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Resumen Ejecutivo

La Responsabilidad Social Empresarial ha venido ganando una posicion relevante a
nivel internacional asi como en el Per. Esta investigacion busca determinar la influencia que
la Responsabilidad Social Empresarial tiene en el comportamiento de compra de revistas de
los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios. Se
desarroll6 un experimento bajo la Metodologia de los Modelos de Eleccién Discreta con el
objetivo de poder cuantificar la intencion de compra y la disposicion a pagar por las acciones
de responsabilidad social empresarial desarrolladas por las empresas. EI experimento se llevd
a cabo utilizando una muestra por conveniencia de 132 consumidores. La investigacion
brinda evidencia empirica de la relacion positiva existente entre la Responsabilidad Social
Empresarial y el comportamiento de compra de la muestra. Los resultados del estudio
indican que el efecto de la Responsabilidad Social Empresarial en su conjunto es superior al
de las Competencias Corporativas.

Esta tesis es una ampliacion del alcance de la investigacién doctoral del profesor
Percy Samoel Marquina Feldman, “La influencia de la responsabilidad social empresarial en
el comportamiento de compra de los consumidores peruanos” (CENTRUM, Centro de
Negocios de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Lima 2009). El objetivo ha sido el
de validar si la relacion identificada originalmente por el profesor Marquina se presenta en la
categoria de revistas y en consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18
y 24 afios, tal como el autor lo sugiere en sus recomendaciones finales. En tal sentido, con la
autorizacion del autor, se ha utilizado partes de su tesis, particularmente en los que se refiere

a la revision de la literatura y el método.
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Abstract

The Corporate Social Responsibility (CSR) has gained a relevant position worldwide,
and also Peru. This investigation seeks to determine the influence that the CSR has in the
intention for purchase of magazines of the consuming males of the city of Lima Metropolitan
between 18 and 24 years. The Methodology of the Models of Discreet Choice was used in the
aim to quantify the intention of purchase and the willingness to pay for the actions of social
responsibility developed by the companies. The experiment was carried out using a sample of
132 of Lima consumers.

The investigation offers empirical evidence of the positive relation existing between
the CSR and the behavior of purchase of the sample. The results of the study indicate that the
effect of the CSR in his set is superior to that of the Corporate Competitions.

This Thesis is a extension of the doctoral investigation of Percy Samoel Marquina Feldman
(PhD): "The influence of the social managerial responsibility in the behavior of purchase of
the Peruvian consumers™ (CENTRUM, Business School of the Pontificia Universidad
Catolica de Peru. Lima, 2009), the aim is to validate if the relation identified originally by the
Marquina, as appears in the category of the consuming of magazines and males between 18
and 24 years, as he suggests it in his final recommendations. With the authorization of the
author, we have used parts of his thesis, specially the ones concerning the review of the

literature and the method.
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Capitulo I: Introduccion

Durante la Gltima década, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha venido
ganando relevancia a nivel global (Newell, 2012). 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 (CUMBA, 2011). Asimismo, un grupo de académicos vienen sugiriendo la
existencia de una influencia positiva entre la RSE y las intenciones de compra de los
consumidores, asi como en las evaluaciones que estos hacen de las empresas (Adams 2010;
Carvalho, Mota, & Carneiro, 2010; Dutta, 2013; Ellen, Webb, & Mohr, 2006; Pfau, Michel,
Sims, & Wigley, 2008; Zaharia & Zaharia, 2013), 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 han demostrado 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 (Luchs,
Walker, Irwin & Raghunathan, 2010).

El prop6sito de esta investigacion ha sido evaluar la influencia que la RSE ejerce en el
comportamiento de compra de revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 18 y 24 afios, con la intencién de influir y orientar hacia un
comportamiento cada vez mas responsable del sector empresarial, alin cuando presenta
limitaciones propias de la eleccion de la muestra por conveniencia.

Si bien la responsabilidad social es tarea de todos, el sector empresarial, debido al
nivel de influencia que tiene, juega un rol protagonico en la busqueda de un mundo cada vez
mas sostenible (European Foundation for Management Development [EFMD], 2005; Adams
& Petrella, 2010), ademas de representar una ventaja competitiva frente a sus competidores

(Du, Bhattacharya, Sen 2010). Para alcanzar el objetivo trazado, se desarrollé un estudio
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cuantitativo bajo la metodologia de los Modelos de Eleccién 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 nimero de investigaciones
efectuadas sobre el particular (Auger, Devinney, & Louviere, 2006; Marin & Ruiz, 2007) y
por los $19.2 miles de millones de délares que el sector empresarial privado constituido por
214 compafiias, entre las que se incluye 62 de las 100 primeras del ranking Fortune 500
(Committee Encouraging Corporate Philanthropy, 2012). Cada vez mas, los ejecutivos a
nivel internacional han reconocido la importancia del bien comin. Asi, por ejemplo, los
ejecutivos encuestados en diferentes paises consideraron que la sostenibilidad de los negocios
crea un valor real tanto en el corto como en el largo plazo, tanto es asi que el 72% de ellos
considera que la sostenibilidad es extremadamente o muy importante para la administracién
de sus marcas y reputacion (The McKinsey Global Survey: Business and the Environment,
2010). Cabe sefalar también que el monto invertido globalmente en actividades de RSE por
las 10 empresas con mejor reputacion en el 2012, de acuerdo al ranking que elabora el
Reputation Institute y que recoge la valoracion de 50 000 usuarios de quince paises, ascendid
a 1,315.7 millones de délares americanos (Reputation Institute, 2012), y que investigaciones
recientes dan cuenta de que 54% de los australianos, 74% de los neozelandeses y 76% de los
mexicanos estarian dispuestos a cambiar sus productos habituales de compra por la falta de
RSE de su empresa proveedora (Endacott, 2004).

Muchas encuestas desarrolladas a nivel internacional han indicado una relacién
positiva entre las actividades de RSE y las actitudes de compra de los consumidores
(Bhattacharya & Sen, 2004; Devinney, Auger, Eckhardt, & Birtchnell, 2006; Sen &

Bhattacharya, 2001). Asi, por ejemplo, en el Reino Unido, segin Dawkins (2004), la
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importancia declarada del consumo socialmente responsable pasé de 24%, en 1997, a 38%,
en el 2003 y en los Estados Unidos de Norteamérica, ocho de cada diez personas
manifestaron confiar en las empresas que apoyan causas sociales, lo que significa un
incremento de 21% desde 1987. Adicionalmente, 41% de los estadounidenses han sefialado
que en el 2009 han comprado un producto porque este se encuentra asociado con una causa
de responsabilidad social, lo cual ha duplicado las compras. Por este motivo, desde que se
comenzo a medir este concepto en 1993, (Cone, 2010) de las 25 000 personas entrevistadas
en el marco de lo que se denoming la Encuesta del Milenio, 40% manifesto estar dispuesta a
castigar a las empresas por un comportamiento socialmente irresponsable y un 20% indicé
que cambiaria de proveedor por las mismas razones (Environics International, 1999).
Contrariamente, algunos estudios han demostrado que la relacion 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 (Carrigan &
Atalla, 2001; Mohr et al., 2001).
1.2 Definicién del Problema

La sociedad enfrenta en la actualidad, grandes desafios globales. El deterioro del
ambiente y la profundizacion de las desigualdades son de lejos dos de los mas importantes
retos. Este hecho se ha evidenciado a traves del incremento de las emisiones de dioxido de
carbono, del adelgazamiento de la capa de ozono, la elevacién creciente del nivel del mar, la
deforestacion de 950 000 km? de bosques desde 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 tres personas a nivel mundial viva con menos de un dolar diario (United Nations,

2007; World Bank, 2004).
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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 econémico sino que contribuyan también en la solucién 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 ha adquirido resonancia a nivel global
(Butcher, 2013; Smith, 2011).

Algunos autores entienden la RSE como una manera de contribuir al desarrollo
sostenible a través de la maximizacion de los impactos positivos sobre los grupos de interés y
en la minimizacion de los efectos negativos del negocio (Butcher, 2013; Jevons, 2009). En
ese sentido, la mayoria de los trabajos realizados del analisis de la relacion entre la RSE y el
comportamiento de compra de los consumidores han sido llevados a cabo en paises
desarrollados y en economias emergentes (Aqueveque, 2005; Auger et al., 2007;
Bhattacharya & Sen, 2004; Marin & Ruiz, 2007; Sen & Bhattacharya, 2001; B. Planken,
2013). 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, no existe ninguna investigacion
documentada especifica sobre responsabilidad social empresarial en el comportamiento de
compra de revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18
y 24 afos. Sin embargo para el presente estudio se ha profundizado la investigacion doctoral
del profesor Percy Samoel Marquina Feldman, “La influencia de la responsabilidad social
empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores peruanos” (CENTRUM,
Centro de Negocios de la Pontificia Universidad Catolica del Perd. Lima, 2009).

Es importante mencionar también que en nuestro medio, las empresas no cuentan con

mecanismos sistematicos para monitorear y entender las expectativas sociales de sus
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consumidores, y por tanto, les resulta muy dificil evaluar el retorno de sus inversiones en
iniciativas de responsabilidad social (Kotler & Lee, 2004, 2005). Para ser sostenibles en un
entorno altamente competitivo, las empresas requieren conocer y entender las nuevas
demandas sociales de sus consumidores de revistas, a fin de que la RSE se constituya en un
medio para el logro de los objetivos organizacionales.

1.3 Propdsito de la Investigacion

El principal propdsito de este estudio fue examinar la relacion existente entre la RSE
y el comportamiento de compra de revistas de los consumidores varones de la ciudad de
Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios a través de una muestra por conveniencia. La
investigacion implic6 medir el comportamiento de compra en términos de las intenciones
reveladas de compra y de la disposicién 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 busca contribuir al estudio del consumo socialmente responsable en paises
en vias de desarrollo. Asi, el experimento se desarroll6 sobre la base de una muestra por
conveniencia para compra de revistas de 132 consumidores varones de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 18 y 24 afios. La investigacion fue cuantitativa, correlacional y los datos
fueron recolectados en una sola oportunidad. Por ultimo, el estudio examiné 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
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tema en paises en desarrollo (Auger et al., 2007). 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 de revistas 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 el Pert la influencia que la RSE tiene
en el CnSR de revistas, en consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre
18 y 24 afos.

Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para los agentes empresariales,
pues brindaran criterios que pueden ser tomados en cuenta para una eficiente gestion de sus
actividades de responsabilidad social empresarial y 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 Lima,
al brindar evidencias que contribuyan a integrar el objetivo econémico de las empresas con
sus obligaciones éticas y sociales.

1.5 Naturaleza de la Investigacién

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., 2000/2004). En el presente estudio experimental se crearon, basado en Auger et al.
(2006), un producto con diferentes niveles de competencias corporativas y acciones de RSE,
lo cual forzo a los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24
afios a hacer elecciones de compra de revistas que permitieron cuantificar la valoracién
economica o la disposicion a pagar (DAP) de los participantes por cada una de estas
competencias corporativas y acciones de RSE.

El uso de experimentos de eleccidn 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 (para
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una revision completa, véase Mohr et al., 2001). Esta metodologia experimental ha sido
utilizada en investigaciones realizadas en Australia, Hong Kong, Espafia y los Estados
Unidos, entre otros. No se encontr0 en la literatura investigaciones similares realizadas en
paises en desarrollo. Asimismo, la literatura revisada incluyd fundamentalmente trabajos de
investigacién publicados en idioma inglés después del afio 2000, relativos a la RSE y al
CnSR.
1.6 Preguntas de Investigacion

Para el desarrollo del estudio se plantearon las siguientes preguntas de investigacion:

¢Existe una relacion directa entre el CnSR de revistas en los consumidores varones de
la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios y la RSE?

¢Existe una relacion directa entre el CnSR de revistas en los consumidores varones de
la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios y las CC?
1.7 Hipotesis

Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer dos proposiciones a validar mediante tres hipétesis nulas cada una de ellas, las
mismas que se presentan a continuacion:

Proposicion 1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de revistas en
los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos.

H;. El atributo RSE preocupacién por el medio ambiente no afecta positivamente el
CnSR de revistas en los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y
24 anos.

H,. El atributo RSE apoyo a programas de lucha contra la pobreza no afecta
positivamente el CnSR de revistas en los consumidores varones de la ciudad de Lima

Metropolitana entre 18 y 24 afos.
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Hs. El atributo RSE buen trato a sus trabajadores no afecta positivamente el CnSR de
revistas en los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios.

Proposicion 2: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de revistas en
los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos.

H,. El atributo CC liderazgo no afecta positivamente el CnSR de revistas en los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos.

Hs. El atributo CC calidad de los productos no afecta positivamente el CnSR de
revistas en los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios.

Hs. El atributo CC secciones nuevas e interesantes no afecta positivamente el CnSR
de revistas en los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24
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 en base a una muestra por conveniencia para la recoleccion
de los datos. La variable dependiente en el estudio es el CnSR de revistas en los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios, y las variables
independientes son la RSE y las CC.

El modelo adaptado de Marquina (2009), el mismo que se muestra en la Figura 1
representa la hipotesis que la RSE y las CC influencian el CnSR, el que a su vez es un

predictor del comportamiento de compra expresado en la disposicion a pagar por él mismo.
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Competencias
Corporativas
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X +
Compra
Consumo
R Socialmente
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(CnSR)
Disposicién a
Pagar
v + (DAP)
Responsabilidad

Social
Empresarial
(RSE)

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” Por P. Marquina, 2009.

1.9 Definicion de Términos

Los términos mas utilizados en este estudio fueron los siguientes:

1. Competencia Corporativa (CC) es "la pericia en la produccion y comercializacion
de productos y servicios" (Brown & Dacin, 1997, p. 70).

2. Asociacion Corporativa es "el conjunto de imagenes, ideas e informacion que una
persona tiene sobre una empresa” (Brown & Dacin, 1997, p. 69).

3. Consumo Socialmente Responsable (CnSR) es "la eleccidn consciente y
deliberada de efectuar sus decisiones de compra sobre la base de principios
éticos" (Devinney, Auger, et al., 2006, p. 32).

4. Iniciativas Sociales son "las actividades realizadas por una organizacion en apoyo
a causas sociales como expresion de su compromiso con la Responsabilidad
Social Empresarial™ (Kotler & Lee, 2005, p. 3).

5. Responsabilidad Social Empresarial (RSE) de acuerdo a la definicion del 1ISO

26000, es la responsabilidad de una organizacion por los impactos de sus
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decisiones y actividades en la sociedad y en el medio ambiente, a través de una
conducta transparente y ética que: (a) contribuya con el desarrollo sostenible,
incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; tome en cuenta las expectativas
de las partes interesadas (stakeholders); (b) cumpla con las leyes y sea compatible
con las normas internacionales de conducta; (c) sea integrada en la totalidad de la
organizacion y puesta en practica en todas sus relaciones (1SO 26000 2010).

6. Método de Eleccion Discreta es una metodologia que haciendo uso de técnicas
experimentales identifica las preferencias de los consumidores a través de las
preferencias declaradas (Merino-Castell6, 2003).

7. La Independencia de Alternativas Irrelevantes (11A) 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 & Leon, 2005a;
Louviere et al., 2000/2004) y (b) independencia de alternativas irrelevantes (Louviere et al.,
2004).
1.11 Limitaciones

Al momento de efectuar un balance entre la viabilidad préctica y la validez interna del
instrumento se determinaron las siguientes limitaciones: (a) solo siete atributos fueron
puestos a prueba, (b) solo efectos lineales fueron considerados, y (c) solo efectos principales
(sin interacciones) fueron analizados. Ademas, este estudio se encuentra limitado por

restricciones de tiempo y presupuesto por lo que la muestra analizada no fue probabilistica
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sino por conveniencia, y que por tanto, las conclusiones a las que se lleguen no podran ser
generalizables.
1.12 Delimitaciones

La investigacion se circunscribi6 a entrevistar a consumidores varones de la ciudad de
Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios compradores de revistas, y se focalizo en el analisis
de los precios de los diferentes niveles de competencias corporativas (liderazgo en el sector,
calidad de los productos, y secciones nuevas e interesantes) y los diferentes niveles de las
iniciativas de responsabilidad social empresarial (preocupacién por el medio ambiente, buen
trato a los trabajadores y su 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.

1.13 Resumen

Desde que Bowen (1953) sefialara 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 solucién de los problemas sociales. La RSE
también ha ganado influencia en la literatura académica, como se evidencia con el alto
namero de estudios realizados en estos casi 60 afios de vigencia.

Muchos entienden la RSE como la responsabilidad de una organizacion ante los
impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y en el medio ambiente
(Séenz, 2012). Sin embargo, cominmente las organizaciones dejan de lado las multiples
expectativas de los consumidores como interesados de la RSE, las mismas que pueden servir
para que las organizaciones puedan formular sus estrategias, ademas de comprender bajo
cdmo y en qué circunstancias la RSE impacta en el comportamiento y actitudes de los

consumidores (Magdalena, 2013). A pesar del incremento del consumo responsable a nivel
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mundial, no son muchas las investigaciones que se habrian realizado sobre el particular en
paises en desarrollo. En el caso del Perd, se ha encontrado la investigacion del profesor
Percy Marquina Feldman, quien ha realizado analisis sobre la influencia de la RSE en el
comportamiento de compra de los consumidores. Asimismo, esta tesis constituye una
ampliacién del alcance de dicha investigacién y el objetivo es validar si la relacion
identificada originalmente por el profesor Marquina también se presenta en la categoria de
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios compradores
de revistas, tal como el autor lo sugiere en sus recomendaciones finales. En tal sentido es
oportuno sefalar que con la autorizacion del autor se ha utilizado partes de su tesis,
particularmente en los que se refiere a la revision de la literatura y el método.

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

relacion existente entre la RSE, las CC y el CnSR.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




13

Capitulo I1: Revision De La Literatura

Desde el trabajo de Bowen (1953), ha habido muchas investigaciones en torno de la
RSE. A continuacion, se ha presentado una revision de la evolucién tedrica del concepto, asi
como un andlisis de la literatura existente sobre las Competencias Corporativas (CC) y una
revision de la relacion entre estas variables y el Consumo Socialmente Responsable (CnSR).
Se ha incluido en primer lugar, una revision de las variables independientes RSE y CC, y
luego de la variable dependiente CnSR.
2.1 Documentacion

La revision ampliada para el presente estudio se concentro en las investigaciones
escritas en inglés, desarrolladas a partir del afio 2009 y las existentes en las bases de datos del
centro de documentacion de CENTRUM Catdlica: EBSCOhost, ProQuest, JStor, Emerald y
ProQuest Digital Dissertations. 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, asociaciones corporativas,
competencias corporativas, (b) consumo ético, consumo socialmente responsable, (c)
marketing social y comercio justo. 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 el de
obtener un profundo y amplio conocimiento de estas variables y de la relacion entre ellas. En
la siguiente seccion, se ha incluido 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

El 1ISO 26000 define la RSE como Responsabilidad de una organizacién por los
impactos de sus decisiones y actividades en la sociedad y en el medio ambiente, a través de
una conducta transparente y ética que:

1. Contribuya con el desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la

sociedad; toma en cuenta las expectativas de las partes interesadas (stakeholders).

2. Cumpla con las leyes y sea compatible con las normas internacionales de

conducta.

3. Seaintegrada en la totalidad de la organizacion y puesta en practica en todas sus

relaciones (ISO 26000 2010).

En ese mismo sentido se orientan Vujic e Ivanis, al sefialar que el concepto de RSE
abarca el cuidado de la empresa por el medio ambiente y por la sociedad, por lo tanto, todas
las actividades deben llevarse a cabo en la interaccion con todas las partes interesadas, con el
fin de minimizar los posibles efectos negativos de las decisiones de gestion o los efectos de la
toma de decisiones empresariales equivocadas con negativo impacto en las personas, las
empresas Yy la sociedad en general (Vujic & lvanis, 2012).

Lantos (2001) define la RSE como “la obligacidn que tiene una organizacion de
maximizar sus impactos positivos y minimizar los negativos al ser un miembro de la sociedad
que contribuye y se compromete con sus necesidades y aspiraciones. La RSE significa ser un
buen administrador de los recursos econémicos y humanos de la sociedad” (p. 600). Esta
definicidn, relativamente reciente, es el resultado de la evolucién tedrica del concepto.

Del mismo modo, Fifka (2009), brinda una definicion de la RSE orientada a los
negocios de la RSE, sefialando que la responsabilidad social de las empresas abarca el
cumplimiento de las obligaciones econdmicas y juridicas fundamentales que una empresa

encuentra en el entorno en que realiza sus operaciones, asi como la responsabilidad de
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contribuir voluntariamente al desarrollo social de este entorno de una manera adecuada y
estructurada que esté de acuerdo con los recursos disponibles para cada negocio y la
estrategia de negocio subyacente. Segun sefiala Fifka (2009), esta definicidn resulta menos
abstracta, geograficamente mas centrada y orientada a recursos, lo cual permite mejorar la
comprension, la aceptacion y la aplicacion de un concepto que a menudo ha permanecido
demasiado abstracto (Fifka, 2009).

Asi también el Banco Mundial define la RSE como el compromiso de las empresas
para comportarse éticamente y para contribuir al desarrollo econémico sustentable trabajando
con todos los stakeholders relevantes para mejorar sus vidas en maneras que sean optimas
para la empresa, contando con una agenda del desarrollo sustentable y también para la
sociedad en general (Banco Mundial, 2011, citado por Abreu y Cruz).

Para varios autores, tales como Idowu, 2011, Fernandez, 2005 y Smith, 2003, el
concepto contemporaneo de RSE inicio su desarrollo en el siglo XIX, aproximadamente en
1880, vinculado con los efectos sociales de la Revolucion Industrial. En ese sentido, Juholin
(2004) sefiala 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 evolucién de la RSE en el norte de Europa data de 1800 y no estuvo basada en la
religion 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.

Carrol & Shabana (2010) reconocen que las raices de la RSE se extienden antes de la
Segunda Guerra Mundial; sin embargo se puede destacar los comentarios que el Decano
David brindo a la clase entrante de 1946 del programa MBA de la Escuela de Negocios de

Harvard, en los que exhorta a los futuros ejecutivos de negocios para prestar atencion de las
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responsabilidades que habian venido a descansar sobre los hombros de los lideres
empresariales. Sobre el particular, Bert Spector ha argumentado que las raices del actual
movimiento de responsabilidad social se remontan a los primeros afios de la Guerra Fria
(1945-1960), en los que se buscd que emplear la RSE como una manera de alinear los
intereses empresariales con la defensa del capitalismo de libre mercado frente a lo que
entonces se percibia como el peligro del comunismo soviético (Spector, 2008, citado por
Carrol & Shabana 2010).

En este proceso de evolucién y clarificacion conceptual, la RSE paso a través de las
siguientes etapas: germinacion, surgimiento, desarrollo, generalizacion y auditoria.

Etapa de Germinacion. Empezd durante las Gltimas décadas del siglo XI1X y se
caracteriz6 por un espiritu emprendedor y la vigencia de la filosofia del laissez-faire, en la
que los agentes so6lo acttan con una codicia desenfrenada, sin preocuparse por el bienestar de
los demés (Smith & Singer, 2012). Durante esta etapa, surgieron los términos filantropia
empresarial y capitalismo del bienestar. Este Gltimo concepto se convirtio en el nombre del
sistema por el cual las compafiias proporcionan servicios comunitarios y programas
corporativos para sus trabajadores (Jacoby, 1997). De acuerdo a lo sefialado por Evans, el
siglo XIX se identificd como uno de grandes cambios, que incluyeron dos revoluciones
industriales; de otro lado en politica, se gestaron las bases para las revoluciones burguesas.
En cuanto a la RSE, aparecen movimientos que consideraban poco ético el lucrarse con
productos perjudiciales para la sociedad, asi Andrew Carnegie, en su texto "The Gospel of
Wealth" pronuncia "EI problema de nuestra época es la adecuada administracion de la
riqueza, (...) que los lazos de hermandad ain puede unir los ricos y los pobres en relacion
armoniosa” (Carnegie, 1889, citado por Evans, p. 6).

Asimismo, otro antecedente importante para la RSE es el movimiento cooperativo

naciente en Francia, Alemania e Inglaterra, por pensadores de la talla de Carlos Fourier, Luis
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Blanc, Guillermo King y Robert Owen, cuyo objeto era conciliar la eficacia empresarial con
principios sociales de democracia, ayuda, apoyo a la comunidad y justicia distributiva. Sin
embargo, hasta ese momento, existia una confusion entre lo que son los compromisos
socialmente responsables y las acciones sociales y filantropicas (Evans 2011). Asimismo, en
esta etapa, no existe evidencia de ninguna regulacion a las empresas sobre el particular.

Etapa de Surgimiento. Empezé con la Gran Depresion y se enfocé 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 genero
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 negociacién sindical, y a
compensaciones por desempleo y pensiones ofrecidas directamente por el gobierno y no por
las empresas.

Tal como lo ha sefialado Evans, durante el siglo XX se explotd el trabajo infantil en
las fabricas, también se acrecentd la miseria en algunos estratos de la sociedad,
acrecentandose las diferencias sociales, también se present6 insalubridad en las ciudades y
corrupcion. Como consecuencia de ello, se impulsaron nuevas doctrinas de responsabilidad,
las cuales nacieron como una conviccion de contribucion al mejoramiento social, sin
embargo en realidad eran fruto de un temor a nuevas regulaciones estatales.

En este contexto, especialmente en Estados Unidos, se despiertd un interés por exigir
cambios en los negocios y una mayor implicacién del entorno empresarial en los problemas
sociales, siendo asi es que se difunden los primeros estudios formales sobre el tema de la
RSE. Mas especificamente, en la década del veinte los directivos pretendian equilibrar los
intereses de los stakeholders y asi mejorar su condicion humana.

Posteriormente, los afios treinta y cuarenta estuvieron marcados por la recuperacion

economica de Estados Unidos, tras la crisis provocada por la Gran Depresion, la Segunda
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Guerra Mundial y el hecho de que EE.UU. y la URSS se convirtieran en las nuevas y Gnicas
potencias del mundo (Evans 2011). Ello no significd que el capitalismo del bienestar hubiera
terminado en 1930. Jacoby (1997) ilustra claramente su permanencia mas alla de la Ley
Wagner (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 treinta
y los sesenta. 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 caracterizo
por el surgimiento del concepto formal de Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

En ese sentido, Evans también sefiala que en materia de RSE, se publicaron trabajos
influyentes en su concepcién moderna, como la Declaracion de Finlandia (OIT), en donde se
presentaron las obligaciones de las empresas respecto al progreso de la sociedad,
posteriormente, en 1948, la Asamblea General de las Naciones Unidas aprob6 y proclamo la
Declaracion Universal de Derechos Humanos, puesto que durante siglos la Humanidad habia
necesitado de una doctrina ético-moral que considerara principios universales suficientes para
defender la integridad del ser humano y su medio ambiente (Evans, 2011, p. 7).

Asimismo, sefiala Evans, citando a Barnard (1938) y Clark (1940), que en esta misma
época plantean la incorporacién de nuevas obligaciones a las actividades de los directivos y
se da la decision del Congreso de los Estados Unidos de deducir hasta un 5% de impuestos a
las empresas que realizaran donaciones de caridad (Evans 2011).

Algunos autores (Carroll, 1979; Moura-Leite & Padgett, 2011), sefialan que, la
discusion académica de la RSE se inici6 en los afios cincuenta con la publicacion del libro La
responsabilidad social del hombre de negocios (Bowen, 1953). En este documento, Bowen
empieza por examinar el entorno legal previo a la Gran Depresion y plantea como idea
central que las empresas son centros vitales de energia y sus actividades impactan en la

poblacién de varias maneras. En ese sentido, este autor sefiala que la responsabilidad social
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no es una panacea para los problemas sociales de los negocios, pero que contiene una verdad
importante que debe guiar los negocios en el futuro y trata de responder si las empresas
tienen la responsabilidad social o no. El afirma que la responsabilidad social es de los
empresarios: “se refiere a las obligaciones de los empresarios para el ejercicio de estas
politicas, para tomar esas decisiones, o para seguir las lineas de accion que son deseables en
términos de los objetivos y valores de nuestra sociedad” (Bowen, 1953, p. 6, citado por
Moura-Leite & Padgett 2011).

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 pablico. Bajo un régimen legal laxo, los
empresarios tenian que aceptar estas responsabilidades sociales aun a pesar de que no tenian
una obligacion legal para hacerlo (citado en Ostas, 2004, p. 2)

Bowen (1953) afirma que el fracaso de las practicas 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 indica 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 econdémicos, se espera que el empresario coopere con el gobierno en la
formulacion y ejecucion de la politica publica” (citado en Ostas, 2004, p. 2).

Bowen (1953) define la RSE como el conjunto “de las obligaciones del empresario
para perseguir la aplicacion de tales politicas, para tomar esas decisiones 0 para seguir esas
lineas de accion que son deseables en términos de los objetivos y valores de nuestra

sociedad” (citado en Wolff & Barth, 2005, p. 6). El punto de vista de Bowen constituye el
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concepto fundacional de la RSE moderna. Esta idea se volvié popular y se desarroll6 con el
paso de los afios a medida que las corporaciones crecieron en tamafo y ganaron poder.
Bowen basa su enfoque en una preocupacion ética y no en un paradigma econémico. En
conclusion, su obra no contiene un analisis econdmico de las consecuencias que el desarrollo
de estas actividades o responsabilidades pudieran tener en la empresa, pues enfatizo,
claramente, las consideraciones éticas sobre las econémicas. Por ejemplo, Wilson (2003),
haciendo uso de diferentes teorias filosoficas, resume los principales argumentos a favor del
enfoque ético, fundado por Bowen, de la siguiente manera:

La teoria del contrato social propone que “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 miembros de la sociedad y reciben a cambio recursos, bienes y la
aprobacién de la misma sociedad para poder operar, a cambio de mostrar un buen
comportamiento” (p. 3).

La 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 més apropiada.

La 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
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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 (p. 3).

Etapa de Desarrollo. Empez0 en los afios sesenta. La atencion se alejo de la
teorizacion sobre lo que era bueno para la sociedad y se centrd en el andlisis 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
inclinacion hacia las acciones de la gerencia y estuvo caracterizada por el activismo social y
el aumento del consumismo; el incremento de la conciencia pablica sobre asuntos éticos y
medioambientales; y el aumento de las presiones de grupos ambientalistas, defensores de los
consumidores, el movimiento feminista, la juventud y los movimientos pro derechos civiles.

Durante estos afos, el gobierno estadounidense promulgé la Ley de Derechos Civiles
(1964) y estableci6 la Comision para la Equidad en las Oportunidades de Empleo (1964) con
el fin de eliminar la discriminacion laboral. También, cre6 la Agencia de Proteccion
Ambiental (1970) y establecié la Comision para la Seguridad del Consumidor (1972).
Durante esta etapa y a fines de los afios setenta, Carroll (1979), que trabajoé sobre el concepto
fundacional de Bowen (1953), desarrollé un anélisis méas estructurado y formulé una
definicidn de la RSE que consta de cuatro partes, y sugirio que las compafiias tienen cuatro
responsabilidades: econdmicas, legales, éticas y filantrdpicas (o altruistas o humanitarias).
Autores como Carroll & Shabana (2010), Lantos (2001) o como Stanaland, Lwin & Murphy
(2011) sintetiza las responsabilidades sugeridas por Carroll (1991) de la siguiente manera:

Responsabilidades econdmicas: involucran el ser “rentable para los accionistas
mediante la elaboracion de productos de buena calidad que tengan precios justos para los

clientes” (Carroll & Shabana, 2010, p.90).
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Responsabilidades legales: Se refieren a las responsabilidades legales de la empresa
ya sean obligaciones positivas y negativas, impuestas por las leyes y reglamentos de la
sociedad en la que opera (Carroll & Shabana, 2010, p.90).

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” (Carroll, 1991, p. 597). 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. 597). La RSE ética “es moralmente obligatoria y va
mas all& del cumplimiento de las obligaciones econémicas y legales de la empresa, pues evita
cualquier dafio social, aun si al actuar de esa manera el negocio no se beneficia” (p. 605).

Responsabilidades filantropicas: Involucran el compromiso hacia el bien comun “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. 605).
Ello incluiria las acciones que la empresa no tiene la obligacion moral de realizar pero que
son “beneficiosas para las personas que estan relacionadas con ella, aunque no 10 sean
necesariamente para la empresa misma” (p. 605).

Carroll afirm6 que para una empresa las responsabilidades econémicas y legales son
'necesarias', las responsabilidades éticas son 'esperadas’, y las responsabilidades
discrecionales / filantrépica son 'Deseadas’ (Carrol, 2009, p.89). Asimismo, 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
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con sus objetivos y valores como lo hizo Bowen (1953). De esta forma, modifico 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, Van der Putten (2005) divide 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 (responsabilidades éticas y econémicas) sino
ademas a lo que la sociedad desea que la corporacion haga.

Como ya se menciond, el debate académico moderno sobre la RSE (que empez6 con
Bowen en los afos cincuenta y prosiguié con Carroll a fines de los setenta) se enfoca en las
obligaciones éticas que las compafiias deben asumir para cubrir las expectativas de la
sociedad. Las investigaciones sobre la RSE en los afios sesenta y setenta siguieron dicha
tendencia (Wolff & Barth, 2005). Wolff & Barth explican lo siguiente:

En contraste, en los afios setenta, el foco se trasladé a la capacidad de la empresa para
responder a su entorno. Bajo el término responsabilidad social empresarial 0 RSE2, surgid la
pregunta acerca de si era posible, como y con qué consecuencias, que las compafiias 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
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Comision Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo (WCED) y el Reporte Brundtland
(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 (Gardetti, 2005, p. 37; Ulrich, 2010,p.2).

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 incorpor0 el concepto de desarrollo sostenible en el mundo de
los negocios. El Reporte Brundtland (1987) indic6 que los reguladores gubernamentales y los
hacedores de politica no podian por si solos alcanzar el desarrollo sostenible. El reporte
incluyé el argumento de que mientras las corporaciones han sido siempre los motores del
desarrollo econdmico necesitan ser méas proactivas en equilibrar esta fortaleza con la equidad
social y la proteccién del medio ambiente, no solo porque ellas han causado algunas de las
condiciones insostenibles sino ademas porque tienen acceso a los 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 public6 su Capitulo de Negocios para el
Desarrollo Sostenible en 1990. Luego, en 1992, aparecio6 el libro Cambiando el Curso de
Schmidheiny (1992) y se cre6 el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible
(Business and Sustainable Development, 2007). A pesar de que el Reporte Bruntland solo
incluyé 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 economica como una

necesidad medioambiental y social. El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo
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Sostenible estipuld 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, 2004, p. 61). Desde 1987, como
indica Gardetti (2005), muchos lideres empresariales y corporaciones han mostrado su apoyo
a los principios del desarrollo sostenible, tales como la Coalicion de Economias
Ambientalmente Responsables (CERES, por sus siglas en inglés), la Mesa de Diélogo
Empresarial sobre el Manejo del Medio Ambiente, la Salud y la Seguridad, la Red
Internacional para el Manejo Ambiental, el Centro Mundial del Medio Ambiente, la Iniciativa
Global para el Manejo Ambiental, la Iniciativa para un Reporte Global (GRI), y la
Asociacion para el Trato Ambiental Responsable y la Formulacion de Estrategias (STEP).

Como sefiala Marquina (2010) “La aparicion y la evolucion de los principios del
desarrollo sostenible han tenido un impacto importante en el concepto de la RSE, dando lugar
a dos importantes contribuciones a la construccién: la incorporacion de la variable ambiental
como una de las principales expectativas sociales que deben cubrirse y teniendo en cuenta la
sostenibilidad. Esencialmente, las organizaciones deben satisfacer no sélo las expectativas de
la sociedad actual, sino también las de las generaciones futuras” (p. 3).

Etapa de Generalizacion y Auditoria. Entre los afios ochenta y noventa, la teoria de
la audiencia relevante contribuyd 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 (Van der Putten, 2005; Narayan, Lal, Dutta, Mehta, Majumdar, Madhavan, Doshi,
Khokle, Srinivasan, Vaidyanathan, Scott, Palo, Sarma, Vohra & Sheel, 2012). Como
menciona Wilson (2003), la teoria de los grupos de interes relevantes fue popularizada por el
libro Administracion estrategica: un enfoque de los grupos de interés relevante (Freeman,

1984), que define los grupos de interés relevantes como cualquier grupo o individuo que
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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 que consideran que la maximizacion de los retornos financieros de los accionistas es la
Unica responsabilidad social de la empresa.

En vista de que este enfoque neoclésico fracasé en explicar el por qué las compafiias
adoptan politicas que van més all& de sus obligaciones, la teoria de los grupos de interés
relevantes afirma que la administracion efectiva requiere la consideracion equilibrada y de
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 globalizacidn 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 surgio el concepto de Desempefio
Social de la Empresa (DSE) (Wolff & Barth, 2005). EI DSE fue descrito primero por Carroll,
en 1979 y refleja la existencia de interaccion entre los principios de la RSE1, los procesos de
la RSE2 y las politicas desarrolladas para tratar los asuntos sociales. En el nivel micro, este
modelo se enfoca en la interaccion 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
(Aqueveque, Encina 2010; loannou & Serafeim, 2012; Wartick & Cochran, 1985).

El concepto del DSE cred una demanda por 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
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tales reportes fueron reforzadas por el surgimiento de organizaciones independientes como la
Organizacion Internacional para la Estandarizacion (1ISO), que otorga la certificacion
medioambiental 1ISO 14000, asi como la certificacion social SA 8000 y la iniciativa para un
Reporte Global GRI. EI ISO 14000 y la SA 8000 son estandares sobre manejo ambiental
desarrollado por ISO, la cual proporciona lineamientos para las organizaciones que necesitan
sistematizar y mejorar sus esfuerzos de manejo ambiental.

A principios de los afios noventa, debido a la creciente atencidn sobre la
globalizacidn, asuntos relacionados con las relaciones internacionales, tales como el papel del
Estado en los paises en desarrollo y la manera en que los negocios internacionales dafiaban a
estos paises, se convirtieron en elementos importantes de la RSE (Arroyo, 2012; Van der
Putten, 2005). 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 econémicas y legales
versus las éticas y las discrecionales/filantropicas; 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 dividié la RSE en las siguientes categorias:

1. 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).

2. Los procesos de la responsabilidad social corporativa, tales como la evaluacion
ambiental, el manejo de audiencias relevantes y la administracion de problemas
complicados.

3. Los resultados del comportamiento corporativo, los cuales van desde las politicas

sociales hasta los impactos de tales politicas (p. 694).
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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 (Calabrese,
Costa, Menichini & Rosati, 2012; Elkington, 1999), provocaron la inclusién dentro del
concepto de la RSE de tres dimensiones de sostenibilidad: el balance social, el ecoldgico y el
economico. El Banco Mundial (2006) define el principio del triple balance como sigue (p.6):

1. El balance econémico se refiere al desempefio financiero de la empresa y la
sostenibilidad de su negocio.

2. El balance ambiental tiene que ver con el impacto de los productos y las
operaciones de la empresa sobre el medio ambiente y la naturaleza de sus
emisiones y desperdicios.

3. El balance social se enfoca en la diversidad étnica y de género, en los salarios y
las horas de trabajo, seguridad del personal y las contribuciones que la empresa
hace a los servicios comunitarios.

La contabilidad e informacién 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 esta referida a
las obligaciones que cada uno tiene para explicar, justificar e informar sobre sus acciones
(Wilson, 2003). La confiabilidad corporativa incorporo esas tres mediciones en una Unica
medicién integral. Los datos econémicos son ajustados a fin de poder compatibilizarse con
las dimensiones ambiental y social en el indice de Bienestar Econdémico Sostenible, en el cual
la medicion del valor agregado econdmico del bienestar es ajustado mediante la resta de los
costos asociados con factores tales como el desempleo y la contaminacion ambiental (Banco
Mundial, 2006). A fines de los afios noventa, el término sostenibilidad corporativa surgio
como un nuevo paradigma empresarial. Al tiempo que el concepto incluy6 la necesidad de

crecimiento y rentabilidad también enfatizé la proteccion del medio ambiente, la justicia
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social y la equidad, y el desarrollo econémico y el desempefio, asi como la difusion publica
de este desempefio (Wilson, 2003).

Wolff & Barth (2005) establecen 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 implica el compromiso de implementar
iniciativas socialmente beneficiosas y la ejecucion de actividades que van més alla del giro
del negocio (RSE de tipo built-on), las que también son conocidas como ciudadania
corporativa (Maas, K. & Boons, F. 2009, 169-170).

La RSE del tipo built-in incluye la implementacién de procesos mas sostenibles, las
propiedades ecoldgicas y sociales de los bienes o servicios producidos, la promocién del
consumo sostenible y la cooperacion en la creacion de un marco socio ecoldgico para la
produccion. La RSE del tipo built-on incluye las donaciones financieras o materiales,
auspicios y el establecimiento de fundaciones, voluntariado corporativo y marketing
orientado a las causas sociales. El término ciudadania corporativa es a menudo usado de
forma errénea como un sindnimo 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 ha sido utilizado para
expresar la autorizacion o licencia social que la empresa necesita para operar en una
comunidad especifica (Garriga & Melé, 2004; Morr6s y Vidal, n.d.) y 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 (Ping
Kan, 2012; Wolff & Barth, 2005).

Como menciona Carroll & Shabana (2010), la razon de ser del caso empresarial para

la RSE puede clasificarse en cuatro argumentos:
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1. Lareduccion de costos y riesgos, pueden permitir beneficios fiscales y reducir el
riesgo de oposicion por parte de sus grupos de interés

2. El fortalecimiento de la legitimidad y la reputacion, demostrando que puede
satisfacer las necesidades competitivas de sus grupos de interés y al mismo
tiempo operar de manera rentable. Una empresa por lo tanto seria percibido como
un miembro de su comunidad, y sus operaciones seria reconocidas.

3. Laconstruccion de ventaja competitiva, mediante la adopcion de determinadas
actividades de RSE, una empresa puede ser capaz de construir solidas relaciones
con sus grupos de interés y recoger su apoyo en la forma de menores niveles de
rotacion de personal, el acceso al talento superior, y la fidelidad de los clientes.
En consecuencia, la empresa sera capaz de diferenciarse de sus competidores.

4. Crear situaciones beneficiosas para todos a través del valor sinérgico, la creacion
puede presentar oportunidades para una empresa que le permita cumplir con las
necesidades de sus grupos de interés y al mismo tiempo proseguir sus objetivos
de beneficios. La busqueda de estas oportunidades sélo es posible a través de las
actividades de RSE.

En esta etapa, las principales contribuciones para una conceptualizacion mas
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 promovio6 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 definicion que sea aceptada universalmente. Son
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distintos los términos que en la literatura describen el fendmeno relacionado con la RSE:
responsabilidad social empresarial, ciudadania corporativa, filantropia corporativa, apoyo
corporativo, involucramiento corporativo con la comunidad, relaciones comunitarias, asuntos
comunitarios, desarrollo comunitario, ciudadania global, marketing social corporativo,
sociedad y empresa, administracion de asuntos sociales, politica pablica y empresa, manejo
de audiencias relevantes, confiabilidad corporativa y sostenibilidad corporativa (Garriga &
Melé, 2004; Kotler & Lee, 2005; Soto, 2011). 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 econdmico, entorno legal y politico, clima ético organizacional y de
género (Juholin, 2004; Lines, 2003; Papasolomou-Dukakis, et al., 2005; Singhapakdi &
Karande, 2001).

De acuerdo con Alvarado, Bigné y Curras (2011), el campo de la RSE ha crecido
significativamente y contiene una amplia proliferacion de teorias, enfoques y terminologias
que son controversiales, complejas y poco claras. En un articulo reciente, estos autores
proporcionan una revision de las principales teorias sobre la RSE, clasificandolas en trece
categorias:

1. Teoria de la propiedad, relacionada con el derecho de los accionistas, y que asiste
también a otros stakeholders que no son reconocidos por la teoria clasica, ya que
con este complemento capturan el dominio total del comportamiento
institucional.

2. Teoria de la Firma, constituye que el empresario coordine la produccion y no el

mercado, siendo la firma la unidad mas pequefia en las actividades del negocio.
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3. Teoria de la Agencia, describe la relacién entre dos partes, una dominante que
delega y un agente que toma decisiones y ejecuta en representacion del que
delega.

4. Teoria de los Grupos de interés, aparte de satisfacer a los directivos de las
empresas y accionistas, también debe satisfacer a los grupos que pueden ser
afectados por el resultado y sin estos dejaria de existir; es el mas usado en para el
estudio de la RSE

5. Respuesta social corporativa, ante la necesidad de identificar las brechas entre el
desempefio esperado por los publicos relevantes para la empresa y el desempefio
real de la misma para intentar cumplirlas mediante una respuesta apropiada de la
direccion, se centra en procesos administrativos. Su principal debilidad es que las
empresas no tienen responsabilidades sociales sino nicamente de mercado y
legales.

6. Vision estratégica de la firma, comprender las causas que llevan a las empresas a
superar a sus contendientes en el mercado, usando la vision de los recursos y las
capacidades y la teoria del liderazgo estratégico, como los mas utilizados para el
estudio de RSE.

7. Etica aplicada a la empresa, se refieren a los comportamientos esperados por la
sociedad (en sentido positivo) o prohibidos por la misma (en sentido negativo).

8. Teoria integradora del contrato social, integra dos tipos distintos de contratos
sociales, uno a nivel macrosocial y otro a nivel microsocial. EI primero es un
contrato de caracter normativo, hipotético y general basado en hipernormas
éticas, alcanzando la raiz de lo que es ético para la humanidad, y el segundo
contrato se refiere a los acuerdos implicitos o explicitos que tienen lugar entre los

miembros de una comunidad especifica y son los que generan las normas
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auténticas pues reflejan la complejidad contextual de las situaciones especificas
de negocios.

9. Ciudadania corporativa, conceptuada a partir de la combinacion de los marcos
establecidos en los &mbitos del desempefio social corporativo y la teoria de los
stakeholders.

10. Teoria Institucional, cierra las brechas entre los desempefios percibido y real de la
empresa. Sin embargo, para que dicha respuesta pueda producirse, requiere su
institucionalizacion, es decir, que sea integrada en los procesos normales de
operacion de las distintas unidades de negocio.

11. Desarrollo sostenible, es un reflejo de las mayores expectativas de ciudadanos,
consumidores e inversores respecto al crecimiento econémico, la cohesion social
y la proteccion del medio ambiente.

12. Teoria del Servidor, el hombre es concebido como un ser orientado a la obtencion
del reconocimiento de sus pares y sus jefes mediante el desarrollo exitoso de un
trabajo desafiante y el ejercicio responsable de su autoridad, por lo que el
ejecutivo, lejos de ser oportunista, desea hacer un buen trabajo y ser un buen
servidor de los objetivos corporativos. De esta perspectiva se ha dicho que como
su base establece que los directivos deben hacer lo que esté bien por un
imperativo moral independientemente de que su decision afecte el desempefio
financiero de la empresa.

13. Bien Comun, es un concepto desarrollado a partir de la doctrina cristiana, en
concreto en la elaboracion teoldgica de los obispos catolicos sobre el rol de los
negocios y las nociones de vocacion, conveniencia y servicio. Segun esta
perspectiva, la justificacion ultima que reciben los seres humanos y sus

organizaciones es la medida en que contribuyen a dicho bien comun.
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En vista de que no existe una Unica definicién de RSE, tampoco existe un criterio
uniforme respecto de los componentes de las demandas sociales, que pueden ser tan amplias
como las definidas por el Banco Mundial (2006):

1. Proteccion ambiental enfocada en hallar soluciones sostenibles para el uso de los
recursos naturales que reduzcan el impacto que las empresas ejercen sobre el
medio ambiente.

2. Condiciones laborales que incluyan la libertad de asociacion, negociacion
colectiva, la eliminacion del trabajo forzado y de la discriminacion laboral, la
abolicion del trabajo infantil, cddigos decentes de conducta profesional y un
equilibrio apropiado entre el trabajo y otros aspectos de la vida de las personas.

3. Hallar maneras de hacer negocios en el mundo que respeten los derechos
humanos y la justicia social, y que faciliten el desarrollo adecuado de las
economias emergentes.

4. Participacion en actividades de la comunidad incluyendo la asociacion
comunitaria, donaciones de planilla, cooperacion comunitaria global, programas
de capacitacion profesional y organizacional para los trabajadores, y
voluntariado.

5. Desarrollo econémico y empresarial enfocado en la competitividad, desarrollo de
empresas medianas y pequefias, impulso de las habilidades empresariales,
desarrollo econdmico de la comunidad, y micro finanzas en economias
emergentes.

6. Ampliacion del papel que las empresas pueden tener como socias en el desarrollo

de la salud y en la promocion del bienestar de la comunidad internacional.
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7. Desarrollo de la educacién y el liderazgo enfocado en el rol que las empresas
pueden desempefiar en conjunto con el sector privado y la sociedad civil para
proporcionar el acceso a educacion de calidad para todos.

8. Expandir el rol que las empresas pueden desempefiar junto con otros grupos de la
sociedad para apoyar las operaciones de ayuda humanitaria.

9. Demandas sociales relacionadas con el mercado, incluyendo distribucion,
marketing ético, precios, facturacion, privacidad del consumidor, disponibilidad
de informacion de productos, seguridad y calidad de productos, marketing
dirigido a nifios, impacto medioambiental y el movimiento internacional de
consumidores.

Para fines de la presente investigacion, se adoptara la definicion de la ISO 26000

(2010) para la RSE:

Responsabilidad de una organizacion ante los cambios positivos o negativos que se
generan en la sociedad, la economia o el medio ambiente, producido, en su totalidad o
parcialmente, como consecuencia de las decisiones y actividades pasadas y presentes de una
organizacion, mediante un comportamiento ético y transparente que: contribuya al desarrollo
que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones
futuras para satisfacer sus propias necesidades, incluyendo la salud y el bienestar de la
sociedad; tome en consideracién las expectativas de sus partes interesadas, esté integrada en
toda la organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones.

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: valores éticos, beneficios
economicos, medio ambiente, expectativas o demandas sociales, estrategia gerencial

orientada hacia la accion, grupos de interés relevantes, sostenibilidad, y responsabilidad y
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auditoria social. En consecuencia, la siguiente definicion que se ha usado 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 accién basada en un
conjunto de politicas, précticas 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 las 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 0 excedan las expectativas éticas, legales, medioambientales y comerciales de la
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 iméagenes mentales que los
consumidores tienen de los productos o marcas son influenciadas por las empresas (Berens,
2004; Berens, Van Riel & Van Bruggen, 2005; Brown & Dacin, 1997; Dacin & Brown,
2002; Sen & Bhattacharya, 2001). En sus trabajos iniciales, Brown and Dacin (1997) definen
a las asociaciones corporativas como “un nombre genérico para toda la informacion que tiene
la persona sobre la empresa” (p. 69). Las asociaciones corporativas incluyen lo siguiente:

Percepciones, deducciones y creencias acerca de una empresa: el conocimiento del
comportamiento de la empresa, informacion sobre acciones previas de la empresa; estados de
animo y emociones experimentadas por la persona respecto de la empresa, evaluacion

general, y evaluaciones especificas de la empresa y su percepcion de atributos. (p. 69)
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Brown (1998) redefini6 este concepto como “el conocimiento, los afectos, las
evaluaciones y las modalidades de relacionamiento con una determinada empresa” (p. 217).
Recientemente, Dacin & Brown (2002) establecieron que las asociaciones corporativas
representan “lo que los individuos piensan y sienten respecto de una organizacion” (p. 254).
En la misma linea, Bhattacharya & Sen (2003) sefialaron que conceptos tales como
asociacion corporativa, identidad empresarial, imagen empresarial o reputacion empresarial
“incluyen todas las percepciones y creencias que los consumidores tienen de las
caracteristicas relevantes de la empresa (e.g. cultura, clima, habilidades, competencias,
valores, posicion competitiva, productos ofrecidos), asi como todas las reacciones que tienen
hacia la empresa, incluidas las emociones y evaluaciones” (p.77).

Cabe sefalar, ademas, que Berens (2004) define a las asociaciones corporativas como
“un heterogéneo conjunto de percepciones, las cuales pueden referirse a una amplia variedad
de aspectos de la empresa” (p. 17). Berens et al. (2005) observan 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 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. Mas recientemente, Brown,
Dacin, Pratt, & Whetten (2006) plantean que conceptos alternativos como evaluacion de la
empresa, asociaciones corporativas, evaluacién empresarial, identidad empresarial, imagen
empresarial, imagen organizacional y reputacion organizacional son todos “asociaciones
mentales que tienen sobre la empresa los externos a dicha organizacion” (p. 101). Es mas,
los autores han sugerido usar el término reputacion corporativa “para capturar el conjunto de

las asociaciones corporativas que las personas fuera de la organizacion consideran centrales,
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duraderas y distintivas de la organizacion” (p. 104). Segun Stanaland, Lwin, & Murphy
(2011), la RSE involucra maltiples facetas, e influye positivamente en la reputacion de la
empresa, la confianza del consumidor y lealtad de los consumidores. Al respecto Ruiz,
Gutiérrez, & Esteban (2012) proponen como definicién de reputacion corporativa a “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 & Van Riel (2004), tras efectuar una revision de las investigaciones realizadas
en las dltimas cinco décadas sobre las asociaciones corporativas, establecieron tres tipologias
asociaciones corporativas que incluian: “(a) las diferentes expectativas que las personas
tienen respecto de la empresa, (b) los diferentes rasgos de personalidad que las personas
atribuyen a una empresa, y (c) los diferentes motivos por los cuales las personas confian o0 no
en la empresa” (p. 174). Berens (2004) senala que es posible distinguir dos tipos de
asociaciones corporativas: CC y RSE.

La CC, como la define Brown & Dacin (1997), es “la pericia y experiencia que tiene
una empresa en la produccién y comercializacion de determinados productos o servicios, y
RSE son todas aquellas actividades que desarrolla la empresa por cumplir sus obligaciones y
objetivos sociales” (p. 68). Berens (2004) explica que estas asociaciones son “ambas de
naturaleza abstracta y, por tanto, pueden resumir diferentes atributos de la empresa” (p. 56).
Gupta (2002) sefiala, ademas, que la CC incluye aspectos tan variados como los
conocimientos especializados de manufactura, la calidad del producto, la orientacion de la
empresa hacia el cliente, la innovacion de la empresa, la investigacion y el desarrollo, la
mano de obra especializada y el servicio post-venta. Alvarado, Bigné, y Curras (2011)
sefalan que “si se identifica que una empresa en cuestion ve la RSE fundamentalmente como

una respuesta estratégica capaz de generar una ventaja competitiva, es probable que la
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racionalidad subyacente que predomina entre sus directivos sea econdmico-estratégica, y que
las ideas de estos acerca del rol de su organizacion en la sociedad se cifian a la concepcion
constrefiida de maximizacion de utilidades” (p.130).

En sus trabajos iniciales, Brown & Dacin (1997) introducen y estudian 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 aceptacién de nuevos productos por parte de los consumidores.

En relacién a las asociaciones corporativas Xie, Yi Peng, & Siging (2011), afirman
que tanto la CC y la RSE puede aumentar la fuerza de la relacion empresa-cliente a través de
diferentes lazos de confianza. Para ello sefialan que es prudente que los directivos creen
asociaciones corporativas en la mente de los consumidores con destreza utilizando tacticas de
marketing (p. 453).

Bhattacharya & Sen (2003) determinan 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: auto-
continuidad (AC), auto-distincion (AD) y auto-mejora (AM). Marin y Ruiz (2007) definen

AC “como la necesidad de encontrar empresas con una identidad similar a la suya” (p. 247).
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AD implica “la necesidad de distinguirse de los demas identificandose con empresas que
tengan caracteristicas distintivas tales como cultura, estrategia, entre otras” (p. 247). AM se
refiere a “la necesidad de elevar su autoestima a través de la vinculacion con empresas de
reputacion corporativa positiva” (p. 247). Asi, por ejemplo, de acuerdo con Mohr & 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).

Bravo y Pina (2009), indican respecto a las alianzas entre marcas para el desarrollo de
un producto determinado que “cuando el individuo percibe que la colaboracidon entre marcas
tiene sentido, y cuando considera que dicha colaboracién puede dotar de valor afiadido a un
nuevo producto, es entonces cuando formara una actitud positiva hacia dicha alianza”.

Pérez, Garcia de los Salmones, & Rodriguez del Bosque (2013) establecen que en el
contexto de los servicios financieros el valor de la experiencia comercial (CE) es uno de los
factores determinantes en la satisfaccion del consumidor e identificacion con su proveedor
de servicios; por otro lado la RSE contribuye a la construccion de la identificacion del
consumidor con la empresa que se correlaciona positivamente con la satisfaccion también.

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 & Bhattacharya (2001) identificaron “la

99 ¢

calidad de sus productos”, “el apoyo que el consumidor brinda a las acciones sociales
desarrolladas por la empresa”, “el concepto que el consumidor tenga en general de la RSE”, y
“la congruencia que el consumidor perciba entre las acciones de RSE y la razon de ser de la
empresa” (p. 225) son variables moderadoras del efecto que la RSE puede tener en la
preferencia por determinados tipos de productos. Ellos también encontraron que los

consumidores suelen ser mas sensibles a la RSE negativa que a la positiva. Berens (2004)

determind que el efecto de la CC y la RSE sobre la evaluacion e intencion de compra de un
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producto dependen 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, la “RSE sera
maés efectiva cuando: (a) se utilice una estrategia de submarca, y (b) cuando las personas
tienen una baja identificacion con el producto” (p. 90).

Los resultados de los experimentos realizados (Choi & La, 2013; Mohr & Webb,
2005) indicaron que la RSE tiene una importante y positiva influencia en la intencién de
compra de los consumidores. Sus resultados muestran que los consumidores en U.S.A.
“reaccionan mas fuertemente a la RSE negativa que a la positiva” (p. 139) y que “un bajo
precio no parece compensar un bajo nivel de responsabilidad social” (p. 142). Sin embargo es
importante realizar una precision respecto a la influencia positiva de la RSE en la intencion
de compra de los consumidores y es que segun Arredondo, Maldonado, y De la Garza (2011)
resefian que “entre los problemas mas importantes que han encontrado los investigadores esta
que no siempre las acciones en RSE se reflejan en un comportamiento de compra; y por otra
parte, hay distinciones entre la intencién de compra y la compra real” (p.301).

De acuerdo con lo sefialado por Berens et al. (2005), 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” (p. 35). En la misma linea Kemper, Schilke,
Reimann, Wang, & Brettel (2013) concluyen en un estudio que la RSE se convierte en un
moderador importante de la relacién entre la capacidad de comercializacion y el rendimiento
solo en las industrias de alta intensidad competitiva; siendo la capacidad de comercializacién
la que tiene un mayor impacto positivo en el rendimiento cuando la RSE es alta versus baja.

Arredondo, Maldonado, y De la Garza (2011), sefialan respecto a la actitud de las
empresas ante la falta de RSE que “los consumidores estan asumiendo un rol protagénico en

el impulso de la responsabilidad social empresarial, por lo que las empresas deberan estar

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




42

mas atentas a las nuevas demandas del mercado en esta area y analizar las variables que
influyen en este tipo de decisiones de compra tal como son la edad y el género del
consumidor y su nivel de exigencia ante la falta de RSE de las empresas” (p.293).

En contraste, Marin & Ruiz (2007) demostraron que la contribucion de RSE es méas
fuerte que CC. Los autores sugieren que el aumento de competencia y la escasa
diferenciacion de los productos en el mercado pueden explicar este resultado, razon por la
que “CC puede haberse convertido en una condicion minima para subsistir, mientras que la
RSE es, actualmente, una gran ventaja competitiva disponible” (p. 255).

Respecto a la relevancia de la RSE Bravo, Matute, y Pina (2010) advierten que “en
una sociedad donde las preocupaciones sociales y ambientales han adquirido una notable
importancia en los Gltimos tiempos, las entidades pueden encontrar en la proyeccion de una
imagen de responsabilidad un acicate para diferenciarse de sus competidores favoreciendo la
actitud de los individuos hacia la misma” (p.27).

2.2.3 Variable Dependiente: Consumo Socialmente Responsable

La RSE viene siendo tema de debate hace varias décadas, siendo cada vez mas
importante y teniendo cada vez mas trascendencia en la actualidad. Ejemplo de ello lo
constituyen Kotler & Lee (2005) quienes sefialan que: en la tltima década, se ha producido
un incremento importante de las donaciones corporativas y del nimero de memorias de
sostenibilidad reportadas, asi como un significativo aumento de las iniciativas de RSE, lo que
hace evidente una transicién de la RSE desde lo filantrépico a lo estratégico. (p. 4)

Segln Zaharia & Zaharia (2013) evidencian que: “Durante la Gltima década, ha
habido una creciente evidencia que describe los mecanismos e incentivos que subyacen a la
RSE” (p. 123). Asimismo, Carroll, A. B., & Shabana, K. M. (2010) concluyen que las
empresas que se dedican a actividades de RSE seran recompensados por el mercado en

términos econdmicos y financieros. Desde una pequefia perspectiva, las empresas pueden
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conseguir ahorros de manera inmediata y desde una perspectiva mas amplia, le permite a la
empresa a aumentar su ventaja competitiva. (p. 101)

Otro estudio revela que la RSE estratégicamente permite conseguir que todos los
grupos de interés ganen y por lo tanto apoya la idea de una organizacion virtuosa. A través de
la RSE se aumentan los ingresos, mejora la publicidad y la reputacion, ademéas de motivar un
mejor desempefio y bienestar personal de los gerentes, haciéndolos capaces de justificar sus
decisiones estratégicas de RSE ante los grupos de interés. (Fernando, M., & Almeida, S.,
2012)

Por ejemplo, General Electric ha invertido miles de millones de ddlares en tecnologias
de la salud para reducir los errores médicos y mejorar la vida de los pacientes. Segun Du, S.,
Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2010), A través de inversion en iniciativas sociales mediante
actividades de RSE, una empresa sera capaz de capturar las rentabilidades de RSE.
Resultados de encuestas e investigaciones académicas sugieren que las partes interesadas
como consumidores, empleados e inversores son cada vez mas propensas a recompensar a las
empresas. Las actividades de RSE generan actitudes y comportamientos favorables sobre los
interesados y ayudan a la construccién y fortalecimiento de imagen y la marca. (p. 17)

Brunk & Bliimelhuber (2010) indica que “A pesar de la amplia evidencia que
confirma el impacto de la ética empresarial o percepciones de la marca sobre las actitudes de
los consumidores y su comportamiento de compra, hasta la fecha, se sabe poco acerca de
cOmo una imagen ética de una marca o empresa surge en la mente del consumidor”. (p. 134)

Segun Dawkins (2004), en Reino Unido, la importancia declarada de la
responsabilidad social en las decisiones de compra cayeron de 46% en el afio 2001 a 38% en
el afio 2003. Sin embargo, la importancia de las actividades de la empresa en materia de la
RSE en las decisiones de compra de los consumidores sigue siendo mayor al 24% observado

en el afo 1997. No obstante, en U.S.A. ocho de cada diez personas confian en las empresas
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gue apoyan causas sociales, lo que representa un incremento de 21% desde 1987. Asimismo,
86% de los estadounidenses estarian dispuestos a cambiar de marca, ante precios y calidad
equivalentes, si una de las marcas esté asociada con una causa social (Cone, 2004). La
denominada Encuesta del Milenio entrevistd a 25 000 personas en todo el mundo, y se obtuvo
como resultado que el 40% de los encuestados castigarian a una empresa que no fuera
percibida como socialmente responsable y que el 20% de los consumidores cambiarian sus
productos o hablarian en contra de ella (Environics International, 1999).

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 consumidores y de sus intenciones de compra (Brown & Dacin, 1997; Carrigan et al.,
2004; Creyer & Ross, 1997; Maignan, 2001; Schroeder & McEachern, 2005; Uusitalo &
Oksanen, 2004; Barkemeyer, Figge, Holt & Hahn, 2009). 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). Asimismo, Miles & Munilla (2004) sugieren 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 ilustran 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). Asimismo,

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




45

Vilanova, Lozano & Arenas (2009) sefialan que la relacion entre la responsabilidad social
corporativa (RSE) y la competitividad de la empresa se define por el mercado.

De acuerdo con lo manifestado por Bhattacharya & 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 & Dawar (2004) argumentan que la RSE juega un rol
preponderante en la evaluacion que los consumidores efectlian sobre las marcas y productos.
Por su parte, Blumenthal & Bergstrom (2003) recalcan que la RSE puede ayudar y enriquecer
una marca, a través de lo que han denominado convergencia entre la RSE y la generacion de
valor de marca. Bigné, Curras-Pérez & Aldas-Manzano, (2012) manifiestan que la existencia
de compatibilidad funcional entre la categoria de producto asociado a la marca y el tipo de
causa social con el patrocinio, se traduce directamente en una mejor percepcion de la RSE,
sin la necesidad de variables intermedias. Asimismo, Groza, Pronschinske & Walker (2011)
sugieren que una adecuada comunicacion de la RSE puede ser una forma viable de inculcar
asociaciones empresariales positivas y comprar intenciones.

Adicionalmente, Endacott (2004) sefiala que 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 llega 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 et al., 2001). Asi, por ejemplo, el

estudio de Auger et al. (2007), realizado en ocho paises, pone de manifiesto que las
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preocupaciones en torno de los derechos humanos y de los derechos laborales son
universales.

Devinney, Auger, et al. (2006) proponen un nuevo concepto procurando destacar el
importante papel que juega 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 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 nuevo, sin embargo, la nocién detras no lo es,
ya que se basa en conceptos anteriores tales como el de consumidor socialmente responsable.
Webster (1975) define 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)
definen el concepto consumidor con comportamiento de compra socialmente responsable
como “la persona que basa la adquisicion, 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). Asimismo, el CnSR es similar al concepto de consumo ético propuesto por
Crane & Matten (2004).

Contrariamente a lo expuesto, investigaciones recientes demuestran que la relacion
entre la RSE y el consumo ético no es siempre directa y evidente. Mohr et al. (2001)
concluyen 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. Por su parte, Oberseder, Schlegelmilch, & Gruber (2011) resaltan que existe
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una actitud positiva informada por los consumidores hacia la compra de productos de
empresas socialmente responsables, pero estas actitudes positivas no son transferidas en el
comportamiento de compra real (p.457). Los resultados son, en muchos casos,
contradictorios y permiten establecer un amplio niumero de factores que pueden afectar el
impacto que la RSE puede tener en las decisiones de compra del consumidor. Entre ellos, se
encuentran el precio, la calidad, la conveniencia, la falta de informacion (Mohr et al., 2001),
la predominancia de la marca (Berens et al., 2005) y las acciones especificas de RSE que se
desarrollen, la identificacion que el consumidor tenga con cada una de estas actividades, y la
percepcion, en general, que el consumidor tenga de la RSE (Sen & Bhattacharya, 2001).
Otros factores a tomar en consideracion son la magnitud del precio, el desempefio del
producto (Barone, Miyasaki, & Taylor, 2000), la distancia al punto de venta, la edad,
recordacion de las actividades de RSE, habitos de consumo, membresias a asociaciones de
voluntariado (Becchetti & Rosati, 2007), la naturaleza del producto, las reacciones
individuales a los costos y recompensas personales (Belk et al., 2005) y los propios valores
morales que llevan a sentimientos de gratitud por parte de los consumidores hacia empresas
que hacen contribuciones para el bienestar social y donde el consumidor percibe que esta no
tenia obligacion de hacerlo (Romani, Grappi & Bagozzi, 2013). Otras investigaciones
también consideran las circunstancias econémicas, el tipo de instituciones gubernamentales y
politicas, las normas culturales de la sociedad en la que vive el consumidor (Devinney,
Auger, et al., 2006), el grado de involucramiento, la certeza, la efectividad percibida, la
disponibilidad percibida (Vermeir & Verbeke, 2006), y el tipo de producto y las
caracteristicas especificas de las acciones de RSE (Arafia & Leon, 2005a, 2005b).

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 medioambientalmente amigable y el resultado financiero de las empresas. Carrigan
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& Attalla (2001) mencionan que “la mayoria de los consumidores casi no toma en cuenta
consideraciones éticas en sus decisiones de compra. De esta manera, se puede concluir con
esta evidencia que el actual enfasis en la responsabilidad social y en un marketing ético por
parte de académicos y profesionales es erroneo” (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 & 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 sostienen 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, 2005) 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 reporté una alta recordacion y
conciencia de los temas, pero esto no se traducia en un cambio de comportamiento (Belk et
al., 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 etnogréafico
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
compras (Belk, Devinney, & Louviere, 2005). Por su parte, un estudio realizado en el Reino

Unido en el 2001 sefialé “que si bien es cierto que hoy en dia los consumidores son mas
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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) plantean 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) explican 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, 2005, 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) sefalan que “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). Los
estudios de Devinney, Auger, et al. (2006) sugieren 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 manera similar, un estudio de Green & Peloza,

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




50

(2011), investigo a los consumidores en un contexto econémico incierto y recesivo, en este
contexto el precio y la calidad pesan sobre la RSE. Sin embargo, esta situacién pudiera
cambiar y hacer a la RSE efectiva, si el consumidor experimentan un valor funcional de la
RSE, la cual parece tener una influencia directa sobre el valor social y emocional, estas juntas
pueden convertirse en un criterio aln mas sobresalientes a la hora de tomar decisiones de
compra.

De acuerdo con lo planteado por Marin & 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 fendmenos. Por ejemplo, compromiso de la empresa con el medio ambiente
(Aqueveque, 2005), CnSR (Devinney, et al., 2006), caracteristicas sociales o éticas (Auger et
al., 2003), y 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” (Kotler & Lee, 2005, p. 3): marketing
social corporativo, promocion con causa social, marketing con causa, filantropia corporativa,
voluntariado corporativo, y practicas de negocio socialmente responsables (para una revision
comprensiva, ver Kotler & Lee, 2004, 2005). 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).

Pareciera que la literatura se encuentra 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
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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 et al., 2006, Green & Peloza, 2011). Auger et al. (2003) sugiere 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 el porqué de 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 esta 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. Arredondo et
al. (2011) indica que “entre los problemas mas importantes que han encontrado los
investigadores esta que no siempre las acciones en RSE se reflejan en un comportamiento de
compra; y por otra parte, hay distinciones entre la intencion de compra y la compra real”
(p.301).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 vy si esté 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 y Ruiz, 2007) a fin de orientar el accionar de las organizaciones hacia
una mayor generacion de valor.

Los resultados de esta investigacion contribuiran a cerrar esta brecha en la literatura.
Es importante remarcar, ademas, que este es el primer estudio efectuado en el Peru para
determinar si la RSE influye en el CnSR de revistas, con lo cual se busca aportar a la

discusion académica resultados empiricos obtenidos en una nacion en vias de desarrollo a fin

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




52

de ampliar el espectro de andlisis previo. Siguiendo la recomendacién de Auger y Devinney
(2005), se desarrollé un estudio experimental bajo el Método de Eleccion Discreta, ya que
este “da lugar a estimaciones mas fiables” (p. 2). En el tercer capitulo se describe en detalle el

proceso del disefio experimental efectuado.
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Capitulo 111: Método

El propdsito de este estudio se centrd en determinar si existe una relacion significativa
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 ofrecen secciones nuevas e interesantes) y el CnSR de revistas en los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios. Aunque esta
investigacion buscaba principalmente medir las preferencias de los consumidores en términos
de su intencion de compra también se intentd cuantificar la disposicion a pagar (DAP) de los
participantes por cada CC y accidn de RSE, haciendo uso de la metodologia del MED. Segun
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 revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18
y 24 afos. Con este objetivo se disefié e implemento un estudio experimental bajo la
perspectiva del MED. EIl método de eleccidn discreta utilizado tiene la particularidad que
permite verificar si las creencias y los comportamientos de compra estan efectivamente
conectados (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al.,
2004). El marco general del tema de investigacion ha sido ampliamente abordado sin llegar
hasta el momento a resultados concluyentes. Los estudios previos han sido realizados
principalmente en (a) Australia (Auger et al., 2003, Auger & Devinney, 2005; Auger et al.,
2006; Auger et al., 2007), (b) Estados Unidos (Bhattacharya & Sen, 2004; Carrigan & Atalla,
2001; Creyer & Ross, 1997; Endacott, 2004; Mohr & Webb, 2005; Mohr et al., 2001 ; Sen &

Bhattacharya, 2001 ), y (c) Europa (Arafia & Leon, 2005a, 2005b; Becchetti & Rosati, 2007 ;
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Belk, Devinney, & Louviere, 2005; Carrigan, Szmigin, & Wright, 2004; Crane & Matten,
2004; Fan, 2005; Papasolomou-Dukakis , Krambia-Kapardis, & Katsioloudes, 2005;
Schroeder & McEachern, 2005; Tallontire et al., 2001; Uusitalo & Oksanen, 2004).

El uso de la técnica experimental antes mencionada no es nuevo en la literatura, ha
sido utilizada para evaluar las preferencias de compra de los consumidores en sectores tan
diversos 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).

Un experimento de eleccion discreta supone presentar a los consumidores diferentes
opciones de compra en las que se han efectuado combinaciones diversas de los atributos de
un producto o servicio y solicitarles que escojan aquella qué mas se acerca a sus preferencias.
En este proceso, se manipulan tanto las variables independientes o atributos del producto, asi
como los niveles o magnitudes de los mismos y se obtiene como resultado lo que en la
literatura se denomina efectos sobre la variable dependiente. Asi, esta técnica no solo permite
una evaluacion rigurosa de las hipétesis de investigacion que se planteen sino que permite
también estimar los efectos marginales, 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 inico 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
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Utilidad Aleatoria (McFadden, 2001) y es consistente con la teoria econdmica neoclasica. De
esta manera, cuando los estimulos son interpretados a la luz de los niveles de satisfaccion o
utilidad que brindan, se genera un modelo econémico de eleccién en el que el consumidor
opta por la alternativa que le genere mayor utilidad. Si bien la teoria neoclésica viene siendo
cuestionada por los hallazgos de la economia experimental, es importante recordar lo
manifestado por McFadden (2001, p.361): "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”.

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 (de acuerdo con
lo citado en Louviere, 2001). Los estudios de preferencias reveladas (MED) “han permitido
obtener resultados méas confiables sobre la cuantificacion 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 econémico. 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 ().
Ambos tipos de factores se integran a través de la siguiente funcion que expresa la eleccion
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
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evento, al considerar que los factores no observados se distribuyen aleatoriamente con una
funcion de densidad f (g).

En este estudio se desarroll6 un experimento de eleccion binaria, en el que a los
participantes se les plante6 que escogieran 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. Asimismo, el modelo de
comportamiento considera lo siguiente: los encuestados se supone obtienen una utilidad
determinada al comprar un producto. Al variar los niveles de los diferentes atributos del
producto, se busca determinar como estas variaciones inciden en su eleccion. Las variaciones
de los niveles de cada atributo del producto, asi como las diferentes combinaciones que se
plantean, 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 = f'X+ &, donde la parte observada es
(,B' x), donde x es un vector de variables y g es el vector de pardmetros 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 utilizé un modelo de eleccién discreto,
binario y logistico, de acuerdo con el supuesto de que cada eleccion es independiente de las
otras (e es independiente e idénticamente distribuido, y no esta correlacionada entre las
diferentes alternativas propuestas y que su varianza es homogénea en todas las alternativas);
lo que implica que no existen problemas de autocorrelacion, es decir la varianza de los
coeficientes estimados no generan errores del tipo 1l. 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
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poder permitir la mejor inferencia posible de la data obtenida. El disefio es importante entre
otras cosas porque influye significativamente en la informacion que puede ser extraida. Para
una descripcion pormenorizada de este proceso, ver Train (2003), Kjaer (2005), Hensher et
al. (2005) y Louviere et al. (2004).

Asumiendo que los agentes eligen la opcion que les proporciona el mayor nivel de
utilidad, el MED permite establecer cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores por las
acciones de RSE. En tal sentido, Louviere et al. (2004) sefialan 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
cuantificacién 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 revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana
entre 18 y 24 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 revistas y debian seleccionar, en todos los casos,
una de ellas. Cada participante complet6 las 16 tareas de eleccion que se les proporcionaron.
En la Tabla 1, se presenta a modo de ejemplo una de estas tareas.

Segun Vaughn (1986), de acuerdo con la Matriz FCB (Foote, Cone, & Belding Grid),
en el cuadrante inferior derecho se posicionan los productos de gusto personal y con un bajo
grado de involucramiento por parte del cliente y en los que los criterios emocionales, sobre el

producto predominan al momento de efectuar la compra. En ese sentido, Ratchford (1987)
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clasifica las revistas en este cuadrante, tal como se muestra en la Figura 2. Se decidié utilizar
estos productos, entre otras razones, porque permitian la evaluacion de temas ambientales,
condiciones de trabajo y otras caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, las revistas son
un producto con el que esta familiarizada casi toda la poblacion de Lima Metropolitana. Todo
ello hacia prever que el experimento seria facil de entender por los encuestados.

Tabla 1

Ejemplo de Eleccion: Tarea 1

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/.15 S/.15
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

¢Cual de las dos marcas de revistas propuestas

compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Con el fin de darle mayor realismo al experimento, se decidié incorporar marcas en el
proceso de eleccion. Sin embargo, a fin de evitar un sesgo por la predominancia de alguna
marca real del mercado, se decidi6 trabajar con dos marcas ficticias con un contenido
perceptual equivalente X e Y. En el experimento, se forzé a los entrevistados a tomar
siempre una decision. No se les dio la oportunidad de responder “ninguna de las dos”. Esto es
consistente con el objetivo de la investigacion de cuantificar la importancia relativa de la CC
y la RSE en su proceso de compra.

Las respuestas del experimento utilizadas para la estimacion 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
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codificada con 1 para la alternativa elegida y con 0 en el caso de la alternativa no

seleccionada.

PENSAMIENTO SENTIMIENTO
Alto
. INFORMATIVO AFECTIVO
Involucramiento L o
(Econdmico) (Psicoldgico)
. HABITUAL SATISFACCION
Bajo . .
. (Sensible) (Social)
Involucramiento

Figura 2. Ubicacion del producto revista en la matriz FCB. Adaptado de “New Insight about
the FCB Grid” Ratchford, B., 1987, Journal of Advertising Research.

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 revistas de los consumidores varones de la ciudad de
Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios 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 es el
consumidor de Lima Metropolitana. EIl experimento se administré a una muestra por
conveniencia de 132 individuos en el mes de agosto del afio 2013. Para tal fin, CENTRUM
Catolica capacité al grupo de tesis a fin de asegurar un mejor conocimiento del cuestionario y
de la metodologia utilizada. El 100% de las entrevistas fue realizado directamente por el

grupo de tesis.
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La estimacién del modelo logit se ejecutdé empleando el método de maximizacion de
la funcién de verosimilitud (Louviere et al., 2004). EI software utilizado para el disefio del
experimento fue el SAS 9.1, mientras que el software empleado para la estimacion del
modelo de eleccion discreta fue STATA 9.

3.2 Conveniencia del Disefio

En esta investigacion se uso la técnica experimental del Método de Eleccidn Discreta.
Se empled 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, 2005), (c) cuando
se desea estimar las preferencias individuales por atributos o caracteristicas de productos que
no son observables en el mercado actualmente (Merino-Castelld, 2003), (d) cuando se busca
que la decision de compra sea lo mas real posible (Auger & Devinney, 2005), (€) cuando el
objetivo es evaluar la conducta de compra en diferentes circunstancias (Devinney et al.,
2006), (f) cuando se busca cuantificar la disposicion 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-Castelld, 2003). En la medida en que la
investigacion propuesta reunia todas estas caracteristicas, se decidid recurrir a esta técnica
experimental cuantitativa.

Auger y Devinney (2005), 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,
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1998; Schwarz & Oyserman, 2001). Los autores plantean que el método tradicional de
encuestas tiende a sobrevalorar la importancia del comportamiento ético de los consumidores,
razdn 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 conclusion de que las investigaciones en torno de 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, “las encuestas no permiten llegar a resultados concluyentes sobre el
comportamiento actual de los consumidores” (Devinney, Eckhardt, &Belk (2006, 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
evidencio 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, Devinney, & Louviere, 2005; Devinney, 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). Ahora bien, 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-Castello, 2003)
y porque permite cuantificar la disposicion a pagar por cada uno de estos atributos (Auger et

al., 2006). Este metodo permitira explicitar las preferencias de compra de revistas de los
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consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios 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 relacion entre la RSE y el CnSR entre los consumidores entrevistados.

¢Existe una relacion directa entre el CnSR de revistas en los consumidores varones de
la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos y la RSE?

¢Existe una relacion directa entre el CnSR de revistas en los consumidores varones de
la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios y las CC?

Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer las proposiciones que se presentan a continuacion:

No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de revistas en los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios.

No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de revistas en los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos.
3.4 Poblacion

La poblacion de los consumidores de revistas peruanos fue definida como todos
aquellos consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios. Los
encuestados eran consumidores que decidieron participar voluntariamente en el experimento.
3.5 Consentimiento Informado

Antes de recolectar la informacion, se solicitd verbalmente a los participantes su
consentimiento para participar voluntariamente en el experimento. Al finalizar la encuesta los

consumidores eran invitados a firmar el consentimiento informado que se presenta en el
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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 categorica, lo que permitio establecer que eran
necesarios “varios cientos de observaciones que permitieran cumplir con las condiciones
asintoticas que son necesarias para obtener parametros estadisticamente confiables” (Verma,
Plascka, & Louviere, 2002, p. 19). Sin embargo, el nimero total de participantes en este
estudio no deberia de ser muy grande, porque cada uno de ellos recibiria 16 escenarios
diferentes de eleccion. Hensher et al. (2005) explican 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 pyp,ypeselnivel de confianza de las estimaciones tales que Pr(j p— p| < ap)z £

para cada n, donde f=1-« . La muestra minima es definida como:

2
rpa 2

Donde g es definidacomo 1 -py (01(1— %D es la funcién inversa acumulativa de

la distribucion normal estandar (i.e. N ~ (0,1) tomada a (1— %)) (Hensher 2005, p.185).

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

estudio piloto es 0.5 semejante a la verdadera proporcion de la poblacion (p) y permitiendo a

A
lo més una dispersion de 0.05 en la proporcion de la muestra ( p ), la muestra minima es
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1536, lo que significa que “este es el nimero 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).Tomando en consideracion 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). EI nimero minimo de entrevistados que
finalmente se decidio encuestar fue de 132 para asi tener un nimero balanceado de
encuestados por cada tipo de rotacion.

El experimento fue aplicado, finalmente, en agosto de 2013 a una muestra por
conveniencia; a un namero de 132 personas varones de la ciudad de Lima Metropolitana con
un rango de edad de entre 18 y 24 fue encuestado por el 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 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
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 eleccién a
ser definidas con el apoyo de programas avanzados de computo.

A continuacion, se describen el proceso utilizado en la generacion y formulacion del
experimento de eleccion 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.
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3.8.1 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 acuerdo con Hensher, Rose y
Greene (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. En tal sentido y con el fin de identificar el nimero de acciones de RSE y CC
que se utilizarian en el experimento, se desarrollé una prueba piloto con 10 personas
utilizando las 16 alternativas de eleccion con 7 variables cada una, desarrolladas por Auger,
Burke, Devinney y Louviere (2003).

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. (1) La lista de
competencias corporativas quedo, finalmente definida por (a) liderazgo en el sector, (b)
calidad de los productos, y (c) secciones nuevas e interesantes, (2) Las acciones de RSE por
su parte 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 (3)
precio para permitir capturar la DAP de cada atributo.

3.8.2 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
pequefio para mantener el experimento realista y practico, a fin de no abrumar a los
participantes con muchas opciones para elegir. Segun Huber y Zwerina (1996), la maxima
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).
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Para lograr este objetivo, cuatro criterios fueron considerados simultdneamente en el
disefio de la matriz: (a) balanceo de niveles (los niveles de cada atributo deben tener una
frecuencia similar de aparicién), (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 2

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

Atributos
Tipo de NUmero de NUmero de D-

interacciones niveles de Precios  Elecciones eficiencia

Algunas Interacciones £ - B0
3 144 99.93%

Todas las Interacciones 2 “q po- 7620
3 144 99.87%

Sin Interacciones 2 16 LI
3 36 100%

La Tabla 2 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
interacciones y tres niveles de precios, (d) siete atributos con algunas interacciones y dos
niveles de precios, (e) 7 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
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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 tomd 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,
Hensher & Swait, 2004). Ademas, segun Verma, Plaschka y Louviere (2002) “los efectos de
interaccion explican solo una pequefia proporcion de la variabilidad de las respuestas”(p. 19).
Asimismo, se decidid utilizar, ademas, el disefio que Louviere, Hensher, y Swait (2004)
denominan 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 las revistas (S/ 16.5), que en Junio del afio 2013 (se recogio y
promedio de las principales oferta de revistas que opera en el Peru) Las cantidades estan
expresadas en nuevos soles (S/.). La Tabla 3 muestra el conjunto final de atributos, sus

niveles y su clasificacion de acuerdo a las variables de interés.
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Tabla 3

Lista de Variables, Atributos y Niveles.

Variables Atributos Niveles
Precio Precio Nivel 1: S/. 15
Nivel 2: S/. 18
Es lider en el sector Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Competencias Ofrece productos de calidad Nivel 1: Si
Corporativas Nivel 2: No
Ofrece secciones nuevas e interesantes 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

3.8.3 Disefo experimental
Se utiliz6 un disefio factorial fraccional, técnica estadistica que permite reducir el
numero de opciones de eleccidn presentadas a cada participante. Dado que los atributos

sefialados en la Tabla 3 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. 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 presentados. Asi, basados en las
restricciones establecidas previamente (numero de atributos y niveles), el programa SAS 9.1
permitio generar un disefio éptimo que: (a) alcanza la eficiencia estadistica conjunta de los

parametros del modelo, (b) que el disefio sea ortogonal y balanceado a la vez, y (c) que
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permita optimizar la D-eficiencia (Hensher, Rose, & Greene, 2005; Kanninen, B., 2002). 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.

Previo a la utilizacién 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 recoleccion de datos. En este sentido, los cuestionarios fueron
mejorados recogiendo las sugerencias y comentarios recibidos por un grupo de diez personas
elegidas al azar de entre la poblacion objetivo a quienes se les present6 una version
preliminar de los cuestionarios. Ademas, para examinar la validez del experimento se incluyo
un cuestionario en el cual los atributos de una de las revistas claramente prevalecian respecto
de la otra. Durante la prueba piloto, se procur6 determinar el grado de comprension de la
terminologia, la posibilidad de evaluar de manera significativa las opciones de revistas
presentadas, y la percepcién de los participantes respecto del nimero de cuestionarios y del
tipo de atributos utilizados. Por ultimo, el tiempo promedio invertido para completar el
ejercicio fue de aproximadamente 12 minutos. Un ejemplo de conjunto de eleccion se

presenta en la Tabla 4.
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Tabla 4

Ejemplo de Conjunto de Eleccion

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/.18 S/.15
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

¢Cudl de las dos marcas de revistas 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 una revista entre dos alternativas propuestas cada vez,
el modelo de eleccion desarrollado fue un logit binario. En la Tabla 5, se presentan los 16
cuestionarios desarrollados a través del disefio experimental antes descrito.

3.9 Recoleccion de Datos

El experimento final se realiz6 en agosto del afio 2013. Un grupo de 132 personas fue
entrevistado por los integrantes del equipo de investigacion de la presente tesis. EIl proceso se
desarroll6 de la siguiente manera: los encuestadores visitaron a los consumidores
seleccionados aleatoriamente en sus centros de labores y estudios principalmente y los
invitaban a participar del estudio describiendo el procedimiento y sus beneficios. La
participacién fue voluntaria. Se administraron los instrumentos luego de que el participante

diera su consentimiento verbal. Cuando la encuesta era terminada, el entrevistado era invitado
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a firmar el formato de consentimiento. Asimismo, el instrumento se desarroll6 a través de un
cuestionario con papel y lapiz, que tomaba en promedio 10 minutos para completar las 17
alternativas hipotéticas de compra de revistas, incluyendo la opcion que permitio hacer la
prueba de consistencia.

Tabla 5

Disefio Experimental

Set Marca C1 C2 C3 Precio C4 5 C6
1 Marca X Si Si Si S/. 15 No No Si
Marca Y No Si Si S/. 15 No No No
2 Marca X Si No No S/. 15 No No Si
Marca Y Si No No S/. 18 No Si No
3 Marca X No Si No S/. 15 Si Si No
Marca Y Si Si Si S/. 15 No Si No
4 Marca X No Si No S/. 15 No No No
Marca Y No No Si S/. 18 Si Si Si
5 Marca X No No Si S/. 15 Si Si No
Marca Y No No No S/. 18 No No No
6 Marca X No Si No S/. 18 Si No Si
Marca Y Si No No S/. 15 Si No No
7 Marca X Si Si Si S/. 15 Si Si Si
Marca Y Si No Si S/. 18 Si No Si
8 Marca X No Si No S/. 18 No Si Si
Marca Y No Si No S/. 18 No No Si
9 Marca X Si Si Si S/. 18 No Si No
Marca Y No No No S/. 15 Si Si No
10 Marca X Si No No S/. 18 Si No No
11 Marca X No No Si S/. 18 Si No Si
Marca Y No Si Si S/. 18 Si Si No
12 Marca X No No Si S/. 15 No No No
Marca Y Si Si No S/. 15 Si No Si
13 Marca X Si Si Si S/. 18 Si No No
Marca Y Si Si No S/. 18 No Si Si
14 Marca X Si No No S/. 15 Si Si Si
Marca Y No Si No S/. 15 Si Si Si
15 Marca X No No Si S/. 18 No Si Si
Marca Y Si No Si S/. 15 No Si Si
16 Marca X Si No No S/. 18 No Si No
Marca Y Si Si Si S/. 18 Si No No
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Los datos recogidos fueron organizados y registrados dos veces para validar el
proceso de registro. Asi, el 100% de los datos fue controlado dos veces en el software Office
2010 (Excel) para realizar una prueba de consistencia. Por ultimo, la informacion fue
trasladada al programa de software STATA 9 para la estimacion del modelo logit binario
antes sefialado. El registro de cada eleccion contiene los niveles de atributos de cada una de
las alternativas seleccionadas. Cada nivel de los atributos fue manejado y codificado como
una variable que contiene diferentes niveles a fin de estimar la importancia de cada una (es
decir, los valores marginales). Los niveles de los atributos de cada alternativa fueron
introducidos por separado.

3.10 Anélisis e Interpretacion de Datos

Los datos fueron recogidos siguiendo la metodologia propuesta por el MED. 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 experimento de eleccion. Primero, se procedié a
estimar el modelo binario de eleccion discreta, utilizando el programa STATA 9, y luego se
procedio a la interpretacion de los datos. El programa STATA 9 utiliza el método de maxima
verosimilitud para calcular el valor de los parametros del modelo logit binomial, sus errores
estandar y sus estadisticos asintdticos. Adicionalmente, el modelo fue re-estimado mediante
el programa SPSS 13 para asegurar una validez cruzada de resultados.

Las siguientes pruebas de significancia para la regresion logistica binaria fueron
desarrolladas: pruebas de las hipdtesis planteadas y prueba de los pardmetros individuales del

modelo.
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3.10.1 Pruebas de hipodtesis

La hipotesis nula para probar la fiabilidad del modelo fue que el coeficiente de todas
las variables explicativas, excepto la constante, es igual a cero. Para probar esta hipotesis, se
utilizo la prueba de ratio de verosimilitud, la misma 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 funcion de verosimilitud de las dos estimaciones realizadas.
Por ultimo, el estadistico de la prueba, que tiene una distribucién chi-cuadrado, se 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 hipdtesis nula en la regresion logistica que el coeficiente de todas

variables explicativas son cero:

Ho:pi=B=...=p =0
H, : 5 #0,i1=1...K

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

verosimilitud del modelo restringido.
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3.10.2 Prueba de los parametros individuales del modelo

El estadistico de Wald se utiliz6 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 hip6tesis 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:

t=ﬂi_bi~lz

Sﬁi

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

regresion logistica muestral. La hip6tesis nula es rechazada si 7° > x2,... La prueba de Wald

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

Este estudio ha utilizado modelos de eleccion discreta, un enfoque experimental
cuantitativo, que permite probar si las creencias y el comportamiento estan efectivamente
conectados. Por lo tanto, fue posible determinar si existian relaciones significativas entre la
RSE, CC, y CnSR de compra de revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 18 y 24 afios. Este estudio logit binario de corte transversal experimental
incluyé un disefio de muestra por conveniencia de 132 consumidores varones de la ciudad de
Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios. Este estudio trat6 de analizar y medir las preferencias
de compra de los consumidores y sus comportamientos, y cuantificar la valoracion

econdmica o disposicién a pagar de los participantes por las CC y las acciones de RSE. Los
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cuestionarios fueron desarrollados 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 de Lima Metropolitana. Los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la

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

En este capitulo, se han analizado los resultados observados de acuerdo con las
preguntas de investigacion presentadas en el primer capitulo. El objetivo de este estudio se
centro en evaluar la relacion existente entre la RSE y el comportamiento de compra de
revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios.
La metodologia de investigacion utilizada en este estudio fue un modelo de eleccion discreta
que incluyé la medicion del comportamiento de los encuestados en términos de su intencion
de compra y su disposicién a pagar. Las hipdtesis fueron examinadas mediante el disefio y la
ejecucion de un experimento de eleccion.

El enfoque del Modelo de Eleccion Discreta requirié 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 una de las dos revistas que se les ofrecio 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 explicé en detalle el proceso para el desarrollo del disefio del experimento y la
formulacion de los cuestionarios.

El estudio experimental se desarroll6 sobre la base de una muestra por conveniencia
de 132 consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios. De
acuerdo con el Método de Eleccion Discreta, varios cientos de observaciones se utilizaron
para la estimacién de los parametros del modelo y la obtencion de pruebas estadisticas
fiables. EI modelo econométrico utilizado fue el denominado como el modelo logit

multinomial (MNL), cuya ecuacion se presenta a continuacion:

vy,

e ]

Py = —

ZeuvkJ
k=1

ij
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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

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 funcion V;;, en su forma mas simple, puede ser representada de la

siguiente forma:
L
Vij = Zﬂl X
1=1

Donde X; , representa el valor del atributo | en la opcion i en el gjercicio de eleccion

j. El pardmetro £ es la utilidad relativa asociada con el atributo |, y L representa el nimero

total de atributos. (Verma, Plascka, Louviere y, 2002, p. 20).
Con el apoyo de la técnica experimental antes descrita y a partir de los datos
generados de las revistas, se estimd una funcion de utilidad sobre la base de un modelo de

efectos principales. El objetivo fue estudiar la funcién de utilidad (V = 'x+¢ ) de los

consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios 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 pardmetros 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
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obtenidos. El andlisis efectuado permitio determinar que el 99% 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
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 analisis, solo se tomaron en cuenta a los individuos que
respondieron la integridad de los 17 conjuntos de eleccion propuestos. Es importante recordar
que la muestra utilizada fue por conveniencia.

En total, 132 personas fueron encuestadas en la ciudad de Lima Metropolitana. La
tasa de respuesta relevante, por lo tanto, es de 100%, que incluye la totalidad de los
encuestados los cuales cumplen con los criterios de elegibilidad y que aceptaron
voluntariamente participar de la entrevista.

4.3 Pruebas de Hipdtesis

De acuerdo con el sustento tedrico presentado en capitulos anteriores, el enfoque del
Método de Eleccidon 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 empresarial en el comportamiento de compra de revistas de los consumidores varones
de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos.

Segun lo recomendado por Louviere, Hensher y Swait (2004) se desarroll6 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
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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 y*(4488) =8101, lo

que implica que el modelo bajo analisis 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 nos permitio evaluar a todas las variables del
modelo logistico en su conjunto, pero no nos 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 6 presenta 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, lo que evidencia que los consumidores varones de
la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios son sensibles a estos atributos en su
decision de compra de revistas. Adicionalmente, se realiz6 un analisis de la matriz de
varianzas y covarianzas; en ella se observo que esta era diagonal, lo que permitié corroborar
que los errores eran independientes e idénticamente distribuidos.

Los resultados logrados indican que a traves de los diferentes atributos de las
variables RSE y CC se han recogido los principales motivos de variabilidad que dan a
entender el comportamiento de compra de revistas de los consumidores varones de la ciudad
de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios. Asimismo se observa que la probabilidad de
seleccidn entre revistas aumenta cuando se presentan empresas que son mas preocupadas por
cuidar el medio ambiente, apoyar a programas de lucha contra la pobreza, tratar bien a sus
trabajadores, ademas de ofrecer productos de calidad, secciones nuevas e interesantes y es
lider del sector. Lo cual es confirmado con los resultados obtenidos, en donde todos los

atributos de RSE y CC tienen signo positivo (+).
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Segun los pardmetros individuales obtenidos del modelo, la importancia de cada
atributo de RSE y CC seréa relativa al valor del pardmetro estimado en el modelo, siendo el
maés importante el de mayor valor. Por tanto, los atributos preferidos de més a menos son que
la empresa ofrece productos de calidad, preocupacién por el medio ambiente, trata bien a sus
trabajadores, apoya a programas de lucha contra la pobreza, ofrece secciones nuevas e
innovadoras y el liderazgo en sector. En términos de los atributos de RSE los niveles de
preferencias difieren entre los consumidores. La variable de RSE que es més valorada por los
consumidores es el compromiso que tenga la empresa con el medio ambiente, siendo esta
mayor sobre el buen trato a los trabajadores, la cual, a su vez, es mayor que la contribucion
de la empresa pueda brindar a programas de lucha contra la pobreza. Para el caso de CC, que
el producto sea de calidad es de lejos el mas valorado por los consumidores, sobre secciones
nuevas e innovadoras, las cuales, son mas preferidas que el liderazgo en el sector. En
general, el conjunto de atributos de responsabilidad social de las empresas genera la mayor
contribucion a la utilidad de los consumidores de revistas en la muestra estudiada.

Como era de esperarse de acuerdo con la teoria econémica, el parametro del precio es
negativo y significativo para el modelo, lo que revela que altos precios disminuyen la utilidad
méaxima que los individuos pueden obtener para un determinado nivel de ingresos. El
intercepto en el modelo logit binario expresa las preferencias intrinsecas de los consumidores
de revistas, no recogidas en las variables independientes del modelo.

Los interceptos miden el impacto de todos los atributos no observados, por lo tanto,
proporcionan una evaluacion de la inercia de la eleccion. Un intercepto negativo significa
que ninguno es la opcion elegida con mas frecuencia. Por lo tanto, el intercepto es una
medida adecuada de la inercia de la eleccion (Verma, Igbal, y Plaschka, 2004, p. 52).

En la Tabla 6 es posible apreciar que el intercepto para el modelo logit binario es -2

En otras palabras, los consumidores de revistas escogerian con mayor frecuencia la opcion
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ninguna de las dos revistas propuestas. Es importante mencionar que el parametro fue
significativamente mayor que cero.
Tabla 6

Parametros Individuales del Modelo

Variables Parametros estimados ES

Se preocupa por el medio ambiente 0.963** 0.067
Apoya a programas de lucha contra la 0.769%* 0.067
pobreza

Trata bien a sus trabajadores 0.779** 0.067
Precio -0.601** 0.067
Es lider en el sector 0.354** 0.067
Ofrece productos de calidad 0.987** 0.068
Ofrece secciones nuevas e interesantes 0.764** 0.068
Constante -2.000** 0.096
**p<0.01 *p<0.05

El modelo total de eleccion de revistas puede ser apreciado la Tabla 7. En ella, se
presentan los parametros de cada atributo y cada variable considerada en el disefio
experimental. De acuerdo con lo sefialado por Verma, Igbal, y Plaschka (2004), si un atributo

tiene un parametro /S positivo, esto significa que la probabilidad de seleccion de una revista

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

nivel méas bajo de cada atributo es igual -1*# . Las utilidades relativas por atributo
presentadas en la Tabla 7 muestran con claridad que la probabilidad de eleccion de una
revista 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, los efectos principales de cada variable fueron calculados. Estos fueron mostrados

en la Tabla 7 y sus valores relativos se presentan graficamente en la Figura 3.
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Figura 3. Importancia Relativa de los Efectos Principales Relativos de la Responsabilidad

Social Empresarial y las Competencias Corporativas en el Comportamiento de Compra de

revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios.

Ademas de mostrar el efecto principal relativo de cada variable, la Tabla 7 muestra 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 la

responsabilidad social empresarial son mas importantes que los efectos de las competencias

corporativas y que ambas, tanto de manera individual como conjunta, son mas elevadas que

los efectos de la variable precio. Esto significa que una combinacion conveniente de estos dos

tipos de caracteristicas seria suficiente para superar las barreras de precio y marca.
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Efectos Principales por Variable
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Variables Atributos Modglo Efecto pri_ncipal de las
Logit variables

Responsabilidad Social Empresarial

Se preocupa por el medio ambiente (Si) 0.963

Se preocupa por el medio ambiente -0.963

(No) '

Apoya a programas de lucha contra la 0.769

pobreza (Si) ' 2.511

Apoya a programas de lucha contra la -0.769

pobreza (No) '

Trata bien a sus trabajadores (Si) 0.779

Trata bien a sus trabajadores (No) -0.779
Precio

Precio (S/. 18) 0.601

Precio (S/. 15) 0.601 -0.601
Competencias corporativas

Es lider en el sector (Si) 0.354 2105

Es lider en el sector (No) -0.354 '

Ofrece productos de calidad (Si) 0.987

Ofrece productos de calidad (No) -0.987

Ofrece secciones nuevas e interesantes

(Si) 0.764

E?\T(r;ce secciones nuevas e interesantes -0.764

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
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responsabilidad social empresarial y las competencias corporativas. Los pormenores del
procedimiento son examinados en detalle por Louviere et al. (2004), sin embargo, estos son
presentados sucintamente por Auger, Burke, Devinney, & Louviere (2003, p. 294) 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, Joreees 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 délares entre Jy J, es [1/— Bo . (EU(J, )~ EU(J)) donde EU (.)
es el valor esperado de la méxima utilidad de un conjunto de caracteristicas del producto y

— Borice €S €l coeficiente precio del modelo logit binario.

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 /. 3) ha sido
considerada como la unidad monetaria para el calculo de la disposicidn a pagar DAP, segln
Louviere et al. (2004, p. 280).

En la Tabla 8, se observa el resultado de las estimaciones de la disposicion 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 una mayor proporcion del precio de compra por atributos éticos que por competencias
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corporativas, a excepcion de los productos de calidad. De hecho, las tres acciones de la
empresa: (a) se preocupan por el medio ambiente, (b) trata bien a sus trabajadores y (c) apoya
programas de lucha contra la pobreza, tienen una disposicion a pagar que es mayor a la
disposicion a pagar por CC, tales como el liderazgo en el sector y ofrece secciones nuevas e
interesantes. Los resultados muestran que los consumidores tienden a privilegiar dentro de las
acciones de RSE, las referidas a un mayor compromiso medioambiental.

Tabla 8

Disposicion a Pagar

Atributos DAP

Se preocupa por el medio ambiente. S/.4.80
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. S/. 3.84
Trata bien a sus trabajadores. S/. 3.88
Es lider en el sector. S/. 1.76
Ofrece productos de calidad. S/.4.93
Ofrece secciones nuevas e interesantes. S/.3.81

En la Tabla 9, la disposicién 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.
El objetivo del estudio era estimar la disposicion a pagar de los consumidores por atributos de
responsabilidad social empresarial. Los resultados sugieren que los consumidores estaban
dispuestos a pagar un promedio de S /.4.17, por cada atributo de responsabilidad social
empresarial. Esto revela que los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana
entre 18 y 24 afios compradores de revistas pagarian hasta un equivalente al 25% del precio

promedio de revistas por atributos éticos o de responsabilidad social empresarial.
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Tabla 9

Disposicion a Pagar por Variable

Porcentaje respecto al

DAP Porcentaje respecto
Variables precio promedio
Promedio al DAP promedio
revistas

Responsabilidad Social

S/.4.17 54% 25%
Empresarial
Competencias Corporativas S/.3.50 46% 21%

Por ultimo, la Figura 4 muestra la disposicion a pagar de cada uno de los atributos
considerados en la eleccién de revistas estimados sobre los datos de la Tabla 6. En el grafico,
se hace evidente que las acciones de responsabilidad social empresarial son caracteristicas

muy positivas para ser ofrecidas al mercado.

l
Ofrece secciones nuevas e interesantes. [ NERIEIEEGEEE

% Competencias

Ofrece Productos de calidad. _ RIS
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\
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Apoya a programa de luchas contra la — Responsabilidad
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'! Empresarial

Se preocupa por el medio ambiente |

1
T
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T

Figura 4. Disposicion a pagar por los diferentes atributos de las variables RSE y CC
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

El propdsito de este estudio fue determinar si existian relaciones positivas entre la
responsabilidad social empresarial, las competencias corporativas y el CnSR en el
comportamiento de compra de revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 18 y 24 afios. Asimismo, se incluy6 en el estudio la medicién del
comportamiento de los encuestados en términos de su intencion de compra y su disposicion a
pagar por diferentes niveles de competencias corporativas y niveles de acciones de
responsabilidad social empresarial, obligandose a estos a balancear sus opciones a fin de
poder medir sus preferencias.

Los niveles de competencias corporativas que se consideraron fueron: el liderazgo en
el sector, productos de calidad, secciones nuevas e interesantes, y diferentes niveles de
acciones de responsabilidad social empresarial que se incluyeron fueron: preocupacion por el
medio ambiente, apoyo a programas de lucha contra la pobreza y buenas précticas laborales,
obligandolos a balancear sus opciones a fin de poder medir sus preferencias. Se utiliz6 el
Modelo de Eleccion Discreta y se desarrollé un estudio experimental con un modelo logit
binario transversal para realizar el sondeo y analizar si existia conexién 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. Los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la validez internay la
fiabilidad del experimento desarrollados.

El estudio se efectud sobre una muestra por conveniencia de 132 consumidores
varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios, y que estuvieron de acuerdo
en participar voluntariamente, solo los efectos principales y lineales fueron tomados en

consideracion. Se utilizo la prueba de verosimilitud para medir la importancia del modelo en

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




88

su conjunto y se utilizaron pruebas de Wald para probar las hip6tesis respecto de los
pardmetros 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 RSE y CnSR en el comportamiento de compra de revistas de los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos:¢Existe una
relacion directa entre el CnSR de revistas de consumidores varones de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 18 y 24 afios y la RSE?, ¢ Existe una relacion directa entre el CnSR de
revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios
y las competencias corporativas?. Estas preguntas de investigacion sirvieron de base para
establecer las siguientes proposiciones:

P1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de revistas en los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios.

P2: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de revistas en los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos.

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

Los resultados de la investigacion muestran que cada uno de los atributos de la
responsabilidad social empresarial y de las competencias corporativas esta relacionado de
forma significativa al 99% y positiva con el CnSR. Por lo tanto estos resultados parecieran
brindar informacién que llevarian al rechazo de las proposiciones nulas antes mencionada.

Esta investigacion muestra que los consumidores varones de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 18 y 24 afos son sensibles a la definicion de estos atributos en su

decision de compra. Estas variables y los atributos analizados han capturado las principales
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fuentes de variabilidad en el comportamiento de compra, de acuerdo con lo observado en la
formulacién de la utilidad.

La probabilidad de seleccionar una revista 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, secciones nuevas e interesantes y en menor
medida el liderazgo en el sector, con un 17% respecto a las CC, en conclusion los signos de
todos las acciones de responsabilidad social empresarial y competencia corporativa son
positivos (a excepcidn del precio que tiene un impacto negativo), lo que significa que la
probabilidad de seleccionar una revista aumenta con estas acciones.

El estudio muestra que los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana
entre 18 y 24 afios que compran revistas, no muestran el mismo nivel de preferencia por las
diferentes acciones de la responsabilidad social empresarial. Se puede observar que el
atributo de responsabilidad social empresarial que mas contribuye a la utilidad del individuo
es el compromiso de la empresa con el medio ambiente, con un 38%, que es mayor que el
buen trato a sus trabajadores, con un 31% que mantiene un porcentaje similar al apoyo de la
empresa a programas de lucha contra la pobreza.

En términos de competencia corporativa, el atributo mas importante es producto de
calidad, con un 47% seguido por secciones nuevas e interesantes con 36% Yy finalizando con
liderazgo en el sector, muy por debajo de estas preferencias con 17%. EI conjunto de
acciones de responsabilidad social empresarial otorga la mayor contribucion a la utilidad de
los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios. Esto
proporciona indicios de que los efectos de la responsabilidad social empresarial (48%) son
mas importantes que los de la competencia corporativa (40%), y ambos son mas importantes
que el precio (12%). En otras palabras, parece ser que la responsabilidad social empresarial

como un todo es el factor que mayor valor entrega al consumidor.
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La investigacion efectuada mostro que los consumidores varones de la ciudad de
Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos tienen una importante barrera para el cambio de su
patron de compra, dado que el modelo presentd un intercepto significativo. En tal sentido, los
clientes necesitan que se les ofrezca algin valor sustancial adicional que los persuada de
considerar una nueva alternativa. Sin embargo, una combinacién apropiada de precio,
competencias corporativas y acciones de responsabilidad social empresarial serian suficientes
para superar esta barrera.

Esta investigacion demuestra que tres de las acciones de responsabilidad social
empresarial, tales como, la relacion de la empresa con el medio ambiente, buen trato a su
trabajadores y apoyo a programas de lucha contra la pobreza, tienen una DAP promedio
estimada mayor que la estimacion de la DAP promedio por las competencia corporativas
(54% vs. 46% respectivamente). Por lo que podemos concluir que los encuestados se
encontraban dispuestos a pagar una mayor porcién del precio de compra por atributos éticos
en relacion con las competencias corporativas, con la Unica excepcion de los productos de
calidad.

Los resultados sugieren que los entrevistados, para el caso del producto revistas,
valoran el compromiso de la empresa con el medio ambiente como el atributo mas importante
(38%) dentro de la responsabilidad social empresarial. Asimismo, refieren que los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios estan
dispuestos a pagar un promedio de S/. 4.17, por cada atributo de responsabilidad social
empresarial, lo que revela que los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana
entre 18 y 24 afios compradores de revistas pagarian el 25% del precio promedio de compra

por atributos éticos o de responsabilidad social empresarial.
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5.2 Contribuciones Teoricas

Esta investigacion da indicios adicionales sobre la significativa y positiva influencia
que las asociaciones corporativas tienen en el comportamiento de compra de revistas de los
consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24 afios y refuerza la
investigacion doctoral del profesor Percy Samoel Marquina Feldman, “La influencia de la
responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores
peruanos” (CENTRUM, Centro de Negocios de la Pontificia Universidad Catolica del Peru.
Lima 2009), validando la relacion identificada originalmente por el profesor Marquina en la
categoria de comportamiento de compra de revistas los consumidores varones de la ciudad de
Lima Metropolitana entre 18 y 24 afos.

Una importante contribucion de este estudio es la validacion empirica, en el Per(, a
nivel Lima, del rol de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra
de revistas de los consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y 24
afios. Esta validacién es importante a la luz de las sugerencias hechas por varios
investigadores (Auger, Burke, Devinney, y Louviere, 2003; Bhattacharya & Sen, 2004;
Carrigan et al., 2004; Ellen, Webb, & Mohr, 2006; Mohr & Webb , 2005; McEachern &
Schroeder, 2005; Uusitalo & Oksanen, 2004; Marin & Ruiz, 2007, Marquina, 2009) de que
la responsabilidad social empresarial constituiria un importante activo intangible de la
imagen corporativa y una importante fuente de ventaja competitiva a través de la
diferenciacion.

El estudio también brinda evidencia sobre el rol y el peso que juegan en el
comportamiento de compra de revistas las competencias corporativas y la responsabilidad
social empresarial. Una contribucion adicional representa el exitoso intento de medir el
impacto de la responsabilidad social empresarial en términos de respuestas concretas de los

consumidores, tales como la voluntad de compra y la disposicion a pagar. Este estudio
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examino 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 empresarial, pueden llegar a tener un impacto significativo sobre el comportamiento de
compra del consumidor.

Adicionalmente, se contribuye a la discusion existente en la literatura sobre
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, Van Riel & Van
Bruggen, 2005, Kemper, Schilke, Reimann, Wang, & Brettel, 2013). 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). 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.

Los resultados de este estudio han demostrado que los efectos y DAP por las acciones
sociales son mucho mas amplios que los referidos a las competencias corporativas. En
general, el conjunto de acciones de RSE generan la mayor contribucion a la utilidad de los
consumidores de revistas. Esto revela que los consumidores varones de la ciudad de Lima
Metropolitana entre 18 y 24 afios compradores de revistas pagarian un equivalente al 25% del
precio promedio de compra por los atributos éticos de estos productos. Estos resultados
confirman y amplian las conclusiones de otros investigadores: "que los consumidores
[Americanos] estaban dispuestos a pagar 50% extra por encima del precio promedio por

productos que tiene un sélido historial de responsabilidad social” (Gupta, 2002, p. 63), que
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los consumidores de Australia y Hong Kong estan "muy dispuestos a pagar un porcentaje
importante del valor del producto por atributos especificos de ética" (Auger, Burke,
Devinney, Louviere y, 2003, p.299) y que, en el caso de los consumidores esparioles, "el
efecto total de responsabilidad social (0.51) es superior al de la capacidad corporativa CC
(0.24)" (Marin y Ruiz, 2007).

Un aspecto a ser tomado en cuenta por el nivel ejecutivo de las compafiias al
momento de valorar a nivel estratégico la decision de emprender acciones de RSE es tener la
claridad de la alta valoracion que otorgan los consumidores a sus atributos; ademas
considerar que los beneficios de los mismos alcanzaran a todos los niveles de la organizacion,
pues ello permitird conseguir que todos los grupos de interés también se beneficien y por lo
tanto se genera la idea de una organizacion virtuosa. A través de la RSE se aumentan los
ingresos, mejora la publicidad y la reputacion, ademas de motivar un mejor desempefio y
bienestar personal de los gerentes, haciéndolos capaces de justificar sus decisiones
estratégicas de RSE ante los grupos de interés. (Fernando, M., & Almeida, S., 2012).

Es importante realizar una precision respecto a la influencia positiva de la RSE en la
intencidn de compra de los consumidores motivo del presente estudio de investigacion y es
que segun Arredondo et al. (2011), resefian que “entre los problemas mas importantes que
han encontrado los investigadores esta que no siempre las acciones en RSE se reflejan en un
comportamiento de compra; y por otra parte, hay distinciones entre la intencion de compra 'y
la compra real” (p.301).

5.3 Contribuciones Préacticas

Los resultados contribuyen a la comprension de las relaciones empresa-consumidor,
dentro del marco del publico de Lima Metropolitana entrevistado y el producto seleccionado,
al tiempo que provee a los administradores de un conocimiento de los factores que pueden

afiadir valor en sus relaciones con sus clientes. Por ultimo, estos resultados pueden contribuir
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a la toma de decisiones gerenciales a nivel de Lima Metropolitana; y brindar criterios para la
gestion de las iniciativas de responsabilidad social empresarial y las caracteristicas que deben
ser tomadas en cuenta para el lanzamiento de productos con atributos sociales. Este anélisis
debe ser considerado en la formulacion y planeamiento de las estrategias empresariales del
sector de revistas para la definicion de estrategias de largo y corto plazo.

5.4 Implicancias

Los resultados obtenidos parecieran poner de manifiesto la gran influencia que la
responsabilidad social tiene en el comportamiento de compra y dejar de lado algunas otras
practicas como la propia filantropia empresarial o sin préctica alguna, incluso en los paises en
desarrollo. A pesar del hecho de que estos resultados se basan solo en revistas, los resultados
no son inesperados dada la evidencia cientifica preexistente en los paises desarrollados.

Estos resultados muestran que las empresas al desarrollar sus actividades internas y externas
de responsabilidad social empresarial no solo cumplen con un importante imperativo ético
sino que agregan valor a sus organizaciones.

Los resultados sugieren que la responsabilidad social empresarial en el Perd, a nivel
Lima Metropolitana, puede contribuir a aumentar significativamente el valor de la marca y de
la reputacion, asi como la mejora de los resultados financieros a través de una mayor
disposicion a pagar. Estos resultados se encuentran alineados con los obtenidos previamente
por otros investigadores (Jones, Confort, Hillier, y Eastwood, 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 dan indicios de que la orientacion
hacia la maximizacion de las ganancias no entra necesariamente en conflicto con la busqueda

de un mayor retorno desde una perspectiva social. Por lo tanto, las empresas de la ciudad de
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Lima Metropolitana 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 solucion de los problemas sociales que enfrentan las comunidades
en que operan.

El instrumento desarrollado y el enfoque MED explicado proporciona a las empresas
una forma sistematica de seguimiento y comprension de las expectativas sociales del
consumidor de Lima Metropolitana de revistas y un proceso para evaluar el impacto de sus
iniciativas sociales.

La preocupacion e importancia identificada de las acciones de responsabilidad social
empresarial no debe significar un descuido de las competencias corporativas y de los
atributos funcionales del producto. Al contrario, la tarea de la gerencia es 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 empresarial que hayan sido seleccionadas. Si las empresas logran esta
combinacién ideal, no necesitaran competir por precio, ya que estarian sentando las bases
para una ventaja competitiva via diferenciacion. En la nueva economia global, los mercados
son cada vez mas competitivos y las empresas que consigan diferenciarse estaran mejor
posicionadas y serdn mas competitivas.

5.5 Recomendaciones

De acuerdo con los resultados del estudio, se han presentado las siguientes
recomendaciones préacticas.

Se recomienda que las compafiias redefinan sus actividades de responsabilidad social
empresarial y dejen de desarrollar solo acciones filantropicas para priorizar aquellas que son

mas valoradas por sus consumidores.
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Se aconseja que las compafiias desarrollen una perspectiva mas integral de sus
iniciativas de responsabilidad social empresarial. Es decir no solo 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 empresarial.

Se advierte que las empresas redefinan sus presupuestos de responsabilidad social
empresarial 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 méas
valoradas por los consumidores dentro de la muestra estudiada.

Este analisis debe ser considerado en la formulacion y planeamiento de las estrategias
empresariales del sector de revistas para la definicion de estrategias de largo y corto plazo
5.6 Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones

Si bien este estudio muestra importantes conclusiones, no esta exento de limitaciones.
La investigacion solo se desarrolld en Lima Metropolitana. Se examind un solo producto: las
revistas, en el segmento consumidores varones de la ciudad de Lima Metropolitana entre 18 y
24 afios, sin haber evaluado el NSE ni los estilos de vida. Se limité a analizar el efecto
principal y lineal de un conjunto limitado de atributos.

A efectos de relevar las limitaciones indicadas se sugiere la formulacién de futuras
investigaciones considerando la ampliacion del estudio a otros segmentos de consumidores y
géneros; evaluar el NSE, los estilos de vida, a nivel geografico considerar las regiones mas
relevantes e incluso a nivel nacional, los mismos que permitan realizar comparaciones a nivel

latinoamericano para disponer de un mejor diagndstico.
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Apéndice A:

CENTRUM

GRADUATT BUSINESS SCHODL

ronmpcw UNIVERSIDAD CATOLICA oo rerd
Experimento De Eleccion
Encuesta de Preferencias del Consumidor

CENTRUM Catdlica - Pontificia Universidad Catdlica del Per( esta realizando un trabajo de investigacién 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.
e ¢Acepta usted colaborar con nosotros? (Por favor marque conuna X)  Sjf No

o TENFg:
i =

CENTRUM

GRAGLATE BUSIMNTTS SO0

ronTRc UNIVERSIDAD CATOLICA b il E| propdsito de este cuestionario es obtener informacion sobre sus preferencias al momento de comprar revistas. Se le
presentaran 17 rondas de eleccion con 2 descripciones de productos ficticios de revistas 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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CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

e Seccion I: Compra de Revistas

q

PONTIFICiA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

A continuacion se le presentan dos marcas alternativas de revistas y se describen las caracteristicas de cada uno.

Opcion 1: Compra de Revistas

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/. 15 S/. 15
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

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

Solo voltear la pagina despues de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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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/. 15 S/. 18
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 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/. 15 S/. 15
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

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

Solo voltear la pagina despues de haber marcado su respuesta.
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No olvide citar esta teg
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Seccion I: Compra de Revistas

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/. 15 S/.18
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

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

Solo voltear la pagina despues de haber marcado su respuesta.
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No olvide citar esta teg
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Opcion 5

Caracteristicas Marca X Marca Y
e 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/. 15 S/. 18
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Revistas

Opcion 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/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Revistas

Opcion 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/. 15 S/.18
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.

Tesis publicada con autg

No olvide citar esta teg
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Seccion I: Compra de Revistas

Opcion 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/. 18 S/.18
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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No olvide citar esta teg
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Seccion I: Compra de Revistas

Opcion 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/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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No olvide citar esta teg
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Seccion I: Compra de Revistas

Opcion 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/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

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

Solo voltear la pagina despues de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 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/.18 S/.18
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 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/. 15 S/. 15
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
No Si

Ofrece secciones nuevas e interesantes.

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

Solo voltear la pagina despues de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Revistas

Opcion 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/. 18 S/.18
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. No Si

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

Solo voltear la pagina despues de haber marcado su respuesta.
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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/. 15 S/. 15

Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

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

Solo voltear la pagina despues de haber marcado su respuesta.
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No olvide citar esta teg
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Opcion 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/. 18 S/. 15

Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece secciones nuevas e interesantes. Si Si

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 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/. 18 S/.18
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
No No

Ofrece secciones nuevas e interesantes.

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 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/. 18 S/. 15
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
No Si

Ofrece secciones nuevas e interesantes.

¢ Cudl de las dos marcas de revistas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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P1.- APELLIDO PATERNO/APELLIDO MATERNO

P2.- NOMBRES

P3.- EDAD: P4.- SEXO: []1. HOMBRE [12. MUJER
PS. DISTRITO: P6. TELEFONO FIJO/ CELULAR:
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