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Resumen Ejecutivo

La responsabilidad social empresarial (RSE) ha venido ganando relevancia a nivel
internacional. En el Perd, existen pocos estudios empiricos que permiten conocer su impacto
en el consumidor, algunos de ellos son las investigaciones desarrolladas por Maquina y
Morales (2009), Marquina (2013), y Marquina y Vasquez-Pérraga (2013), las cuales buscan
determinar la influencia que la RSE tiene en el comportamiento de compra de los
consumidores de Lima Metropolitana.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la influencia que la RSE
tiene en el comportamiento de compra de perfumes; para ello, se desarroll6 un experimento
bajo la metodologia de los modelos de eleccion discreta, con el objetivo de poder cuantificar
la intencion de compra y la disposicion a pagar por las acciones de responsabilidad social
desarrolladas por las empresas. El experimento se llevé a cabo utilizando una muestra por
conveniencia de 132 consumidores limefios en el mercado de perfumes en hombres y
mujeres, cuyas edades fluctuan entre los 31 y 40 afios.

Finalmente, cabe sefialar que la presente tesis es una ampliacion del alcance de la
investigacion doctoral del profesor Percy Marquina Feldman, denominada La Influencia de la
Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de los Consumidores
Peruanos (Marquina, 2009). Esta investigacion busca determinar si la relacion identificada
originalmente por el Dr. Marquina también se presenta en la categoria de perfumes, tal como
el autor lo sugiere en sus recomendaciones finales. Con la autorizacién del autor, se ha
utilizado parte de su tesis, particularmente en lo que se refiere a la revision de la literatura y

el método.



Abstract
Corporate Social Responsibility (CSR) has been gaining relevance worldwide. In Peru
there are few empirical studies that provide insight into the impact on the consumer, some of
these are the studies developed by Marquina & Morales (2009), Marquina (2013), and
Marquina & Vasquez Parraga (2013) which seek to determine the influence the CSR has on
the purchasing behavior of the Peruvian consumers in urban Lima.

The objective of the present study is to determine the influence that CSR has in
the purchasing behavior of perfumes; for this an experiment was developed using the
methodology of the discrete election models with the objective of being able to quantify the
purchasing intention and the disposition to pay for the actions developed by the companies.
The experiment was carried out using a convenience sample of 130 urban Lima consumers in
the male and female perfume market and whose ages fluctuate between 31 and 40 years.

Finally, it should be noted that the present study is an extension of the scope of the
doctoral investigation of Professor Percy Marquina Feldman, known as The Influence of the
Corporate Social Responsibility in the Purchasing Behavior of Peruvian Consumers
(Marquina 2009). This study looks to determine if the relationship originally identified by
Professor Marquina is also present in the category of perfumes, just as the author suggested in
his final recommendations. With his authorization a part of his thesis has been used

especially that concerning the revision of the literature and the methodology.
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Capitulo I: Introduccion

Durante la Gltima década, la responsabilidad social empresarial (RSE) ha venido
ganando relevancia a nivel global. Muchas encuestas desarrolladas a nivel internacional
sugieren la existencia de una relacion positiva entre las acciones de responsabilidad social de
las empresas Y las actitudes favorables que estas generan entre sus consumidores (Nielsen
Cares, 2012). Asimismo, un grupo creciente de académicos sugiere la existencia de una
influencia positiva de la RSE en las intenciones de compra de los consumidores y en las
evaluaciones que estos hacen de las empresas (Arredondo, Maldonado, & De la Garza, 2010;
Carvalho, Sen, Mota, & Carneiro, 2010), especialmente, en lo referido al valor de marca, a la
seleccion de productos y a las intenciones de recomendar su uso a terceros.

Sin embargo, otras investigaciones demuestran que la relacion entre la RSE y la
reaccion de los consumidores no es siempre directa y evidente, lo que sefiala la existencia de
factores que pueden condicionar los efectos finales sobre la decision de compra (Auger,
Devinney, Louviere, & Burke, 2010; Etilé & Teyssier, 2013).

El proposito de esta investigacion fue evaluar la influencia que la RSE tiene en el
comportamiento de compra de los consumidores de perfumes, entre 31 y 40 afios de edad,
residentes en Lima Metropolitana, con la intencion de influir y orientar hacia un
comportamiento cada vez mas responsable del sector empresarial. Asi, Salesa (2004) en su
Estudio Teorico de Perfumeria define perfume como cualquier olor agradable que se derive
de cualquier origen botanico o animal, y que en la actualidad se aplica no sélo al aroma
agradable de una esencia natural o artificial, formada por la mezcla de otros varios, sino
también a los propios componentes fragantes de esta mezcla.

Si bien la responsabilidad social es tarea de todos, el sector empresarial, debido al
nivel de influencia que tiene, desempefia un rol protagonico en la busqueda de un mundo

cada vez més sostenible (Alloza, E. Carreras, & Carreras, 2013; Rajak, 2011). Para alcanzar



el objetivo trazado, se desarroll6 un estudio cuantitativo bajo la metodologia de los modelos
de eleccidn discreta (Louviere, Hensher, & Swait, 2004; Train, 2003).
1.1 Antecedentes del Problema

La RSE ha venido ganando influencia tanto en la agenda global de las empresas como
en la literatura académica, lo cual se evidencia con el amplio numero de investigaciones
efectuadas sobre el particular (Auger, Devinney, & Louviere, 2010; Arendt & Brettell, 2010;
Marin, Ruiz, & Rubio, 2009), y por los US$ 19.9 miles de millones que el sector empresarial
privado ha contribuido en apoyo a causas sociales a nivel mundial (Committee Encouraging
Corporate Philanthropy, 2012). Cada vez mas, los ejecutivos a nivel internacional reconocen
la importancia del bien coman. Asi, por ejemplo, un promedio de 81% de 150 encuestados
entre directores financieros, profesionales de la inversion, y profesionales de responsabilidad
social de empresas de todo tipo de sector y de diferentes regiones consideraban que los
aportes efectuados a sus grupos de interés redituarian de manera substancialmente positiva en
un mayor valor para los accionistas a largo plazo (McKinsey, 2009). Cabe sefialar también
que en investigaciones recientes, alrededor del mundo, un promedio del 26% de
consumidores puede tener un impacto positivo en su decision de compra debido a que la
empresa proveedora tiene practicas de RSE (Cone, 2013).

Muchas encuestas desarrolladas a nivel internacional parecieran indicar una relacion
positiva entre las actividades de RSE vy las actitudes de compra de los consumidores (Nielsen
Cares, 2012; Oberseder, Schlegelmilch, & Gruber, 2011; Du, Bhattacharya, & Sen, 2011).
Asi, por ejemplo, en el Reino Unido, segun Cone (2013), uno de los paises mas avanzados en
responsabilidad social, tres de cada cinco (61%) han comprado un producto con un beneficio
social o medioambiental, y casi la mitad (48%) se han negado para comprar un producto o
servicio al enterarse de un comportamiento irresponsable y, en los Estados Unidos de

Norteamerica, nueve de cada 10 personas dicen que tienen mas que una mayor impresion



positiva de las empresas que apoyan la RSE (93%). Adicionalmente, 88% de los
norteamericanos estarian dispuestos a cambiar una marca por otra, si esta Ultima apoyara
algln tipo de causa social, siempre y cuando la nueva marca ofrezca un nivel de calidad y
precio equivalentes (Cone, 2013). De las 10,287 personas entrevistadas, el 31% de los
consumidores globales cree que las empresas deben cambiar la forma en que operan para
alinearse con las necesidades sociales y ambientales. Ademas, casi todos los consumidores
dicen que, cuando las empresas se comprometen con la RSE, tienen una imagen mas positiva
de la empresa (96%), seria mas probable que confien en ella (94%) y serian mas leales (93%),
segun Cone (2013). Contrariamente, algunos estudios han demostrado que la relacién entre la
RSE y el comportamiento de compra del consumidor no es tan directa y evidente, sino que
esta condicionada por una serie de factores que moderan o neutralizan su impacto (Du,
Bhattacharya, & Sen, 2011).
1.2 Definicion del Problema

La sociedad enfrenta, actualmente, grandes desafios globales. El deterioro del
ambiente y la profundizacion de las desigualdades son de lejos dos de los mas importantes
retos. El deterioro del ambiente se evidencia a través del incremento de las emisiones de
dioxido de carbono, del adelgazamiento de la capa de ozono, la elevacion creciente del nivel
del mar, la pérdida de 100 millones de hectareas de bosques entre el 2000 y 2005, y las 5,000
especies animales y 6,800 plantas en riesgos de extincion. Ejemplos de las inequidades
sociales existentes son los cerca de 2.4 miles de millones de personas que no tienen acceso a
agua potable, el hecho de que el 80% del producto mundial bruto se concentre solamente en
el 20% de la poblacion y que una de cada cinco personas a nivel mundial viva con menos de
US$ 1.25 dolares diarios (United Nations, 2012; World Bank, 2012).

Las empresas estan llamadas a participar activamente en la solucién de estos

problemas, toda vez que son una de las mas influyentes instituciones a nivel internacional. De



esta manera, la sociedad y los mercados vienen demandando a las empresas que no solo
busquen su bienestar econdémico, sino que contribuyan también en la solucion de los
problemas que enfrentan las sociedades en las que operan. Desde que Bowen (1953) llamé la
atencion sobre el tema, la RSE ha evolucionado y adquirido resonancia a nivel global
(Brammer, Jackson, & Matten, 2012; Carvalho et al., 2010; De Sousa, Soares, Pasa, &
Farache, 2010; Rajak, 2011).

Algunos autores entienden la RSE como una manera de contribuir al desarrollo
sostenible a través de la maximizacién de los impactos positivos sobre los grupos de interés y
en la minimizacion de los efectos negativos del negocio (loannou & Serafeim, 2010; Wolff &
Barth, 2009). La mayoria de los trabajos realizados para analizar la relacion entre la RSE y el
comportamiento de compra de los consumidores han sido llevados a cabo en paises
desarrollados (Auger et al., 2010; Du, et al., 2011; Marin, et al., 2009; Rizkallah, 2012; Rui,
Zhilong, & Yutao, 2011; Zheng, 2010). Resulta, por tanto, evidente la necesidad de ampliar
el estudio de la relacion entre estas variables hacia paises en vias de desarrollo.

A pesar del interés creciente por un consumo socialmente responsable a nivel global,
existen pocos estudios empiricos en Peru que permiten conocer la relacion entre consumidor
y responsabilidad social, uno de ellos es la investigacion desarrollada por Marquina (2009)
sobre la cual se basa la presente investigacion. Es importante mencionar también que, en el
pais, las empresas no cuentan con mecanismos sistematicos para monitorear y entender las
expectativas sociales de sus consumidores, y, por tanto, les resulta muy dificil evaluar el
retorno de sus inversiones en iniciativas de responsabilidad social (Inoue & Kent, 2013). Para
ser sostenibles en un entorno altamente competitivo, las empresas requieren conocer y
entender las nuevas demandas sociales de sus consumidores, a fin de que la RSE se

constituya en un medio para el logro de los objetivos organizacionales.



1.3 Proposito de la Investigacion

El principal propdsito de este estudio fue examinar la relacion existente entre la RSE
y el comportamiento de compra de los consumidores de perfumes a través de una muestra por
conveniencia realizada en Lima Metropolitana. La investigacion implicé medir el
comportamiento de compra en términos de las intenciones reveladas de compra y de la
disposicion a pagar por las acciones socialmente responsables de las empresas.

La metodologia de investigacion utilizada fue la de los modelos de eleccion discreta
(Adamowicz, Louviere, & Swait, 1998; Auger, Burke, Devinney, & Louviere, 2003; Auger et
al., 2006; Hensher, Rose, & Greene, 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al., 2004; Train, 2003).
Esta investigacion busco contribuir al estudio del consumo socialmente responsable en paises
en vias de desarrollo.

El experimento se desarroll6 sobre la base de una muestra de 132 consumidores de
Lima Metropolitana. La investigacion fue cuantitativa correlacional, y los datos fueron
recolectados en una sola oportunidad.

El estudio examind la relacion entre las variables independientes, competencias
corporativas (CC) y responsabilidad social empresarial (RSE), y la variable dependiente
consumo socialmente responsable (CnSR).

1.4 Importancia de la Investigacion

La mayoria de los estudios sobre los impactos de la RSE se han realizado en Estados
Unidos, Europa y Australia, y se han encontrado pocas investigaciones empiricas sobre este
tema en paises en desarrollo (Auger et al., 2010). En tal sentido, el objetivo principal de este
estudio fue aportar a la discusion sobre la influencia que la RSE tiene en el comportamiento
de compra de los consumidores y aportar evidencia empirica sobre los efectos observados en

paises en vias de desarrollo, como el Peru. Esta investigacion es, por tanto, el primer intento



por tratar de determinar y cuantificar en Lima Metropolitana, la influencia que la RSE tiene
en el CnSR de perfumes en hombres y mujeres de 31 a 40 afios de edad.

Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para los agentes empresariales,
al brindarles criterios que pueden ser tomados en cuenta para la eficiente gestion de sus
actividades de responsabilidad social, y al proveerles lineamientos para el lanzamiento de
nuevos productos para el segmento bajo estudio. En segundo lugar, este trabajo puede
contribuir a la comprension y al desarrollo de la RSE en el Perd, a nivel de Lima
Metropolitana, al brindar evidencias que contribuyan a integrar el objetivo econémico de las
empresas con sus obligaciones éticas y sociales.

1.5 Naturaleza de la Investigacion

El estudio ha sido desarrollado bajo la metodologia de los modelos de eleccion
discreta (MED) (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et
al., 2004). En el presente estudio experimental, se crearon, basados en Auger et al. (2010),
diferentes productos con diferentes niveles de competencias corporativas y acciones de RSE,
lo cual forzo a los consumidores limefios a hacer elecciones de compra que permitieron
cuantificar la valoracion econdémica o la disposicion a pagar (Willingness to Pay o WTP por
sus siglas en inglés) de los participantes por cada una de estas competencias corporativas y
acciones de RSE.

El uso de experimentos de eleccion discreta para medir el impacto de la RSE en las
respuestas de los consumidores no es nuevo en la literatura; su uso se remonta a 1993 (Mohr,
Webb, & Harris, 2001). Esta metodologia experimental ha sido utilizada en investigaciones
realizadas en Australia, Hong Kong, Espafia, Estados Unidos, entre otros. La literatura
revisada incluyo, fundamentalmente, trabajos de investigacion publicados en idioma inglés

después del afio 2009, relativos a la RSE y al CnSR.



1.6 Preguntas de Investigacion
Para el desarrollo del estudio, se plantearon las siguientes preguntas de investigacion:
e ;Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra de los consumidores de
perfumes, hombres y mujeres de 31 a 40 afios, medido como CnSR, a nivel de
Lima Metropolitana?
e ¢ Existe una relacion directa entre el CnSR de perfumes de hombres y mujeres de
31 a 40 afios y la RSE en Lima Metropolitana?
e Existe una relacion directa entre el CnSR de perfumes de hombres y mujeres de
31 a 40 afios y las CC en Lima Metropolitana?
1.7 Hipotesis
Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer dos hipotesis principales a validar mediante siete hipotesis secundarias derivadas
de ellas, las cuales se presentan a continuacion:
e Hj: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de perfumes de hombres y
mujeres de 31 a 40 afios, en Lima Metropolitana.
— Hy1. El atributo se preocupa por el medio ambiente afecta positivamente el CnSR
de perfumes de hombres y mujeres de 31 a 40 afios.
— Hi,. El atributo apoya a programas de lucha contra la pobreza afecta
positivamente el CnSR de perfumes de hombres y mujeres de 31 a 40 afios.
— Hys. El atributo trata bien a sus trabajadores afecta positivamente el CnSR de
perfumes de hombres y mujeres de 31 a 40 afios.
e H,: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de perfumes de hombres y
mujeres de 31 a 40 afos, en Lima Metropolitana.
— Hy1. El atributo es lider en el sector afecta positivamente el CnSR de perfumes de

hombres y mujeres de 31 a 40 afios.



— Ha,. El atributo ofrece productos de calidad afecta positivamente el CnSR de
perfumes de hombres y mujeres de 31 a 40 afios.

— Hys. El atributo ofrece productos con nuevos aromas afecta positivamente el
CnSR de perfumes de hombres y mujeres de 31a 40 afios.

— Hy4. El atributo precio afecta negativamente el CnSR de perfumes de hombres y
mujeres de 31 a 40 afios.

1.8 Marco Conceptual

El tema central de la investigacion es la RSE y el consumo ético. De acuerdo con la
literatura, los consumidores, al efectuar sus compras, ponen de manifiesto la valoracion que
tienen de las iniciativas sociales de las empresas. Esta investigacion es de naturaleza
cuantitativa, de corte transversal e incluye técnicas experimentales para la recoleccion de los
datos. La variable dependiente en el estudio es el CnSR, y las variables independientes son la
RSE y las CC.

El modelo adaptado de Marquina y VVasquez-Parraga (2013), que se muestra en la
Figura 1, representa la hipétesis de que la RSE y las CC influencian el CnSR, el que, a su

vez, es un predictor del comportamiento de compra expresado en la disposicién a pagar por él

mismo.

Responsabilidad Social Corporativa

(RSE):

- Atributo se preocupa por el medio
ambiente

- Atributo apoya a programas de lucha
contra la pobreza

- Atributo trata bien a sus trabajadores Consumo

Socialmente

Responsable
(CnSR)

Competencias Corporativas (CC): ,
- Atributo es lider en el sector v
- Atributo ofrece productos de calidad
- Atributo ofrece productos con nuevos
aromas

-Atributo precio

Disponibilidad
de Pago
(DAP)

Figura 1. Impacto de la responsabilidad social empresarial y las competencias corporativas
en el consumo socialmente responsable. Adaptado de “La influencia de la responsabilidad
social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores peruanos”
Marquina, P., 2009, Tesis Doctoral, CENTRUM Catolica, Lima, Perd.



1.9 Definicion de Términos

Los términos mas utilizados en este estudio fueron los siguientes:

e Competencia corporativa (CC): Es “la pericia en la produccion y comercializacion
de productos y servicios” (Brown & Dacin, 1997, p. 70).

e Asociacion corporativa: Es “el conjunto de imagenes, ideas e informacion que una
persona tiene sobre una empresa” (Brown & Dacin, 1997, p. 69).

e Consumo socialmente responsable (CnSR): Se define como “la eleccion consciente
y deliberada para tomar ciertas decisiones de consumo basados en principios
éticos” (Marquina, 2013, p. 4).

¢ Iniciativas sociales: Estas, “en el contexto empresarial, se definen como cualquier
programa, practica o politica emprendida por una empresa en beneficio de la
sociedad” (Simcic & Vidaver-Cohen, 2009).

e Responsabilidad social empresarial (RSE): Segun la Organization for
Standardization 1SO 26000 (2010), es la responsabilidad de una organizacion
frente los impactos que sus decisiones y actividades causan en la sociedad y el
medio ambiente, por medio de un comportamiento ético y transparente, que (a)
contribuya con el desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la
sociedad; (b) considere las expectativas de las partes interesadas; (c) cumpla con la
legislacion aplicable y sea coherente con las normativa internacional de
comportamiento; y (d) esté integrada en toda la organizacion y lleve a la préctica
sus relaciones.

e Método de eleccidn discreta: Es una metodologia que, haciendo uso de técnicas
experimentales, identifica las preferencias de los consumidores a través de las

preferencias declaradas (Merino-Castello, 2003).
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¢ Independencia de alternativas irrelevantes (I1A): Significa que la probabilidad es
independiente de la introduccion u omision de otras alternativas (Mazzanti, 2003).

1.10 Supuestos

Para el desarrollo de la investigacion, se establecieron los siguientes supuestos: (a) los
encuestados adoptarian como regla de decision el analisis integral, lineal y compensatorio de
acuerdo con los principios de maximizacion de la utilidad aleatoria (Arafia & Ledn, 2005a;
Louviere et al., 2004); y (b) la inclusién de la independencia de alternativas irrelevantes
(Louviere et al., 2004).
1.11 Limitaciones

Al momento de efectuar un balance entre la viabilidad practica y la validez interna del
instrumento, se determinaron las siguientes limitaciones: (a) se desarrollé bajo un disefio
cuasi-experimental, (b) solo fueron considerados efectos lineales, y (c) solo fueron analizados
efectos principales (sin interacciones). Asimismo, este estudio esta limitado por la
confiabilidad de los instrumentos elaborados y utilizados, y por el disefio de la muestra, la
cual es no probabilistica y por lo tanto no se puede generalizar a todo la poblacion del
estudio.
1.12 Delimitaciones

La investigacion se circunscribid a entrevistar a consumidores de perfumes, hombres
y mujeres cuyas edades fluctuan entre los 31 y 40 afios, residentes en Lima Metropolitana y
se focalizé en el analisis de los precios de cada uno de los tres niveles de competencias
corporativas (liderazgo en el sector, calidad de los productos, y productos atractivos e
innovadores) y de iniciativas de responsabilidad social escogidos (preocupacion por el medio
ambiente, buen trato a los trabajadores y apoyo en la lucha contra la pobreza). Ello permitio
identificar y medir las preferencias de los consumidores sobre la base de las decisiones que

fueron forzados a realizar en el marco del experimento desarrollado.
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1.13 Resumen

Desde que Bowen (1953) sefialo, por primera vez, la importancia del tema, la RSE ha
venido evolucionando y ganando presencia en el contexto mundial. Cada vez mas, los
mercados Y la sociedad estan exigiendo que las empresas no solo obtengan beneficios
econdmicos, sino que contribuyan también a la solucion de los problemas sociales. La RSE
también ha ganado influencia en la literatura académica, como se evidencia con el alto
numero de estudios realizados en estos casi 60 afios de vigencia.

Muchos entienden la RSE como una forma de contribuir al desarrollo sostenible a
través de la maximizacion del impacto positivo de la actividad empresarial y de la
minimizacién de los efectos negativos en su comunidad vinculada (Comision Europea, 2011;
Wolff & Barth, 2009). A pesar del incremento del consumo responsable a nivel mundial, son
pocos los estudios realizados sobre el particular. En el caso del Perd, se destacan las
investigaciones desarrolladas por Marquina (2009), Marquina y Morales (2012), que mide el
impacto de la RSE en el comportamiento del consumidor peruano, y por Marquina y
Vasquez-Parraga (2013), que evalta el comportamiento de los consumidores sobre las
iniciativas de RSE frente a las de CC.

En el Capitulo 1, se presentaran y discutiran los resultados de investigaciones previas
desarrolladas principalmente en Estados Unidos, Europa, China y Australia, en torno de la

relacion existente entre la RSE, las CC y el CnSR.
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Capitulo I1: Revision de la Literatura

Desde el trabajo de Bowen (1953), ha habido muchas investigaciones en torno de la
RSE. A continuacion, se presenta una revision de la evolucion tedrica del concepto, asi como
un andlisis de la literatura existente sobre las competencias corporativas (CC) y una revision
de la relacidn existente entre estas variables y el consumo socialmente responsable (CnSR).
Se incluird, en primer lugar, una revision de las variables independientes RSE y CC, y luego
de la variable dependiente CnSR.
2.1 Documentacion

La revision se concentrd en las investigaciones escritas en inglés, desarrolladas a
partir del afio 2009 y existentes en las bases de datos del centro de documentacion de
CENTRUM Catdlica: (a) EBSCOhost, (b) ProQuest, (c) JStor, (d) Emerald ProQuest Digital,
(e) Springer y (f) Google Scholar. Complementariamente se consulté también algunos
trabajos encontrados en Internet. La bdsqueda incluy6 tanto los nombres de las tres variables
principales del estudio como de sus sinénimos: (a) RSE, (b) asociaciones corporativas, ()
competencias corporativas, (d) consumo socialmente responsable, (€) reputacién corporativa,
(F) sostenibilidad corporativa y (g) confiabilidad corporativa. Estos temas representan una
muestra conveniente de las muchas areas posibles que abarca la literatura sobre la RSE y el
comportamiento de compra de los clientes.
2.2 Revision de la Literatura

El objetivo de la revision de los primeros trabajos sobre RSE, CC y CnSR fue obtener
un profundo y amplio conocimiento de estas variables y de la relacion entre ellas. En la
siguiente seccion, se incluye una revision de la literatura existente sobre las variables

independientes RSE y CC, y de la variable dependiente CnSR.
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2.2.1 Variable independiente: Responsabilidad social empresarial

Jin, Zuo, y Feng (2014) definieron la RSE como las iniciativas que se promulgan en el
acatamiento de las responsabilidades éticas. “Se basa en la idea de la ciudadania corporativa,
que mantiene a la RSE como una accion para corregir los impactos ambientales y sociales de
las operaciones de negocios en el cumplimiento de ser un ciudadano ético vinculado” (p 73).
Esta definicion, relativamente reciente, es el resultado de la evolucidn teorica del concepto.

Para varios autores, tales como Argiolas (2014) y Whelan (2013), el concepto
contemporaneo de RSE inici6 su desarrollo en el siglo XI1X (1880), vinculado con los efectos
sociales de la Revolucion Industrial. En ese sentido, Argandofia y Von Weltzien Hoivik
(2009) sefialaron que algunos especialistas asumen que la RSE se origin6 en América del
Norte, dentro de un contexto angloamericano, donde la responsabilidad social ha estado
asociada tradicionalmente con la filantropia y la caridad derivadas de la ética protestante. Sin
embargo, la evolucion de la RSE en el norte de Europa data de 1800 y no estuvo basada en la
religién o la caridad, sino en el proceso de industrializacién. Asi, por ejemplo, los duefios de
las fabricas pagaban por el alojamiento, la escolarizacion y el cuidado de la salud de sus
empleados a fin de reclutar y retener su fuerza laboral.

En este proceso de evolucién y clarificacion conceptual, la RSE paso a través de las
siguientes etapas: (a) germinacion, (b) surgimiento, (c) desarrollo y (d) generalizacion y
auditoria. A continuacion se detallan cada una de ellas.

Etapa de germinacion. Empezé durante las Gltimas décadas del siglo XIX y se
caracterizo por un espiritu emprendedor y la vigencia de la filosofia del laissez-faire. Durante
esta etapa, surgieron los términos filantropia empresarial y capitalismo del bienestar. Este
Gltimo concepto se convirtié en el nombre del sistema por el cual las compafiias proporcionan
servicios comunitarios y programas corporativos para sus trabajadores (Schelkle, 2012). En

esta etapa, no existe evidencia de ninguna regulacion a las empresas sobre el particular.
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Etapa de surgimiento. Empezé con la Gran Depresion y se enfoco en los valores y
principios gerenciales. Este fue un periodo normativo de naturaleza ética y filosofica, en el
cual mucha gente culpé de la Gran Depresion a la codicia de los empresarios. Esto generd
que el gobierno de los EE.UU. interviniera, a través de la regulacion de lo que se denoming el
New Deal, y decretara que los trabajadores tenian derecho a la negociacion sindical, y a
compensaciones por desempleo y pensiones ofrecidas directamente por el Gobierno y no por
las empresas.

Ello no significo que el capitalismo del bienestar hubiera terminado en 1930. Schelkle
(2012) ilustré claramente su permanencia mas alla de la Ley Wagner (Ley Nacional de
Relaciones Laborales, 1935) y de la Ley de Seguridad Social (1935) al estudiar las practicas
de capitalismo de bienestar adoptadas por Kodak, Sears Roebuck y Thompson Products entre
los afios 1930 y 1960. El seguro de salud para los empleados y los programas de pensiones se
convirtieron en una practica generalizada en las grandes empresas. Esta etapa se caracterizd
por el surgimiento del concepto formal de responsabilidad social empresarial (RSE).

De acuerdo con Carroll (1979), la discusion académica de la RSE se inici6 en los afios
1950 con la publicacidn del libro La Responsabilidad Social del Hombre de Negocios
(Bowen, 1953). En este documento, Bowen empez6 por examinar el entorno legal previo a la
Gran Depresion:

Bajo el sistema del laissez-faire, se esperaba que los empresarios se auto impusiesen y

aceptasen un conjunto de principios éticos que funcionasen como una guia del

comportamiento del negocio. Estos principios incluian honrar sus promesas, evitar el
engafio y proteger la vida y salud de los trabajadores y del publico. Bajo un régimen

legal laxo, los empresarios tenian que aceptar estas responsabilidades sociales ain a

pesar de que no tenian una obligacion legal para hacerlo. (Citado en Ostas, 2004, p. 2)
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Bowen (1953) afirmé que el fracaso de las préacticas empresariales en alcanzar estos
estandares éticos fue un factor que contribuy6 con la Gran Depresion, la cual, a su vez,
condujo al new deal (nuevo acuerdo) y al nacimiento de una regulacion gubernamental
amplia. Al reflexionar sobre el surgimiento del Estado benefactor, Bowen indicé que las
responsabilidades sociales de la empresa no estan limitadas al cumplimiento de las leyes:
“Desde que el gobierno se ha convertido, y necesariamente continuara siéndolo, en un socio
en todos los asuntos econdmicos, se espera que el empresario coopere con el gobierno en la
formulacién y ejecucion de la politica publica” (citado en Ostas, 2004, p. 2).

Bowen (1953) definié la RSE como el conjunto “de las obligaciones del empresario
para perseguir la aplicacion de tales politicas, para tomar esas decisiones o0 para seguir esas
lineas de accion que son deseables en términos de los objetivos y valores de nuestra
sociedad” (citado en Wolff & Barth, 2009, p. 39). El punto de vista de Bowen constituye el
concepto fundacional de la RSE moderna. Esta idea se volvio popular y se desarroll6 con el
paso de los afios a medida que las corporaciones crecieron en tamafio y ganaron poder.
Bowen basé su enfoque en una preocupacion ética y no en un paradigma econémico. En
consecuencia, su obra no contiene un andlisis econdmico de las consecuencias que el
desarrollo de estas actividades o responsabilidades pudieran tener en la empresa, pues
enfatizg, claramente, las consideraciones éticas sobre las econdmicas.

Wilson (2003), haciendo uso de diferentes teorias filosoficas, resumid los principales
argumentos a favor del enfoque ético, fundado por Bowen, de la siguiente manera:

e Teoria del contrato social: Esta teoria propone lo siguiente:

La sociedad consiste de una serie de contratos explicitos e implicitos entre sus
individuos, organizaciones e instituciones. Estos contratos han evolucionado de
modo tal que los intercambios pueden realizarse entre las partes en un entorno de

confianza y armonia. Las organizaciones forman parte de estos contratos con otros
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miembros de la sociedad y reciben a cambio recursos, bienes y la aprobacion de la
misma sociedad para poder operar, a cambio de mostrar un buen comportamiento.
(p.3)

e Teoria de la justicia social: Se enfoca “en la igualdad y la justicia distributiva, es
decir, en como y de acuerdo con qué principios, los bienes de la sociedad (riqueza,
poder y otros intangibles) son distribuidos entre los miembros de la sociedad” (p.
3). De acuerdo con esta teoria, una sociedad justa es aquella en la que las
necesidades de todos sus miembros son tomadas en cuenta y los bienes son
distribuidos de la manera mas apropiada.

e Teoria de los derechos: Se enfoca en los derechos humanos basicos y en los
derechos de propiedad. Un argumento de esta teoria es que los derechos de
propiedad no deberian estar por encima de los derechos humanos. Desde la
perspectiva de la RSE, esto podria significar que mientras los accionistas de la
empresa poseen ciertos derechos de propiedad, ello no les otorga licencia para
ponerlos por encima de los derechos humanos de sus empleados, los miembros de
la comunidad y otras audiencias relevantes.

Etapa de desarrollo. Empez6 en los afios 1960. La atencion se alejo de la teorizacion
sobre lo que era bueno para la sociedad y se centr6 en el analisis de las demandas que la
sociedad ponia sobre la empresa. Asi, el enfoque estuvo sobre los procesos que aseguran la
capacidad de la empresa para responder a su entorno. Esta etapa tuvo una inclinacién hacia
las acciones de la gerencia y estuvo caracterizada por lo siguiente: (a) el activismo social y el
aumento del consumismo; (b) el incremento de la conciencia publica sobre asuntos éticos y
medioambientales; y (c) el aumento de las presiones de grupos ambientalistas, defensores de
los consumidores, el movimiento feminista, la juventud y los movimientos pro derechos

civiles.
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En 1964, el gobierno estadounidense promulgé la Ley de Derechos Civiles y
establecio la Comisién para la Equidad en las Oportunidades de Empleo con el fin de
eliminar la discriminacion laboral. Ademas, cred la Agencia de Proteccion Ambiental en el
afio 1970 y establecid la Comision para la Seguridad del Consumidor en 1972. Durante esta
etapa y a fines de la década de 1970, Carroll (1979), que trabajé sobre el concepto
fundacional de Bowen (1953), desarrollé un analisis mas estructurado, formul6 una
definicion de RSE, y sugiri6 que las compafiias tienen cuatro responsabilidades: (a)
economicas, (b) legales, (c) éticas y (d) filantropicas (altruistas o humanitarias). Carroll y
Shabana (2010) mencionaron las responsabilidades sugeridas en Carroll (1991) de la
siguiente manera:
e Responsabilidades econémicas: Involucran el ser “rentable para los accionistas
mediante la elaboracion de productos de buena calidad que tengan precios justos
para los clientes” (p. 90).

¢ Responsabilidades legales: Involucran el cumplimiento de la ley y la adopcion de
una conducta moral en el negocio (p. 91).

¢ Responsabilidades éticas: Involucran alcanzar mas de lo que las obligaciones
legales requieren. Tales responsabilidades “incluyen ser moral, hacer lo que es
correcto y justo; respetar los derechos morales de las personas y evitar dafiar o
herir, asi como prevenir el dafio que otros pudieran causar” (p. 95). Las
responsabilidades éticas “no estan necesariamente codificadas por la ley. Ellas
derivan su fuente de autoridad de las convicciones religiosas, las tradiciones
morales, las practicas humanas y los compromisos asumidos por los derechos
humanos” (p. 91). La RSE ética “es moralmente obligatoria y va mas all del

cumplimiento de las obligaciones econémicas y legales de la empresa, pues evita
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cualquier dafo social, aun si al actuar de esa manera el negocio no se beneficia” (p.
89).

¢ Responsabilidades filantropicas: Involucran el compromiso hacia el bien comin a
pesar de que represente un costo. “La RSE humanitaria hace que las empresas
vayan mas alla de prevenir o rectificar los dafios que han causado (RSE ética) y
asuman que también tienen responsabilidad por las deficiencias en el bienestar
publico que no han causado” (p. 96). Ello incluiria las acciones que la empresa no
tiene la obligacién moral de realizar, pero que son “beneficiosas para las personas
que estan relacionadas con ella, aunque no lo sean necesariamente para la empresa
misma” (p. 96).

En el enfoque de Carroll (1991), la sociedad expresa, a través de las demandas
sociales, como deben comportarse las empresas. El autor hizo una contribucion importante a
la evolucion y entendimiento de la RSE al relacionar el concepto con las expectativas de la
sociedad y no con sus objetivos y valores como lo hizo Bowen (1953). De esta forma,
modificé el concepto original al hacer que la RSE no sea solamente una obligacion ética, sino
una estrategia gerencial orientada a la accion.

En ese sentido, Fernandez-Kranz & Santalé (2010) dividieron las demandas sociales
en aquellas que limitan el impacto negativo del negocio o la conducta corporativa
irresponsable y en las que incrementan el impacto positivo, a menudo llamado ciudadania
corporativa. Para justificar su existencia, una empresa debe cubrir las expectativas de la
sociedad, de modo que si desea ser socialmente responsable, no solo tiene que ser rentable,
satisfacer las demandas de la ley, y minimizar o compensar sus efectos negativos
(externalidades), sino que también debe satisfacer las expectativas que la sociedad tiene en

ella. En consecuencia, el tema no esta restringido a lo que la corporacion debe hacer
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(responsabilidades éticas y econdmicas), sino ademas a lo que la sociedad desea que la
corporacion haga.

Como ya se mencion0, el debate académico moderno sobre la RSE (que empez6 con
Bowen en los afios 1950 y prosiguio con Carroll a fines de 1970) se enfoca en las
obligaciones éticas que las compariias deben asumir para cubrir las expectativas de la
sociedad. Las investigaciones sobre la RSE en los afios 1960 y 1970 siguieron dicha
tendencia (Wolff & Barth, 2005). Al respecto, Wolff y Barth (2005) explicaron lo siguiente:

En contraste, en los afios 70, el foco se trasladé a la capacidad de la empresa para

responder a su entorno. Bajo el término responsabilidad social empresarial 0 RSE2,

surgio la pregunta acerca de si era posible, como y con qué consecuencias, que las

compaiiias se adaptasen a las necesidades especificas de la sociedad. (p. 6)

Entre 1970 y 1990, y en paralelo con el desarrollo de la RSE, otros conceptos
comenzaron a aparecer, a menudo referidos a temas ambientales tales como el desarrollo
sostenible y la sostenibilidad. Los resultados obtenidos por la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre el Medio Ambiente llevada a cabo en Estocolmo en 1972, el reporte de la
Comision Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo (WCED) y el Reporte Brundtland de
1987 estimularon este movimiento. El Reporte Brundtland popularizé el concepto de
desarrollo sostenible como aquel “que cubre las necesidades de las generaciones del presente
sin comprometer la capacidad de las generaciones del futuro de cubrir sus propias
necesidades” (Burns & Witoszek, 2012, p. 159).

Un estimulo adicional fue la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo, también conocida como la Cumbre de la Tierra, llevada a cabo en
1992 en Rio de Janeiro, que incorporo el concepto de desarrollo sostenible en el mundo de
los negocios. El Reporte Brundtland indico que los reguladores gubernamentales y los

hacedores de politica no podian por si solos alcanzar el desarrollo sostenible. El reporte
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incluye el argumento de que mientras las corporaciones han sido siempre los motores del
desarrollo econdmico, necesitan ser mas proactivas en equilibrar esta fortaleza con la equidad
social y la proteccion del medio ambiente, no solo porque ellas han causado algunas de las
condiciones insostenibles, sino ademas porque tienen acceso a 10s recursos necesarios para
atacar esos problemas.

La respuesta de la industria a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo se produjo por etapas. La Camara de Comercio Internacional fue la
primera que mostro signos de apoyo cuando publicé su Capitulo de Negocios para el
Desarrollo Sostenible en 1990. Luego, en 1992, aparecid el libro Cambiando el Curso, de
Schmidheiny, y se creo6 el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible
(Business and Sustainable Development, 2007). A pesar de que el Reporte Bruntland solo
incluye el factor medioambiental, el concepto de desarrollo sostenible se ha expandido desde
entonces para incluir consideraciones de dimension social como parte inseparable del
desarrollo. El apoyo al desarrollo sostenible es tanto una necesidad econémica como una
necesidad medioambiental y social. El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo
Sostenible estipulo que “El desarrollo sostenible requiere de la integracion de
consideraciones sociales, medioambientales y econémicas que permitan hacer juicios
equilibrados para el largo plazo” (citado en Garriga & Melé, 2013, p. 80). Desde 1987, como
indicd Gardetti (2005), muchos lideres empresariales y corporaciones han mostrado su apoyo
a los principios del desarrollo sostenible, tales como (a) la Coalicion de Economias
Ambientalmente Responsables (CERES, por sus siglas en inglés), (b) la Mesa de Dialogo
Empresarial sobre el Manejo del Medio Ambiente, la Salud y la Seguridad, (c) la Red
Internacional para el Manejo Ambiental, (d) el Centro Mundial del Medio Ambiente, (e) la

Iniciativa Global para el Manejo Ambiental, (f) la Iniciativa para un Reporte Global (GRI), y
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(9) la Asociacion para el Trato Ambiental Responsable y la Formulacién de Estrategias
(STEP).

El surgimiento y evolucion de los principios del desarrollo sostenible ha tenido un
impacto notable sobre el concepto de RSE, lo que ha dado como resultado dos contribuciones
significativas al concepto: la incorporacién de la variable ambiental como una de las
principales expectativas que deben ser cubiertas y la sostenibilidad. En esencia, las
organizaciones deben satisfacer no solo las expectativas actuales de la sociedad, sino también
las de las futuras generaciones. Mas aln, la preocupacion ambiental causé que la RSE se
traslade del nivel tedrico y filosofico hacia una dimension méas concreta y practica: la
necesidad urgente de la empresa de responder a su entorno.

Etapa de generalizacion y auditoria. Entre los afios 1980 y 1990, la teoria de la
audiencia relevante contribuyo significativamente con el desarrollo de la RSE. Esta teoria
propone que la responsabilidad del negocio no es con la sociedad en general, sino con sus
grupos de interés relevantes: accionistas, empleados, clientes, proveedores y la comunidad
local (Bhattacharya, Korschun, & Sen, 2009). Como mencion6 Wilson (2003), la teoria de los
grupos de interés relevantes fue popularizada por el libro Administracion Estratégica: Un
Enfoque de los Grupos de Interés Relevante (Freeman, 1984), que define los grupos de
interés relevantes como cualquier grupo o individuo que pueda afectar o que es afectado por
los objetivos de la organizacion. De acuerdo con Wolff y Barth (2005), esta teoria cuestiona
el paradigma del accionista que defienden Friedman y otros, quienes consideraron que la
maximizacion de los retornos financieros de los accionistas es la Unica responsabilidad social
de la empresa:

En vista de que este enfoque neoclasico fracaso en explicar el porqué las compaiiias

adoptan politicas que van mas alla de sus obligaciones, la teoria de los grupos de

interés relevantes afirma que la administracion efectiva requiere la consideracion
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equilibrada de, y una atencion a los intereses legitimos de todas las comunidades

vinculadas relevantes, las que se definen como cualquier persona que tiene algo que

ver con la empresa. El enfoque se trasladd de la compafiia y sus responsabilidades a

los grupos sobre los que la compafiia tiene responsabilidades y a los procesos que

toman en cuenta las demandas de estos grupos. (p. 7)

Tres desarrollos principales respecto de la globalizacion caracterizaron este periodo:
(@) la progresiva liberalizacion del comercio internacional; (b) la desregulacién econémica o
la privatizacion llevada a cabo por muchos paises, que expandi6 el dominio del sector
privado; y (c) los rapidos avances en la tecnologia de la informacién y de la comunicacion.
Estas tendencias generaron un interés creciente en la RSE y asi surgi6 el concepto de
desempefio social de la empresa (DSE) (Carroll & Shabana, 2010). El DSE fue descrito
primero por Carroll, en 1979; reflejé la existencia de interaccion entre los principios de la
RSE, los procesos de la RSE y las politicas desarrolladas para tratar los asuntos sociales. En
el nivel micro, este modelo se enfoca en la interaccidn entre la empresa y su entorno, y, en el
nivel macro, en los esfuerzos de la empresa para ponerse al dia con las condiciones
cambiantes de la sociedad (Wartick & Cochran, 1985).

El concepto del DSE creé una demanda para la ejecucion de auditorias sociales
orientadas a medir el desempefio social de la empresa. Muchas corporaciones comenzaron a
estudiar y a reportar sistematicamente sus practicas. La comparabilidad y la credibilidad de
tales reportes fueron reforzadas por el surgimiento de organizaciones independientes tales
como (a) la Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO), que otorga la
certificacion medioambiental 1ISO 14000, asi como la certificacion la certificacion social SA
8000; y (b) la Iniciativa para un Reporte Global (GRI). EI ISO 14000 y la SA 8000 son
estandares sobre manejo ambiental desarrollado por ISO, que proporciona lineamientos para

las organizaciones que necesitan sistematizar y mejorar sus esfuerzos de manejo ambiental.
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A principios de los afios 1990, debido a la creciente atencidn sobre la globalizacion
(Scherer & Palazzo, 2011), asuntos relacionados con las relaciones internacionales, tales
como el papel del Gobierno en los paises en desarrollo y la manera en que los negocios
internacionales dafiaban a estos paises (Afram, 2012), se convirtieron en elementos
importantes de la agenda de RSE (Idemudia, 2011). Los modelos iniciales del DSE estaban
enfocados en distinguir analiticamente entre “las diferentes dimensiones de los conceptos de
la RSE tales como el contenido prescriptivo y dimensional del DSE; las responsabilidades
economicas y legales versus las éticas y las discrecionales/filantrépicas; o los principios,
procesos y politicas inherentes en el DSE” (Wolff & Barth, 2005, p. 6). Solamente Wood
(1991) tuvo una mirada mas sistematica sobre el desempefio empirico y los efectos medibles
del comportamiento corporativo responsable. Wood (1991) dividié la RSE en las siguientes
categorias:

(a) Los principios de responsabilidad social corporativa, incluyendo la legitimacion

(en el nivel institucional), la responsabilidad publica (en el nivel organizacional) y la

discrecionalidad gerencial (en el nivel individual); (b) los procesos de la

responsabilidad social corporativa, tales como la evaluacion ambiental, el manejo de
audiencias relevantes y la administracion de problemas complicados; y (c) los
resultados del comportamiento corporativo, los cuales van desde las politicas sociales

hasta los impactos de tales politicas. (p. 694)

El impacto de la preocupacion por el medio ambiente y la sostenibilidad, iniciado en
la etapa previa y la propuesta de conceptos de auditoria, como el del triple balance
(Elkington, 1999), provocaron la inclusion dentro del concepto de la RSE de tres dimensiones
de sostenibilidad: (a) el balance social, (b) el balance ecoldgico, y (c) el balance econémico.
Dichas iniciativas de RSE, que giran alrededor de las personas, el planeta y los beneficios de

la empresa, comunmente llamadas las 3Ps (Slaper & Hall, 2011), estan basadas sobre estos
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pilares de sostenibilidad, los cuales Dutta (2012) defini6 asi: (a) la sostenibilidad econémica
se refiere a la generacion de rentabilidad, competitividad, empleo y a la creacion de mercado;
(b) la sostenibilidad ambiental se refiere al uso eficiente de los recursos naturales y a la
administracion y proteccion eficiente del ambiente; y (c) la sostenibilidad social se refiere al
bienestar social dentro y fuera de la empresa.

La contabilidad e informacidn del triple balance genero el concepto de confiabilidad
corporativa. A medida que las empresas asumen contratos con otros grupos de interés
relevantes, su desempefio debe ser confiable para la sociedad. La confiabilidad se pueda
evaluar desde dos enfoques, la confiabilidad externa y la autoconfiabilidad (Bergsteiner &
Avery, 2010). La confiabilidad externa se refiere al proceso de evaluar objetiva y
subjetivamente el grado de contribucion que otros han dado para que se produzca un hecho
desencadenante o una consecuencia, donde apropiadamente se pide a estos otros den cuenta
de dicha consecuencia y como fue que la produjeron; asimismo, consiste en dar respuestas a
esta rendicion de cuentas, tales como recompensas, patrocinios, tutoria, apoyo,
retroalimentacion, formacion, direccion, y hasta sanciones o castigos.

Asimismo, la autoconfiabilidad involucra la autoevaluacion de uno mismo sobre el
propio comportamiento y sus consecuencias, asi como cualquier cambio voluntario de
comportamiento. Las personas pueden solicitar o darse a si mismos recompensas, sanciones o
retroalimentacion, basadas en los avances hacia la consecucion de los objetivos.

La confiabilidad corporativa incorpor6 esas tres mediciones en una Unica medicion
integral. Los datos econdmicos fueron ajustados a fin de poder compatibilizarse con las
dimensiones ambiental y social en el indice de Bienestar Econémico Sostenible, en el cual la
medicion del valor agregado economico del bienestar es ajustado mediante la resta de los
costos asociados con factores tales como el desempleo y la contaminacion ambiental (World

Bank, 2006). A fines de los afios 1990, el término sostenibilidad corporativa surgié como un
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nuevo paradigma empresarial. Al tiempo que el concepto incluyo la necesidad de crecimiento
y rentabilidad, también enfatizo en la protecciéon del medio ambiente, la justicia social y la
equidad, y el desarrollo econémico y el desempefio, asi como en la difusion publica de ese
desempefio (Wilson, 2003).

Ademas, Wolff y Barth (2009) establecieron una diferencia entre dos formas del
proceso de RSE. La primera involucra la construccion de una conducta responsable en las
actividades del negocio (RSE de tipo built-in). La segunda involucra el compromiso de
implementar iniciativas socialmente beneficiosas y la ejecucion de actividades que van mas
alla del giro del negocio (RSE de tipo built-on), las que también son conocidas como
ciudadania corporativa.

La RSE del tipo built-in incluye lo siguiente: (a) la implementacién de procesos mas
sostenibles, (b) las propiedades ecoldgicas y sociales de los bienes o servicios producidos, (c)
la promocidn del consumo sostenible y (d) la cooperacién en la creacién de un marco
socioecoldgico para la produccion. La RSE del tipo built-on incluye lo mencionado a
continuacion: (a) las donaciones financieras o materiales, (b) auspicios y el establecimiento
de fundaciones, y (c) voluntariado corporativo y marketing orientado a las causas sociales. El
término ciudadania corporativa es, a menudo, usado de forma errénea como un sinénimo de
la RSE, porque se cree que la responsabilidad social de una empresa no es mas que la
extension de la responsabilidad individual que todos los ciudadanos tienen con su entorno
fisico y social. Asi, este término consiste, en realidad, en imaginar a la sociedad como un
ciudadano mas del Estado donde opera (Sison, 2011), y sirve para expresar que la perspectiva
convencional identifica la ciudadania corporativa con las actividades filantropicas que son
empleadas estratégicamente y que estan basadas en el interés de la empresa (Wolff & Barth,

2005).
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En esta etapa, las principales contribuciones para una conceptualizacion méas
adecuada de la RSE establecieron que la atencion no debia enfocarse en el concepto general
de sociedad, sino en la sociedad especifica que esta representada por los grupos de interés
relevantes con los que la empresa mantiene un contacto permanente: accionistas, empleados,
clientes, proveedores y comunidades locales. En adicion, esta etapa promovid el traslado
desde un nivel tedrico hacia la confiabilidad del desempefio empirico y los efectos
mensurables de dicho comportamiento responsable.

A pesar de su larga historia, la evolucion del concepto y la creciente importancia de la
RSE alrededor del mundo, no existe una definicién que sea aceptada universalmente. Son
distintos los términos que en la literatura describen el fendmeno relacionado con la RSE: (a)
responsabilidad social empresarial, (b) ciudadania corporativa, (c) filantropia corporativa, (d)
apoyo corporativo, (e) involucramiento corporativo con la comunidad, (f) relaciones
comunitarias, (g) asuntos comunitarios, (h) desarrollo comunitario, (i) ciudadania global, (j)
marketing social corporativo, (k) sociedad y empresa, (I) administracion de asuntos sociales,
(m) politica publica y empresa, (n) manejo de audiencias relevantes, (0) confiabilidad
corporativa y (p) sostenibilidad corporativa (Garriga & Melé, 2013). Los criterios para definir
la RSE pueden cambiar entre generaciones y culturas, y son diferentes en Europa (sociedad
del bienestar) y en Estados Unidos de los que se manejan en los paises en desarrollo, debido a
las diferencias de cultura, desarrollo econémico, entorno legal y politico, clima ético
organizacional y de género (Juholin, 2004; Lines, 2003; Papasolomou-Dukakis, Krambia-
Kapardis, & Katsioloudes, 2005; Singhapakdi & Karande, 2001).

De acuerdo con Garriga y Melé (20013), el campo de la RSE ha crecido
significativamente y contiene una amplia proliferacion de teorias, enfoques y terminologias
gue son controversiales, complejas y poco claras. En un articulo reciente, estos autores

proporcionaron una revision de las principales teorias sobre la RSE, clasificandolas en cuatro
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categorias: () éticas, (b) instrumentales, (c) integracionales y (d) politicas. A continuacion se
explican cada una de ellas.

e Teorias éticas: Estan basadas en los requerimientos éticos en la relacion entre la
empresa y la sociedad, involucran principios que expresan lo que es correcto o
necesario hacer para tener una buena sociedad. Dentro de este grupo, los autores
distinguen las siguientes: (a) la teoria normativa acerca de los grupos de interés
relevantes, (b) los derechos universales, (c) el desarrollo sostenible y (d) el enfoque
del bien comun.

e Teorias instrumentales: Asumen que las empresas son un instrumento para la
creacion de riqueza y se enfocan en la RSE como una herramienta estratégica para
la creacion de beneficios econdmicos, al tiempo que centran su preocupacion en lo
siguiente: (a) la maximizacion del valor para los accionistas, (b) el marketing
orientado a la responsabilidad social y (c) las estrategias para impulsar ventajas
competitivas. En este grupo, los autores incluyen tres enfoques: (a) inversion social
en un contexto competitivo, (b) visién de la empresa basada en los recursos
naturales y capacidades dindmicas, y (c) implementacion de estrategias para la base
de la pirdmide de ingresos.

e Teorias integracionales: Estudian las empresas que se enfocan en la satisfaccion de
las demandas sociales, concentrandose en lo siguiente: (a) asuntos gerenciales, (b)
el principio de la responsabilidad publica, (c) el manejo de las audiencias
relevantes y (d) el desempefio corporativo y social. Estas teorias sugieren
usualmente que la continuidad de las corporaciones depende de la sociedad.

e Teorias politicas: Estan relacionadas con el poder de las corporaciones en la
sociedad y la responsabilidad inherente de desempefiar un papel positivo en su

entorno social. Se enfocan, principalmente, en lo siguiente: (a) el
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constitucionalismo corporativo (las diferentes presiones que ejercen los grupos
relacionados con la empresa restringen el poder en la organizacion de la misma
forma que lo hace una constitucién con un pais), (b) los contratos sociales
integracionales y (c) la ciudadania corporativa.

En vista de que no existe una Unica definicion de RSE, tampoco existe un criterio
uniforme respecto de los componentes de la RSE. Por su parte, Yang, Colvin y Wong (2013)
han planteado un conjunto de estrategias interesantes sobre los componentes de la RSE desde
una perspectiva del recurso humano, cubriendo sus demandas a través de beneficios y
midiendo su impacto social. A continuacion, se detallard cada una de estas estrategias.

o Estrategia para el accionista: Enfoca la demanda del accionista en términos de
costo-eficiencia, maximizacion de la rentabilidad y retornos econémicos en el corto
plazo de las inversiones realizadas en RSE. Para ello, se debe proporcionar buenos
empleos haciendo un analisis y redisefio de los puestos de trabajo, dando una
remuneracion justa, brindando seguridad en el trabajo, productos de calidad y
servicios de conformidad con la legislacion y los cddigos éticos de conducta. De
esta manera, se obtendran beneficios, tales como (a) mejora de la motivacion
laboral, (b) mayor grado de satisfaccion laboral, (c) incremento de la
productividad, (d) construccion de relaciones laborales, (e) lealtad y confianza del
consumidor, y (f) respeto con las obligaciones tributarias de la sociedad.

o Estrategia altruista: Esta enfocada al hecho de otorgar sin esperar recibir, asi como
a las causas relacionadas con lo humanitario y social, y a las practicas intermitentes
0 especializadas de filantropia. Para ello, se debe realizar lo siguiente: (a) nutrir y
abrazar los valores de RSE como parte de la cultura organizacional; (b) apoyar y
brindar a los empleados oportunidades de servicio comunitario voluntario; y (c) dar

patrocinio o partidas para contribuciones de caridad o apoyo ante desastres
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naturales, asi como para proyectos sociales y ambientales. De esta manera, se logra
un alivio a los problemas que son de caracter publico, a través del logro de las
metas sociales, las cuales se alcanzan con buena voluntad y liderazgo ético en RSE.
Estrategia reciproca: Esté orientada a los beneficios mutuos entre las metas del
negocio y la RSE en el mediano plazo. Las actividades de entrenamiento a los
empleados, desarrollo de oportunidades a travées de alianzas con instituciones de
educacion local, la creacion de programas de salud y bienestar, asi como la
incorporacion de aspectos de servicio comunitario y contribuciones a la sociedad
en los sistemas de evaluacion del rendimiento, contribuyen al desarrollo del futuro
capital humano, al fortalecimiento de las politicas de reclutamiento y retencion del
talento, y a la conexién de una mejor calidad de vida en las comunidades locales.
Estrategia para la ciudadania: Se enfoca en las obligaciones morales con otros
ciudadanos en sociedad, con la sociedad y con los negocios; asi como en la
interdependencia y la sostenibilidad en un horizonte de largo plazo. Para ello, se
debe demostrar transparencia y confiabilidad por parte de la empresa, realizar
auditorias de RSE y presentar informes como parte del proceso de comunicacion
con los diversos grupos de interés. Es indispensable la autodivulgacion de
actividades relacionadas con la RSE en comunidades locales, extranjeras o
globales, incorporando los aportes de los diversos grupos de interés en el desarrollo
e implementacion de la estrategia de RSE. Los beneficios adquiridos son los
siguientes: (a) excelente reputacion, (b) alto rendimiento del triple balance, y (c)
progreso en las condiciones sociales y ambientales para la sostenibilidad y
crecimiento de una mejor sociedad, logrando una mejora holistica en el contexto

competitivo para el futuro.
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Para fines de la presente investigacion, se adoptara la definicion de la ISO 26000
(2010) para la RSE:

[Es] la responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones y

actividades ocasionan en la sociedad y en el medio ambiente, mediante un

comportamiento ético y transparente que contribuya al desarrollo sostenible,
incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; tome en consideracion las
expectativas de sus partes interesadas; cumpla con la legislacién aplicable; [d] sea
coherente con la normativa internacional de comportamiento, y esté integrada en toda

la Organizacién y se lleve a la practica en sus relaciones. (parr. 9)

En resumen, las investigaciones sobre la RSE han generado resultados fructiferos que
se hacen evidentes en la evolucion, enriquecimiento y profundizacion del concepto. Como
resultado, la RSE se ha constituido sobre ocho dimensiones: (a) valores éticos, (b) beneficios
economicos, (c) medio ambiente, (d) expectativas o demandas sociales, (€) estrategia
gerencial orientada hacia la accion, (f) grupos de interés relevantes, (g) sostenibilidad, y (h)
responsabilidad y auditoria social. En consecuencia, la siguiente definicion, que se usara en la
presente investigacion, toma e integra elementos de estas areas y enfoques: la RSE involucra
el manejo de una empresa que posee una estrategia gerencial orientada a la accion basada en
un conjunto de politicas, practicas y programas que se encuentran integrados a través de las
operaciones del negocio. La toma de decisiones incluye un compromiso voluntario de
contribuir con el desarrollo sostenible mediante la adopcion de medidas que equilibran las
demandas de todos los grupos de interés relevantes (accionistas, empleados, clientes,
proveedores y comunidades locales). Estas decisiones debieran maximizar el impacto
positivo y minimizar los efectos negativos del negocio, al tiempo que deben mantener su
preocupacion por las necesidades de largo plazo de la sociedad de forma tal que apunten

hacia o excedan las expectativas éticas, legales, medioambientales y comerciales de la
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sociedad, entre otras mas, tratando, a su vez, que su desempefio refleje su responsabilidad con
la sociedad, explicando, justificando o informando sobre sus acciones.

2.2.2 Variable independiente: Competencias corporativas

Varios investigadores han estudiado el grado en el cual las imagenes mentales que los
consumidores tienen de los productos o marcas son influenciadas por las empresas (Piriyakul
& Wingwon, 2013; Du et al., 2011; Bigné-Alcafiz, Curras-Pérez, Ruiz-Mafé & Sanz-Blas,
2010; Pérez, Garcia de los Salmones & Del Bosque, 2013). Lee (2010) definié a las
asociaciones corporativas como una idea que se tiene en la memoria vinculada a la empresa,
que incluyen lo siguiente: (a) capacidad para proporcionar y ofrecer calidad de servicio, (b)
conocimiento de sus empleados, (c) experiencias de la empresa, (d) liderazgo en el sector y
(e) calidad del entorno.

Asimismo, Bigné-Alcafiz et al. (2010) definieron el concepto como “referencia a las
creencias, sentimientos y actitudes basadas en memoria de un individuo de una organizacion
especifica o marca” (p. 129). Recientemente, Piriyakul y Wingwon (2013) establecieron que
las asociaciones corporativas representan “la percepcion, creencia, referencia o conocimiento
que una persona tiene sobre una empresa” (p. 741). En la misma linea, Wang (2013) sefial6
que conceptos tales como asociacién corporativa, identidad empresarial, imagen empresarial
0 reputacion empresarial se relacionan con la percepcion social de la comunidad o de un
grupo de personas.

Cabe sefalar, ademas, que Berens (2004) especificd que las asociaciones corporativas
son “un heterogéneo conjunto de percepciones, las cuales pueden referirse a una amplia
variedad de aspectos de la empresa” (p. 17). Berens, Van Riel, y Van Bruggen (2005)
observaron que las percepciones individuales de las personas, y no las de los grupos de
personas, son las que definen las asociaciones corporativas. De esta manera, las asociaciones

corporativas son consideradas como un conjunto de percepciones, que pueden o no estar
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relacionadas entre si, lo que constituye una vision holistica de la empresa. Asi, de acuerdo
con Brown (1998), las asociaciones corporativas son un conjunto heterogéneo de las
percepciones, que pueden estar relacionados con una amplia variedad de aspectos de la
empresa. Méas recientemente, Ruiz, Gutiérrez y Esteban (2012) plantearon que conceptos
alternativos como identidad corporativa, imagen corporativa, asociaciones corporativas,
identidad empresarial, imagen empresarial e imagen organizacional son todos “asociaciones
mentales de la organizacion que realmente tienen fuera de ella” (p. 12). Es mas, los autores
definieron el término reputacién corporativa como “Una representacion perceptual de las
acciones pasadas y perspectivas futuras de una compafiia, que describe su atractivo respecto a
un criterio especifico para un determinado grupo de stakeholders en comparacion con algin
estandar” (p. 24).

Berens y Van Riel (2004), tras efectuar una revision de las investigaciones realizadas
en las Ultimas cinco décadas sobre las asociaciones corporativas, establecieron tres tipologias
de asociaciones corporativas que incluian “(1) las diferentes expectativas que las personas
tienen respecto de la empresa, (2) los diferentes rasgos de personalidad que las personas
atribuyen a una empresa, y (3) los diferentes motivos por los cuales las personas confian o no
en la empresa” (p. 174). Bigné-Alcafiz et al. (2010) sefialaron que es posible distinguir dos
tipos de asociaciones corporativas: CC y RSE.

La CC, como la definieron Piriyakul y Wingwon (2013), es “lo que distingue a la
empresa en la produccion, venta o servicios de sus productos” (p. 741), y la RSE es el
“compromiso continuo de la organizacion asi como los esfuerzos para desarrollar la
economia y para mejorar la calidad de vida de los empleados y sus familias, incluyendo a la
comunidad y la sociedad en su conjunto” (p. 740). Pérez et al. (2013) explicaron que estas
asociaciones son “basicas en el proceso de formacion de imagen de la empresa, aunque de

diferente manera” (p. 221). Ademas, Lee (2010) sefialé que la CC incluye aspectos tan
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variados como (a) los conocimientos de los empleados, (b) la capacidad de ofrecer un
servicio de calidad, (c) la amabilidad y profesionalidad de los empleados, (d) la innovacion
de la empresa, (e) la investigacion y el desarrollo, (f) la mano de obra especializada, y (g) el
servicio posventa.

En sus trabajos iniciales, Brown y Dacin (1997) introdujeron y estudiaron estos dos
tipos de asociaciones empresariales como una forma de explicar los resultados inconsistentes
observados en estudios previos sobre imagen empresarial. Ellos demostraron que “lo que los
consumidores conozcan de una empresa puede influir en sus evaluaciones sobre los productos
comercializados por esta” (p. 68) y que “los diferentes tipos de asociaciones corporativas (es
decir, CC y RSE) tienen importancia” (p. 68), pero sus efectos e influencia sobre la
evaluacion de productos no siempre es igual. Estos autores desarrollaron estudios
experimentales para analizar la relacion entre las dos asociaciones corporativas mencionadas
anteriormente. Ellos encontraron que “el impacto de CC es mayor que el de RSE tanto en la
generacion de la percepcion sobre atributos especificos del producto cuanto en la percepcion
de la empresa en general” (p. 80). Sin embargo, también observaron que la RSE tenia una
influencia positiva en la aceptacidon de nuevos productos por parte de los consumidores.

Marin et al. (2009) sefialaron que la posibilidad de establecer un fuerte vinculo
consumidor-empresa depende, en gran medida, de la capacidad de la empresa por satisfacer
las necesidades de autodefinicion social que tienen los consumidores. Asi, por ejemplo, de
acuerdo con Mohr y Webb (2005), “para los consumidores que se preocupan por la RSE, los
niveles de responsabilidad social de la empresa, refuerzan o disminuyen su valor” (p. 124).

Varios investigadores han comenzado a estudiar las condiciones bajo las cuales CC y
RSE pueden influir en las preferencias de compra de los consumidores, y se han encontrado,
en muchos casos, resultados contradictorios. Sen y Bhattacharya (2001) identificaron las

siguientes variables moderadoras del efecto que la RSE puede tener en la preferencia por
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determinados tipos de productos: (a) la calidad de sus productos, (b) el apoyo que el
consumidor brinda a las acciones sociales desarrolladas por la empresa, (c) el concepto que el
consumidor tenga en general de la RSE, y (d) la congruencia que el consumidor perciba entre
las acciones de RSE y la razon de ser de la empresa. Estos autores también encontraron que
los consumidores suelen ser méas sensibles a la RSE negativa que a la positiva. Berens (2004)
determiné que el efecto de la CC y la RSE sobre la evaluacion e intencion de compra de un
producto depende del grado de accesibilidad de la CC y RSE, de su percepcion de valor y de
la estrategia de marca que utilizan las empresas. Asi, de acuerdo con Berens (2004), la “RSE
sera més efectiva cuando (1) se utilice una estrategia de submarca, y (2) cuando las personas
tienen una baja identificacion con el producto” (p. 90). No obstante, Deng (2012) obtuvo
como resultado en un estudio realizado que la CC y la RSE no necesariamente influyen de
manera positiva en el consumidor, sino que por el contrario pueden llegar a tener una
respuesta negativa en la decision de compra de los consumidores. Deng enfatiz6 que las
empresas deben aplicar diferencias en sus estrategias éticas de mercado de acuerdo con los
diferentes segmentos de consumo.

Los resultados de los experimentos realizados por Marin et al. (2009) indicaron que la
RSE tiene una importante y positiva influencia en la intencion de compra de los
consumidores. De acuerdo con lo sefialado por Kim, Haley y Schumann (2009), tanto la
“Competencia Corporativa como la Responsabilidad Social Empresarial tienen una
importante influencia en la decision de compra, sin embargo, la Competencia Corporativa
tiene un efecto mayor que el de la Responsabilidad Social Empresarial” (parr. 1).

Asimismo, Gigauri (2012) en un estudio realizado el 2012 en Georgia, pais de medio
oriente, demuestra que los consumidores en ese pais tienen mayor preferencia por productos

de calidad y a buen precio, sugiriendo ademas, que la RSE puede convertirse en una
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estrategia a seguir por las empresas en un entorno competitivo donde el precio y la calidad
sean similares.

En contraste, Marin et al. (2009) demostraron que la contribucién de RSE es méas
fuerte que la CC. Los autores sugirieron que el aumento de la competencia y la escasa
diferenciacion de los productos en el mercado pueden explicar este resultado.

2.2.3 Variable dependiente: Consumo socialmente responsable

Con relacion a esta variable, Kotler y Lee (2005b) sefialaron lo siguiente:

En la Gltima década, se ha producido un incremento importante de las donaciones

corporativas y del namero de memorias de sostenibilidad reportadas, asi como un

significativo aumento de las iniciativas de RSE, lo que hace evidente una transicion

de la RSE desde lo filantrépico a lo estratégico. (p. 4)

Un creciente nimero de investigaciones académicas apoya el nuevo enfoque global de
la empresa. Estas parecieran indicar que la RSE desarrolla lo siguiente: (a) mejora el
desempefio financiero de la empresa, (b) reduce sus costos operativos, (c) asegura la
sostenibilidad de la empresa en el largo plazo, (d) aumenta el compromiso e involucramiento
de los trabajadores, (e) aumenta el retorno de las inversiones con un horizonte de largo plazo,
(f) aumenta la capacidad de innovacion, (g) aumenta el valor de marca y la reputacion
corporativa, y (h) permite desarrollar una mas estrecha relacion con sus consumidores (Jones,
Comfort, Hillier & Eastwood, 2005).

Segun Aguilera y Puerto (2012), la responsabilidad social empresarial es un factor que
influye en el crecimiento empresarial, ya que favorece toda iniciativa que se origina en la
empresa, facilitando el posicionamiento de su marca, renovando la imagen corporativa,
capturando la preferencia y la lealtad de los clientes y promoviendo la perfecta armonia entre

la empresa y la comunidad en la que opera.
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Por ejemplo, la empresa The Body Shop ha construido una fuerte reputacién basada
en su RSE. Su identidad empresarial es reflejada sobre su imagen empresarial y esta, a su
vez, afecta positivamente las relaciones de la empresa con su publico objetivo. Otro ejemplo
es Natura Cosméticos que, segun el Instituto Ethisphere de Nueva York, es una de las
empresas mas éticas del mundo (“Estas son las empresas mas éticas del mundo”, 2012). En el
Perd, segun el estudio realizado por la empresa Merco, el diario Gestion y la encuestadora
peruana Datum, el Banco de Crédito, por segundo afio consecutivo, ocupa el primer lugar
como empresa mas responsable y con mejor gobierno corporativo (“Conozca a las 100
empresas mas responsables”, 2013). En este estudio, se evalud lo siguiente: (a)
comportamiento ético, (b) transparencia y buen gobierno, (c) responsabilidad con empleados,
y (d) compromiso con el medio ambiente y el cambio climéatico. Papasolomou-Dukakis et al.
(2005) explicaron, asi, la importancia de la RSE:

Desde que las organizaciones no son solo evaluadas sobre la base de sus logros, sino

también por su comportamiento, la RSE se constituye en una oportunidad de

diferenciacion estratégica. ¢Por qué? Porque el valor de la marca y la reputacion
corporativa son dos de los mas importantes activos de la organizacion, y porque la

RSE puede generar confianza y lealtad hacia la marca. (p. 268)

La relacion entre la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores no es
facil de establecer, es un fendmeno complejo sujeto a interpretaciones y a resultados de
investigaciones muchas veces contrapuestos. Diversas encuestas desarrolladas a nivel
internacional sugieren que existe una relacion positiva entre las acciones de responsabilidad
social de una empresa y la reaccion de los consumidores hacia la empresa y sus productos
(Bhattacharya & Sen, 2004; Sen & Bhattacharya, 2001).

Los investigadores han encontrado que los dos tipos de asociaciones (las habilidades

corporativas y la RSE) influencian el comportamiento de compra del consumidor. Por ello,
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una orientacion hacia la maximizacion de las ganancias no necesariamente entra en conflicto
con la basqueda de un mejor rendimiento en términos de responsabilidad social (Marquina &
Morales, 2012).

El consumidor contemporaneo esta exigiendo de las instituciones proveedoras de
bienes y servicios mucho mas que en el pasado y estd tomando en cuenta, en sus decisiones
de compra, los valores y principios de las empresas que patrocinan las marcas (Trapero, De
Lozada, & De la Garza, 2011).

Segln Cone (2013), el Reino Unido es, sin duda, uno de los mas avanzados en
términos de responsabilidad social de las empresas y algunos de los programas sociales y
ambientales mas innovadores de hoy en dia son los productos de la region. En esta cultura de
RSE altamente progresiva, los ciudadanos del Reino Unido poseen extraordinarias
expectativas para el comportamiento empresarial. La importancia de las actividades de la
empresa en materia de la RSE en las decisiones de compra de los consumidores es de 44%.
No obstante, en Estados Unidos, nueve de cada 10 consumidores estadounidenses dicen que
no solo tienen una impresién mas positiva de las empresas que apoyan la RSE (93%), sino
también que son méas propensos a confiar en ellas (90%) y ser mas leales (90%) a esas
empresas. Los estadounidenses sienten un profundo sentido de la responsabilidad de hacer
del mundo un lugar mejor; por ello, estan participando activamente en los esfuerzos de RSE
como hacer donaciones (65% frente a 60% a nivel mundial) y el voluntariado (42% frente a
37% a nivel mundial). Ademas, dentro de la encuesta en linea realizada por Cone a 10,287
consumidores en 10 de los paises méas grandes del mundo seleccionados por su PBI, se
muestra como resultado que el 90% de los encuestados castigaria a una empresa que no fuera
percibida como socialmente responsable dejando de comprar sus productos. Asi también,
numerosas investigaciones académicas corroboran estas conclusiones al presentar evidencias

de la influencia positiva de la RSE en las evaluaciones de la empresa por parte de los
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consumidores y de sus intenciones de compra (Brown & Dacin, 1997; Carrigan, Szmigin, &
Wright, 2004; Creyer & Ross, 1997; Maignan, 2001; Schroeder & McEachern, 2005;
Uusitalo & Oksanen, 2004). Asi, por ejemplo, los resultados de una investigacion efectuada
en los Estados Unidos muestran que la RSE tiene un impacto positivo sobre la evaluacion de
la empresa y la intencion de compra, y, ademas, que “la valoracion que tienen los
consumidores de la RSE es utilizada como un criterio de compra, incluso en situaciones en
las que no hay paridad competitiva en los productos” (Mohr & Webb, 2005, p. 142).

Para comprender el consumo responsable, hay que conjugar el comportamiento
econdmico con una vision multidimensional, que combine elementos internos (valores,
costumbres y preferencias) y elementos externos (I6gicas sociales, factores contextuales,
entre otros), asi como sus interrelaciones (Roca, 2012). Asi, los consumidores podrian llegar
al extremo de estar dispuestos a pagar un sobreprecio como premio a practicas, politicas o
posicionamientos responsables (Forética, 2011).

Asimismo, Miles y Munilla (2004) sugirieron que los consumidores estarian
dispuestos a pagar un sobreprecio por los productos elaborados por empresas que tienen un
trato socialmente responsable hacia sus trabajadores. En esta misma linea, otros
investigadores han documentado efectos positivos en la evaluacién de los productos y
marcas, asi como en las preferencias por seleccionar y recomendar una marca. Cabe sefialar
también que recientes investigaciones ilustraron una relacion positiva entre la RSE y las
actitudes de los consumidores hacia las empresas (Marin & Ruiz, 2007), y que el grado de
conocimiento que los consumidores tienen sobre el compromiso de las empresas con el
medio ambiente puede afectar la credibilidad de la empresa (Aqueveque, 2005). Ademas, el
informe espafiol CECU (2010) mostro que los aspectos o dimensiones de la RSE en relacion
a los cuales los ciudadanos emiten mejores valoraciones de las empresas son la relacion con

clientes (5.8 sobre 10), los derechos humanos (5.5) y la relacion con empleados (5.1).



39

De acuerdo con lo manifestado por Bhattacharya y Sen (2004), las actividades de RSE
“pueden traducirse en una disposicion a pagar un sobreprecio por un producto, cuando se
conoce que este monto incremental esta dirigido a promover acciones sociales especificas”
(p. 20). Adicionalmente, Klein y Dawar (2004) argumentaron que la RSE desempefia un rol
preponderante en la evaluacion que los consumidores efectlian sobre las marcas y productos.
Por su parte, Blumenthal y Bergstrom (2003) recalcaron que la RSE puede ayudar a
enriquecer una marca, a través de lo que han denominado convergencia entre la RSE y la
generacion de valor de marca. Asi también, precisaron que la empresa que adopta una
filosofia orientada a priorizar la satisfaccion y el bienestar del consumidor garantiza su
permanencia en el mercado (Vives, & Peinado-Vara, 2011). Adicionalmente, Endacott (2004)
sefialé que la RSE, entendida como un marketing con causa social, “puede proporcionar
mejores resultados que descontar precios o aumentar el presupuesto promocional hasta un
20%” (p. 183). El autor llego a esta conclusion después de analizar los efectos del marketing
con causa social a través de seis estudios desarrollados entre 1996 y 2002. Los patrones de
consumo ético que se vienen comentando, si bien toman en consideracion de manera
preponderante los temas ambientales, también incorporan consideraciones respecto del
bienestar de los animales, de los derechos humanos y de las condiciones de trabajo en el
tercer mundo (Tallontire, Rentsendorj, & Blowfield, 2001). Asi, por ejemplo, el estudio de
Auger et al. (2007), realizado en ocho paises, puso de manifiesto que las preocupaciones en
torno de los derechos humanos y de los derechos laborales son universales.

Devinney, Auger, Eckhardt, & Birtchnell (2006) propusieron un nuevo concepto
procurando destacar el importante papel que desarrolla la RSE en el comportamiento de
compra del consumidor. Para ellos, el CnSR es “La eleccion consciente y deliberada de
escoger un producto o servicio basado en creencias personales y valores morales” (p. 32). Los

componentes del concepto antes mencionado pueden expresarse como “actividades de
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compra, actividades de no compra, y como opiniones vertidas en encuestas u otras formas de
investigacion de mercado” (p. 32).

Si bien el término CnSR es en si mismo es nuevo, la nocion detréas no lo es, ya que se
basa en conceptos anteriores tales como el de consumidor socialmente responsable. Webster
(1975) definid al consumidor socialmente responsable como “aquel consumidor que toma en
cuenta las consecuencias sociales de su consumo individual o que procura usar su poder de
compra para generar cambios sociales” (p. 188). Por otro lado, Mohr et al. (2001) definieron
el concepto consumidor con comportamiento de compra socialmente responsable como “la
persona que basa la adquisicién, uso y disposicion del producto en el deseo de minimizar los
efectos negativos y maximizar en el largo plazo los efectos positivos para la sociedad” (p.
47).

Recientemente, el CnSR ha significado que cambie el concepto del consumidor que
solo buscaba precio, comodidad, confiabilidad y disponibilidad, para incluir ahora conceptos
sociales como justicia, equidad, derechos, virtud y sostenibilidad. EI cambio de este concepto
esta transformando la forma en cdmo se relaciona las empresas con los nuevos consumidores
socialmente responsables hacia una relacién sociomoral y politica mas amplia. EI CnSR es un
individuo moralmente motivado que consume productos basado en sus preocupaciones éticas.
(Caruana & Chatzidakis, 2013).

Contrariamente a lo expuesto, investigaciones recientes demostraron que la relacion
entre la RSE y el consumo ético no es siempre directa y evidente. Mohr et al. (2001)
concluyeron que la creencia de los consumidores sobre las virtudes de la RSE es, a menudo,
inconsistente con su comportamiento de compra y que la buena imagen que una empresa
puede tener gracias a su RSE no siempre es el factor mas importante en la decision de compra
del consumidor. Los resultados son, en muchos casos, contradictorios y permiten establecer

un amplio nimero de factores que pueden afectar el impacto que la RSE puede tener en las
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decisiones de compra del consumidor; entre ellos, se encuentran los siguientes: (a) el precio,
(b) la calidad, (c) la conveniencia, (d) la falta de informacién (Mohr et al. 2001), (e) la
predominancia de la marca (Berens et al., 2005), (f) las acciones especificas de RSE que se
desarrollen, (g) la identificacion que el consumidor tenga con cada una de estas actividades, y
(h) la percepcion general que el consumidor tenga de la RSE (Sen & Bhattacharya, 2001).

Segun, Cormick y Maldonado (2013), hay caracteristicas del consumo que se
encuentran significativamente influenciadas por el nivel de educacion alcanzado e incluso por
el género del consumidor. Por eso, se puede inferir que a mayor educacién, mayor
responsabilidad a la hora de consumir, ya que el disponer de informacion permite tomar
decisiones con menor nivel de riesgo para la salud, y ello genera en las empresas un mayor
cuidado y compromiso acerca de lo que comunica y oferta. Otras investigaciones también
consideran lo siguiente: (a) las circunstancias econémicas, (b) el tipo de instituciones
gubernamentales y politicas, (c) las normas culturales de la sociedad en la que vive el
consumidor (Devinney, Eckhardt, et al. 2006), (d) el grado de involucramiento, (e) la certeza,
(F) la efectividad percibida, (g) la disponibilidad percibida (Vermeir & Verbeke, 2006), (h) el
tipo de producto e (i) las caracteristicas especificas de las acciones de RSE (Arafia & Leon,
2005a, 2005b).

Es conocido los mercados se vuelven més globales, y el conocimiento mas profundo
del comportamiento y actitudes de los consumidores de diversas culturas y religiones se
convierte también en un tema importante. Los consumidores tienen mayor conciencia social y
la religion es uno de los factores que influye en su comportamiento ético, haciéndolos méas
partidarios de las actividades de responsabilidad social llevadas a cabo por las empresas y
dispuestos a comprar bienes y servicios de las empresas que sean socialmente responsables.
Estos consumidores también estan dispuestos a pagar un precio relativamente mas alto a

cambio de un comportamiento ético de las empresas (Ramasamy, Yeung, & Au, 2010).
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Miles y Covin (2000), por su parte, encontraron resultados ambivalentes en los
estudios que desarrollaron entre 1978 y 1997 para analizar la relacion existente entre un
marketing medioambiental amigable y el resultado financiero de las empresas. Carrigan y
Attalla (2001) mencionaron que la mayoria de los consumidores ““casi no toma en cuenta
consideraciones éticas en sus decisiones de compra. Se puede concluir con esta evidencia que
el actual énfasis en la responsabilidad social y en un marketing ético por parte de académicos
y profesionales es erréneo” (p. 574). En estudios recientes desarrollados en Australia y Hong
Kong, Auger et al. (2003) demostraron que los consumidores no estaban dispuestos a
sacrificar la calidad de sus productos por productos socialmente responsables.

De acuerdo con Bhattacharya y Sen (2004), “el impacto de la RSE es mayor en la
esfera ‘interna’ del consumidor (e.i. recordacion, actitudes, valoraciones) que en resultados
externos visibles, tales como comportamiento de compra y comunicacion boca a boca” (p.
12). Algunos investigadores sostuvieron que las intenciones manifestadas en muchas
encuestas sobre supuestos comportamientos éticos de compra no vienen acompafiadas de una
disposicion a pagar mas por los atributos sociales (Auger & Devinney, 2007) y que un
porcentaje mayoritario de los consumidores entrevistados en paises como Alemania,
Australia, China, Espafia, India, Suecia, Turquia y Estados Unidos de Norteamérica no toma
en cuenta los dilemas éticos. La investigacion desarrollada report6 una alta recordacion y
conciencia de los temas, pero esto no se traducia en un cambio de comportamiento (Belk,
Devinney, & Louviere, 2005).

Parece haber una contradiccion entre lo que las encuestas internacionales reportan
sobre intencion de compra de productos socialmente amigables y las ventas efectuadas de
estos productos en dichos mercados (Devinney, Auger, et al. 2006). Un estudio etnografico
reciente refuerza esta perspectiva, al poner de manifiesto que las personas que son

conscientes de la problematica de la RSE ignoran estos temas al momento de realizar sus
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compras (Belk et al., 2005). Un estudio realizado en el Reino Unido en el 2001 sefial6 “que si
bien es cierto que hoy en dia los consumidores son més sofisticados, esto no necesariamente
significa que tengan un comportamiento mas favorable hacia las empresas éticas” (Fan, 2005,
p. 347).

Existe una desconexion evidente entre lo que los consumidores dicen que les
preocupa cuando son entrevistados y lo que hacen cuando compran. En tal sentido, Tallontire
et al. (2001) plantearon que “las encuestas sugieren que la gente toma en cuenta ciertos
valores al efectuar sus compras, sin embargo, es obvia la disparidad entre lo que dicen al ser
encuestados y sus compras actuales” (p. 4). Auger et al. (2003) explicaron que estas
diferencias obedecen a que, en las encuestas convencionales, no se obliga a los encuestados a
escoger entre atributos funcionales tradicionales y atributos de responsabilidad social. Estos
instrumentos tienden a sobreestimar la importancia de la RSE, porque las escalas tipo Likert
“no permiten obtener respuestas confiables” (Auger & Devinney, 2007, p. 2) y, ademas,
porque los “encuestados tienden a esconder sus reales sentimientos, para quedar bien con los
entrevistadores” (p. 6). De esta manera, “las encuestas tienden a sobrevalorar la importancia
de los atributos sociales, ya que estas son, obviamente, respuestas socialmente mas
aceptables” (Auger et al., 2006, p. 6). De manera similar, Tallontire et al. (2001) sefnalaron lo
siguiente:

La gran diferencia entre las respuestas espontaneas y las obtenidas con apoyo ilustran

la mayor debilidad de este tipo de encuestas: los temas éticos no son la preocupacion

principal de los consumidores, sino hasta que se les recuerda estos temas y esto es asi
porque los encuestados procuran demostrar apoyo a los temas que consideran son de

interés del investigador. (p. 10)

Esto podria explicar la razon por la que las preocupaciones éticas de los consumidores

“no necesariamente se manifiestan en sus actuales decisiones de compra” (Fan, 2005, p. 347).
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Los estudios de Devinney et al. (2006) sugirieron también que aun los consumidores que
toman en cuenta los atributos sociales de los productos, “no estan dispuestos a sacrificar la
funcionalidad de sus productos” (p. 35). De acuerdo con lo planteado por Marin y Ruiz
(2007), “estos resultados contradictorios no hacen sino poner en evidencia la necesidad de
estudiar mas las consecuencias de la RSE en la percepcion de los consumidores” (p. 246).
2.3 Resumen

Se ha encontrado en la literatura revisada que los investigadores tienden a utilizar
diferentes conceptos vinculados con el comportamiento de compra para referirse a los
mismos fenémenos; por ejemplo, (a) el compromiso de la empresa con el medio ambiente
(Cajiga, 2010); (b) el CnSR (Devinney et al. 2006); (c) las caracteristicas sociales o éticas
(Auger et al. 2003); y (d) el apoyo que brindan los consumidores a las actividades de RSE
(Marin & Ruiz, 2007). Adicionalmente, es posible encontrar en la literatura seis diferentes
tipos de “iniciativas socialmente responsables de las empresas” (Lee, 2010): (a) marketing
social corporativo, (b) promocion con causa social, (c) marketing con causa, (d) filantropia
corporativa, (€) voluntariado corporativo, y (f) préacticas de negocio socialmente responsables
(Kotler & Lee, 2004, 2005a). Ademas, “la diferente terminologia y enfoque a lo largo de los
estudios anteriores hacen dificil integrar de manera consistente el conocimiento existente en
torno de la RSE” (Maignan & Ferrell, 2004, p. 3).

Se ha planteado incluso un conjunto de estrategias interesantes sobre los componentes
de la RSE desde una perspectiva del recurso humano, asi se formulan estrategias para el
accionista, estrategias altruistas, estrategias reciprocas y estrategias para la ciudadania (YYang
et al., 2013). Esta perspectiva, bien podria complementarse con la afirmacion que el
comportamiento econdmico encaja con una vision multidimensional al combinar elementos
internos relacionados con los valores, costumbres, preferencias de los consumidores y

elementos externos relacionado con la logica social, factores contextuales que percibe el
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consumidor (Roca, 2012). Esto ultimo podria explicar que en mercados globales, es
importante tener un conocimiento mas profundo del comportamiento de los consumidores en
dentro de su cultura o religion y asi determinar qué valora méas (Ramasamy et al., 2010) o por
ejemplo qué tipo de responsabilidad de compra se puede esperar de un consumidor de
acuerdo a su nivel educativo (Cormick et al., 2013).

Asi, pareciera que la literatura esta dividida en torno de la respuesta de los
consumidores a la RSE (Fan, 2005), ello debido a que, en muchos casos, los resultados
obtenidos son contradictorios y han establecido muchas variables moderadoras del efecto
final (Carrigan & Atalla, 2001; Mohr et al., 2001). Las contradicciones también alcanzan
entre lo reportado como intencion de compra en las encuestas y lo efectivamente observado
en el mercado (Devinney, Eckhardt, et al., 2006). Auger et al. (2003) sugirieron que estas
diferencias se explicarian por el tipo de encuestas utilizadas que tienden a sobrevalorar los
efectos de la RSE, al no forzar a los consumidores a optar entre atributos funcionales y
sociales. Esto explicaria por qué las preocupaciones ¢éticas de los consumidores “no
necesariamente se ponen de manifiesto en sus decisiones de compra” (Fan, 2005, p. 347).
2.4 Conclusiones

A pesar del creciente interés por conocer los efectos de la RSE en el comportamiento
de compra de los consumidores, no esté claro adn si las actividades de RSE influyen en las
evaluaciones de los consumidores. Por ello, es necesario continuar el estudio sobre la relacion
existente entre la RSE y el comportamiento de compra del consumidor. Las respuestas
contradictorias encontradas en la literatura no hacen sino poner en evidencia la necesidad de
establecer si al consumidor efectivamente le interesa el tema de la RSE y si esta dispuesto a
pagar por este tipo de actividades sociales. Por otra parte, es fundamental el conocer en
detalle el tipo de reacciones que la RSE genera en los consumidores (Marin & Ruiz, 2007), a

fin de orientar el accionar de las organizaciones hacia una mayor generacion de valor.
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Los resultados de esta investigacion contribuiran a cerrar esta brecha en la literatura.
Es importante remarcar, ademas, que la investigacion tiene como finalidad aportar a los
estudios ya efectuados en el Peru para determinar si la RSE influye en el CnSR, con lo cual
se busca sumar a la discusion académica resultados empiricos obtenidos en una nacién en
vias de desarrollo a fin de ampliar el espectro de anélisis previo. Siguiendo la recomendacion
de Auger y Devinney (2007) y la investigacion realizada por Marquina (2009), se desarrolld
un estudio experimental bajo el método de eleccion discreta, ya que este “da lugar a
estimaciones mas fiables” (p. 2). En el Capitulo I11, se describe en detalle el proceso del

disefio experimental efectuado.
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Capitulo 111: Método

El objetivo de la investigacion es concluir si existe una relacion positiva entre la RSE
(preocupacion de la empresa por el medio ambiente, apoyo a programas de lucha contra la
pobreza y buen trato a los trabajadores), las CC (liderazgo en el sector, calidad de los
productos, y productos atractivos e innovadores) y el CnSR de los consumidores de
perfumes, hombres y mujeres entre 31 y 40 afos, a nivel de la muestra tomada en Lima
Metropolitana. Aunque este estudio buscaba principalmente medir las preferencias de los
consumidores en términos de su intencion de compra, también se enfocaron esfuerzos en
cuantificar la disposicién a pagar (DAP) de los encuestados por cada CC y accion de RSE,
haciendo uso de la metodologia del MED. Segln Gupta (2002), “esto tiene implicancias
significativas en la estrategia de asignacion de recursos de la empresa, ya que estos debieran
ser asignados hacia aquellas actividades que mayor aceptacion y valoracion tienen para el
consumidor” (p. 40).
3.1 Disefio de la Investigacion

El presente estudio busco evaluar la influencia de la RSE en el comportamiento de
compra de los consumidores de perfumes de hombres y mujeres entre 31 y 40 afios,
residentes en Lima Metropolitana. Para ello se trabajé un estudio experimental bajo la
perspectiva del Modelo de Eleccion Discreta (MED). EI método de eleccion discreta utilizado
tiene la particularidad de permitir verificar si las creencias y los comportamientos de compra
estan efectivamente relacionados (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar,
2002; Louviere et al., 2004). Este es un tema de investigacion ampliamente abordado y que
dada la diversidad de estudios con resultados distintos no se ha llegado a resultados
definitivos. Los estudios previos han sido realizados principalmente en (a) Australia (Auger
et al., 2003, Auger & Devinney, 2007; Auger et al., 2006, 2007), (b) Estados Unidos

(Bhattacharya & Sen, 2004; Carrigan & Atalla, 2001; Creyer & Ross, 1997; Endacott, 2004;
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Mohr & Webb, 2005; Mohr et al., 2001; Sen & Bhattacharya, 2001 ), y (c) Europa (Arafia &
Leodn, 2005a, 2005b; Becchetti & Rosati, 2007; Belk et al., 2005; Carrigan et al., 2004; Crane
& Matten, 2004; Fan, 2005; Papasolomou-Dukakis et al., 2005; Schroeder & McEachern,
2005; Tallontire et al., 2001; Uusitalo & Oksanen, 2004).

La técnica de Modelo de Eleccion Discreta ha sido utilizada anteriormente en otras
investigaciones, ya que se ha empleado para la evaluacion de gustos y/o preferencias en la
accion de compra de los consumidores, se ha hecho uso de este método en sectores varios
como consumo masivo, medio ambiente, agricultura, servicios culturales, servicios
financieros y transporte (Arafia & Ledn, 2005a, 2005b; Auger et al., 2007; Calder, Phillips, &
Tybout, 1981, 1982; Colombo, Hanley, & Calatrava-Requena, 2005; Dellaert, Brazeill, &
Louviere, 1999; Elrod, Louviere, & Krishnakumar, 1992; Kaciak & Louviere, 1990; Klamey,
Bennett, Louviere, Morrison, & Rolfe, 2002; Louviere, 1983, 1988, 2001; Louviere &
Hensher, 1983; Louviere & Woodworth, 1983; Lynch, 1982; Mazzanti, 2003; Oppwal,
Louviere, & Timmermans, 1994; Swait & Louviere, 1993).

En las pruebas de eleccion discreta se le presenta a los consumidores una gama de
opciones de compra en donde se han realizado de manera interna una serie de combinaciones
diversas de los atributos del producto o servicio que se esté encuestando, se les solicita que
elijan aquella opcion que les parezca mas razonable de acuerdo a sus gustos y preferencias.
En este proceso, existen las variables independientes y las dependientes, las primeras se
refieren a todos los atributos del producto o servicio; y las segundas, son aquellas que se
encuentran determinadas por otras variables. En el método se manipulan tanto las variables
independientes o atributos del producto, como sus niveles 0 magnitudes, como resultado de
ello se obtiene lo que en la literatura se denomina efectos sobre la variable dependiente. Asi,
esta técnica permite por un lado una evaluacion mas precisa de las hipdtesis de investigacion

que se planteen, y por otro lado, permite también estimar los efectos marginales, que son los
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efectos creados al hacer un cambio de incrementos en el comportamiento de los
consumidores, para la presente investigacion tenemos efectos como: la tasa marginal de
sustitucion (TMS) y la disposicion a pagar por cada uno de los atributos (Kanninen, 2002).

Aunque el MED no es el unico método utilizado para entender y modelar las
decisiones de consumo, ha sido ampliamente utilizado y aceptado por la academia desde que
fuera introducido por Daniel McFadden, ganador del Premio Nobel en el 2000. Este método
esta desarrollado sobre la base de la teoria de eleccion probabilistica denominada teoria de la
utilidad aleatoria (McFadden, 2001) y es consistente con la teoria econdmica neoclasica. Es
asi que, el consumidor se encuentra frente a dos opciones, de las cuales escogera aquella que
le brinde mayor satisfaccion o utilidad. Si bien la teoria neoclésica viene siendo cuestionada
por los hallazgos de la economia experimental, es importante recordar lo manifestado por
McFadden (2001): “Si bien los aportes de la economia experimental son Utiles y relevantes,
lamentablemente hasta el momento no existen desarrollo tedricos validados que permitan
incorporar este conocimiento en los MED” (p. 361).

De acuerdo con McFadden (2000), las predicciones derivadas de teoria de la utilidad
aleatoria han sido validadas frecuentemente y constituyen una muy buena primera
aproximacion para entender las preferencias de compra de los consumidores (Louviere,
2001). Los estudios de preferencias reveladas (MED) “han permitido obtener resultados mas
confiables sobre la cuantificacién de las preferencias de los consumidores y sobre
valoraciones de productos no conocidos, que los obtenidos por los métodos de preferencias
declaradas” (Louviere, 2001, p. 508).

De acuerdo con la teoria de eleccion probabilistica y la teoria de la utilidad aleatoria,
el MED asume una perspectiva de causalidad para entender el proceso de eleccion de todo
agente econdémico. En tal sentido, los investigadores pueden observar algunos de los factores

que determinan la eleccion del agente, pero hay otros que no pueden ser observados (&).
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Ambos tipos de factores se integran a través de la siguiente funcidn que expresa la eleccién
del agente y =/ (x, ¢). Esta funcion es aparentemente deterministica, porque dado x y ¢, la
eleccion del agente podria ser plenamente determinada. Sin embargo, en la medida en que &
no es observable, la eleccion del agente deja de ser deterministica y no puede ser predicha
con exactitud. Lo que si puede hacerse es derivar la probabilidad de ocurrencia de cada
evento, al considerar que los factores no observados se distribuyen aleatoriamente con una
funcion de densidad f (g).

En este estudio, se desarrolld un experimento de eleccion binaria, en el que los
encuestados tuvieron la opcidn de escoger el producto de su preferencia entre los dos
productos hipotéticos que se les presentaba cada vez. Estos productos hipotéticos eran el
resultado de diferentes combinaciones de CC y RSE.

El modelo de comportamiento considera que la eleccion de compra de los encuestados
responde a la utilidad determinada que éstos han encontrado al adquirir un producto. Al
modificar los atributos, se busca determinar como es que éstos influyen en el proceso de
adquisicion del consumidor. Las variaciones en los atributos de los productos, asi como en las
combinaciones de los mismos, deben responder a las condiciones de optimizacion que el
disefio experimental debe respetar para asegurar la eficiencia estadistica del mismo.

La utilidad puede ser expresada como U = 'x + &, donde la parte observada es
(B'x), donde x es un vector de variables y 5 es el vector de parametros asociados a x, y la

parte no observable es (¢). Se asume que la persona solo adquirira el producto si la utilidad
que le genera es positiva. Para su estimacion, se utilizd un modelo de eleccién discreto,
binario y logistico, de acuerdo con el supuesto de que cada eleccion es independiente de las
otras (¢ es independiente e idénticamente distribuido, no esta correlacionada entre las
diferentes alternativas propuestas y cuya varianza es homogénea en todas las alternativas); lo

que implica que no existen problemas de autocorrelacién; es decir, la varianza de los
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coeficientes estimados no generan errores del tipo Il. Los datos fueron obtenidos bajo la
metodologia de las preferencias reveladas, “siguiendo un proceso de disefio sistematico y
planificado en el que los atributos y sus niveles son predefinidos buscando minimizar los
errores de medicion” (Louviere et al., 2004, p. 83). El disefio experimental implica incorporar
el mayor nivel posible de variables que influyen en el proceso de compra a fin de poder
permitir la mejor inferencia posible de la data obtenida. El disefio es importante entre otras
cosas porque influye significativamente en la informacién que puede ser extraida (Train,
2003; Kjaer, 2005; Hensher et al., 2005; Louviere et al., 2004).

Considerando que cada agente estable en mayor o menor medida su propio nivel de
utilidad, y que de acuerdo a ello elige su mejor opcion, el MED permite establecer cuanto
estan dispuestos a pagar los consumidores por las acciones de RSE. En tal sentido, Louviere
et al. (2004) sefialaron lo siguiente:

En un modelo lineal simple de la utilidad, el coeficiente obtenido de cada atributo es

equivalente a su utilidad marginal. Por tanto el ratio entre dos de estos coeficientes es

la cuantificacion de su disposicion a pagar, asumiendo constantes los demas factores.

Si uno de los atributos es medido en términos de unidades monetarias lo que obtiene

de este ratio es un indicador financiero de la tasa marginal de sustitucion o disposicion

a pagar por este atributo. (p. 61)

De acuerdo con lo sugerido por Cozby (2004), “La réplica de los resultados de una
investigacion aumenta la confianza y validez en la generalizacion de dichos resultados” (p.
239). El CnSR de los consumidores limefios de perfumes, hombres y mujeres entre 31 y 40
afios, fue examinado siguiendo el procedimiento establecido en investigaciones previas
(Arafia & Leon, 2005a; Auger et al., (2003); Mohr & Webb, 2005). De esta manera, se

ofrecieron a los encuestados dos marcas de perfumes de las cuales debian seleccionar, en
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todos los casos, una de ellas. Cada participante completo las 16 tareas de eleccion que se les
proporciond. Mas adelante, en la Tabla 1, se presenta a modo de ejemplo una de estas tareas.
Tabla 1

Ejemplo de Eleccion: Tarea 1

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza Si No
Trata bien a sus trabajadores No No
Precio S/. 160 S/. 130
Es lider en el sector Si Si
Ofrece productos de calidad No No
Ofrece productos con nuevos aromas Si No

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas compraria usted ?
(marque una sola respuesta con X) |:|

De acuerdo con la Matriz Foote, Cone, y Belding (Vaughn, 1986), los perfumes son
productos con un alto grado de involucramiento por parte del cliente y en los que los criterios
emocionales predominan al momento de efectuar la compra. Se decidio utilizar estos
productos, entre otras razones, porque permitian la evaluacion de temas ambientales,
condiciones de trabajo y otras caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, los perfumes
son el tipo de producto con el que esta familiarizada casi toda la poblacion de Lima
Metropolitana, y, ademas, pertenece a un sector altamente competitivo y dindmico, que
ostenta un alto grado de penetracion y cobertura de mercado. Todo ello hacia prever que el
experimento seria facil de entender por los encuestados.

Con la finalidad de evitar alguna inclinacién de los participantes debido a la
predominancia de alguna marca real del mercado, se decidio trabajar con nombres ficticios,

por ende, se utilizaron marcas genéricas: Marca X y Marca Y.
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Dado que el objetivo de la investigacion es cuantificar la importancia de las
Competencias Corporativas y de la Responsabilidad Social Empresarial en el proceso de
compra, el experimento se disefié de tal modo que el encuestado siempre tome una decision.
Es por ello que, no se les dio la oportunidad de responder “ninguna de las dos”. De otra parte,
las respuestas del experimento utilizadas para la estimacién del modelo de comportamiento
fueron categoricas, debido a que los participantes elegian solo una alternativa; en
consecuencia, en cada conjunto de eleccion la variable dependiente fue codificada con 1 para
la alternativa elegida y con 0 en el caso de la alternativa no seleccionada.

El MED, al permitir analizar de manera heuristica las diferentes reglas de decision de
los agentes econdmicos (éticas, cognitivas y emocionales), permite determinar en qué medida
la RSE puede influenciar el CnSR de los consumidores de perfumes y cuantificar el valor que
le asigna a cada una de las acciones sociales que desarrolla la empresa. La unidad de analisis
de este estudio transversal es el consumidor de Lima Metropolitana, representado por
hombres y mujeres con edades entre 31 a 40 afos. El experimento se administrd a una
muestra de 132 individuos en agosto del afio 2013. La estimacion del modelo experimental
fue realizada empleando el método de maximizacion de la funcion de verosimilitud (Louviere
et al., 2004). El software utilizado para el disefio del experimento fue el SAS 9.1; mientras
que para la estimacion del modelo de eleccién discreta se emple6 el programa STATA 9.

3.2 Conveniencia del Disefio

En esta investigacion, se utilizo la técnica experimental del método de eleccion
discreta. Se empleo esta metodologia, porque la literatura sugiere que es apropiada su
utilizacion cuando se presentan las siguientes caracteristicas: (a) se busca establecer una
relacion de causalidad (Shadish, Cook & Campbell, 2002), (b) se busca forzar las elecciones
de los consumidores a fin de revelar sus intenciones reales (Auger & Devinney, 2007), ()

cuando se desea estimar las preferencias individuales por atributos o caracteristicas de
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productos que no son observables en el mercado actualmente (Merino-Castelld, 2003), (d)
cuando se busca que la decisién de compra sea lo mas real posible (Auger & Devinney,
2007), (e) cuando el objetivo es evaluar la conducta de compra en diferentes circunstancias
(Devinney et al., 2006), (f) cuando se busca cuantificar la disposicién a pagar por productos
socialmente amigables (Auger et al., 2006) y (g) cuando no se dispone de informacion previa
sobre las decisiones y preferencias del consumidor (Merino-Castell6, 2003). En la medida en
que la investigacion propuesta reunia todas estas caracteristicas, se decidio utilizar esta
técnica experimental cuantitativa.

Auger y Devinney (2007), tras efectuar una revision de los principales trabajos
efectuados, identificaron que gran parte de los estudios empiricos sobre CnSR “no fuerzan a
los consumidores a revelar sus verdaderas actitudes o intenciones debido a la inherente
debilidad en el disefio de la encuesta y a la sensibilidad en torno de los temas bajo
investigacion” (p. 23). En relacion con este tema, los trabajos de Schwarz y sus colegas son
especialmente relevantes (Schwarz, 1999; Schwarz, 2003; Schwarz, Grayson, & Knauper,
1998; Schwarz & Oyserman, 2001). Los autores plantean que el método tradicional de
encuestas tiende a sobrevalorar la importancia del comportamiento ético de los consumidores,
razon por la cual sugieren la utilizacion de técnicas experimentales, ya que estas “reflejan
mejor el comportamiento real de compra de los consumidores” (p. 26). Auger et al. (2006)
Ilegaron a la conclusién de que las investigaciones en torno a este tema “no deben solo
enfocarse en el punto de vista del consumidor, sino especialmente en cuantificar la
disposicion a pagar por los atributos socialmente responsables de los productos” (p. 20).
Ademas, Devinney, Eckhardt & Belk (2006) indicaron que “las encuestas no permiten llegar
a resultados concluyentes sobre el comportamiento actual de los consumidores” (p. 6).

En una investigacion desarrollada por estos autores en Hong Kong y Australia, con el

fin de comparar los resultados de las encuestas y los experimentos de eleccion discreta, se
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evidencid que los ratios simples reportados por las encuestas exageran la importancia de los
atributos éticos de los productos y “afiaden una varianza no deseada en el proceso de
medicion debido a la incorporacion de informacion espuria al momento de cuantificar las
verdaderas preferencias del consumidor” (p. 25). Los resultados de los trabajos desarrollados
sobre la base de las encuestas convencionales parecieran contradecir el comportamiento de
compra realmente observado en el mercado (Belk et al., 2005; Devinney, Eckhardt, et al.,
2006; Fan, 2005). La data asi recogida “pareciera tener un alto nivel de ruido, lo que podria
alterar los resultados obtenidos” (Louviere et al., 2004, p. 83).

Por lo expuesto, y para los fines propuestos de la investigacion, se decidio utilizar el
método de preferencias reveladas. Especificamente, un experimento de eleccion discreta, ya
que, entre otras razones, permitia estudiar atributos que, actualmente, no estan presentes en el
mercado (Merino-Castelld, 2003) y porque permite cuantificar la disposicion a pagar por
cada uno de estos atributos (Auger et al., 2006). Este método permitira explicitar las
preferencias de compra de los consumidores limefios por las acciones de RSE al forzarlos a
optar entre estas y los atributos funcionales tradicionales de un producto.

3.3 Preguntas de Investigacion

Las siguientes preguntas de investigacion fueron utilizadas para probar la
significancia de la relacién entre la RSE y el CnSR entre los consumidores entrevistados. En
tal sentido, la pregunta principal fue la siguiente:

¢ Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra de los consumidores de
perfumes, hombres y mujeres de Lima Metropolitana entre 31 y 40 afios, medido como
CnSR?

Asimismo, las preguntas secundarias que se abordaron fueron las siguientes:

1. ¢Existe una relacion positiva entre el CnSR de perfumes en hombres y mujeres de

Lima Metropolitana entre 31 y 40 afios y la RSE?
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2. ¢Existe una relacién positiva entre el CnSR de perfumes en hombres y mujeres de
Lima Metropolitana entre 31 y 40 afios y las CC?
Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer las hipdtesis que se presentan a continuacion:
1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de perfumes de hombres y
mujeres de Lima Metropolitana entre 31 y 40 afos.
2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de perfumes de hombres y
mujeres de Lima Metropolitana entre 31 y 40 afios.
3.4 Poblacién
La poblacién de los consumidores de perfumes fue definida como todos aquellos
consumidores que viven en Lima Metropolitana, tanto hombres como mujeres con edades
entre 31 a 40 afios. Debe resaltarse ademas que los encuestados eran consumidores que
decidieron participar voluntariamente en el experimento.
3.5 Consentimiento Informado
Antes de recolectar la informacién, se solicitd a los participantes su consentimiento
para participar voluntariamente en el experimento. Antes de iniciar la encuesta, los
consumidores eran invitados a aceptar el consentimiento informado, el cual se presenta en el
Apéndice A. Pareciera que no existe ningun perjuicio o riesgo para los consumidores de
participar en esta actividad.
3.6 Disefio de la Muestra
Para efectos de la determinacion de la muestra, se tomo en consideracion que las
respuestas del experimento eran de naturaleza categdrica. Esto permitid establecer que eran
necesarios; asi, segin Verma, Plascka & Louviere (2002), “varios cientos de observaciones
que permitieran cumplir con las condiciones asintéticas que son necesarias para obtener

parametros estadisticamente confiables” (p. 19). Sin embargo, el nimero total de
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participantes en este estudio no deberia de ser muy grande, porque cada uno de ellos recibiria
16 escenarios diferentes de eleccion. Asimismo, Hensher et al. (2005) explicaron como
determinar el tamafio de muestra minimo aceptable, n, para una estrategia de muestra
aleatoria simple en el caso de los MED:

A

Este es determinado por un nivel deseado de probabilidad estimado p. Donde p es la
verdadera proporcion de la poblacion; a es el nivel de desviacion, en porcentaje,

admisible entre py p, y S es el nivel de confianza de las estimaciones tales que
PrQb— p| < ap)z S para cada n, donde S =1-« . La muestra minima es definida

como:

2
i O [0-1(1— “ﬂ
rpa 2

Donde g es definidacomo 1l -py (91(1— %D es la funcién inversa acumulativa de

la distribucion normal estandar (i.e. N ~ (0,1) tomada a 1-% . (p.185)
2

La verdadera proporcion de la poblacion no es posible de establecerla ex-ante, ya que
no existe informacion de mercado previa. Asumiendo que la proporcién obtenida en el

estudio piloto es semejante a la verdadera proporcion de la poblacién (p) y permitiendo a lo

mas una dispersion de 0.05 en la proporcion de la muestra ( p ), la muestra minima es 1,536,

lo que significa que “este es el nUmero minimo de elecciones que son necesarias para replicar
las proporciones observadas en la poblacion dentro del margen de error propuesto” (Hensher
et al., 2005, p. 189). De igual forma, considerando que a cada entrevistado se le presentarian
16 tareas de eleccion, el nimero minimo de personas que seria necesario entrevistar se reduce
a 96 (i.e., 1,536/ 16). Sin embargo, dado que como parte del disefio se consideraron seis

rotaciones diferentes de cada tarea de eleccion a fin de evitar sesgos derivados del orden de
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presentacion de los atributos, el namero minimo de entrevistados que finalmente se decidid
encuestar fue de 132 para asi tener un numero balanceado de encuestados por cada tipo de
rotacion. Cabe sefialar que se ha utilizado el método por conveniencia para trabajar la
muestra de personas encuestadas.

Debido a que se contaba con una muestra pequefia en términos del nimero de
participantes, se trabajé bajo un muestreo por conveniencia. Las encuestas fueron aplicadas
en agosto de 2013 a una muestra representativa de hombres y mujeres en Lima
Metropolitana. Un nimero de 132 encuestados con un rango de edad de entre 31 a 40 afios
fueron los participantes en el experimento realizado por los miembros del grupo de tesis.

3.7 Confidencialidad

La identidad de los participantes y sus respuestas se trabajaron de manera
confidencial. Sus nombres y sus respuestas fueron codificados para proteger su identidad.
3.8 Localizacion Geogréfica

El estudio se llevo a cabo en Lima Metropolitana, que representa el 31,3% de los 30,4
millones de habitantes del Pert, que aporta el 20,2% del PBI y representa el 31,6% de la
poblacion econdmicamente activa (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI],
2013). Ademas, el 87% de la poblacion de Lima Metropolitana proviene de otras ciudades del
pais (Arellano & Burgos, 2004). Este dato lleva a sostener que Peru “estd claramente
representado en Lima” (Arellano & Burgos, 2004, p. 5), debido al proceso migratorio de las
ultimas décadas.

3.9 Instrumentacion

Una de las caracteristicas distintivas del disefio experimental es que los investigadores
tienen la oportunidad de establecer el nimero de atributos y los niveles que deben ser
incluidos en cada una de las tareas de eleccion. Los atributos son usualmente establecidos

sobre la base de la revision de la literatura y del desarrollo de grupos de enfoque. Una vez
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definidos los atributos, se decide si se va a proceder a utilizar un disefio factorial total o un
disefio factorial fraccional, lo que permitira determinar el nimero total de tareas de eleccion a
ser definidas con el apoyo de programas avanzados de computo.

A continuacion, se describe el proceso utilizado en la generacion y formulacion del
experimento de eleccidn discreta siguiendo los pasos propuestos por Verma, Igbal, y
Plaschka (2004): (a) identificacion de atributos relevantes, (b) especificacion de los niveles
por atributo, (c) el disefio experimental.

3.9.1 Identificacion de atributos relevantes

El primer paso para implementar el experimento de eleccion discreto fue identificar
los atributos relevantes usados en el proceso de compra de perfumes. De acuerdo con
Hensher et al. (2005), lo apropiado es trabajar con el menor nimero posible de atributos para
que el experimento sea lo mas realista posible, pero que a la vez que sea entendible y
manejable por los encuestados.

De acuerdo a la Matriz Foote, Cone, y Belding (Vaughn, 1986), que se muestra en la
Figura 2, los perfumes se ubican en el cuadrante 11 en el cual se encuentran los productos que
se relacionan con el estado de animo y la autorrealizacién. En este cuadrante es mucho mas
importante para el consumidor la actitud o el sentimiento general que se haya formado
previamente al acto de compra. Asimismo, el consumidor estara dispuesto a emplear un

cierto tiempo para realizar la adquisicion del producto.
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Figura 2. Matriz FCB de Vaughn. Adaptado de “La Determinacion de la Estrategia en la
Comunicacion Persuasiva de Masas,” por A. Cobelo, 2001. (Tesis doctoral, Universidad
Complutense de Madrid, Madrid, Espafia). Recuperado de
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En tal sentido, y con el fin de confirmar las acciones de RSE y CC que se utilizarian

SENTIMIENTO
(Feel)
]

Mecanismo afectivo

Joyeria

Perfumes y Cosméticos
Moda

Motocicletas
Autombviles deportivos
Vinos

v
Mecanismo de
autosatisfaccion

Cigarrillos

Resto de bebidas
Caramelos

Pizzas

60

en el experimento, se desarroll6 una prueba piloto con 10 personas utilizando 16 alternativas

de eleccién méas una de consistencia, con siete variables, cada una de las cuales poseia valores

de prueba que posteriormente fueron modificados de acuerdo a la revisién de la literatura

realizada. La prueba piloto se realizé tomando como base el cuestionario utilizado en la

investigacion doctoral realizada por el Dr. Percy Marquina “La influencia de la

responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores

peruanos” (Marquina, 2009). En la Tabla 2 se muestra un ejemplo del cuestionario piloto

utilizado.



Tabla 2

Ejemplo de Encuesta Piloto
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Marca Marca
Caracteristicas

XXX YYY
Aromas Amaderados Frutales
Duracion 24 horas 48 horas
Origen Nacional Extranjero
Precio (frasco de 80 ml) S/. 160 S/.130
Insumos Naturales Convencional
Cuenta con certificacion de buen empleador Si No
Porcentaje reciclado del envase 70% 70%

¢ Cuél de los dos perfumes compraria usted? (marque

una sola respuesta con X)

Producto de la revision de literatura, tanto para RSE (ISO 26000, 2010) como para

CC (Bhattacharya & Sen, 2003; Berens, 2004; Brown, Dacin, Pratt, & Whetten, 2006; Dacin

& Brown, 2002; Dacin & Brown, 2006; Marin & Ruiz, 2007; Mohr & Webb, 2005) se

decidio considerar los siguientes atributos especificos para el producto elegido:

La lista de competencias corporativas quedod, finalmente definida por los siguientes

aspectos: (a) liderazgo en el sector, (b) calidad de los productos y (c) productos con nuevos

aromas. Por su parte, las acciones de RSE fueron (a) preocupacion por el medio ambiente, (b)

apoyo a programas de lucha contra la pobreza y (c) buen trato a sus trabajadores.

Adicionalmente, se introdujo el precio para permitir capturar la DAP de cada atributo.

3.9.2 Especificacion de los niveles por atributo

El rango de cada atributo es, usualmente, definido en funcion de los valores reales

observados en el mercado. Al mismo tiempo, este rango deberia ser lo suficientemente
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pequefio para mantener el caracter realista y practico del experimento, a fin de no abrumar a
los participantes con muchas opciones para elegir. Segun Huber y Zwerina (1996), la méxima
eficiencia estadistica en el disefio de eleccion se da en aquella matriz de disefio que minimiza
la matriz de varianzas y covarianzas de los parametros estimados (D-eficiencia).

Para lograr este objetivo, cuatro criterios fueron considerados simultaneamente en el
disefio de la matriz: (a) balanceo de niveles (los niveles de cada atributo deben tener una
frecuencia similar de aparicidon), (b) ortogonalidad (la diferencia en el nivel de cada atributo
varia independientemente de los conjuntos de eleccion), (c) solapamiento minimo (cuando los
niveles no se repiten en un conjunto de eleccion) y (d) equilibrio de utilidad (se busca que las
utilidades de cada alternativa sean semejantes). En este sentido, seis alternativas de disefio
experimental fueron analizadas en términos de su D-eficiencia con la ayuda del programa
SAS 9.1. Esta medida de eficiencia o bondad de disefio fue utilizada para comparar los
diferentes disefios alternativos siguiendo el procedimiento sugerido por Kuhfeld, Tobias y

Garrat (1994).

Tabla 3

Numero de Elecciones y D-Eficiencia de Disefios Experimentales Alternativos con Siete

Atributos
Tipo de interacciones Numer(:);jeiinol;/eles de Numero de elecciones D-eficiencia (%)
Algunas interacciones 2 32 100
‘ 3 144 99.93
i i 2 48 94.76
Todas las interacciones 3 " 5067
Sin interacciones 2 16 100
3 36 100

La Tabla 3 muestra el nimero de elecciones y la D-eficiencia de los siguientes
disefios experimentales: (a) siete atributos con algunas interacciones y tres niveles de precio,

(b) siete atributos con todas las interacciones y tres niveles de precio, (c) siete atributos sin
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interacciones y tres niveles de precios, (d) siete atributos con algunas interacciones y dos
niveles de precios, (e) siete atributos con todas las interacciones y dos niveles de precios y (f)
siete atributos sin interacciones y dos niveles de precios. Los resultados indicaron que los
disefios con interacciones no solo requerian un alto nimero de cuestionarios, lo que reducia
su manejo y entendimiento por parte de los encuestados sino que, ademas, tenian un nivel de
D-eficiencia menor que las otras alternativas. El disefio que fue seleccionado corresponde a la
ultima opcion (alternativa f) con 16 conjuntos de eleccion y una D-eficiencia de 100%.

Por lo tanto, el estudio tomé en cuenta solo los efectos principales. Cabe sefialar, sin
embargo, que los efectos principales explican entre el 70% y el 90% de la varianza (Louviere,
et al., 2004). Ademas, segin Verma et al. (2002) “los efectos de interaccién explican solo una
pequefa proporcion de la variabilidad de las respuestas”(p. 19).

Se decidi6 utilizar, ademas, el disefio que Louviere et al. (2004) denominaron punto
final. Es decir, cada atributo tendra solo dos niveles, equivalente cada uno al valor extremo
del rango de cada atributo. Estos dos niveles son suficientes para estimar los efectos lineales
de los atributos en la eleccion y reflejan los extremos superior e inferior de cada atributo.

En el caso del precio, los dos niveles representan 10% por encima y 10% por debajo
del precio promedio de los perfumes al por menor, que en el 2013 reportaban diferentes
puntos de venta en Internet. Las cantidades estan expresadas en nuevos soles (S/.). La Tabla
4, presentada a continuacion, muestra el conjunto final de atributos, sus niveles y su

clasificacion de acuerdo a las variables de interés.



Tabla 4

Lista de Variables, Atributos y Niveles

Variables Atributos Niveles
Precio Precio Nivel 1: S/. 130
Nivel 2: S/. 160

Es lider en el sector Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Competencias Ofrece productos de calidad Nivel 1: Si

Corporativas Nivel 2: No

Ofrece productos con nuevos aromas Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Se preocupa por el medio ambiente Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Responsabilidad Apoya a programas de lucha contra la pobreza Nivel 1: Si

Social Empresarial Nivel 2: No

Trata bien a sus trabajadores Nivel 1: Si

Nivel 2: No

3.9.3 Disefio experimental

Se utilizé un disefio factorial fraccional, técnica estadistica que permite reducir el
numero de opciones de eleccion presentadas a cada participante. Dado que los atributos
sefialados en la Tabla 4 son siete y que cada uno tiene dos niveles, entonces el nimero de
conjuntos de eleccion de un disefio factorial total seria equivalente a 2', es decir 128. No
obstante, con la técnica del disefio factorial fraccional fue posible reducir el nimero de
opciones de 128 a 16. El disefio factorial fraccional permitio crear no solo los perfiles de

productos sino también los conjuntos de eleccion en los que estos perfiles debian ser
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presentados. Asi, basados en las restricciones establecidas previamente (nimero de atributos

y niveles), el programa SAS 9.1 permitio generar un disefio 6ptimo que: (a) alcance la

eficiencia estadistica conjunta de los pardmetros del modelo, (b) sea ortogonal y balanceado a

la vez y (c) permita optimizar la D-eficiencia (Hensher et al., 2005; Kanninen., 2002).
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Asimismo, la D-eficiencia, A-eficiencia y G-eficiencia del disefio generado fue en todos los
casos de 100%.

Los 16 perfiles ortogonales factoriales y fraccionales que se crearon permitieron
efectuar una estimacion fiable de los efectos principales de los atributos considerados. El
disefio resultante fue balanceado en cuanto al nimero de veces que cada nivel de un atributo
fue presentado. Para aumentar el realismo del ejercicio, se utilizé un enfoque de perfil
completo en la presentacion de conjuntos de la eleccidn; es decir, cada perfil presentado a los
encuestados incluia una combinacion de todos los atributos posibles. En cada cuestionario
presentado se mostraban dos perfiles ortogonales y balanceados, y se pedia a los
entrevistados seleccionar la opcion de su preferencia.

Previamente a la utilizacion de la encuesta se desarrollé un estudio piloto para
asegurar un adecuado uso y comprension del instrumento, asi como para verificar la
fiabilidad de las respuestas y del método de recoleccidn de datos. En este sentido, los
cuestionarios fueron mejorados recogiendo las sugerencias de los encuestados en la prueba
piloto. Ademas, para examinar la validez del experimento, se incluy6 un cuestionario en el
cual los atributos de uno de los perfumes claramente prevalecian respecto del otro. Durante
las pruebas piloto, se procurd determinar el grado de comprensién de la terminologia, la
posibilidad de evaluar de manera significativa las opciones de perfumes presentados, y la
percepcion de los participantes respecto del nimero de cuestionarios y del tipo de atributos
utilizados.

El tiempo promedio invertido para completar el ejercicio piloto fue de
aproximadamente 10 minutos, estimado bastante aproximado de la encuesta final. Un

ejemplo de conjunto de eleccion de la encuesta final se presenta seguidamente en la Tabla 5.



Tabla 5

Ejemplo de Conjunto de Eleccion
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Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza Si Si
Trata bien a sus trabajadores No Si
Precio S/. 130 S/. 130
Es lider en el sector Si No
Ofrece productos de calidad Si Si
Ofrece productos con nuevos aromas No No

¢ Cuél de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Adicionalmente al ejercicio de eleccion, se incluyeron preguntas demogréaficas de

caracter general (género y rango de edad). Debido a que el disefio del experimento de

eleccion discreta incluyd la eleccion de un perfume de entre dos alternativas propuestas cada

vez, el modelo de eleccion desarrollado fue un logit binario. Como se vera lineas abajo, la

Tabla 6 presenta los 16 cuestionarios desarrollados a través del disefio experimental antes

descrito.

Tabla 6

Disefio Experimental

Set Marca C1 C2 C3 Precio C4 C5 C6
1 Marca X Si Si Si S/. 130 No No Si
Marca Y No Si Si S/. 130  No No No
2 Marca X Si No No S/. 130  No No Si
Marca Y Si No No S/. 160  No Si No
3 Marca X No Si No S/ 130 Si Si No
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11

12

13

14

15

16

Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y
Marca X
Marca Y

Si
No
No
No
No
No
Si
Si
Si
No
No
Si
No
Si
No
No
No
No
Si
Si
Si
Si
No
No
Si
Si
Si

Si
Si
No
No
No
Si
No
Si
No
Si
Si
Si
No
No
No
No
Si
No
Si
Si
Si
No
Si
No
No
No
Si

Si
No
Si
Si
No
No
No
Si
Si
No
No
Si
No
No
Si
Si
Si
Si
No
Si
No
No
No
Si
Si
No
Si

S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.

130
130
160
130
160
160
130
130
160
160
160
160
130
160
130
160
160
130
130
160
160
130
130
160
130
160
160

Si
No
Si
No
No
Si
No
Si
Si
Si
Si
No
No
No
Si
Si
No
No
Si
No
Si
Si
Si
Si
Si
No
No
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3.10 Recoleccion de Datos

El experimento final se realiz6 en agosto del afio 2013. Durante ese mes, se encuesto
a un grupo de 132 personas, quienes completaron la encuesta a través de una herramienta web
gratuita.

El proceso se desarrollé de la siguiente manera: (a) se realizé la publicacion de la
encuesta a traves de las redes sociales solo a las personas que se encontraban dentro del rango
de edad objetivo, ahi se especificd claramente el objetivo de la misma, el resguardo de la
confidencialidad de la informacién, el consentimiento del encuestado y las instrucciones para
completarla; (b) la participacion fue voluntaria y se absolvieron en linea las consultas o dudas
que podrian tener los encuestados; (c) el instrumento se desarrollé a través de un cuestionario
publicado en una herramienta web gratuita especializada en encuestas; la encuesta tomaba en
promedio 10 minutos para completar las 16 alternativas hipotéticas de compra de perfumes
mas la alternativa que incluia el test de consistencia.

La herramienta gratuita facilitaba el resultado a través de datos tabulados, los cuales
fueron revisados para constatar su correcto llenado. Para poder llevar estos datos hacia la
plantilla de codificacion, que seria utilizada por el programa de software STATA 9, se creo
una macro en Microsoft Excel a fin de establecer el formato requerido para cada nivel. De
esta forma se reducia el riesgo de manipulacién de los datos.

3.11 Andlisis e Interpretacion de Datos

Los datos fueron recogidos siguiendo la metodologia propuesta por el Método de
Eleccion Discreta. Cada uno de los atributos de RSE y de CC del producto son componentes
del vector de variables observadas de la funcion de utilidad de cada persona entrevistada. Una
vez que los datos elegidos se codificaron y editaron, fueron organizados en una base de datos
y combinados con la matriz de disefio que representa el programa STATA 9. Luego, se

procedio a la interpretacion de los datos. Cabe precisar que el programa STATA 9 utiliza el
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método de maxima verosimilitud para calcular el valor de los parametros del modelo logit
binomial, sus errores estandar y sus estadisticos asintoticos. Adicionalmente, el modelo fue
re-estimado mediante el programa SPSS 13 para asegurar una validez cruzada de resultados.

Asimismo, fueron desarrolladas las siguientes pruebas de significancia para la
regresion logistica: (a) pruebas de las hipdtesis planteadas y (b) prueba de los parametros
individuales del modelo.

3.11.1 Pruebas de hipotesis

La hipdtesis nula para probar la fiabilidad del modelo fue que el coeficiente de todas
las variables explicativas, excepto la constante, es igual a cero. Para probarla, se utiliz6 la
prueba de ratio de verosimilitud, que consiste en estimar el modelo dos veces: la primera
estimacion se realiza con todas las variables explicativas; y la segunda, sin ellas (porque la
exclusion de las variables explicativas se debe a que sus coeficientes son cero). La
probabilidad de los resultados observados, dados los parametros obtenidos, es los que se
denomina verosimilitud. El estadistico de prueba se define como dos veces el logaritmo de la
diferencia entre el valor de la funcién de verosimilitud de las dos estimaciones realizadas. Por
altimo, el estadistico de la prueba, que tiene una distribucion chi-cuadrado, comparara su
valor critico en tablas con grados de libertad igual al nimero de variables explicativas
excluidas de la segunda estimacién (Train, 2003). La prueba de ratio verosimilitud es una
prueba de la significancia de la diferencia entre el logaritmo del coeficiente de verosimilitud
para el modelo estudiado, menos el logaritmo de la verosimilitud para un modelo reducido, es
decir, para probar la hipotesis nula en la regresion logistica en que el coeficiente de todas

variables explicativas son cero:

Ho:p=5,=...=5, =0
H, :5 =0, i=1...,k



El estadistico es el siguiente y su valor varia entre 0 y 1:
Z(In L, —In LR)~ Zozz,n—k—l
Donde L, representa la verosimilitud del modelo estimado y L, representa la

verosimilitud del modelo restringido.

3.11.2 Prueba de los parametros individuales del modelo

De otro lado, el estadistico de Wald se utilizé para probar la significancia individual
de cada uno de los coeficientes de regresion logistica de cada una de las variables
independientes, es decir, para probar la hipdtesis nula que un determinado coeficiente en la
regresion logistica es cero:

H,:b, =0
H,:b #0

El estadistico de Wald (t) es el cuadrado del ratio del estandarizado del coeficiente

logistico y su error estandar:

Donde S, es el error estandarizado del coeficiente de regresion logistica muestral;
mientras que b, es el coeficiente de regresion logistica poblacional; y f;, coeficiente de

regresion logistica muestral. La hipdtesis nula es rechazada si y* > y2,,..- La prueba de

Wald corresponde a la prueba de significancia del coeficiente b en las regresiones de
minimos cuadrados ordinarios (MCO).
3.12 Resumen

En la presentacion investigacion se hizo uso de modelos de eleccion discreta, un
enfoque experimental cuantitativo, que permite evidenciar si realmente existe una relacion

entre las preferencias y el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, fue posible
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determinar si existian relaciones positivas entre la RSE, CC, y CnSR de los consumidores
limefios de perfumes, cuyo rango de edad oscila entre 31 y 40 afios. Esta investigacion logit
binario de corte transversal experimental incluyd un disefio de muestra por conveniencia de
132 consumidores que viven en Lima Metropolitana. Este estudio se enfocé en analizar y
medir las preferencias de compra de los consumidores y sus comportamientos, y cuantificar
la valoracion econdmica o disposicion a pagar de los participantes por las CC y las acciones
de RSE. Las encuestas fueron desarrolladas utilizando un disefio experimental con un
D-eficiencia de 100%, que fue probado a nivel local en términos de su confiabilidad y su
validez en el contexto limefio. Los resultados de las pruebas realizadas mostraron la

consistencia, la validez interna y la confiabilidad del experimento desarrollado.
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Capitulo 1V: Resultados

En el presente capitulo se pasara a responder las preguntas de investigacion
planteadas en el primer capitulo. El fin de esta investigacion es la de estimar la relacion que
existe entre la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores a nivel de Lima
Metropolitana. La metodologia de investigacion que se utilizo fue el modelo de eleccion
discreta en donde se incorporo la medicion del comportamiento de la intencion de compra de
los encuestados y su disposicion a pagar. Las hipotesis de este estudio fueron examinadas
mediante el disefio y la ejecucion de un experimento de eleccion.

El enfoque del modelo de eleccion discreta requiere que una muestra representativa de
los consumidores tome decisiones en situaciones simuladas derivadas de variaciones realistas
de los actuales productos existentes. En los experimentos de eleccion desarrollados se pidio a
los encuestados que seleccionen uno de los dos perfumes que se les ofrecié en cada una de
los 17 conjuntos de alternativas propuestos (16 conjuntos del disefio del experimento
propiamente dicho mas un juego utilizado para la prueba de consistencia). En el capitulo
anterior, se explico en detalle el proceso para el desarrollo del disefio del experimento y la
formulacién de los cuestionarios.

De acuerdo con el método de eleccidn discreta, las observaciones se utilizaron para la
estimacion de los parametros del modelo y la obtencion de pruebas estadisticas fiables. El
modelo econométrico utilizado fue el denominado como el modelo logit multinomial (MNL),

cuya ecuacion se presenta a continuacion:

oW

= K—
>en
k=1

P.

ij

En esta ecuacion, P; representa la probabilidad de que alguien elija la opcion i

durante el ejercicio de eleccion j, que contiene K distintas alternativas. V;; representa la
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utilidad sistematica de la opcion i en el ejercicio de eleccion j. El parametro u es una escala

relativa para el error asociado con el modelo.

La utilidad de la funciéon V.,

i » €n su forma mas simple, puede ser representada de la

siguiente forma:

L
Vij = Zﬂl X
I=1

Donde X,

; » representa el valor del atributo | en la opcion i en el ejercicio de eleccion

j- El pardmetro g es la utilidad relativa asociada con el atributo I, y L representa el nimero

total de atributos (Verma et al., 2002, p. 20).

Con el apoyo de la técnica experimental antes descrita y a partir de los datos
generados de los perfumes, se estimé una funcién de utilidad sobre la base de un modelo de
efectos principales. El objetivo fue estudiar la funcién de utilidad (V = 8'x+¢ ) de los
consumidores limefios a través de las variables independientes RSE y CC.

Dado que las hipotesis de investigacion planteaban que no existia relacion entre las
variables de interés, se desarrollé una prueba de verosimilitud para examinar si la hipotesis
nula, que todos los parametros son cero, era correcta. Ademas, se procedié a realizar la
prueba de Wald para examinar la hipétesis nula que cada parametro individualmente
analizado era cero. Finalmente, los parametros de la DAP fueron estimados.

4.1 Test de Consistencia

Para descartar sesgos y comprobar la validez del experimento, se incluy6 un conjunto
de eleccion adicional que permitié examinar la racionalidad y consistencia de los resultados
obtenidos. El analisis efectuado permitio determinar que el 98% de los 132 encuestados
eligieron la respuesta correcta. Esto puede ser interpretado como una evidencia del adecuado

entendimiento del experimento y de la racionalidad de las decisiones tomadas por los
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entrevistados, lo que, a su vez, permite establecer la consistencia de los resultados obtenidos
a través de los cuestionarios experimentales desarrollados.
4.2 Demografia

Para el efecto del anélisis, solo se tomaron en cuenta a los individuos que
respondieron la integridad de los 16 conjuntos de eleccion propuestos. Es importante recordar
que la muestra utilizada fue por conveniencia, lo que permitié incorporar actitudes éticas y de
responsabilidad social. En total, 132 personas fueron encuestadas en Lima Metropolitana. De
ellas, dos encuestas fueron excluidas porque los encuestados no completaron apropiadamente
las tareas de eleccion. La tasa de respuesta relevante, por lo tanto, es de 98%, que incluye
solo a aquellos que cumplian con los criterios de elegibilidad y que aceptaron
voluntariamente participar de la entrevista. Las encuestas estuvieron dirigidas a personas,
hombres y mujeres, cuyas edades fluctuaron entre los 31 y 40 afios de edad.
4.3 Pruebas de Hipdtesis

De acuerdo con el sustento tedrico presentado en capitulos anteriores, el enfoque del
método de eleccion discreta implica la maximizacion de la utilidad aleatoria a partir de una
funcion de utilidad que es dependiente de los atributos definidos previamente. Asi, el objetivo
del estudio fue obtener evidencia empirica sobre la influencia de la responsabilidad social en
el comportamiento de compra de los consumidores de perfumes, a nivel Lima Metropolitana.

Segun lo recomendado por Louviere et al. (2004), se desarrollé una prueba de ratio de
verosimilitud para examinar si el modelo en su conjunto era significativo. La verosimilitud es
una probabilidad, especificamente la probabilidad de que los valores observados de la
variable dependiente puedan predecirse a partir de los valores observados en las variables
independientes. La prueba compara si los resultados del modelo que considera solo una

constante es igual a los resultados del modelo que incorpora todas las variables explicativas.

El modelo es significativo con un valor de p <0,01 con »?(3831) = 35,35, lo que implica que
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el modelo bajo anélisis es significativamente diferente al de una sola constante. Esto conduce
al rechazo de la hipotesis nula de que todos los efectos de prediccidn son cero.

La prueba del ratio de verosimilitud permitio evaluar a todas las variables del modelo
logistico en su conjunto, pero no permite llegar a ninguna conclusion sobre la importancia o
pertinencia individual de cada variable. Por lo tanto, se desarroll6 una prueba de parametros
individuales.

La Tabla 7, que se presenta mas adelante, muestra los pardmetros estimados de cada

uno de los atributos del modelo. Como se observa, todos los parametros de los atributos de
RSE y CC son significativos con un valor de p <0.01 con y?*(3839) = 67,22. Esto evidencia

que los consumidores limefios son sensibles a estos atributos en su decision de compra de
perfumes. Adicionalmente, haciendo un analisis de la matriz de varianzas y covarianzas, se
observo que esta era diagonal, lo que permitié corroborar que los errores eran independientes
e identicamente distribuidos.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que los atributos considerados en el
modelo de eleccion de perfumes han recogido las principales fuentes de variabilidad que
explican el comportamiento de compra de los consumidores. Los signos de todos los atributos
de RSE y CC son positivos, lo que significa que la probabilidad de seleccionar un perfume
aumenta cuando la empresa se preocupa por el medio ambiente, trata bien a sus trabajadores,
contribuye con programas de lucha contra la pobreza ofrece productos de calidad o cuenta
con productos con nuevos aromas u ostenta el liderazgo en el sector.

La importancia relativa de cada atributo puede inferirse de los valores de los
parametros individuales estimados en el modelo. Los atributos preferidos, de mas a menos
son (a) productos de calidad, (b) compromiso medio ambiental de la empresa, (c) buenas

practicas laborales, (d) la innovacién, (e) la contribucién de la empresa con una buena causa
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y (f) el liderazgo en la industria. De este modo, los consumidores no muestran el mismo nivel
de preferencia para los diferentes aspectos de RSE.

Por ello, se puede observar que las acciones de responsabilidad social que méas
contribuye con la utilidad del individuo es el compromiso medio ambiental de la empresa,
mayor que el buen trato a los trabajadores, que es, a su vez, preferido sobre la contribucion de
la empresa a programas de lucha contra la pobreza. En términos de las CC, los productos de
calidad son, de lejos, preferidos a la innovacion, que es, a su vez, mayor que la preferencia
por el liderazgo en la industria. En general, el conjunto de atributos de competencias
corporativas de las empresas genera la mayor contribucion a la utilidad de los consumidores

de perfumes en la muestra estudiada.

Tabla 7

Parametros Individuales del Modelo

Variables Pardmetros estimados ES
Se preocupa por el medio ambiente 1.227** 0.071
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 0.451%* 0.070
Trata bien a sus trabajadores 0.673** 0.070
Precio -0.611** 0.070
Es lider en el sector 0.217** 0.070
Ofrece productos de calidad 1.721** 0.072
Ofrece productos atractivos e innovadores 0.463** 0.069
Constante -2.066** 0.097

Nota. **p<0.01

Como era de esperarse de acuerdo con la teoria economica, el parametro del precio es
negativo y significativo para el modelo, lo que revela que los altos precios disminuyen la

utilidad méaxima que los individuos pueden obtener para un determinado nivel de ingresos. El
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parametro del precio refleja la elasticidad del precio de los perfumes, es decir, el porcentaje
de variacién en la probabilidad de eleccion de perfumes por la variacion en uno por ciento en
el precio.

El modelo total de eleccion de perfumes puede ser apreciado la Tabla 8. En ella, se
presentan los pardmetros de cada atributo y cada variable considerada en el disefio
experimental. De acuerdo con lo sefialado por Verma et al. (2004), si un atributo tiene un

pardmetro S positivo, ello significa que la probabilidad de seleccion de un perfume sera

mayor si este atributo en particular pasa de -1 a + 1. La utilidad relativa, considerando el

nivel mas bajo de cada atributo, es igual -1*#  Las utilidades relativas por atributo que se
presentan en la Tabla 8 muestran claramente que la probabilidad de eleccion de un perfume
aumenta cuando la disponibilidad de las variables se cambia de "no" a "si" o si el precio se
reduce.

Para ilustrar el impacto relativo de cada atributo y de las variables independientes
RSE y CC, se calcularon los efectos principales de cada variable. Estos se muestran a
continuacion en la Tabla 8 y sus valores relativos se presentan graficamente en la Figura 3,
que se muestra mas delante. Cabe notar que ademas de mostrar el efecto principal y el efecto
relativo de cada variable, en la Tabla 8 se podra observar el peso relativo de cada uno de los
atributos considerados. Las estimaciones, tanto a nivel de atributos como de variables, han
sido presentadas, haciéndose evidente que los efectos de las competencias corporativas tienen
casi la misma importancia que los efectos de la responsabilidad social y que ambas, tanto de
manera individual como conjunta, son mas elevadas que los de la variable precio. Esta
constatacion significa que una combinacion conveniente de estos dos tipos de caracteristicas

seria suficiente para superar las barreras del precio.
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Efectos Principales por Variable
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Variables

Atributos

Modelo Logit

Efecto principal de las variables

Responsabilidad
Social Empresarial

Precio

Competencias
corporativas

Se preocupa por el medio ambiente (Si)
Se preocupa por el medio ambiente (No)

Apoya a programas de lucha contra la pobreza (Si)

Apoya a programas de lucha contra la pobreza (No)

Trata bien a sus trabajadores (Si)
Trata bien a sus trabajadores (No)

Precio (S/. 160)
Precio (S/. 130)

Es lider en el mercado (Si)

Es lider en el mercado (No)

Ofrece productos de calidad (Si)

Ofrece productos de calidad (No)

Ofrece productos con nuevos aromas (Si)
Ofrece productos con nuevos aromas (Sf)

1.227
-1.227

0.451

-0.451

0.673
-0.673

-0.611
0.611

0.217
-0.217
1.721
-1.721
0.463
-0.463

2.351

-0.611

2401
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por el medio
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52%
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programas
Ofrece de lucha
productos de contra la

calidad 72% pobreza 19%

Figura 3. Importancia relativa de los efectos principales relativos de la responsabilidad social
empresarial y las competencias corporativas en el comportamiento de compra del consumidor
limefio.
4.4 Disposicion a Pagar

Uno de los objetivos fundamentales del estudio es analizar la disposicion a pagar de
cada uno de los atributos considerados en el experimento. Una de las caracteristicas mas
atiles del MED es la posibilidad que brinda para convertir la probabilidad de eleccion en
términos monetarios equivalentes, es decir, la estimacion de la disposicion a pagar. Al
comparar el valor monetario de las diferentes combinaciones de atributos y niveles
presentados al entrevistado en cada producto hipotético, es posible determinar el equivalente
monetario de la utilidad que un consumidor obtiene de la adicion o la ausencia de una
caracteristica especifica. Este enfoque permite la evaluacion en términos monetarios de las

compensaciones gque los consumidores puedan hacer entre los distintos aspectos de la

responsabilidad social y las competencias corporativas. Los pormenores del procedimiento
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son examinados en detalle por Louviere et al. (2004), sin embargo, estos son presentados
sucintamente por Auger et al. (2003) de la siguiente manera:
La cantidad deseada es simplemente la sensibilidad de precios ajustada a partir de la
utilidad maxima esperada de las mezclas de los diferentes productos. Por lo tanto, si el
conjunto de atributos del producto pueden ser representados por el vector

J= {jl, Joseens jk} donde J,, representa J con una caracteristica del producto (k)

modificada (por ejemplo, dos productos son idénticos en todos los sentidos, excepto

que uno incluye trabajo infantil), la diferencia entre el valor en dolares entre Jy J, es
[/- ... (EU(J,)—EU(J)) donde EU (.) es el valor esperado de la maxima utilidad
de un conjunto de caracteristicas del producto y — f3,,... €s el coeficiente precio del

modelo logit binario. (p. 294)

Este enfoque, para el establecimiento de la importancia relativa de todos los atributos
valorados en términos de un atributo numerario como el precio, permite la cuantificacion de
las tasas marginales de sustitucion que es, a su vez, un indicador financiero de la disposicion

a pagar (DAP). El peso relativo de cada uno de los atributos ( £) fue utilizado para calcular la

disposicion a pagar de los consumidores por atributos especificos. Como el precio es una
variable discreta en este experimento, el delta de los niveles de precios (S/. 30) ha sido
considerada como la unidad monetaria para el célculo de la disposicion a pagar DAP, segln
Louviere et al. (2004).

En la Tabla 9 se observa el resultado de las estimaciones de la disposicién a pagar
calculadas sobre la base de las respuestas proporcionadas por el integro de los consumidores
encuestados. Los resultados mostraron que los encuestados de la muestra estaban dispuestos a
pagar casi la misma proporcién del precio de compra por atributos éticos como por
competencias corporativas, teniendo esta ultima una ligera preferencia. Ademas, se ha

demostrado claramente que los consumidores de perfumes estan dispuestos a pagar un mayor



81

precio por productos de calidad y luego por aquellos que se preocupan por el medio
ambiente, quedando luego los productos que tratan bien a sus trabajadores. Entre tanto, los
productos innovadores y los que apoyan a programas de lucha contra la pobreza poseen casi
la misma proporcion. Los resultados muestran ademas que existe una gran oportunidad para
que los consumidores empiecen a privilegiar productos que apoyen acciones de RSE, lo que

implica un mayor compromiso medioambiental.

Tabla 9

Disposicion a Pagar

Atributos DAP (S/.)
Se preocupa por el medio ambiente 60.25
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 22.16
Trata bien a sus trabajadores 33.03
Es lider en el mercado 10.64
Ofrece productos de calidad 84.47
Ofrece productos atractivos e innovadores 22.72

En la Tabla 10, la disposicion a pagar por los diferentes atributos de las variables RSE

y CC han sido agrupadas en un solo valor para simplificar la presentacion de los resultados.

Tabla 10

Disposicion a Pagar por Variable

Variables DAP (S/.) Porcentaje
Responsabilidad Social Empresarial 115.44 80
Competencias Corporativas 117.83 81

El objetivo del estudio era estimar la disposicion a pagar de los consumidores por
atributos de responsabilidad social. Los resultados sugieren que los consumidores estaban
dispuestos a pagar un promedio de S/. 38.48, por cada atributo de responsabilidad social,
mientras que, como un todo, estaban dispuestos a pagar S/.115.44. Esto revela que los

clientes limefios de perfumes pagarian hasta un equivalente al 80% del precio promedio de
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perfumes por atributos éticos o de responsabilidad social. Asimismo, estaban dispuestos a
pagar un promedio de S/.39.28, por cada atributo de competencias corporativas, y por
competencias corporativas S/.117.83, es decir hasta un 81% del precio promedio de
perfumes. Este hallazgo evidencia que la diferencia entre ambas disposiciones a pagar, tanto
por responsabilidad como por competencias corporativas, no es significativa.

Por ultimo, la Figura 4 muestra la tasa marginal de sustitucion de cada uno de los
atributos considerados en la eleccién de perfumes estimados sobre los datos de la Tabla 7. En
el gréfico, se hace evidente que el consumidor limefio tiene preferencia por productos de
calidad y que considera a caracteristicas relacionadas al medio ambiente como la segunda
mas importante. Asimismo, se puede apreciar que el resto de las competencias de RSE tiene
una gran oportunidad, ya que los productos que son elaborados bajo una politica de buen trato
a sus trabajadores tienen un efecto bastante positivo y aquellos que apoyan a programas de
lucha contra la pobreza tienen casi el mismo efecto o superior que el resto de competencias

corporativas.

Ofrece productos atractivos e innovadores

Ofrece productos de calidad

Competencias
Corporativas

Es lider en el mercado

Trata bien a sus trabajadores

Apoya a programas de lucha contrala pobreza

Se preocupa por el medio ambiente

Responsabilidad
Social Empresarial

§/.0.00 S/.10.005/.20.005/. 30.005/. 40.005/. 50.005/. 60.00 S/. 70.00 /. 80.005/. 90.00

Figura 4. Tasa marginal de sustitucion de los atributos.
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

El propdsito de este estudio fue determinar si existian relaciones positivas entre la
responsabilidad social, las competencias corporativas y el ChnSR en el comportamiento de
compra de los consumidores de perfumes entre los 31 y 40 afios de edad residentes en Lima
Metropolitana. Para tal proposito se incluyé la medicion del comportamiento de los
encuestados en términos de su intencion de compra y su disposicién a pagar por diferentes
niveles de competencias corporativas: el liderazgo en el sector, productos de calidad, la
innovacion, y diferentes niveles de acciones de responsabilidad social (preocupacién por el
medio ambiente, apoyo a programas de lucha contra la pobreza y buenas préacticas laborales),
obligandolos a balancear sus opciones a fin de poder medir sus preferencias. De igual forma,
se utilizé la metodologia de eleccion discreta y se desarrollé un estudio experimental con un
modelo logit binario transversal para realizar el sondeo y analizar si existia conexion entre las
creencias y el comportamiento. Los cuestionarios fueron desarrollados utilizando un disefio
experimental con una D-eficiencia del 100%, el mismo que fue examinado para verificar su
validez y fiabilidad. Finalmente, los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la
validez interna y la fiabilidad del experimento desarrollados.

El estudio se efectud sobre una muestra por conveniencia de 132 consumidores
residentes en Lima Metropolitana, y que estuvieron de acuerdo en participar voluntariamente,
solo los efectos principales y lineales fueron tomados en consideracion. Se utilizé la prueba
de verosimilitud para medir la importancia del modelo en su conjunto y se utilizaron pruebas
de Wald para probar las hipétesis respecto de los parametros individuales.

5.1 Conclusiones

Haciendo uso del paradigma cuantitativo, esta tesis ha buscado responder las

siguientes preguntas de investigacion utilizadas para examinar la existencia de relaciones

significativas entre la responsabilidad social y CnSR en el comportamiento de compra de los
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consumidores limefios: ¢ Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra de los
consumidores de perfumes, hombres y mujeres de 31 a 40 afios, medido como CnSR, a nivel
de Lima Metropolitana?; ¢existe una relacion directa entre el CnSR de perfumes de hombres
y mujeres de 31 a 40 afios y la RSE en Lima Metropolitana?; ¢existe una relacion directa
entre el CnSR de perfumes de hombres y mujeres de 31 a 40 afios y las CC en Lima
Metropolitana?. Estas preguntas de investigacion sirvieron de base para establecer las
siguientes hipotesis:
e Hipdtesis 1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de perfumes de
hombres y mujeres de 31 a 40 afios, en Lima Metropolitana.
e Hipdtesis 2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de perfumes de
hombres y mujeres de 31 a 40 afios, en Lima Metropolitana.

Las conclusiones del estudio a nivel de Lima Metropolitana son las siguientes:

1. Los resultados de la investigacion muestran que cada uno de los atributos de la
responsabilidad social y de las competencias corporativas esta relacionado de
forma significativa con el CnSR de perfumes de hombres y mujeres de 31 a 40
afios, en Lima Metropolitana. Asimismo, cada uno de estos atributos muestra una
relacion positiva a excepcion del precio. Por lo tanto, estos resultados parecieran
brindar informacion que llevarian al rechazo de la hipdtesis nula antes
mencionada.

2. Esta investigacion muestra que los consumidores de perfumes son sensibles a la
definicion de estos atributos en su decision de compra. Estas variables y los
atributos analizados han capturado las principales fuentes de variabilidad en el
comportamiento de compra, de acuerdo con lo observado en la formulacién de la

utilidad.
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3. Los signos de todos las acciones de responsabilidad social y competencia
corporativa son positivos, lo que significa que la probabilidad de seleccionar un
perfume aumenta si se ofrece compromiso por parte de la empresa con el medio
ambiente, buen trato a sus trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la
pobreza, productos de calidad, innovacién tecnoldgica y liderazgo en el sector.

4. El estudio muestra que los consumidores residentes en Lima metropolitana, en el
caso del producto seleccionado para el estudio, no muestran el mismo nivel de
preferencia por las diferentes acciones de la responsabilidad social. En tal sentido,
se puede observar que el atributo de responsabilidad social que mas contribuye a
la utilidad del individuo es el compromiso de la empresa con el medio ambiente,
que es mayor que el buen trato a sus trabajadores, que, es a su vez, preferido sobre
el apoyo de la empresa a programas de lucha contra la pobreza.

5. En términos de competencia corporativa, el atributo mas importante es producto
de calidad, seguido por productos atractivos e innovadores y finalizando con
liderazgo en el sector. El conjunto de acciones de responsabilidad social asi como
el de competencias corporativas otorgan casi la misma contribucion a la utilidad
de los consumidores de perfumes, en donde las competencias corporativas tienen
ligeramente una mayor ventaja. Ambas acciones son mas importantes que el
precio. Por lo tanto, dada la misma proporcion para ambas acciones, existe una
gran oportunidad para los atributos de RSE en dar una mayor utilidad a los
consumidores de perfumes encuestados.

6. Los resultados mostraron que los encuestados estaban dispuestos a pagar casi la
misma porcion del precio de compra por atributos éticos como por competencias
corporativas, teniendo esta ultima una ligera preferencia. Es evidente que los

consumidores de perfumes estan dispuestos a pagar un mayor precio por
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productos de calidad y luego por aquellos que se preocupan por el medio
ambiente, quedando luego aquellos productos que tratan bien a sus trabajadores.
Los productos innovadores y aquellos que apoyan a programas de lucha contra la
pobreza poseen casi la misma proporcién. En tanto que el atributo de liderazgo en
el sector queda como la caracteristica mas baja por la cual los consumidores
estarian dispuestos a pagar.

Los resultados sugieren que los entrevistados, para el caso del producto perfumes,
valoran el compromiso de la empresa con el medio ambiente como el atributo mas
importante dentro de la responsabilidad social.

Los resultados sugieren que los consumidores de perfumes estaban dispuestos a
pagar un promedio de S/. 38.48, por cada atributo de responsabilidad social y

S/. 115.44 por la responsabilidad social como un todo. Esto revela que los clientes
limefios de perfumes pagarian el 80% del precio promedio de compra por
atributos éticos o de responsabilidad social.

Los resultados muestran también que los consumidores de perfumes estaban
dispuestos a pagar un promedio de S/. 39.28 por cada atributo de las competencias
corporativas y S/. 117.83 para las competencias corporativas como un todo; es
decir, los clientes limefios de perfumes pagarian hasta el 81% del precio promedio
de compra por atributos de competencias corporativas, lo que evidencia que la
diferencias entre las DAP de RSE y CC no es significativa.

Dados los resultados diferentes de esta investigacion y los resultados obtenidos de
la investigacion del Dr. Marquina (2013), se presume que uno de los factores que
ha derivado en dicha diferencia se debe al tipo de muestra seleccionada, siendo la

muestra de esta ultima investigacion, aleatoria, estratificada y significativa.
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11. Finalmente, podemos mencionar que nuestros resultados no difieren de manera

significativa con otros realizados en paises en desarrollo a nivel mundial. Es asi
que en el caso de un estudio realizado en Georgia en el 2012 (Gigauri, 2012)
demuestra que los consumidores de este pais tienen mayor preferencia por
productos de calidad y a buen precio, sugiriendo ademas, que la RSE puede
convertirse en una estrategia a seguir por la empresas en un entorno competitivo
donde el precio y la calidad sean similares.

5.2 Contribuciones Teoricas

Esta investigacion contiene hallazgos sobre la significativa y positiva influencia que
las asociaciones corporativas tienen en el comportamiento de compra de los consumidores
limefios.

Una contribucion importante de este estudio es la validacion empirica, a nivel Lima
Metropolitana, del rol de la responsabilidad social en el comportamiento de compra de los
consumidores. Segun la revision de la literatura, existen investigaciones ya iniciadas en el
Per (Marquina, 2009; Marquina & Morales, 2012; Marquina & Vasquez-Parraga, 2013;
Marquina, 2013) en las que se ha estudiado esta relacion antes. Esta validacion es importante
a la luz de las sugerencias hechas por varios investigadores (Auger et al., 2003; Bhattacharya
& Sen, 2004; Carrigan et al., 2004; Ellen, Webb, & Mohr, 2006; Mohr & Webb , 2005;
Schroeder & McEachern, 2005; Uusitalo & Oksanen, 2004; Marin & Ruiz, 2007) en el
sentido de que la responsabilidad social constituiria (en los paises desarrollados) un
importante activo intangible de la imagen corporativa y una importante fuente de ventaja
competitiva a través de la diferenciacion, afirmacion que viene generando gran influencia en
paises en desarrollo.

Una segunda contribucion es el exitoso intento de medir el impacto de la

responsabilidad social en términos de respuestas concretas de los consumidores, tales como la
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voluntad de compra y la disposicion a pagar. El estudio también brinda evidencia sobre el rol
y el peso que juegan en el comportamiento de compra de perfumes las competencias
corporativas y la responsabilidad social. Este estudio examind si el marco conceptual
desarrollado tenia validez empirica. Las pruebas revelan que cada una de las dimensiones de
ambas variables, competencia corporativa y responsabilidad social, pueden llegar a tener un
impacto significativo sobre el comportamiento de compra del consumidor.

Adicionalmente, se contribuye a la discusidn existente en la literatura sobre la
importancia relativa de las asociaciones corporativas en la relacion empresa-consumidor. En
los ultimos afos, las investigaciones habian encontrado que, en general, ambos tipos de
asociaciones influyen en el comportamiento de compra del consumidor, aunque las
asociaciones vinculadas con las competencias corporativas habian mostrado un efecto mas
fuerte que las asociaciones de responsabilidad social (Berens, 2004; Berens et al., 2005). El
presente trabajo ha demostrado que algunas creencias anteriores no eran correctas para el
contexto peruano, dentro de la muestra tomada, como que la responsabilidad social juega un
papel insignificante en la compra (Brown & Dacin, 1997). Por tanto, este estudio revela que
es probable que la probabilidad de consumo se acreciente con una buena combinacion de
competencias corporativas y acciones de responsabilidad social.

En general, el conjunto de acciones de RSE genera la misma contribucion a la utilidad
que las acciones de CC para los consumidores de perfumes. Esto revela que los clientes de
perfumes residentes en Lima metropolitana pagarian un equivalente al 80% del precio
promedio de compra por los atributos éticos de estos productos. Los resultados de este
estudio demuestran que los efectos y DAP por las acciones sociales son positivos al igual que
los resultados asociados a las competencias corporativas. De esta forma, las acciones sociales
constituyen una gran oportunidad para generar una mayor influencia en la decision de compra

de los consumidores de perfumes en paises en desarrollo como Peru, lo que confirma las
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conclusiones de otros investigadores como Gupta (2002) quien sefialé que, en el caso
americano: “los consumidores estaban dispuestos a pagar 50% extra por encima del precio
promedio por productos que tiene un sélido historial de responsabilidad social” (p. 63); y de
Forética (2011) quien sefial6 que los consumidores podrian estar dispuestos a pagar un
sobreprecio como premio a practicas, politicas o posicionamientos responsables; en tanto que
segun Auger et al. (2003), para el caso de los consumidores de Australia y Hong Kong estan
“muy dispuestos a pagar un porcentaje importante del valor del producto por atributos
especificos de ética” (p. 299) y que, en el caso de los consumidores espafioles, “el efecto total
de responsabilidad social (0.51) es superior al de la capacidad corporativa CC (0.24)” (Marin
& Ruiz, 2007).

Adicionalmente, varios investigadores (Maignan & Ferrel, 2004; Marin & Ruiz, 2007;
Sen & Bhattacharya, 2001) sugirieron que el comportamiento de compra del consumidor es
favorable cuando existen caracteristicas de RSE asociadas a los productos, hecho que se
explica por la atraccion que genera la imagen de marca y por la teoria de la identificacion
organizacional, que explica cémo el individuo, a través de la empresa, busca satisfacer
importantes necesidades personales de aceptacion social tales como auto continuidad y la de
auto mejoramiento. Aguilera y Puerto (2012) indican que la RSE es un factor que influye en
el comportamiento empresarial, favoreciendo toda iniciativa que se origine en la empresa,
renovando asi su imagen corporativa, capturando la preferencia y lealtad de los clientes y
promoviendo la armonia entre empresa y comunidad. De esta manera, Bhataccharya y Sen
(2003) pueden servir de base para la comprension de como la responsabilidad social genera el
apoyo activo de los consumidores.

Adicionalmente, Marin y Ruiz (2007) sugirieron que estos hallazgos pueden estar
relacionados con el aumento de la competencia en la que los atributos funcionales tienden a

ser considerados como basicos en la mayoria de los casos. En consecuencia, la capacidad
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corporativa puede llegar a convertirse en una linea de base que no ofreceria una clara
posibilidad de diferenciacion entre los competidores.
5.3 Contribuciones Préacticas

Los resultados contribuyen a la comprension de las relaciones empresa-consumidor,
dentro del marco del publico limefio entrevistado y el producto seleccionado, al tiempo que
provee a los administradores de un conocimiento de los factores que pueden afadir valor en
sus relaciones con sus clientes. Por Gltimo estos resultados pueden servir como referencia
para la toma de decisiones gerenciales, de modo que, permita brindar ciertos criterios para la
gestion de nuevas iniciativas de responsabilidad social asi como considerar algunas
caracteristicas que deben ser tomadas en cuenta para el lanzamiento de productos con
atributos sociales. Tener en cuenta que estos resultados no deben ser considerados para

generalizarlos en toda una poblacion o en diferentes tipos de productos.

5.4 Implicancias

Los resultados obtenidos parecieran poner de manifiesto la influencia que la
responsabilidad social viene adquiriendo en el comportamiento de compra, incluso en los
paises en desarrollo. A pesar del hecho de que estos resultados se basan solo en perfumes, los
resultados no son inesperados dada la evidencia cientifica preexistente en los paises
desarrollados. Estos resultados muestran que las empresas limefias, al desarrollar sus
actividades internas y externas de responsabilidad social, no solo cumplen con un importante
imperativo ético sino que agregan valor a sus organizaciones.

Los resultados sugieren que la responsabilidad social en Lima Metropolitana, tiene un
gran potencial y puede llegar a aumentar significativamente el valor de la marca y de la
reputacion, segun los encuestados de la muestra estudiada. Inclusive, se podria mencionar de

acuerdo a la muestra, que se pueden mejorar los resultados financieros logrando una mayor
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disposicion a pagar. Estos resultados estan alineados con los obtenidos previamente por otros
investigadores (Jones et al., 2005; Papasolomou-Dukakis et al., 2005).

Esto permite a las empresas evaluar el rendimiento positivo de sus inversiones en
responsabilidad social, con lo que se espera contribuir a un comportamiento cada vez mas
socialmente responsable de los negocios. Los resultados brindan indicios de que la
orientacion hacia la maximizacion de las ganancias no implica necesariamente un conflicto
con la basqueda de un mayor retorno desde una perspectiva social. Por lo tanto, las empresas
limefias tienen una gran oportunidad para contribuir a la creacion de un mundo mejor para las
generaciones actuales y futuras no solo generando beneficios econémicos sino también
contribuyendo a la solucién de los problemas sociales que enfrentan las comunidades en que
operan. Por tanto, el instrumento aplicado y el enfoque MED desarrollado proporcionan a las
empresas una forma sistematica de seguimiento y comprension de las expectativas sociales
del consumidor limefio de perfumes y un proceso para evaluar el impacto de sus iniciativas
sociales.

Ademas, la preocupacion e importancia identificadas de las acciones de
responsabilidad social deben ir acompafiadas de las competencias corporativas y de los
atributos funcionales del producto. La tarea de la gerencia es, por tanto, encontrar el paquete
ideal que maximice la utilidad del consumidor y, como consecuencia, la respectiva
disposicion a pagar. Segun los resultados, parece ser recomendable que cualquier oferta debe
mantener y mejorar la calidad de los productos ofrecidos, junto con las acciones de
responsabilidad social que hayan sido seleccionadas. Si las empresas logran esta combinacion
ideal, no necesitaran competir por precio, ya que estarian sentando las bases para una ventaja

competitiva via diferenciacion.
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5.5 Recomendaciones

De acuerdo con los resultados del estudio, se presentan las siguientes

recomendaciones practicas:

Se recomienda que las compafiias redefinan sus actividades de responsabilidad
social y dejen de desarrollar solo acciones filantropicas para priorizar aquellas que
son mas valoradas por sus consumidores.

Se recomienda que las compafiias desarrollen una perspectiva mas integral de sus
iniciativas de responsabilidad social, es decir no solo deben enfocarse en
actividades externas sino también en las internas, por ejemplo, el bienestar de sus
trabajadores, que es un atributo importantemente valorado de la responsabilidad
social.

Se recomienda que las empresas redefinan sus presupuestos de responsabilidad
social y traten no solo de apoyar programas de lucha contra la pobreza sino que
inviertan especialmente en causas que protejan el medio ambiente, que son mucho
mas valoradas por los consumidores dentro de la muestra estudiada.

Se recomienda utilizar esta investigacién como base y/o referencia para nuevas
investigaciones que involucren el estudio de la influencia de la responsabilidad
social empresarial y el comportamiento de compra del consumidor en productos
determinados, teniendo en cuenta variables y otras consideraciones adicionales de

acuerdo al negocio del producto que se desee estudiar.

5.6 Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones

Si bien este estudio muestra importantes conclusiones, no esta exento de limitaciones.

Por ejemplo, la investigacion solo se desarrollo en Lima Metropolitana y se examiné un solo

producto: los perfumes. Por ende, se limita a analizar el efecto principal y lineal de un

conjunto limitado de atributos.
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Varias sugerencias para futuras investigaciones se derivan de las limitaciones
inherentes a esta investigacion. Asi, seria interesante ampliar la investigacion a diferentes
tipos de productos, como a diferentes ciudades del Perd. Asimismo, puede resultar novedoso
un estudio latinoamericano, un estudio comparativo entre diferentes paises de América Latina
0 uno entre paises desarrollados y paises en vias de desarrollo. De igual forma, se puede
incluir los efectos cuadraticos de los precios, incluir las interacciones entre las variables: todo
ello agregaria a la validez y generalizacion de las conclusiones de este estudio.

También, seria novedoso desarrollar investigaciones para evaluar las diferencias que
podrian darse en el caso de productos intangibles (servicios), cuando existe predominancia de
marcas en el mercado: Channel, Dior, Givenchy, Carolina Herrera, por ejemplo. Futuras
investigaciones podrian explorar, también, si las diferencias demogréficas entre los
consumidores, el nivel socioeconémico y los estilos de vida influyen en los efectos
observados de las competencias corporativas y la responsabilidad social empresarial.

Finalmente, se sugiere evaluar los resultados que se pueden obtener al incluir mas
atributos de responsabilidad social empresarial y de competencias corporativas y compararlos

con los resultados obtenidos en esta investigacion.
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APENDICE A: EXPERIMENTO DE ELECCION
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PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
CENTRUM Catolica - Pontificia Universidad Catdlica del Peru esta realizando un trabajo de investigacion sobre el comportamiento de compra.
Agradeceremos su colaboracion respondiendo a un breve cuestionario que contiene preguntas muy sencillas.
No es una prueba de conocimientos, no existen por tanto respuestas correctas o incorrectas.
¢Acepta usted colaborar con nosotros? (Por favor marque con una X) Si |:| No |:|

El proposito de este cuestionario es obtener informacion sobre sus preferencias al momento de comprar perfumes. Se le presentaran 17 rondas de
eleccion con 2 descripciones de productos ficticios de perfumes en cada una, y se le pedira elegir en cada ronda cuél de los 2 productos

ofrecidos Ud. decide comprar.

Por favor tenga en cuenta que todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Para efectos de analisis sélo se utilizara la
informacidn agregada y los resultados de esta investigacion se usaran para propositos académicos y no comerciales.

El tiempo estimado para llenar el cuestionario es de 15 minutos como maximo. Favor de no exceder este tiempo.

Instrucciones:
Favor responder cada una de las 17 opciones que se le presentan. Cada una de ellas es totalmente independiente de la otra.

No hay respuestas buenas ni malas y usted no tiene que ser un experto para completar el cuestionario.
Favor de leer cuidadosamente cada una de las opciones y marcar con una equis en el recuadro que corresponda.
Finalmente, antes de entregar el cuestionario asegurese de haber respondido todas las preguntas.
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Seccidn I: Compra de Perfume

A continuacion se le presentan dos marcas alternativas de perfumes y se describen las

caracteristicas de cada uno.

Opcion 1: Compra de Perfume

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 130 S/. 130
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos aromas. Si No

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccion I: Compra de Perfume

Opcion 2

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 130 S/. 160
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos aromas. Si No

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidn 3
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 130 S/. 130
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos aromas. No No

¢ Cudl de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccidn I: Compra de Perfume
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Opcion 4
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/.130 S/. 160
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos aromas. No Si

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidén 5
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 130 S/. 160
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos aromas. No No

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidn 6
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 160 S/. 130
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos aromas. Si No

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcién 7
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 130 S/. 160
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos aromas. Si Si

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidn 8
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 160 S/. 160
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos aromas. Si Si

¢Cudl de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccidn I: Compra de Perfume

122

Opcidén 9
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 160 S/.130
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos aromas. No No

¢Cudl de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidén 10
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 160 S/.130
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos aromas. No Si

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcion 11

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 160 S/. 160
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos aromas. Si No

¢ Cudl de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidn 12
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/.130 S/.130
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos aromas. No Si

¢ Cudl de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccidn I: Compra de Perfume

Opcidn 13
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 160 S/. 160
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos aromas. No Si

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccidn I: Compra de Perfume

Opcion 14
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 130 S/. 130
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos aromas. Si Si

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccidn I: Compra de Perfume

Opcidn 15

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 160 S/. 130
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos aromas. Si Si

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidn 16

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 160 S/. 160
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos aromas. No No

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

‘\KEN[&,
N {r(

FERN

®

e CENTRUM
CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU




Seccion I: Compra de Perfume

130

Opciodn 17

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 160 S/.130
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos aromas. No Si

¢Cual de las dos marcas de perfumes propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)




Seccion II: DATOS OBLIGATORIOS DEL ENTREVISTADO (Llenar con letra imprenta)

P1.- APELLIDO PATERNO/APELLIDO MATERNO

P2.- NOMBRES

P3.- EDAD:

P4.- SEXO: 1.HOMBRE

2. MUJER

P5. DISTRITO:

P6. TELEFONO FIJO/ CELULAR:
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