, pero no estan introducidas como variables criterio para la determinacion del
importe, y por tanto, su capacidad de segmentacion no estd bajo el control de la actividad

administrativa cuando podria resultar de interés.

Por un lado, tener en cuenta la utilizacion de una entidad consultora y su forma juridica
como criterios de valoracion de solicitudes de ayuda. Incluso se podria incentivar,
mediante una discriminacion positiva, a aquellas entidades consultoras que pertenezcan a

la Economia Social y asi, fomentar ain mas dicho sector.

Y por otro lado, la posibilidad de introducir el nimero de participantes en la accion por la
que se solicita y se concede ayuda. En este caso, podrian valorarse positivamente las

acciones donde participen un mayor niumero de entidades que indica un mayor alcance o
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cobertura de la accion, y puede implicar un mayor esfuerzo a la hora de realizar la accion

por el numero de implicados en la misma.

En definitiva, mediante las técnicas aplicadas, que han proporcionado una informacion
rigurosa y fiable, se han conocido las variables que determinan un comportamiento
(Entendiendo como tal el importe recibido) determinado de los beneficiarios y por ello se
han podido proponer diferentes acciones sobre las variables con el fin de obtener un
comportamiento determinado. De esta manera, se ha otorgado una herramienta de
identificacion y solucion de problemas que pone de manifiesto la importancia de
desarrollar un Sistema de Informacioén de Mercado para las unidades basicas de actuacion
publica con el fin de perfeccionar su servicio teniendo en cuenta los objetivos publicos a

alcanzar.
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1. Conclusiones de la tesis

A continuacidn se exponen de manera sintética los principales puntos analizados en los

capitulos y las conclusiones que se han extraido de los mismos a partir de los objetivos e

hipotesis planteadas y los resultados de las entrevistas/encuestas realizadas.

En primer lugar, en cuanto a revision de la literatura respecto al marketing en el sector

publico y la orientacion al mercado se extrae:

1.

El marketing resulta ser la mejor plataforma de planificacion para un organismo
publico que quiere satisfacer las necesidades de los ciudadanos/clientes y proveer
autentico valor. Se define la le gestion del marketing en el sector publico como el
proceso de planificacion y ejecucion de la politica del gobierno para crear
intercambios (publicos) que satisfagan tanto los objetivos sociales como los del
gobierno. Entre los intercambios se encuentra el intercambio de servicios en el
que el gobierno actiia como prestador y el publico debe hacer frente a unos costes

(monetarios, de accesibilidad o de produccion).

El Marketing en el Sector Publico es el concepto que aglutina el conjunto de
aplicaciones del marketing que se pueden dar en el 4mbito publico atendiendo al
tipo de entidad (empresarial o no) y al objeto de la entidad. En este sentido, es el
Marketing Publico la aplicacion del marketing definido como el conjunto de
actividades relativas a las relaciones de intercambio publico. Pero a su vez, esta
compuesto por el Marketing Publico Institucional, aquél que se centra en el
intercambio de dialogo publico y de caracter estratégico, y por el Marketing de
Servicios Publicos, aquél que se centra en el intercambio de servicios publicos, es
decir, mas tactico y operativo, relacionado con las etapas de planificacion
estratégica de marketing en el sector publico de disefio de los servicios,

implantacion y evaluacion.

Pero la adopcion de una filosofia de marketing implica asumir una orientacion al
mercado ya que ésta se define como la opercionalizacion de la primera. En este
sentido, se adopta el modelo de Kohli y Jaworski como idoneo para el andlisis de

la orientacién de mercado en el ambito publico: Orientacion al Servicio del

367



En

Publico. Se define la orientacion al servicio del publico desde la perspectiva
conductual de procesamiento de la informacion: la generacion de informaciéon
presente (sobre necesidades presentes), la generacion de informacion futuro
(referente a necesidades no cubiertas e impactos de la accidon/decision publica)
para comprender sus necesidades, la diseminacion de la informacion para
compartir esa comprension en toda la organizacidén, y la respuesta a la
informacion para la satisfaccion de las necesidades del mercado. Y se asume que
cuanto mayor desarrollo se alcance por parte de una organizacion en esas
dimensiones, mayor serd el grado en el que estara orientado al mercado y, en

consecuencia, mayor sera la capacidad de satisfacer las necesidades del publico.

Siendo la generacion de informacién el elemento clave de la orientacion al
mercado, aunque por si sola no garantiza la comprension de las necesidades del
ciudadano, la respuesta a las mismas, ni la capacidad de proveer valor a los
clientes/ciudadano, dota al decisor publico de informacion objetiva que puede
aconsejar y ayudar en la toma de decisiones publicas. En este sentido, resulta vital
dotar a la administracién de un sistema de recogida de informacion y de andlisis
de datos, que posibilite la aplicacion de la investigacion de mercado y la toma de
decisiones orientadas al mercado. Es decir, la creacion de un Sistema de
Informacion de Mercado (S.I.M.), conjunto de de elementos, instrumentos y
procedimientos para obtener, registrar y analizar datos con el fin de
transformarlos en una “herramienta” para la toma de decisiones de marketing o
mercado, como apoyo a las decisiones. Pero como apoyo, ya que la decision final
de solucionar un problema o priorizar corresponde Unica y exclusivamente al

decisor publico.

segundo lugar, con respecto a la parte dedicada al analisis del Economia Social y

las politicas publicas de fomento de la misma se concluye:

La Economia Social surgié como alternativa al sistema econdémico capitalista
imperante en el siglo XIX, es decir, como otra forma de hacer politica econdmica.
Pero no tard6 en ser destronada como teoria macroecondmica, por lo que la
Economia Social pasd a centrarse en aspectos microecondmicos, es decir, en

analizar actividades y actores con logicas de funcionamiento diferentes a la
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dominante. En este sentido, la Economia se vincula historicamente a las
cooperativas, asociaciones y mutualidades, aunque esta concepcion tradicional ha
ido desarrollandose tanto desde el ambito de sus propios protagonistas como

desde el ambito cientifico-académico.

Los propios protagonistas representados en Social Economy Europe realizan en el
aflo 2002 una delimitacion conceptual que matiza en el principio de
democratizacion para incluir a las Fundaciones junto con las Cooperativas,
Asociaciones y Mutualidades. Pero ademas, desde el ambito cientifico-académico
(sobre todo CIRIEC) se ha realizado un acercamiento entre las dos corrientes que
han intentado delimitar el llamado Tercer Sector, sector entre la economia
capitalista y economia publica. Asi, la Economia Social pasa a ser un concepto en
el que converge el enfoque de la Economia Social tradicional (cooperativas,

mutuas y asociaciones) y el enfoque de Non Profit Organizations.

Estos desarrollos conceptuales han tenido su incidencia en el dmbito politico-
publico. Prueba de ello es la aprobacion en Espafia de Ley de Economia Social
con una formulacion integradora de los dos enfoques tanto desde la perspectiva de
los principios orientadores como desde las formas juridicas que la componen. Ley
que ademas de establecer un marco comiin para todas estas entidades, amplia en
cierto modo el concepto de Economia Social vinculado tradicionalmente casi
exclusivamente a cooperativas y sociedades laborales, otorgandole al concepto un
caracter dinamico ya que en su articulo 5.2. deja la puerta abierta al debate sobre
la inclusion de entidades que aunque no hayan optado por formas juridicas o
institucionales ya incluidas en la Economia Social, puedan incluirse por sus

principios orientadores ligados a los de la Economia Social.

En el ambito publico del Pais Vasco, aunque ya en el afio 2009 la Direccion de
Economia Social del Gobierno Vasco, la unidad puiblica competente en materia de
Economia Social en el Pais Vasco, ampli6 el concepto de Economia Social mas
alla de las cooperativas y sociedades laborales introduciendo en el mismo a las
entidades de Economia Solidaria y a los centros especiales de empleo, su
actividad queda liga unicamente a las entidades asociativas de éstas y a las

cooperativas y sociedades laborales.
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Del analisis de la teorizacion de las politicas publicas de fomento de la Economia Social

y de las técnicas administrativas de fomento con base en el Derecho Administrativo, se ha

realizado una clasificacion de las politicas publicas de fomento de la Economia Social

que se ha utilizado como base para el estudio de dichas politicas en el caso del Pais vasco

de la que se concluye que:

8.

10.

11.

Son las subvenciones la técnica o herramienta mas utilizada para el fomento de la
Economia Social. Son las medidas de cardcter econdmico la técnica principal de
fomento de la Economia Social, coincidiendo con la afirmacion que se hace desde
el Derecho Administrativo de que la actividad administrativa de fomento descansa

casi exclusivamente sobre medios econdmicos.

La mayoria de las medidas de fomento de la Economia Social que se aplican en el
Pais Vasco se orientan desde las politicas de oferta, aunque estdn cobrando mayor
protagonismo las medidas dirigidas desde la politica de demanda. Se trata de la
concertacion sobre todo en el ambito educativo, sin olvidar el ambito de los
servicios sociales que estd en auge y progresiva implementacion de las

denominadas clausulas sociales en los contratos publicos.

En cuanto a las medidas institucionales, es en gran medida el reconocimiento
legal de la identidad diferenciada de las empresas cooperativas y sociedades
laborales la que ha permitido la institucionalizacion de politicas publicas sobre la
Economia Social. Se destaca, asimismo, la politica fiscal diferenciada y mas

favorable hacia las entidades de Economia Social.

En el &mbito de los organismos publicos de fomento de la Economia Social, en el
organigrama del Gobierno Vasco depende la Direccion de Economia Social, la
cual presta servicios, basicamente, a cooperativas y sociedades laborales. Se
considera preciso superar esta vision limitada de la Economia Social, vinculada
exclusivamente a determinadas figuras juridicas, y pasar a una visidbn mas

holistica, mas integradora y mas finalista.
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12.

13.

14.

Es mas, la nueva Ley de Economia Social aboga por una definicion amplia de la
Economia Social, dandole el reconocimiento legal necesario al concepto. Por ello,
puede ser conveniente analizar la posibilidad de redimensionamiento de esta
estructura gubernamental, y asi, ampliar su dmbito de competencia para poder
cubrir la totalidad de la Economia Social vasca. Ademads, la aplicacion de la Ley
en materia de coordinacion intra e interadministrativa y de estadisticas, y por
tanto, de la necesaria unificacion o reagrupacion de los registros, puede requerir
una unidad administrativa méas amplia capaz de englobar en su seno a la

Economia Social Vasca en su conjunto.

Pero a su vez, dicha Ley de Economia Social insta a la creacion del Consejo
Vasco de Fomento de la Economia Social como 6rgano asesor y consultivo
inserto en la Administracion comun del Pais Vasco para las actividades
relacionadas con la Economia Social, que no supone la supresion del Consejo
Superior de Cooperativas dado que este tiene como funcion la prestacion de
servicios técnicos a las Cooperativas (y por ello considerado como medida de
apoyo técnico) que no son objeto del Consejo Vasco de Fomento de la Economia

Social.

Esta en debate el reconocimiento de la Economia Social como actor politico dada
la problematica abierta tras la configuracion del Consejo de Administracion de
Lanbide-Servicio Vasco de Empleo en la que no participan las organizaciones
representativas del sector, aunque la propia Ley de Economia Social sefiala que
los poderes publicos tendran como objetivo de sus politicas “involucrar a las

entidades de la economia social en las politicas activas de empleo,...”.

Respecto a las medidas cognitivas y de apoyo a la formacion en Economia Social,
es de subrayar la necesidad de incorporacion de modulos formativos en los
diferentes programas de formacion ocupacional, continua y reglada. Si bien es
cierto que en el ambito universitario vasco (publico y privado) estan incorporadas
materias de estudio en Economia Social en lineas de investigacion y formacion
especificas, se echa en falta la incorporacion de la tematica de la Economia Social
en los planes de estudios generales de las diferentes facultades, cuanto menos en

las relacionadas con materias econdémicas, laborales y juridicas.
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15. Aunando las dos perspectivas (marketing publico y politicas publicas de fomento
de la Economia Social), es la Direccion de Economia Social la unidad u 6rgano
administrativo competente en materia del servicio publico de fomento de la
Economia Social vasca susceptible de implantar una filosofia de marketing
publico (marketing de servicios publicos) asumiendo una orientacion al servicio

del publico.

Desde la perspectiva de las politicas publicas de fomento de la Economia Social,
es la Direccion de Economia Social el organismo publico, por excelencia, de
fomento de la Economia Social vasca. Pero ademads, aunque es desde un enfoque
de marketing desde el cual se establece la diferencia entre los distintos niveles de
gobierno y, por tanto, de las dos aplicaciones dentro del Marketing Publico, es el
enfoque juridico del Derecho Administrativo el que facilita la delimitacion
necesaria para la identificacion del sujeto susceptible de aplicacion del marketing.
Asi, se definen dentro de la estructura de la Administracion a los oOrganos
administrativos como unidades administrativas a las que se les atribuyen
funciones y recursos, y que ostentan el poder de expresar hacia el exterior la
voluntad juridica del ente en que se integra. Desde esta perspectiva, la Direccion
de Economia Social es un 6rgano o unidad administrativa unipersonal (el titular es
una persona), activo (declara la voluntad juridica del ente en que se integra), y
central (su competencia se extiende a todo el territorio) que tiene la competencia
de gestionar los programas de fomento de la Economia Social: cooperativas y

sociedades laborales en el Pais Vasco.

En tercer lugar, siendo la Direccion de Economia Social la unidad u o6rgano
administrativo competente en materia del servicio publico de fomento de la Economia
Social vasca susceptible de implantar una filosofia de marketing publico (marketing de
servicios publicos) asumiendo una orientacion al servicio del publico, del andlisis de la

orientacion al servicio del publico de la Direccidn se concluye:

Por un lado, con respecto al anélisis de la fiabilidad de las escalas de las dimensiones de
la orientacién al servicio del publico de generacion, diseminacion y respuesta a la

informacion utilizadas en el estudio, se obtienen las siguientes conclusiones:
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16.

17.

18.

19.

La dimension de generacion de informacion futuro (referente a necesidades no
cubiertas e impactos de la accidon/decision publica) carece de consistencia interna
por lo que la orientacion al servicio del publico queda formada por las escalas de
las tres dimensiones tradicionales de generacion de informacion, diseminacion de
informacion y respuesta a la informacion que incluye los items G4 y R2*
propuestos de generacion y respuesta de informacion sobre los servicios prestados

y sus beneficiarios.

En el ambito de las consecuencias, no existen diferencias significativas en las
respuestas de los técnicos/trabajadores de la Direccion de Economia Social y de
los representantes de las organizaciones representativas o interlocutores de las
entidades de Economia Social. Por tanto, cuando se trata de unidades
administrativas basicas y se entrevista o se tiene en consideracion el juicio de los
técnicos o trabajadores de la misma, se puede eludir la limitacién de considerar
unicamente el juicio de la oferta (la organizacion), a la que suelen referir los
estudios relacionados con la orientacion al servicio del publico, ya que no hay

diferencias significativas entre las respuestas de ambos grupos.

También respecto a las consecuencias, se han identificado cuatro factores ademas
de aquel relacionado con las consecuencias Internas (Sentimiento de pertenecia y
relacion entre funcionario y politico): Satisfaccion, Servicio, Participacion del
Publico y Participacion de los Interlocutores, y cada uno de ellos se ha
conformado como una escala fiable. Los dos ultimos factores son resultado del
planteamiento tedrico asumido sobre la participacion, considerando tanto la

participacion del publico (ciudadano/cliente) como la de sus representantes.

Por otro lado, del andlisis del nivel de orientacion al servicio del publico y las
dimensiones de generacion, diseminacion y respuesta a la informacion, y en relacion al
contraste de la H; “La Direccion de Economia Social tiene un alto nivel de Orientacion al

Servicio del Publico™:

La Direccion de Economia Social estd bastante orientada al servicio del publico.

Es decir, la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco tiene un nivel
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medio-alto de orientacién al servicio del publico, no rechazando la hipotesis H; ni
las respectivas hipdtesis para cada dimension: alto nivel de generacion de
informacion (Hy ; ), alto nivel de diseminacion de informaciéon (H; ,) y alto nivel

de respuesta a la informacion (Hq 3).

20. Se observa que la generacion de informacion es la dimension que menor valor
medio alcanza, que se corresponde con el analisis cualitativo de las encuestas en
el que se subraya a los interlocutores como canalizadores y emisores de la
informacion que recibe la Direccion y, por tanto, no genera excesiva informacion

de manera directa respecto al publico.

21. En la diseminacién de la informacion se destaca la influencia del tamafo reducido

de la unidad como un factor facilitador de la comunicacion dentro de la misma.

22. En la respuesta a la informacion, se destacan las dificultades por la escasez de
recursos y los procedimientos a seguir en el ambito publico aunque con una

apuesta inequivoca a la provision de informacion.

Por otro, del analisis de las consecuencias de la orientacion al servicio del publico en
relacion al contraste de la hipdtesis H, “La Direccion de Economia Social tiene un muy

buen rendimiento/performance” se obtienen las siguientes conclusiones:

23. No se rechaza la hipodtesis H, “La Direccion de Economia Social tiene un muy
buen rendimiento/performance” dado que no se rechazan las siguientes hipotesis
de las consecuencias: H, ; “El publico de la Direccion de Economia Social esta
muy satisfecho”, H,, “Los servicios prestados por la Direcciéon de Economia
Social se valoran muy positivamente”, H,, “La participacion de las
organizaciones representativas o interlocutores del publico en la Direccion de
Economia Social es muy alta” y H,: “El rendimiento de la Direccion de
Economia Social respecto al personal es muy bueno”, aunque si se rechaza la
hipotesis H, 3 “La participacion del publico en la Direccion de Economia Social

es muy alta”.
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24.

25.

26.

Todas las dimensiones consideradas como consecuencia han sido valoradas muy
positivamente, excepto la participacion del publico con una valoracion escasa, ya
que aunque el publico participa, en ocasiones, por medio de trabajos que realizan
los interlocutores por iniciativa de la Direccidn, ésta normalmente trabaja con los

interlocutores.

La satisfaccion viene a estar relacionada positivamente con el tiempo de
prestacion del servicio y que a su vez es la caracteristica o atributo del servicio
que mas controversia genera, planteando hasta un modo diferente de prestacion de

servicio.

Las otras dos caracteristicas o atributos de los servicios, calidad y atencion,

quedan muy ligadas al importante papel de los técnicos de la organizacion.

Por ultimo, del analisis de la valoracion del publico de la orientacion al servicio del

publico y en relacién | contraste de la H; “El publico objetivo de la Direccién de

Economia Social valora positivamente la aplicacion de la orientacion al servicio del

publico en la Direccion” se concluye:

27.

28.

29.

No se rechaza la hipdtesis H; “El publico objetivo de la Direccion de Economia
Social valora positivamente la aplicacién de la orientacion al servicio del publico
en la Direccion”. El publico objetivo de la Direccion de Economia Social asigna
una gran importancia a la orientacion al servicio del ptblico y a sus dimensiones
de generacion de informacion, diseminacion de informacion y respuesta a la
informacion para la gestion del servicio publico de fomento de la Economia

Social.

A la generacion de informacion se le otorga una vital importancia en tanto en

cuanto la informacion es la base de la gestion.

En cuanto a la diseminaciéon de informacion, se amplia el concepto de
coordinacion diferenciando entre coordinacién intrainsitucional y coordinacion
interinstitucional, y en relacion a la necesidad de coordinacion con instituciones

de las que se requiere documentacion al ciudadano/cliente.
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30. Respecto a la respuesta a la informacion, se alude a la necesidad de considerar a
los interlocutores como destinatarios respecto a la provision de informacion de la
Direccion, la participacion, asi como, de las ayudas, encargandose de la gestion de

las mismas para con las entidades/empresas.

31. Del andlisis de la relacion entre la valoracion del publico objetivo de la Direccion
de Economia Social sobre la importancia de la aplicacion de la orientacion al
servicio del publico en la Direccion y la valoracion sobre el
rendimiento/performance de ésta, se confirma que la Direccion de Economia
Social estd orientada al servicio del publico con un rendimiento aceptable,
excepto para el tiempo de prestacion y participacion del publico en los procesos
de modificacion o eliminacion de los servicios. De hecho, son los items con
menor puntuacion de los que se consideran como rendimiento/performance y

consecuencia de la orientacion al servicio del publico.

En cuarto lugar, teniendo en cuenta que la generacion de informacion (en consecuencia,
también la generacion de informacion de los servicios disponibles y su uso) es el
elemento clave de la orientacion al mercado, es la dimension que menos aporta a la
orientacion al servicio del publico de la Direccion de Economia Social (es decir, son los
item de la generacion de informacion los que se realizan en menor grado en la Direccion),
y es la dimension cuyos items relacionados con el publicos son los mas valorados por
propio publico de la Direccidon (concretamente, generacion de informacion sobre opinion
de los beneficiarios, sobre necesidades presentes y futuras, y sobre los servicios prestados
y sus beneficiarios); y, ademas, que la investigacion de marketing o mercado aporta
métodos y técnicas adecuadas tanto para la obtencién de datos como para su andlisis, se
ha realizado una propuesta de aplicacion de la investigacion de marketing o mercado en
el ambito del servicio de fomento de la Economia Social vasca, en concreto para las

ayudas a la intercooperacion.
Mediante las técnicas aplicadas, que han proporcionado una informaciéon rigurosa y

fiable, se han conocido las variables que determinan un comportamiento (entendiendo

como tal, el importe recibido) concreto de los beneficiarios y por ello se han podido
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proponer diferentes acciones sobre las variables, con el fin de obtener un comportamiento

determinado.

Las principales conclusiones y propuesta de acciones del estudio realizado sobre las

ayudas para la intercooperacion empresarial en la Economia Social del Pais Vasco son:

32.

33.

34.

Se han detectado diferentes variables que tienen capacidad de segmentacion
respecto al importe que percibe el beneficiario, y que al contrario que en el caso
del tipo de accidn, no estan incorporadas dentro de la ayuda a la hora de fijar la
cuantia: utilizacion de una entidad consultora y forma juridica de la misma, y el

nimero de participantes en la accion.

A la luz de este resultado se plantean las siguientes acciones:

O Tener en cuenta la utilizaciéon de una entidad consultora y su forma
juridica como criterios de valoracion de solicitudes de ayuda e incluso

discriminar positivamente las entidades consultoras de Economia Social.

0 Tener en cuenta el nimero de participantes en la accién por la que se
solicita y se concede ayuda, valorando positivamente las acciones donde
participen un mayor numero de entidades que indica un mayor alcance o

cobertura de la accién, y puede implicar un mayor esfuerzo.

Mediante esta aplicacion se otorga una herramienta de identificacién y solucion
de problemas que pone de manifiesto la importancia de desarrollar un Sistema de
Informaciéon de Mercado para las unidades basicas de actuaciéon publica que
facilitaria la generacion de informacion con el fin de perfeccionar su servicio y la

satisfaccion del ptblico teniendo en cuenta los objetivos publicos a alcanzar.

Es maés, y tal y como se ha sefialado anteriormente, si el publico de la Direccion
valora mas los items de generacion de informacidon sobre la opinion de los
beneficiarios, sobre las necesidades presentes y futuras, y sobre los servicios
prestados y sus beneficiarios, se puede plantear incorporar apartados que aborden

estas cuestiones en los impresos de solicitudes de ayudas o en los impresos de
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justificacion de realizacion de la accion subvencionada (electronicos o en papel)
que tienen que ser rellenados. Una vez recopilados estos datos y tras una
aplicacion de las técnicas de investigacion de mercado o marketing, semejante a la
expuesta en la propuesta de esta tesis, se podrian obtener informaciones de gran
interés para la toma de decisiones en pro de una gestion orientada al servicio del
publico y un mayor rendimiento/performance. Sobre todo porque este hecho
podria incrementar la percepciéon de mayor participacion del publico que se ha
mostrado escasa, ya que aunque el publico participa, en ocasiones, por medio de
trabajos que realizan los interlocutores por iniciativa de la Direccion, ésta
normalmente trabaja con los interlocutores, es decir, son éstos los canalizadores y
emisores de la informaciones que recibe la Direccion siendo el pablico un mero

receptor.

2. Limitaciones de la tesis

En este apartado se ponen de manifiesto las principales limitaciones de esta Tesis

relativas, en su mayor parte, a la metodologia empleada en el estudio empirico y del

propio disefio de la investigacion, que podran afectar a la generalizacion de las citadas

conclusiones o a realizar una interpretacion de las conclusiones con cierta precaucion:

Esta investigacion se trata de un estudio descriptivo de aplicacion de técnicas de
investigacion de marketing muy generalizados en la investigacion de mercados.
Estos estudios tienen como finalidad describir las caracteristicas de ciertos grupos,
determinar la frecuencia con la que ocurre algo, estimar las relaciones entre dos o
mas variables o efectuar predicciones, aunque en esta tesis no se tratan las

relaciones causa-efecto propias de estudios causales.

Se trata de un estudio transversal que proporciona una instantanea de las variables
de interés y su relacion en un momento dado. Por tanto, no se ha podido realizar
una medicion repetida del fendémeno para mostrar la evolucion en el

comportamiento de las variables investigadas.

No se han analizado los posibles antecedentes de la orientacion al servicio del

publico que pueden afectar al grado de orientacidon, ni los posibles factores
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moderadores de la intensidad en la que la orientacion al servicio del publico actia

sobre el rendimiento/performance de la unidad/organizacion de actuacion publica.

- Se ha analizado la orientacion al servicio del publico en la Direcciéon de Economia
Social desde una perspectiva de la oferta (la organizacion), sin tener en cuenta el
juicio de la demanda (ciudadano/cliente). En este sentido, la medicion de la
orientacion al servicio del publico deberia completarse con la combinacion de

ambas perspectivas.

- El publico objetivo de andlisis desde el punto de vista de los ciudadanos/clientes
se ha reducido a los representantes/interlocutores de las entidades de Economia
Social, si bien es cierto que se han puesto en evidencia los argumentos en favor de

esta eleccion en el Capitulo V.

- Otra limitacion se deriva de la posibilidad de que el publico objetivo de analisis
comprometa el estudio, no suministrando los datos disponibles o no siendo éstos
fiables. Una ausencia masiva de datos o la presencia de datos incorrectos, por
diferentes razones, compromete obviamente la fiabilidad del resultado de las

técnicas utilizadas y el andlisis que sobre los mismos pueda realizarse.

3. Aportacion de la tesis

La mayor aportacion de esta tesis sin duda se enmarca en el esfuerza o trabajo de aunar
diferentes disciplinas que tienen el mismo sujeto como objeto de estudio. Por un lado, la
Economia Social y las politicas publicas de fomento en relacion al organismo publico de
fomento de la Economia Social y su actividad de fomento. Por otro lado, el Derecho
Administrativo como disciplina que estudia y define la estructura del sector publico. Y
por ultimo, el marketing publico como filosofia de gestion de las relaciones de
intercambio en el &mbito publico y la asuncidn, por tanto, de la orientacion al servicio del

publico.

Con respecto a la aportacion de esta tesis a la disciplina de la Economia Social y sus
politicas publicas de fomento, destaca la revision de la evolucion conceptual de la

Economia Social que ha dado lugar a la formulacion juridica en el ambito espafiol del
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concepto con una clara intencion integradora de los diferentes enfoques (cientifico-
académico y socio-econdmico), y analizando los diferentes procesos de debate tanto
dentro del mundo de la Economia Social como fuera de ella por medio de conceptos
afines. Y por otro lado, se ha definido y descrito un mapa detallado de las politicas
publicas de fomento de la Economia Social vasca, como nunca antes se habia realizado,
en base a la teoria sobre las politicas publicas de la Economia Social y la
contextualizacion de la actividad de fomento desde la disciplina del Derecho

Administrativo.

Dado que el objetivo principal de esta tesis ha sido analizar la orientacion al servicio
publico en el dmbito del sector publico de la unidad basica de actuacion publica de
fomento de la Economia Socia vasca, es en este ambito, en las unidades basicas de
actuacion publica, en el que destaca la aportacion de esta tesis. De hecho, teniendo en
cuenta que la orientacién al mercado puede variar entre distintos niveles de una misma
organizacion y que la mayor parte de los estudios realizados, sino todos, en materia de
orientacion al servicio del publico se han centrado en el dmbito institucional o nivel
jerarquico de decision estratégica, esta tesis se ha concentrado en el andlisis de la
orientacion al servicio del publico en una unidad basica de actuacion publica dentro de un
Gobierno, es decir, en un nivel jerarquico de la esfera tactica y operativa de la actuacion
publica. En este sentido, nunca antes se habia llevado a cabo desde el &mbito de estudio

de la Economia Social y sus politicas publicas un trabajo de estas caracteristicas.

Por tanto, algunas de las conclusiones obtenidas en la esfera de la orientacion al servicio
del publico podrian ser susceptibles de tenerse en cuenta en los casos de estudio de las
unidades bésicas de actuacion publica, cuanto menos cuando el servicio gestionado es un
servicio de fomento, ya que se establecen caracteristicas propias de este objeto de estudio.

Concretamente:

- La utilizacién como informante-claves a los técnicos/trabajadores de las unidades
u oOrganos ya que estan en buena posiciéon para comprender y describir las
caracteristicas y conceptos organizativos, por su independencia (laboral) con
respecto a los partidos politicos, y porque se ha detectado que no existen
diferencias entre las respuestas de los técnicos/trabajadores y el publico respecto

al rendimiento/performance de la unidad.
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- La consideracion de solo tres dimensiones (generacion, diseminacion y respuesta
a la informacion) dentro del constructo orientacion al servicio del publico sin
diferenciar entre generacion de informacion presente y futura. E introduciendo, en
la dimension de generacion el item propuesto sobre informacion de los servicios
prestados y sus beneficiarios (G4), y en la dimension de respuesta el item

propuesto de utilizacion de esa informacion para el disefio del servicio (R2%).

- Considerar la participacion del publico objetivo y la participacion de los
interlocutores/organizaciones representativas como consecuencias diferenciadas

de la orientacion al servicio del publico.

Pero por otro lado, desde un punto de vista mas practico o menos académico-cientifico,
esta tesis pretende, sin querer ser pretenciosa, contribuir a que los miembros de las
unidades basicas de actuacion de las Administraciones Publicas puedan tener a su
disposicion un elemento de reflexion que aporta una alternativa de gestion/actuacion
publica basada en la filosofia de marketing para la gestion de los intercambios de
servicios publicos, Marketing de Servicios Publico. Filosofia que se materializa por
medio de la implantacion de una orientacion al mercado, Orientacion al Servicio del
Publico, que mejora el resulta/rendimiento/performance de la unidad. Destacando la
importancia de la generacion de informacion como elemento fundamental de la
orientacion al servicio del publico, y por tanto, la necesidad de desarrollar un Sistema de
Informacién de Mercado para las unidades bésicas de actuacion publica que facilite la
generacion de informaciéon con el fin de perfeccionar su servicio y la satisfaccion del
publico teniendo en cuenta los objetivos publicos a alcanzar, es decir, como apoyo en la

toma de decisiones publicas.

4. Lineas futuras de investigacion

Por ultimo, con respecto a lineas futuras de investigacion, ademas de las que se pueden

derivar de las limitaciones, se destacan:

- Seguir avanzando en la linea de investigacion en relacion al andlisis del concepto

de Economia Social y las politicas publicas de fomento de la misma en la que el
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doctorando lleva tiempo trabajando y publicando como resultado de la realizacion
de esta tesis. En este sentido, seria de interés el analisis de la delimitacion
conceptual y de sus politicas publicas en cada Comunidad Auténoma a raiz de la
Ley de Economia Social. Es decir, las consecuencias o incidencia de la Ley de
Economia Social en el desarrollo conceptual de la Economia Social y de sus

politicas publicas de fomento en las Comunidades Autonomas.

En el dmbito de la orientacion al servicio del publico, el analisis mediante un
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) de la relacion causal entre la
orientacion al servicio del publico en las unidades basicas de actuacion publica y
los resultados (consecuencias) teniendo en cuenta los factores moderadores de la
intensidad en la que la orientacion al servicio del publico actia sobre los mismos,
y entre los factores que favorecen la orientacion al servicio del publico

(antecedentes) y la orientacion al servicio del publico.

Profundizar en la generacién de informacién mediante la aplicacion de otras
técnicas estadisticas diferentes a las aplicadas en este trabajo con el fin de obtener
informacién para la mejora de la gestion y satisfaccion del servicio, o incluso
ampliando la recogida de variables que describan de una manera mas amplia los
diferentes grupos de beneficiarios o ampliando el objeto de estudio teniendo en
cuenta no so6lo los beneficiarios sino también todos aquellos que presenten

solicitud.
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ANEXOS

Anexo I: Cuestionario para la Direccion de Economia Social

Indique el grado de acuerdo con distintos aspectos de la actuacion de la Direccion de

Economia Social del Gobierno Vasco. Intente, por favor, ser lo méas objetivo posible,

recuerde la confidencialidad de sus respuestas y la finalidad no politica de esta

investigacion (1 = Totalmente en desacuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo):

Totalmente
en
desacuerdo

Relativamente
en desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

Relativamente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Esta direccion no conoce la
opinién que tiene su publico
objetivo de los servicios
publicos que presta

En esta direccion se recoge y
analiza informacion sobre las
necesidades ain no cubiertas
del publico objetivo

Esta direccion recoge y
analiza informacion sobre el
impacto que pueden tener
determinadas decisiones sobre
el publico objetivo

Esta direccion recoge y
analiza informacion sobre los
servicios prestados y sus
beneficiarios

Esta direccion consulta
publicamente a través de
reuniones abiertas o con los
grupos que pueden verse
afectados

En esta direccion no se acude
a actos (jornadas, congresos,
seminarios, etc.)
periddicamente para acercarse
al publico y conocer sus
necesidades

Esta direccion no conoce las
necesidades de los grupos
cuya voz se escucha con
menor frecuencia (pequefias
entidades no asociadas a
organizaciones
representativas)

Esta direccion no dedica
tiempo y esfuerzo a
comprender las necesidades
del publico objetivo
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Continuacion

Totalmente
en
desacuerdo

Relativamente
en desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

Relativamente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Esta direccion no dedica
tiempo y esfuerzo a
comprender como los factores
ambientales influyen en las
necesidades del publico
objetivo

En esta direccion se organizan
discusiones con grupos de
usuarios y no usuarios de los
servicios para conocer
actitudes y comportamientos
dificilmente captados por las
encuestas

En esta direccion no se conoce
la satisfaccion de los
beneficiarios de los servicios
que presta

Esta direccion es lenta en
detectar los cambios de
preferencias del publico
objetivo

Esta direccion es lenta en
detectar los cambios del
entorno que le rodea

En esta direccion se realizan
periddicamente encuestas para
conocer aspectos del sector y
sus miembros

Esta direccion conoce lo que
otras unidades administrativas
analogas realizan para
satisfacer al publico

Esta direccion se asegura de
que la informacion sobre el
publico sea comunicada a toda
la organizacion

Esta direccion se coordina con
las demas unidades
administrativas inmersas en la
prestacion de un mismo
servicio al ptiiblico objetivo

El personal de contacto con el
publico tiene los cauces
formales adecuados para
comunicar los problemas que
le surgen en su labor cotidiana

Cuando ocurre algo que afecta
al publico objetivo todo el
personal de la direccion se
entera rapidamente

Muchas conversaciones
informales entre el personal de
esta direccion se refieren a las
necesidades del publico
objetivo
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Continuacion

Totalmente
en
desacuerdo

Relativamente
en desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

Relativamente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

En esta direccion, en el disefio
del servicio publico no se
consideran las demandas y
necesidades del publico
objetivo

En esta direccion, en el disefio
del servicio publico no se
considera la informacién sobre
los servicios prestados y sus
beneficiarios

En esta direccion no se provee
informacién al publico
objetivo sobre su derecho a
recibir servicios

En esta direccion no se provee
informacion al ptblico
objetivo sobre como acceder a
un servicio y utilizarlo

Esta direccion no utiliza un
lenguaje y unos medios
sencillos y claros para
comunicarse con el publico
objetivo

En esta direccion no se facilita
el contacto al publico con la
persona que necesita en el
instante que la necesita

Esta direccion no posee unos
buenos canales de
comunicacion con el publico

Esta direccion no fomenta la
participacion del publico
objetivo en la vida politica

En esta direccion las quejas
del publico caen en saco roto

En esta direccion la
informacion sobre el publico
objetivo se utiliza en el
proceso de elaboracion de
presupuestos

Esta direccion es transparente
en la toma de decisiones y en
la gestion

En esta direccion se
flexibilizan los horarios para
adaptarse a las necesidades del
publico

En esta direccion se da la
informacion al publico que
realmente le interesa, en el
momento y en el lugar
adecuados
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Continuacion

Totalmente
en
desacuerdo

Relativamente
en desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

Relativamente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

En esta direccion se provee de
informacion al ptblico
objetivo sobre los servicios
publicos disponibles y no
disponibles y el por qué lo
estan o no

Esta direccion informa al
publico objetivo sobre los
niveles de prestacion de
servicios que se pretende
alcanzar (n° de beneficiarios a
atender, etc.)

En esta direccion se informa al
ciudadano de como hacer
quejas, qué ocurre tras su
realizacion, y el tiempo de
espera estimado hasta obtener
respuesta
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Valore con la escala numérica que aparece a continuacion los distintos aspectos de la
actuacion de la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco. Intente, por favor, ser
lo més objetivo posible y recuerde la confidencialidad de sus respuestas y la finalidad no

politica de esta investigacion (1 = Muy bajo/a; 5 = Muy alto/a):

Muy . . Muy
bajo/a Bajo/a | Medio | Alto/a alto/a
El tiempo de prestacion del servicio es 1 2 3 4 5
Las’ r.ela010nes entre funcionarios y los 1 ) 3 4 5
politicos es
El personal de la direccion tiene un
o . 1 2 3 4 5
sentimiento de pertenencia
La satisfaccion del publico es 1 2 3 4 5
La calidad de los servidos prestados por
. 1 2 3 4 5
la direccién es
La atencion al publico de la direccion es 1 2 3 4 5
La participacion del publico en la 1 ) 3 4 5

planificacion de nuevos servicios es
La participacion de las organizaciones
representativas del publico en la 1 2 3 4 5
planificacion de nuevos servicios es
La participacion del publico en los
procesos de modificacion o eliminacion 1 2 3 4 5
de servicios es

La participacion de las organizaciones
representativas del publico en los

. . Y 1 2 3 4 5
procesos de modificacion o eliminacion
de servicios es
La participacion del publico en la 1 ) 3 4 5

prestacion del servicio es

La participacion de las organizaciones
representativas del ptblico en la 1 2 3 4 5
prestacion del servicio es
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Anexo II: Cuestionario para los interlocutores/organizaciones representativas de la

Economia Social vasca

Valore con la escala numérica que aparece a continuacion los distintos aspectos de la

actuacion de la Direccion de Economia Social del Gobierno Vasco en el ambito de su

actividad subvencionadora. Intente, por favor, ser lo mas objetivo posible y recuerde la

confidencialidad de sus respuestas y la finalidad no politica de esta investigacion

(1 = Muy bajo/a; 5 = Muy alto/a):

Muy . . Muy
bajo/a Bajo/a | Medio | Alto/a alto/a
El tiempo de prestacion del servicio es 1 2 3 4 5
La satisfaccion del publico es 1 2 3 4 5
La calidad de los servidos prestados por
L 1 2 3 4 5
la direccidn es
La atencion al publico de la direccion es 1 2 3 4 5
La participacion del publico en la
. - .. 1 2 3 4 5
planificacion de nuevos servicios es
La participacion de las organizaciones
representativas del publico en la 1 2 3 4 5
planificacion de nuevos servicios es
La participacion del publico en los
procesos de modificacion o eliminacion 1 2 3 4 5
de servicios es
La participacion de las organizaciones
representativas del publico en los
) ., ., 1 2 3 4 5
procesos de modificacion o eliminacion
de servicios es
La participacion del publico en la
iy L 1 2 3 4 5
prestacion del servicio es
La participacion de las organizaciones
representativas del publico en la 1 2 3 4 5
prestacion del servicio es
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Indique el grado de importancia que le asigna a distintos aspectos relacionados con la
mejora de la gestion y de la satisfaccion con los servicios de fomento (subvenciones)
prestados por parte de la Direccién de Economia Social del Gobierno Vasco (1 = Nada

importante; 5 = Muy importante):

Nada Relativamente Media Algo Muy
Importante Importante Importante | Importante

Generacion de informacion
(obtencion y andlisis de
informacion) sobre opinién de los
beneficiarios

Generacion de informacion
(obtencion y analisis de
informacion) sobre necesidades 1 2 3 4 5
presentes y futuras del publico
objetivo

Generacion de informacion
(obtencion y analisis de
informacién) sobre el publico en
general

Generacion de informacion
(obtencion y analisis de
informacion) sobre el entorno del
publico

Generacion de informacion
(obtencion y andlisis de
informacion) sobre actuaciones de
otras unidades administrativas
prestadoras de servicios analogos
al mismo publico objetivo
Generacion de informacion
(obtencion y analisis de
informacion) sobre los servicios
prestados y sus beneficiarios

La diseminacion (esparcir, hacer
fluir) de la informacién en toda la 1 2 3 4 5
direccién
Coordinacién con otras instancias 1 2 3 4 5
Consideracion en el disefio del
servicio publico las demandas y 1 2 3 4 5
necesidades del piblico objetivo
Consideracion, en el disefio del
servicio publico la informacion
sobre los servicios prestados y sus
beneficiarios

Proveer informacion al publico
objetivo sobre todo lo relacionado
con el servicio que se presta 1 2 3 4 5
(derechos, obligaciones, niveles
de prestacion a alcanzar, etc.)
Poseer unos buenos canales de
comunicacion con el publico
Participacion del publico en el
disefio e implementacion de los | 2 3 4 5
servicios
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Anexo III: Diferentes constructos de la Orientacion al Servicio del Publico

Orientacion al Servicio del Pablico 1

Media Desviacion Dimension
Gl* 4 0
G3 3,5 0,5
G6 4,5 0,5
G&* 4,5 0,5 Glp
Go* 4 1 3,8125
Gl1* 4 0
Gl12* 3 0
Gl13* 3,5 0,5
QG2 3,5 0,5
G5 3,5 0,5 GIf
G7 3 1 3,375
G10 3 1
D1 4 1
D2 3,5 0,5 DI
D3 4,5 0,5 3,875
D4 3,5 0,5
R1* 5 0
R3* 5 0
R4* 4.5 0,5
R5* 4 0 RI
Ro6* 4 0 3,875
R7* 4 0
R&* 3 2
RO* 5 0

Glp: Generacion de informacion presente.

GIf: Generacion de informacion futuro.

DI: Diseminacién de la informacion.

RI: Respuesta a la informacion.

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.
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Orientacion al Servicio del Publico 2

Items Media Desviacion Dimension

G4 4 0 3,833
GIf
3,375

DI
3,875

R2* 5 0 4,388

Orientacion al Servicio del Publico 3

Items Media Desviacién Dimension
Gl4 2,5 0,5 GIp
G15 4 0 3,710

GIf
3,375
DI
D5 3 0 3,7
R10 4.5 0,5
R11 4 1
R12 3,5 0,5
RI
R13 4 0 4,533
R14 4 0
R15 4 0
R16 4.5 0,5

Glp: Generacion de informacion presente.

GIf: Generacion de informacion futuro.

DI: Diseminacion de la informacion.

RI: Respuesta a la informacion.

Fuente: Elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane
version 4.
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Tabla 5.5: Orientacion al
Servicio del Pablico Total

Dimensiones Media

GlIp 3,727
GIf 3,375
DI 3,7

RI 4,25

Glp: Generacion de informacion
presente.

GIf: Generacion de informacion
futuro.

DI: Diseminacion de la informacion.
RI: Respuesta a la informacion.
Fuente: Elaboracion propia.
Tratamiento de datos Dyane version
4.
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