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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion pretende determinar la incidencia que tienen la
Responsabilidad Social Empresarial en el comportamiento de compra y en la disposicion
a pagar de los consumidores de zapatillas en Bogota. Para lograrlo se aplicé un
experimento en el que se aplicd la metodologia de Modelo de Eleccion Discreta MED,
dado que este método permite cuantificar tanto la intension de compra como la
disposicion a pagar por unos determinados atributos, en este caso las acciones de
responsabilidad social, y comparar los resultados con los obtenidos en el mismo
experimento por atributos de Competencias Corporativas. El experimento aplicado a 120
consumidores de ambos géneros, de diferentes estratos socioeconémicos y de diversas
edades, aporta evidencia empirica de la significativa relacion positiva que existe entre la
Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento de compra de los individuos de
la muestra y de que el efecto producido por esos atributos de Responsabilidad Social en la
decision de compra y en la disposicion a pagar de los consumidores de zapatillas en

Bogota, es mas determinante que el producido por las Competencias Corporativas.
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Capitulo 1: Introduccion

La responsabilidad social empresarial (RSE) se ve representada principalmente
en seis categorias de stakeholders: industria, gobierno, trabajadores, consumidores,
organizaciones no gubernamentales (ONG) y otros (servicios, apoyo, investigacion).
Buscan generar un equilibrio geografico, social, econémico y de género; ayudando a
comunidades a través de programas de responsabilidad social que permitan mejorar las
condiciones culturales, sociales, ambientales, juridicas y economicas que ademas
aumenten la confianza y satisfaccion de los clientes y demés grupos de interés
relacionados con las distintas organizaciones (International Organization for
Standardization [ISO], 2010).

Respecto al grado de ejecucion de actividades de RSE en las PYMES en América
Latina, se puede observar como panorama general que:

La mayoria de estas empresas concentran sus esfuerzos en la supervivencia y esto

se confirma con el hecho que solo el 9,6% realiz6 algunas actividades de RSE

externas no vinculadas a la estrategia de la compaiiia. Mientras que soélo el 4,2%

han vinculado esas actividades de RSE a la estrategia, lo que quiere decir que la

RSE esta dirigida a apoyar actividades filantropicas (Martinez, 2007, p. 28)

El presente estudio se ha realizado debido a la importancia de la RSE en nuestra
region, especificamente en Colombia. Tiene como proposito evaluar el impacto de la
RSE sobre el comportamiento de compra de los consumidores en nuestro pais.
Antecedentes del Problema

Las grandes empresas multinacionales han aumentado su capacidad econdmica,

pero al mismo tiempo han adquirido mayor protagonismo social y politico. En la



actualidad, a las responsabilidades de las empresas de produccion se anaden una serie de
demandas relacionadas con dafios y consecuencias que sus actividades generan en su
circulo geografico y social mas cercano.

Asi es como se registra la aparicion de la responsabilidad social de las empresas,
con la vigilancia comprometida y permanente de los consumidores, lo cual se convierte
en la clave para producir un comportamiento ético y responsable en el marco del
desarrollo de las empresas. (Cancino & Morales, 2008).

La RSE en el contexto de estas teorias responde al cumplimiento de los derechos
universales de los diferentes sectores sociales. El desarrollo de estas teorias es el mas
reciente en el concepto de RSE, asi como en las posiciones de la empresa como actor
principal para el desarrollo sostenible y la promocién del bien comin (Freeman, 1983).

Las empresas tienen entonces la tarea de crear valor social para evaluar el impacto
real en la sociedad en términos de la percepcion y el comportamiento real de compra
Definicion del Problema

En Colombia los empresarios a veces no saben donde invertir su capital, es por
ello que este estudio se hace pertinente, para brindarles una enfoque que define si el
consumidor esta comprando de manera responsable.

Es imperativamente creciente la necesidad por un mayor trabajo en temas que
busquen la equidad social, la generacion de ingresos minimos para toda la poblacion, la
seguridad alimentaria y el respeto al medio ambiente. Por lo tanto, es necesario tomar una
parte activa en la generacion de empresas de desarrollo, hacia una sociedad mejor con un
crecimiento sostenible de la construccion civil (Organizacion Internacional del Trabajo

[OIT], 2006).



Proposito de la Investigacion

El objetivo principal de este estudio fue examinar la relacion existente entre la
RSE y el comportamiento de compra de los consumidores en Colombia a través de una
muestra representativa tomada en la ciudad de Bogota. La investigacion incluy6 la
medicion del comportamiento de compra en términos de las intenciones mostradas por la
gente al momento de tomar la decision de adquirir un producto.

Comparando a Colombia con el promedio de America Latina, el pais muestra una
mayor ausencia de actividades relacionadas con la RSE (Pontificia Universidad
Javeriana, 2007).

Los modelos de eleccion discreta se han utilizado en las ultimas tres décadas y se
han aplicado a una amplia gama de investigaciones (Adamowicz, Louviere, & Swait,
1998; Auger, Burke, Devinney, & Louviere, 2003; Hensher, Rose, & Greene, 2005;
Lancsar, 2002; Louviere, Hensher, & Swait, 2004; Louviere & Woodworth, 1983;
McFadden, 2001; Sapede & Girod, 2002; Train, 2003). Esta tesis pretende contribuir al
estudio del consumo socialmente responsable en los paises emergentes, especificamente
en Colombia.

El experimento se llevo a cabo en base a una muestra aleatoria de 120
consumidores de Bogota, estratificada por nivel socioecondmico (estrato social). La
investigacion fue cuantitativa, correlativa y los datos fueron recogidos en una tinica
ocasion.

El estudio examino la relacion entre las variables independientes, competencias
corporativas (CC), responsabilidad social empresarial (RSE) y consumo socialmente

responsable (CnSR). Se busco establecer si las empresas con altas CC que contaban con



distintos niveles de RSE, se veian afectadas debido al CnSR de las personas y su
influencia en el comportamiento de compra.
Importancia de la Investigacion

Los atributos sociales son en general mas influyentes en los paises desarrollados
que en las economias emergentes (Bhattacharya y Sen, 2004; Carrigan et al., 2004). En
base a esta coyuntura, el objetivo principal de la investigacion es generar una reflexion
sobre el comportamiento de compra de los consumidores colombianos; formulando
puntos de referencia para las tendencias en los paises emergentes, principalmente en
América Latina.

Para las empresas que quieran mantener y aumentar su competitividad es vital
crear un clima de negocios basado en la confianza entre los diferentes actores, a través
del desarrollo ético de sus actividades, y que a su vez respondan a las expectativas de la
sociedad.

Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para los gerentes de
empresas, permitiéndoles tener criterios de juicio adicionales que les permitan tomar
decisiones acertadas al momento de definir nuevos segmentos de negocio.

Ademas, este trabajo puede contribuir a la comprension y el desarrollo de la RSE
en Colombia, especificamente en el mercado de Bogota, aportando pruebas que ayuden a
integrar el objetivo econdmico de las empresas con obligaciones éticas y sociales.
Naturaleza de la Investigacion

El estudio fue desarrollado bajo la metodologia de modelos de eleccion discreta
(MED) (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al.,

2004). Este estudio experimental se ha creado sobre la base del estudio de Auger,



Devinney, y Louviere (2006) y Marquina (2009). Se trabajo con productos similares, pero
con un conjunto de competencias distintas, producidos por empresas con diferentes
niveles de RSE. Esto obligd a los consumidores bogotanos a tomar decisiones de compra
sobre dichos productos, en base a esta informacion el estudio cuantificoé también el valor
econdémico y la disposicion a pagar (DAP) de los encuestados por cada una de estas
competencias.

Utilizar los MED para medir el impacto de la RSE en la respuesta del consumidor
no es nuevo en la literatura, su uso se remonta a 1993 (véase Mohr, Webb, & Harris,
2001, para una revision completa). Esta metodologia ha sido utilizada en investigacion
experimental en Australia, Hong Kong, Espafia y Estados Unidos, entre otros paises. En
América Latina se cuenta principalmente con la investigacion de Marquina (2009),
mencionada anteriormente, referida al mercado peruano. La literatura revisada incluye
principalmente articulos de investigacion en inglés publicados a partir del afio 2000,
relacionados a la RSE y CnSR.

Preguntas de Investigacion

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

1. ¢Existe una relacion significativa entre el CnSR y la RSE en Bogotd, Colombia?
2. (Existe una relacion significativa entre las CC y el CnSR en Bogota, Colombia?
Hipotesis

Las preguntas de investigacion formuladas anteriormente fueron la base para

definir las hipdtesis que se presentan a continuacion:

1. No existe una relacion significativa entre la RSE y el CnSR en Bogota, Colombia.



2. No existe una relacion significativa entre las CC y el CnSR en Bogoté, Colombia.
Marco Conceptual

La presente investigacion tiene como foco analizar la influencia de la RSE en las
tendencias de compra del consumidor, analizadas estrictamente desde el punto de vista de
la ética. La bibliografia consultada evidencia un aumento significativo de la ponderacion
que otorga el consumidor a las iniciativas sociales de las empresas al momento de realizar
sus compras.

La naturaleza de la investigacion es de tipo cuantitativo, de corte transversal y
basa la recoleccion de la informacioén en métodos experimentales. Para el modelo
analizado se tuvieron en cuenta tres variables: La variable dependiente corresponde al
CnSR vy las variables independientes son la RSE y las CC.

La Figura 1 representa la hipétesis que la RSE y las CC influencian el CnSR, este
ultimo definido como el factor determinante del comportamiento de compra del
consumidor, el cual es entendido como la intencion de adquisicion de un determinado

producto y la determinacion a pagar por éste.
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Figura 1. Impacto de la Responsabilidad Social Empresarial y las Competencias
Corporativas en el Consumo Socialmente Responsable. Tomado de “La Influencia de la
Responsabilidad Social Empresarial en el comportamiento de compra de los
consumidores peruanos,”’por P. Marquina, 2009, Doctoral Dissertation, p.8. (UMI No.
3438053). Copyright 2010 por Proquest Information and Learning Company.
Definicion de Términos

Los términos que mas se utilizan en la presente investigacion son:

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) puede ser definida como “una
configuracion de principios de responsabilidad social de una organizacion, procesos de
sensibilidad social, politicas, programas y resultados observables en lo que respecta a las
relaciones sociales de la empresa” (Wood, 1991, p. 693)

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

Asociacion Corporativa es "el conjunto de imagenes, ideas e informacion que una

persona tiene sobre una empresa" (Brown & Dacin, 1997, p. 69).



Consumo Socialmente Responsable (CnSR) es "la eleccidon consciente y
deliberada de efectuar sus decisiones de compra sobre la base de principios éticos"
(Devinney, Auger, Eckhardt, & Birtchnell, 2006, p. 32).

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).

Meétodo de Eleccion Discreta (MED) es una metodologia que, haciendo uso de
técnicas experimentales, identifica las preferencias de los consumidores a través de las
elecciones reveladas (Merino-Castelld, 2003). Las opciones de eleccion en un MED
deben cumplir tres condiciones (Train, 2003): (a) las alternativas son mutuamente
excluyentes, (b) solo una tnica opcidn puede ser l6gicamente seleccionada en cada
conjunto de eleccidn, y (¢) el numero de alternativas debe ser finito. El nimero de
alternativas también deberia ser un nimero razonable para evitar el uso inadecuado de la
heuristica en la decision del consumidor (Denstadli & Lines, 2007).

La Independencia de Alternativas Irrelevantes (IIA) significa que la probabilidad

es independiente de la introduccion u omisién de otras alternativas (Mazzanti, 2003).



Supuestos
Para el desarrollo de la investigacion, fueron establecidos 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 (Arana & Ledn, 2005a; Louviere et al., 2004); y (b) independencia de
alternativas irrelevantes (Louviere et al., 2004).
Limitaciones
El estudio esta limitado a los consumidores colombianos residentes en la ciudad
de Bogota que aceptaron participar voluntariamente en esta investigacion. Una vez
realizado el balance entre la viabilidad practica y la validez interna del instrumento
seleccionado para el presente trabajo, se determinaron las siguientes limitaciones
adicionales: (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 esta limitado por la confiabilidad de los instrumentos elaborados y
utilizados.
Delimitaciones
La investigacion se limitd a 120 consumidores entrevistados al azar en Bogota,
Colombia. Inicialmente se centrd en el entendimiento del consumidor respecto a los
términos de CC y RSE, el resultado general fue la comprension de los mismos. La
investigacion asimismo consider6 el andlisis de los precios, los diferentes niveles de CC
(liderazgo en el sector, calidad del producto y productos atractivos e innovadores), y los
diferentes niveles de las iniciativas de RSE (preocupacion por el medio ambiente, buen

trato de los trabajadores y apoyo en la lucha contra la pobreza). Esto permitio identificar
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y medir las preferencias de los consumidores de acuerdo a las decisiones que se vieron
obligados a tomar durante el desarrollo del experimento.
Resumen

Se entiende por RSE a la manera de contribuir al desarrollo sostenible y la mejora
de asuntos sociales, econémicos y ambientales (Dahlsrud, 2008). La RSE se introdujo por
primera vez a mediados del siglo pasado, ha ido ganando fuerza conforme han aumentado
las dificultades ambientales que el planeta enfrenta y la importancia que €sto ha tomado
no so6lo para mejorar el rendimiento de los accionistas, sino para el bienestar de todas las
partes interesadas: empleados, proveedores, clientes y la comunidad en general (Van
Marrewijk, 2003).

Aunque ya existen algunos estudios importantes en América Latina que han
medido el impacto de la RSE en el comportamiento de compra de los consumidores,
especialmente en el Peru, no existen pruebas importantes de este tipo de mediciones en

Colombia.



11

Capitulo 2: Revision de la Literatura
Variable Independiente Responsabilidad Social Empresarial

El proceso evolutivo de la empresa ha significado un cambio en el paradigma de
sus intereses: ya no s6lo debe dar resultados y satisfacciones a corto plazo a sus
accionistas, sino también al conjunto de los actores sociales (sociedad civil,
consumidores, sector publico y proveedores). Como indica Rositein (2004):

Este reposicionamiento social del mundo corporativo exige del mismo un

compromiso de accidn claro en favor de la creacion de asociaciones sociales que

se inscriban en el mejoramiento sistematico de la calidad de vida de las
comunidades. Esta manera de hacer y ser empresa es comunmente denominada

RSE o empresa ciudadana (p. 7).

La RSE o responsabilidad social corporativa “es un concepto con arreglo al cual
las empresas deciden voluntariamente integrar las preocupaciones sociales y econdmicas
en sus actividades comerciales y en las relaciones con sus interlocutores” (Comision de
las Comunidades Europeas, 2001, p. 7).

La importancia que se viene dando recientemente al medio ambiente y la
preocupacion que la sociedad tiene por el mismo han dado impulso a un cambio del
paradigma de desarrollo. Este cambio proviene del expansionismo, que se basa en una
vision de la naturaleza como fuente de recursos y sumidero de los desechos, para pasar a
reconocer la dependencia de la humanidad respecto del sistema natural y de los limites
que éste impone al crecimiento econdmico. Como base de este cambio de paradigma

empieza a cobrar importancia la nocion de desarrollo sostenible, concepto que
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paulatinamente ha ido modificando la actitud de la empresa hacia un comportamiento

mas responsable en el que se combinan los objetivos econdmicos, sociales y ambientales:

El concepto de marketing social dice que la organizacion debe determinar las
necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y entonces debe
proporcionar valor superior a los clientes de forma tal que se mantenga el
bienestar del consumidor y de la sociedad. (Kotler & Armstrong, 2003, p.22)

Existen algunas definiciones un poco mas estrictas respecto al tema, algunas

consideran que las empresas socialmente responsables son aquellas que cumplen con las

responsabilidades éticas que surgen por la sola existencia de la empresa, la cual segliin

esta posicion, tiene una responsabilidad ética organizacional de la que emanan las

relaciones con todos los que se vean directa o indirectamente afectados por su actividad.

La RSE implica un compromiso voluntario por parte de las empresas con el

desarrollo sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la comunidad local y la

sociedad para mejorar su calidad de vida. Si se suma a esto el fenomeno de la

globalizacion, se podra observar que éste ha tenido un gran impacto en el creciente

desarrollo de la RSE, por dos razones importantes:

El nivel de centralidad social y la dispersion geografica de las empresas
multinacionales que producen y comercializan productos y servicios en paises con
una gran diversidad de culturas. En cada pais donde opera la institucion debe
buscarse desarrollar una relacion de proximidad que les permita integrarse a la
sociedad, demostrando claramente su sensibilidad e interés por cada comunidad
en donde opera, mostrando un comportamiento de buenos vecinos. Esto obliga a

las empresas multinacionales a establecer un codigo de ética y de conducta que
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pueda ser adaptado a las variaciones legales y culturales de un universo
globalizado.

e Lamisma globalizacion de la informacion y su carécter de instantaneidad hace
que los hechos corporativos, tanto errores como aciertos, que suceden en casi
cualquier punto del planeta, pueden ser conocidos en pocos minutos. Con esto,
cada problema que la empresa tenga que enfrentar puede ser comunicado a escala
global y puede tener un impacto, positivo o negativo segun el caso, en el capital
simbolico y en la legitimidad social de la empresa en cuestion (Durdn, Duran, &
Giraldo, 2006, p. 12).

Algunos elementos que caracterizan a la RSE son los siguientes:

e Se trata de una adopcion voluntaria que va mas alla de las obligaciones legales del
pais en donde opera la empresa.

e [a RSE est4 estrechamente vinculada al concepto de desarrollo sostenible,
entendiendo que las empresas deben orientar sus operaciones a favorecer el
crecimiento econdmico al mismo tiempo que garantizan la proteccion del medio
ambiente y el respeto social, incluido el de los derechos humanos y los intereses
de los consumidores de sus productos.

e LaRSE no es algo que pueda ariadirse opcionalmente a las actividades
principales de la empresa, sino que afecta a su propia estrategia y gestion y
requiere de los instrumentos adecuados para ello.

Montuschi (2009) menciona en su investigacion que el surgimiento de la RSE

constituye el reconocimiento expreso de un contrato tacito que existe entre la empresa y
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la sociedad en donde ésta desarrolla sus operaciones o comercializa sus productos; de
forma especifica:

Para Anshen estaba muy clara la vigencia de este contrato social implicito y de

acuerdo con el mismo, la sociedad estableceria las normas que estructuran los

objetivos y responsabilidades de las empresas de conformidad con los intereses
sociales prevalecientes, de manera que si bien en el pasado esos intereses se
centraban en el logro de un rapido crecimiento econémico que era fuente de todo
progreso, en el presente esos intereses se orientarian mas hacia mejoras en la

calidad de vida y en la preservacion del medio ambiente (p.14).

En el mismo estudio Montuschi recalca que esta propuesta de responsabilidad
ampliada de las empresas puede fundarse en varias teorias de la ética normativa y se
puede plantear la convergencia entre la propuesta del utilitarismo de alcanzar “el mayor
bien para el mayor numero” (p. 16) y la formulacién del imperativo categorico de Kant
que sostiene que debe tomarse siempre a la humanidad como un fin y nunca como un
medio.

Se pueden sefialar tres nuevas perspectivas en materia de responsabilidad social
de las empresas. La primera tiene que ver con la creciente importancia que ha adquirido
el “capital de reputacion” para capturar y retener mercados y en este sentido la RSE
podria ser considerada una nueva estrategia de negocios. La segunda perspectiva es la
eco-social, segun la cual se reconoce que la estabilidad y sostenibilidad del ambiente son
prerrequisitos para poder sostener el mercado en el largo plazo; como consecuencia de
ello, la RSE representa tanto un valor (porque enfatiza que tanto las empresas como los

mercados deben tender al mayor bienestar de la sociedad) como una estrategia (porque
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ayuda a disminuir las tensiones sociales y a facilitar la actividad en los mercados).
Finalmente la tercera es una perspectiva de RSE basada en los derechos que tienen los
stakeholders (todos los interesados), que incluyen a los shareholders (los accionistas), de
conocer acerca de las corporaciones y sus negocios, pues si bien es cierto que las
empresas son privadas, su supervivencia depende de los consumidores que compran sus
productos, de los trabajadores que los producen y de los inversores que facilitan el capital
para ello.

Dentro de este marco, el trabajo de Caroll (como se citd6 en Montuschi, 2009)
propone la existencia de una piramide de prioridades en materia de responsabilidad social
de las empresas, cuyo primer componente, por ser fundamental para toda actividad
empresarial, es la responsabilidad legal, o sea el cumplimiento de todas las leyes y
regulaciones del gobierno; el segundo componente corresponde a la responsabilidad ética,
que obliga a las empresas a cumplir con un comportamiento aceptable hacia los
stakeholders. El tercer componente corresponde a la responsabilidad econdémica, es decir,
la forma en que estan distribuidos dentro de la sociedad los recursos para la produccion
de bienes y servicios a fin de maximizar la riqueza de los stakeholders, que incluyen, por
supuesto, los shareholders, incluyendo todo lo relacionado con la regulacion de la
competencia, la proteccion del ambiente y la proteccion de los consumidores. El ultimo
componente corresponde a la responsabilidad filantropica que se refiere a las
contribuciones de las empresas a la calidad de vida y al bienestar de la comunidad en la

que operan. La piramide de Carroll puede representarse como se ve en la Figura 2
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Responsabilidad Filantropica
Deseada por la Sociedad

Responsabilidad Etica
R Et Esperada por la Sociedad

Responsabilidad Legal
/ RL v Requerida por la Sociedad

RE Responsabilidad Econdémica
© Requerida por la Sociedad

Figura 2. La piramide de la Responsabilidad Social Empresarial de Archie Carroll.

Tomado de “Consideraciones respecto de la ética en los negocios: La responsabilidad
social empresarial,” por L. Montuschi, 2009, (Documento de Trabajo No. 414), p. 20.
Copyright 2009 por Universidad del CEMA.

Sierra (2008) destaca la necesidad de:

No confundir la RSE con filantropia, entre otras cosas porque una empresa puede

ser filantropica, hacer grandes donaciones y desarrollar una vasta accion social en

beneficio de los sectores pobres de la poblacion, pero no ser responsable
socialmente, en sentido estricto, es decir, con sus distintos grupos de interés en el

marco de una estrategia corporativa. (p. 47)

Por eso resulta importante concretar muy bien el concepto, lo que lo hace mucho
mas operativo y medible. En ese sentido el Centro Colombiano de Responsabilidad
Empresarial, segiin Rincon y Diaz (2009), después de revisar diferentes estudios sobre la
RSE encuentra que es un tema que no se limita a las acciones sociales desarrolladas por
la empresa en la comunidad, sino que implica también précticas e interacciones con
diversos publicos, entre los que se encuentran: colaboradores, consumidores, clientes,

proveedores, medio ambiente, gobierno y sociedad. Rincon y Diaz, a partir de las
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definiciones abordadas agruparon las variables y dimensiones que integran la RSE y,
tomando para su estudio el criterio del Centro de Estudio Mexicano de la Filantropia,
realizaron la medicion de las expectativas sociales sobre las empresas que se presentan en

la Figura 3.

Apoyar legislacién progresista 24
Incentivar el voluntariado 26
Resolver los problemas sociales 32
Mejorar la estabilidad econdmica 41
Prevenir VIH/Sida 43
Reducir desigualdad de ingresos 43
Reducir abuso a los DD. HH. 50
Buena calidad a menor precio 59
Elevados estandars universales 73
Uso responsable de materias primas 75
Trato justo a los emplados 82
No causar dafio al medio ambiente 82

Seguridad de los productos 87

Figura 3. Expectativas sociales sobre las empresas en porcentajes. Tomado de
“Diagnostico y creacion de un modelo de gestion basado en responsabilidad social
empresarial aplicado la empresa Marval S.A.,” por L. Rincon y L. Diaz, 2009, Tesis
Maestria, Universidad del Rosario, p.23. Copyright 2009 por Universidad del Rosario.
Esta no es la Ginica propuesta sobre el significado concreto de la RSE. Mercado y
Garcia (2007) recogen cuatro propuestas que enumeran dimensiones concretas a través de

los cuales se materializa la RSE y que se presentan en la Tabla 1:



Tabla 1

Propuestas de dimensiones concretas para la RSE
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Instituto Ethos de
empresas y
responsabilidad
social

European Baha'i

Business Forum
EBBF

Centro Mexicano
para la
Filantropia
CEMEFI

Centro
Empresarial de
Inversion Social
de Peru

1.Valores y
transparencia

2. Publico interno
3. Medio ambiente
4. Clientes

5. Comunidad

6. Gobierno y
sociedad
7. Proveedores

1 Empleados
2. Medio ambiente
3. Clientes

4. Comunidad

5. Socios
inversionistas

1 Etica empresarial

2 Calidad de vida
en el trabajo

3 Preservacion del
medio ambiente

4 Vinculacién con
la sociedad

1 Valores y ética
2 Lugar de trabajo
3 Medio ambiente

4 Mercado

5 Inversion social
comunitaria

6 Derechos
humanos

Nota. Tomado de “La responsabilidad social en empresas del Valle de Toluca (México). Un estudio

exploratorio,” por P. Mercado y P. Garcia, 2007, Estudios Gerenciales, 23, p. 124. Copyright 2007 por

Universidad ICESI.

Uno de los aspectos que mayor reconocimiento tiene en materia de RSE es la

gestion ambiental que haga la empresa a lo largo de todo el ciclo de los productos que

ofrece. Para que una empresa pueda lograr los objetivos sefnalados en la Figura 4,

aplicandolos al caso especifico de la gestion ambiental, debe trabajar tanto frente a los

procesos como frente a los productos. Duran (2009) sefiala que desde el punto de vista de

los procesos, el concepto tradicional de gestion ambiental se basa en el uso de tecnologias

end of pipe (EOP), conocidas como medidas de fin de tuberia o de control de la

contaminacion. Estas tecnologias son técnicas para la eliminacion de los contaminantes

generados (solidos, vertidos liquidos o gases) una vez producidos, justo antes de salir de

la planta o incluso después de salir:
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Las innovaciones ambientales end of pipe son una opcion de estrategia
medioambiental muy criticada puesto que lo Unico que se consigue es desplazar el
problema de un punto a otro. Una mejor alternativa es la de aplicar un enfoque
integral preventivo (...) que resuelva los problemas de contaminacion desde el
origen, con énfasis en una mayor eficiencia en la utilizacion de los recursos
materiales y energéticos que reduzcan la generacion de residuos y apliquen
tecnologias mas limpias o reciclen sustancias consideradas anteriormente como
residuos (p.133).

Se debe también tener en cuenta la necesidad de ampliar el enfoque de la politica
ambiental para incluir el analisis del impacto medioambiental de los productos y
servicios. La empresa necesita adoptar un enfoque preventivo con el que se pueda
desarrollar un producto respetuoso del medio ambiente en todas las etapas de su vida:
desde su origen hasta el final. (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémicos [OCDE], 2006).

Al momento de plantear la politica de RSE las empresas deben ser muy
cuidadosas, algunas manifiestan de forma publica y en acciones concretas su apoyo a
iniciativas filantropicas en favor de las comunidades en que operan, pero esa retdrica en
algunos casos no coincide para algunos criticos con su forma de llevar adelante negocios
¢ticamente cuestionables. Las preguntas que formulan en esos casos los criticos suelen
ser las siguientes:

1. ¢Algunas iniciativas filantropicas no cubren, en realidad, intentos de defender u

ocultar operativas criticables?
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2. (La RSE no se habra convertido, en algunos casos, en una rama del departamento
de relaciones publicas de las empresas?

3. (Se estard, en algunos casos, frente a un sostenido crecimiento de una nueva
industria de la RSE cuyo fin seria mejorar la imagen publica de las grandes
corporaciones?

En cambio, aquellas empresas que asumen el tema responsablemente y con el
objetivo de acrecentar el prestigio del negocio y participar activamente en la mejora de
las condiciones de vida de la comunidad en la que opera, favorecen la construccion de
una cultura organizacional que transmita una imagen institucional con atributos
individuales que fortalezcan su reputacion social, amplien su credibilidad y
consecuentemente acrecienten su grado de legitimacion social. Para que la estrategia de
RSE sea consistente transversalmente a toda la organizacion, sea duradera, y no sélo se
trate de una moda pasajera dentro de la culturaorganizacional, debe incluir las siguientes
fases:

e Decision: con el compromiso previo de la alta direccion

e Planificacion: diagndstico interno y disefio

e Implantacion

e Medicién de resultados, verificacion y comunicacion

e Mejora y excelencia
Sin embargo, es necesario tener en cuenta que como cualquier otra estrategia de

una empresa, ya sea comercial, financiera, administrativa o de cualquier otro orden, la
posicion de RSE alcanzada por una empresa en un momento determinado del tiempo no

es definitiva ni debe considerarse nunca como plenamente consolidada. En el camino hay
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movimientos de avance y retroceso del nivel conseguido. Por ello, las empresas en sus
estrategias de reputacion corporativa (donde suele encuadrarse la RSE) aplican sistemas
de gestion de riesgos. Esto debe hacerse si se tiene en cuenta experiencias negativas de
grandes corporaciones: Christian AID, una ONG britanica, realiz6é un informe para ser
presentado al World Economic Forum de Davos en enero del 2004. El titulo del trabajo
es sugestivo: Detrds de la mascara: la cara real de la RSE. En el informe se estudian los
casos de tres importantes corporaciones multinacionales: Shell, British American
Tobacco y Coca Cola. Estas corporaciones, al mismo tiempo que hacen amplio uso de
una retérica a favor de una RSE voluntaria, han desarrollado actividades con un impacto
altamente negativo en las comunidades de los paises en desarrollo en las que han
operado.

Ante experiencias como esas los consumidores han ido generando desconfianza
frente a algunas campafas de RSE, por lo que han surgido organizaciones que se
encargan de generar indicadores objetivamente medidos que permiten certificar con
estandares internacionales las actividades socialmente responsables emprendidas por las
empresas que las contratan. Global Reporting Initiative (GRI), iniciado en 1999,
desarrolla una serie de indicadores especificos referidos a cuestiones econdmicas,
ambientales y sociales a incluirse en un informe de uso voluntario por parte de empresas,
ONG, consultorias, organizaciones académicas y otras. Los Global Sullivan Principles
son unos principios que reunen un conjunto de aspiraciones en materia de cuestiones
laborales, ética en los negocios, y practicas ambientales que pretenden convertirse en
estandares para las multinacionales; las empresas deben adherirse en forma publica a los

principios y comprometerse a integrarlos en sus operaciones. Asimismo, deben enviar
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una carta anual al Reverendo Sullivan reafirmando el compromiso con los principios,
indicando los progresos logrados en el correspondiente campo. Social Accountability
8000 (SA 8000), iniciado en 1998, es un tipo de certificacion modelado acorde con la
ISO 9000 e ISO 14000, que tiene el objetivo de controlar las condiciones laborales en
operaciones manufactureras globales a nivel de planta. En 1997 se fund6 la Social
Accountability International (SAI) que, juntamente con otras organizaciones, formo luego
la International Social and Environmental Accreditation and Labelling (ISEAL), un grupo
de caracter internacional para fijar estdndares y acreditar a otros organismos
especializados, con el objetivo de volver creibles y significativos los criterios sociales y
ambientales.

Machado (2007) presenta un estudio desde un enfoque contable sobre la RSE,
donde se encuentra que para el caso de Colombia:

Los lineamientos de responsabilidad social se relacionan con el Manual de

Balance Social de las Empresas, emitido bajo la tutela de la OIT y los aportes

realizados en torno al referente del balance social como herramienta para medir la

responsabilidad social de las organizaciones, la cual se concibe como el
cumplimiento de su objetivo social (cumplir sus expectativas sociales) en el

marco de su razdn social (p. 78).

En el mismo estudio, se observa la norma colombiana NTC 643, donde se indica
que “una empresa socialmente responsable se adjetiva como una organizacion
competitiva en términos econdmicos y que, con base en ello, asegura su supervivencia”
(Machado, 2007, p. 78). Dentro de algunas de las caracteristicas que debiera cumplir una

empresa scoialmente responsable se mencionan:
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e Ofrecer productos y servicios que respondan a las necesidades de los usuarios y
que contribuyan al bienestar social.

e Comportarse de manera 6ptima sin limitarse al cumplimiento de los minimos
reglamentarios.

e Impregnar de ética las decisiones (de directivos y personal con mando) y la
cultura empresarial.

e Mantener de manera prioritaria relaciones con los trabajadores asegurando las
condiciones de trabajo (seguridad y salubridad).

e Respetar el medio ambiente.

e Integrarse a la comunidad, atendiendo sus necesidades con la sensibilidad
adecuada y las acciones sociales oportunas; de esta manera procurara equilibrio
entre sus intereses y los de la sociedad.

De acuerdo con la revision efectuada, la RSE es una nueva dimension a la cual los
consumidores le estan dando una creciente importancia, junto con los criterios
tradicionalmente considerados por los expertos en marketing, al momento de decidirse
por dos opciones de productos o servicios. Se construye en la mente de ese consumidor a
través de la percepcion que tiene de todo el ciclo de vida de la marca y de la empresa que
le ofrece ese producto o servicio.

Variable independiente: Competencias corporativas

Marquina (2009) plantea en su estudio que diferentes investigadores han
estudiado el grado en el cual las imagenes mentales que los consumidores tienen de los
productos o marcas son influenciadas por las empresas. Se propone la definicion hecha

por Brown y Dacin (1997) para las asociaciones corporativas como: “un nombre genérico
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para toda la informacion que tiene la persona sobre la empresa” (p. 69). Este concepto
incluye:
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).
En el documento elaborado por Esguerra & Santa (2008) se trabaja la imagen
corporativa a través del siguiente planteamiento:
‘La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de
un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad’ (Costa, 2001, p. 58). En
este sentido, la imagen corporativa es el efecto de diferentes percepciones,
interpretaciones, experiencias, emociones y sensaciones de los individuos, las
cuales son asociadas entre si, generando el significado de la misma, y con la
empresa como ‘su elemento inductor y capitalizador’ (Costa, 2001, p. 58) siendo
¢ésta la que conduce dichas experiencias y las aprovecha en beneficio propio (p.
37-38).
En su momento Dacin y Brown (2002), citados también por Marquina (2009),
incluyeron dentro del concepto elementos adicionales al establecer que las asociaciones
corporativas representan no solo lo que los individuos sino también lo que sienten

respecto de una organizacién. En el trabajo de Marquina se menciona que:
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Bhattacharya y 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 la
empresa, tales como su cultura, clima, habilidades, competencias, valores,
posicion competitiva y productos ofrecidos, ademas de las reacciones que tienen

hacia la empresa, incluidas las emociones y evaluaciones’ (p. 32).

En este punto resulta oportuno sefalar el trabajo de Suviri (2010), el cual compara
varios modelos de reputacion corparativa y conluye que la reputacion “no es fruto de una
campafia que se ejecuta en un momento dado, sino que es un valor que se construye
mediante una planificacion y una gestion eficaz a largo plazo” (p. 1).

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,
mientras que otros autores citados en el trabajo de Marquina (2009) plantean que
conceptos alternativos como evaluacion de la empresa, asociaciones corporativas,
evaluacion empresarial, identidad empresarial, imagen empresarial, imagen
organizacional y reputacion organizacional son asociaciones mentales que los externos a
una organizacion tienen sobre la empresa.

Berens y Van Riel (2004), por su parte, establecieron tres tipologias de
asociaciones corporativas que incluyen: (a) las expectativas que las personas tienen
respecto de la empresa, (b) los rasgos de personalidad que las personas atribuyen a una
empresa, y (c) los motivos por los cuales las personas confian o no en la empresa.

Las CC, de acuerdo con Brown y Dacin (1997), son “la pericia y experiencia que

tiene una empresa en la produccion y comercializacion de determinados productos o
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servicios” (p.68). Berens (2004) explica que tanto la RCE como la CC son asociaciones
“de naturaleza abstracta y, por tanto, pueden resumir diferentes atributos de la empresa”
(p. 56). Para Gupta (2002) las CC incluyen aspectos tan variados como los conocimientos
especializados de manufactura, la calidad del producto, la orientacién de la empresa hacia
el cliente, la innovacién de la empresa, la investigacion y el desarrollo, la mano de obra
especializada y el servicio post-venta.

En sus trabajos iniciales, Brown y Dacin (1997) demostraron, por medio de
estudios experimentales, como el conocimiento que los consumidores tengan de una
empresa puede influir en sus evaluaciones sobre los productos que ésta comercializa y
que la CC y la RSE son ambas importantes, aunque sus efectos y su influencia sobre la
evaluacion de productos no siempre son iguales. Lograron establecer que” el impacto de
CC es mayor que el de RSE tanto en la generacion de la percepcion sobre atributos
especificos del producto, como en la percepcion de la empresa en general” (p. 80).

Sen y Bhattacharya (2001) identificaron que “la calidad de sus productos [de la

99 ¢¢

empresa]”, “el apoyo del consumidor a las acciones sociales desarrolladas por la
empresa”, “el concepto general que el consumidor tenga de la RSE”, asi como “la
congruencia que 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. También encontraron que los consumidores suelen
ser mas sensibles a la RSE negativa que a la positiva, lo que fue confirmado por Mohr y
Webb (2005), quienes ademas establecieron que “un bajo precio no parece compensar un

bajo nivel de responsabilidad social” (p.142). Contrario a lo planteado por otros

investigadores, Marin y Ruiz (2007) demostraron que la contribucion de RSE es mas
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fuerte que CC, lo cual explican por el aumento de competencia y la escasa diferenciacion
de los productos en el mercado, razén por la que, mientras que la “CC puede ser
actualmente una condicién minima para subsistir, la RSE es una gran ventaja competitiva
disponible” (p. 225).

En un estudio sobre el Sistema de Salud espafiol, Oteo (2008) indica que

Es un criterio bien aceptado en las ciencias de la empresa que las acciones

orientadas a fortalecer la integracion de procesos de valor estratégico y de

competencias centrales contribuyen a sostener en el tiempo las ventajas
competitivas, y por el contrario, se socavan los cimientos organizativos cuando las

decisiones vulneran este principio. (p. 245)

En el mismo trabajo, al evaluar la evolucion de la organizacion se determina que:
“La competencia esencial en una organizacién contemporanea esta compuesta por el
conocimiento, la tecnologia, el modelo de aprendizaje colectivo y la organizacion social
de soporte”. (p. 250).

La idea de que los esfuerzos que las empresas hagan en torno a su RSE seran
recompensados por los consumidores, gracias a una mejor visibilidad, imagen y
reputacion; ha contribuido a que el nimero de compaiiias que fundamentan sus
estrategias y acciones de negocios atendiendo a esa nocidn sea cada vez mayor. Es por
ello que no sorprende que en la actualidad, la RSE se halle profusamente incluida en las
agendas profesionales y académicas del marketing y otras ciencias empresariales. Tanto
la imagen de la marca como la reputacion de la empresa han sido ampliamente
estudiadas, aunque el concepto de reputacion fue en algin tiempo concebido como

sindbnimo de imagen corporativa y debido a esto existe cierta confusion entre ambos
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conceptos. Gotsi y Wilson (2001) distinguieron dos escuelas basicas de pensamiento en
torno a la reputacion: la escuela andloga y la escuela diferenciada. De acuerdo con sus
postulados, en la primera se entiende que imagen y reputacion son conceptos idénticos e
intercambiables, mientras que en la segunda, imagen y reputacion son consideradas
conceptos distintos aunque relacionados (Alvarado & Schlesinger, 2008).

Variable independiente: Consumo Socialmente Responsable

Kotler y Lee (2005) sefialan que existen evidencias de una transicion de la RSE
“desde lo filantropico a lo estratégico” (p. 4), lo que se apoya en numerosas
investigaciones académicas. El trabajo de Jones, Comfort, Hillier, y Eastwood (como se
cit6 en Marquina, 2009) senala que la RSE mejora el desempefio financiero de la
empresa, al mismo tiempo que aumenta el compromiso e involucramiento de los
trabajadores, aumenta el retorno de las inversiones en el largo plazo, aumenta la
capacidad de innovacion, el valor de marca y la reputacidon corporativa, y permite
desarrollar una mas estrecha relacion con sus consumidores.

La investigacion de Marquina realiza un recorrido por diferentes autores de
distintas €épocas y paises, e incluye ademas puntos de vista que defienden las diferentes
posiciones en relacion en el efecto real de la RSE en el consumidor. Asi por ejemplo, en
el trabajo de Papasolomou-Dukakis, Krambia-Kapardis, y Katsioloudes (2005) se explica
que:

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

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

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

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

La denominada Encuesta del Milenio mostr6 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). Marquina (2009) cita una investigacion efectuada en los
Estados Unidos, segun la cual la valoracion que tienen los consumidores de la RSE es
utilizada como un criterio de compra, incluso en situaciones de disparidad competitiva en
los productos, lo que puede interpretarse como una coincidencia de lo que afirman Miles
y Munilla (2004), quienes sugieren que los consumidores estarian dispuestos a pagar un
sobreprecio por los productos de empresas que tienen un trato socialmente responsable
hacia sus trabajadores. Adicionalmente, 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).

Blumenthal y Bergstrom (2003) plantean que la RSE puede ayudar y enriquecer
una marca debido a la convergencia entre la RSE y la generacion de valor de marca. Por
su parte Endacott (2004) sefiala que la RSE “puede proporcionar mejores resultados que
descontar precios o aumentar el presupuesto promocional hasta un 20%” (p. 183).

Para Devinney, Auger, et al. (2006) el CnSR es: “la eleccion consciente y
deliberada de escoger un producto o servicio basado en creencias personales y valores
morales” (p. 32). Webster (1975) define al consumidor socialmente responsable como
aquel “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,
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Mohr et al. (2001) lo define 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).

Sin embargo, contrariando lo anterior, Mohr et al. concluyen en su estudio que a
menudo la creencia de los consumidores sobre las virtudes de la RSE es inconsistente con
su comportamiento de compra. Diferentes autores citados por Marquina (2009)
identifican otros factores que pueden afectar el impacto que la RSE puede tener en las
decisiones de compra del consumidor, entre ellas: el precio, la calidad, la conveniencia, la
falta de informacion, la predominancia de la marca 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. Asimismo
también se debe tener en cuenta elementos como la magnitud del precio, el desempefio
del producto, la distancia al punto de venta, la edad, la recordacion de las actividades de
RSE, los habitos de consumo, las membresias a asociaciones de voluntariado, la
naturaleza del producto, y las reacciones individuales a los costos y recompensas
personales. Investigaciones adicionales también consideran las circunstancias
economicas, el tipo de instituciones gubernamentales y politicas, las normas culturales de
la sociedad en la que vive el consumidor, el grado de involucramiento, la certeza, la
efectividad percibida, la disponibilidad percibida, y el tipo de producto y las
caracteristicas especificas de las acciones de RSE.

Carrigan y Attalla (2001) mencionan que “la mayoria de los consumidores casi no
toma en cuenta consideraciones €ticas en sus decisiones de compra. Se puede concluir

con esta evidencia que el actual énfasis en la responsabilidad social y en un marketing
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ético por parte de académicos y profesionales es erroneo” (p. 574), mientras que en
estudios desarrollados en Australia y Hong Kong, Auger et al. (2003) demostraron que
los consumidores no estaban dispuestos a sacrificar la calidad de sus productos por
productos socialmente responsables.

De acuerdo con Bhattacharya y Sen (2004), el impacto de la RSE es mayor en la
recordacion, las actitudes y en las valoraciones, “que en resultados externos visibles, tales
como comportamiento de compra y comunicacioén boca a boca” (p. 12). Esto va en la
misma direccidon de algunos investigadores que sostienen que las intenciones
manifestadas en muchas encuestas sobre supuestos comportamientos éticos de compra,
no son acompafiadas de una disposicion a pagar mas por los atributos sociales (Auger &
Devinney, 2007); y que un porcentaje mayoritario de los consumidores entrevistados en
diferentes paises no toma en cuenta los dilemas éticos. (Belk, Devinney, & Louiviere,
2005).

El estudio etnografico realizado por Belk et al. (2005) pone de manifiesto que las
personas que son conscientes de la problematica de la RSE ignoran estos temas al
momento de realizar sus compras, mientras que un estudio realizado en el Reino Unido
sefnalo “que si bien es cierto que hoy en dia los consumidores son mas sofisticados, esto
no necesariamente significa que tengan un comportamiento mas favorable hacia las
empresas €ticas” (Fan, 2005, p. 347).

Existe una desconexion entre lo que los consumidores dicen que les preocupa al
ser entrevistados y lo que hacen cuando compran. Auger et al. (2003) plantean que esas
diferencias se deben a que en las encuestas convencionales no se obliga a los encuestados

a escoger entre atributos funcionales tradicionales y atributos de responsabilidad social.
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Estos instrumentos tienden a sobreestimar la importancia de la RSE, porque las escalas
tipo Likert “no dan incentivos para responder de forma sincera” (Auger & Devinney,
2007, p. 2), ademas de que los “encuestados tienden a esconder sus reales sentimientos,
para quedar bien con los entrevistadores” (p. 6), por lo que las encuestas tienden a
sobrevalorar la importancia de los atributos sociales, por respuestas socialmente mas
aceptables (Auger et al., 2006).

Es necesario tener en cuenta que las personas actuan y toman decisiones sobre los
productos y servicios que adquieren, como consecuencia de las percepciones que tienen
de éstos y de sus fabricantes y distribuidores. A su vez, los consumidores prestan cada
vez mayor atencion “a los comportamientos de las empresas en relacion al medio
ambiente, la produccion limpia, el reciclaje, el abuso patronal y el enriquecimiento de
empresas sin contrapartida a la sociedad, entre otros”. (Leon, 2008, p. 84).

Los beneficios que obtengan los empresarios responsables socialmente se
sustentaran en la buena percepcion que los consumidores tienen de su reputacion, lo que
genera una satisfaccion que puede convertirse en lealtad y posteriormente en rentabilidad.
Las etapas del comportamiento empresarial incluyen el ciclo de vida del producto, razén
por la cual las empresas deben hacer que su comportamiento socialmente responsable
esté presente en todo el proceso productivo y comercial, partiendo de sus proveedores y
llegando hasta que el producto es adquirido e inclusive desechado por el consumidor
final. Todo esto se realiza teniendo en cuenta que los consumidores toman sus decisiones
de compra no con base en la realidad objetiva, sino basados en la percepcion que ellos
tienen de esa realidad. O como lo indica Leon (2008): “En otras palabras, lo que el

consumidor perciba de los diferentes productos o servicios o de la empresa que los oferta
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(en funcidn de sus deseos y necesidades) serd lo que tome en cuenta en su decision de
compra” (p. 87).

Conforme los intereses de la sociedad han ido volviéndose mas complejos, se
tiene que:

Actualmente, los consumidores, son mas analiticos y conscientes a la hora de

decidir qué productos o servicios comprar, e inclusive se han organizado ya

movimientos ecoldgicos de consumidores, los que nacen por conviccion de sus
asociados en que es necesario corregir fallas de mercado y rechazar posiciones
poco éticas, procurando un equilibrio entre proveedores, consumidores y ambiente

(Leon, 2008, p. 88).

En esta investigacion que busca describir como percibe el consumidor la RSE,
Ledn considera que “las tendencias recientes reflejan que los consumidores han
evolucionado de ser meramente materialistas y con intereses personales o una sociedad
del yo” (afios ochenta) a una “sociedad de nosotros”. (p.89) Estos consumidores estan
ahora mas preocupados por la familia, por el ahorro y por ayudar a otros, haciendo que
los productos y servicios de apoyo social tenga un repunte en su demanda.

Ante esta nueva vision de los consumidores, las empresas, necesitan encontrar
nuevas formas de ganarse su confianza, haciéndose prioritario conocer cuales son sus
percepciones. Esa indagacion debe abarcar ahora “un espectro mas amplio que no so6lo
incluye las variables precio, calidad, distribucion, entre otros, sino que también considera
otras actividades de las empresas reflejadas que retribuyan parte de lo reciben de la
sociedad” (Ledn, 2008, 21). Esto quiere decir que dentro de las sefiales extrinsecas

percibidas por los consumidores, esta la imagen, tanto de la empresa como de la marca.
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Es necesario tener mucho cuidado dado que existe una imagen deseada, que es la
imagen que la empresa quiere transmitir, y otra real, la que el consumidor percibe. Las
empresas con imagenes favorables y percibidas como tales, en la mayoria de los casos,
logran vender mejor sus productos (Schiffman & Kanuk, 2005)

Como también se puede encontrar dentro del trabajo de Ledn (2008), “la
aplicacion de la RSE y su consecuente percepcion por parte de los consumidores proveen
a la empresa de beneficios directos e indirectos, que pueden verificarse en el corto o largo
plazo. La RSE parece estarse convirtiendo de una opcioén en el unico camino a seguir
porque las nuevas tendencias del comportamiento del consumidor exigen que asi sea. En
este mismo contexto, los consumidores prefieren marcas que hagan la diferencia en su
comportamiento social” (p. 90).

Un estimulo importante para persistir en la practica de politicas de
responsabilidad social empresarial lo genera el hecho de que, asi como las organizaciones
con una gestion de RSE enmarcada en el desarrollo sostenible, “aseguran buena imagen,
prestigio, credibilidad y honestidad ante sus clientes reales y potenciales, también
aseguran para los afios sucesivos un mercado potencial de consumidores leales, fisica 'y
emocionalmente equilibrados y sanos” (Morillo 2008, p.195).

Dentro de su estudio, Morillo también afirma que la antigua concepcion del
marketing ignoraba los posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor
y las necesidades a largo plazo de toda la sociedad: “las organizaciones deben
cuestionarse sobre la forma en que percibe, sirve y satisface los deseos de los individuos
para asegurarse de hacerlo siempre de la mejor forma tanto para los consumidores

individuales como para la sociedad a largo plazo” (p.99). Se puede concluir segun la



35

investigacion que las organizaciones tienen una elevada cuota de responsabilidad en las
decisiones tomadas por los consumidores, y no a argumentar que los consumidores son
completamente libres y responsables de tomar sus decisiones. Una organizacion que se
comporte de manera responsable, es decir, orientada a la RSE y la ética, tiende a
aumentar su eficacia y eficiencia en términos de produccién y, por consiguiente, aumenta
su desempeno al ser mas rentable, eleva el nivel de vida de sus empleados y de la
sociedad en general (Diez, 2007).

Aunque numerosas organizaciones se dedican a realizar una gestion enfocada
desde la RSE, “en la actualidad todavia existen organizaciones a las que no se les puede
caracterizar como realmente responsables en su actuacion con la sociedad, pues en ellas
prima el interés por el beneficio econdmico sobre las consecuencias que puedan generar
en la sociedad en el corto, mediano y largo plazo su desempefio, no genera bienestar en
sus empleados y en la sociedad y, por tanto, tiende a desaparecer” (Morillo, 2008, p.
201).

No sélo esto, sino que también se encuentra que

En cuanto a las decisiones de compra del consumidor, las organizaciones tienen

una responsabilidad mayor que la de los consumidores en cuanto a las decisiones

de compra Optimas, ya que éstas manejan conocimientos e informacion de
avanzada que por lo general un consumidor no tiene (...) es imprescindible
adoptar la vision de una verdadera responsabilidad social corporativa ante la
inevitable tentacion de tomar la ruta mas rentable y de corto plazo de espalda a la
construccion de una mejor sociedad. La RSE es apenas una tendencia, es decir

falta todavia reflexion y conciencia a nivel empresarial y las empresas que
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sobreviviran en el futuro serdn las que escuchen las exigencias de responsabilidad

social de consumidores, comunidades y gobiernos (p. 204)

Si se intenta ver a la RSE como un sistema que genera rentabilidades en el corto
plazo, se encontrara dificultades para este tipo de didgnostico. Como cualquier proceso
innovador, requiere de un andlisis a largo plazo. “La institucionalizacion de las practicas
de RSE apoyadas por la administracién publica y por los inversores y consumidores
podria provocar un nuevo marco en el que se podran observar las diferencias entre las
empresas socialmente responsables, y por tanto mas innovadoras, de las que optan por

otros caminos” (Moneva, 2008. p. 71).



37

Capitulo 3: Metodologia

El presente trabajo fue hecho tomando como referencia el estudio presentado por
Marquina (2009), para optar por el titulo doctoral. Con el propoésito de garantizar la plena
comparabilidad de los resultados obtenidos para Colombia con los del estudio inicial,
realizado en Peru, se emple6 basicamente la misma metodologia, que se transcribe en este
apartado.

En ese sentido, conviene recordar que el propdsito de este estudio fue 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 productos atractivos e
innovadores) y el CnSR de los consumidores colombianos, a nivel de la muestra tomada
en Bogota. Si bien este estudio buscaba principalmente medir las preferencias de los
consumidores en términos de su intenciéon de compra, también se intentd cuantificar la
disposicion a pagar (DAP) de los participantes por cada CC y accion de RSE, para lo cual
se hizo 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).

Disefio de la Investigacion

El presente estudio buscé evaluar la influencia de la RSE en el comportamiento de
compra de los consumidores de Bogota D.C., Colombia, para lo cual se disefio e
implemento un estudio experimental bajo la perspectiva del MED, teniendo en cuenta que

este método de eleccion discreta utilizado tiene la particularidad de permitir verificar si
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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
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, 2007; Auger et al., 2006; Auger,
Devinney, & Louviere, 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 ; Belk et al., 2005; Carrigan, Szmigin, & Wright, 2004; Crane & Matten,
2004; Fan, 2005; Papasolomou-Dukakis et al., 2005; Schroeder & McEachern, 2005;
Tallontire, Rentsendorj, & Blowfield, 2001; Uusitalo & Oksanen, 2004).

El uso de la técnica experimental antes mencionada no es nuevo en la literatura y
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 (Arana & Leon, 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 eleccidn 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 que mas se acerca a
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sus preferencias. En este proceso, se manipulan tanto las variables independientes o
atributos del producto, asi como los niveles 0 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 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 econdémico de
eleccion en el que el consumidor opta por la alternativa que le genere mayor utilidad. Si
bien la teoria neoclasica 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 teoricos validados que permitan incorporar este
conocimiento en los MED”.

De acuerdo con McFadden (2001), 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
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acuerdo con lo citado en Louviere, 2001). Los estudios de preferencias reveladas (MED)
“han permitido obtener resultados mas 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 econdomico. 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
funcién 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 evento, al considerar que los factores no
observados se distribuyen aleatoriamente con una funcion de densidad f (¢).

En este estudio, se desarroll6 un experimento de eleccion binaria, en el que a los
participantes se les planted 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.

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
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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
('x), donde x es un vector de variables y /3 es el vector de parametros asociados a x, y la

parte no observable es (¢). Se asume que la persona solo adquirira el producto si la
utilidad que le genera es positiva. Para su estimacion, se utilizé un modelo de eleccion
discreto, binario y logistico, de acuerdo con el supuesto de que cada eleccion es
independiente de las otras (¢ 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 II. Los datos fueron obtenidos bajo la metodologia de las preferencias reveladas,
“siguiendo un proceso de disefio sistematico y planificado en el que los atributos y sus
niveles son predefinidos buscando minimizar los errores de medicion” (Louviere et al.,
2004, p. 83). El disefio experimental implica incorporar el mayor nivel posible de
variables que influyen en el proceso de compra a fin de poder permitir la mejor inferencia
posible de la data obtenida. El disefio es importante entre otras cosas porque influye
significativamente en la 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).
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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 cuantificacion de su disposicion a pagar, asumiendo constantes
los demas factores. Si uno de los atributos es medido en términos de unidades
monetarias lo que obtiene de este ratio es un indicador financiero de la tasa

marginal de sustitucion o disposicion a pagar por este atributo. (p. 61)

De acuerdo con lo sugerido por Cozby (2004), “La réplica de los resultados de
una investigacion aumenta la confianza y validez en la generalizacion de dichos
resultados” (p. 239).

El CnSR de los consumidores bogotanos fue examinado siguiendo el
procedimiento establecido en investigaciones previas (Arafia & Ledn, 2005a; Auger et
al., 2003; Mohr & Webb, 2005). De esta manera se ofrecieron a los encuestados dos
marcas de zapatillas 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 2,

se presenta a modo de ejemplo una de estas tareas.
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Tabla 2

Ejemplo de Eleccion: Tarea 1

Atributos Gamma Delta
Se preocupa por el medio ambiente Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza Si No
Trata bien a sus trabajadores No Si
Precio $160.000 $160.000
Es lider en el sector Si Si
Ofrece productos de calidad No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores Si No

(Cual de las dos marcas de zapatillas propuestas

compraria usted? (marcar una sola respuesta con X) [ L]

De acuerdo con la Matriz Foote, Cone, y Belding Grid (Vaughn, 1986), las
zapatillas pueden ser clasificadas como productos de moda. Es decir, productos con un
alto grado de involucramiento por parte del cliente y en los que los criterios emocionales
predominan al momento de efectuar la compra. Se decidio utilizar estos productos, entre
otras razones, porque permitian la evaluacion de temas ambientales, condiciones de
trabajo y otras caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, las zapatillas son un
producto con el que estd familiarizada casi toda la poblacién de Bogotd D.C., y, ademas,
pertenece a un sector altamente competitivo y dindmico, que ostenta un alto grado de
penetracion y cobertura de mercado. Todo ello hacia prever que el experimento seria facil

de entender por los encuestados.
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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 (letras del alfabeto griego): Gamma y Delta.

En el experimento, se forzo 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 categodricas, debido a que los participantes elegian solo una
alternativa; en consecuencia, en cada conjunto de eleccion la variable dependiente fue
codificada con 1 para la alternativa elegida y con 0 en el caso de la alternativa no
seleccionada.

El MED, al permitir analizar de manera heuristica las diferentes reglas de decision
de los agentes econdmicos (€ticas, cognitivas y emocionales), permite determinar en qué
medida la RSE puede influenciar el CnSR de los consumidores de Bogota D.C.,
Colombia y cuantificar el valor que le asigna a cada una de las acciones sociales que
desarrolla la empresa. La unidad de anélisis de este estudio transversal es el consumidor
de Bogota D.C. El experimento se administrd a una muestra aleatoria estratificada de 120
individuos en abril del afio 2011. Debido a restricciones presupuestales y de tiempo, los
investigadores de manera directa se hicieron responsables de administrar y supervisar la

aplicacion de las encuestas.
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La estimacion del modelo experimental fue realizada empleando el método de
maximizacion de la funcion de verosimilitud (Louviere et al., 2004). El software utilizado
para el disefio del experimento fue el SAS 9.1, mientras que el software utilizado para la
estimacion del modelo de eleccion discreta fue SPSS 18.

Conveniencia del Disefio

En esta investigacion, se utilizé la técnica experimental del Método de Eleccion
Discreta. Se empled esta metodologia, porque la literatura sugiere que es apropiada su
utilizacion cuando se presentan las siguientes caracteristicas: se busca establecer una
relacion de causalidad (Shadish, Cook, & Campbell, 2002), se busca forzar las elecciones
de los consumidores a fin de revelar sus intenciones reales (Auger & Devinney, 2007),
cuando se desea estimar las preferencias individuales por atributos o caracteristicas de
productos que no son observables en el mercado actualmente (Merino-Castello, 2003),
cuando se busca que la decision de compra sea lo mas real posible (Auger & Devinney,
2007), cuando el objetivo es evaluar la conducta de compra en diferentes circunstancias
(Devinney, Eckhardt, & Belk, 2006), cuando se busca cuantificar la disposicion a pagar
por productos socialmente amigables (Auger et al., 2006), y cuando no se dispone de
informacion previa sobre las decisiones y preferencias del consumidor (Merino-Castello,
2003). En la medida en que la investigacion propuesta reunia todas estas caracteristicas,
se decidio utilizar esta técnica experimental cuantitativa.

Auger y Devinney (2007) tras efectuar una revision de los principales trabajos
efectuados, identificaron que gran parte de los estudios empiricos sobre CnSR “no
fuerzan a los consumidores a revelar sus verdaderas actitudes o intenciones debido a la

inherente debilidad en el disefio de la encuesta y a la sensibilidad en torno de los temas
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bajo investigacion” (p. 23). En relacion con este tema, los trabajos de Schwarz y sus
colegas son especialmente relevantes (Schwarz, 1999; Schwarz, 2003; Schwarz, Grayson,
& Knauper, 1998; Schwarz & Oyserman, 2001). Los autores plantean que el método
tradicional de encuestas tiende a sobrevalorar la importancia del comportamiento ético de
los consumidores, razén 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) llegaron 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 et al., 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 et al., 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).
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Por lo expuesto y para los fines propuestos de la investigacion, se decidio utilizar
el método de preferencias reveladas. Especificamente, un experimento de eleccion
discreta, ya que, entre otras razones, permitia estudiar atributos que, actualmente, no
estan presentes en el mercado (Merino-Castelld, 2003) y porque permite cuantificar la
disposicion a pagar por cada uno de estos atributos (Auger et al., 2006). Este método
permitié explicitar las preferencias de compra de los consumidores bogotanos por las
acciones de RSE, al forzarlos a optar entre estas y los atributos funcionales tradicionales
de un producto.

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.
La pregunta principal fue la siguiente:

(Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor,
medido como CnSR, a nivel de Bogota D.C., Colombia?

Las preguntas secundarias que se abordaron fueron:

1. ¢Existe una relacion significativa entre el CnSR y la RSE en Bogota D.C.,

Colombia?

2. (Existe una relacion significativa entre el CnSR y las CC en Bogota D.C.,

Colombia?

Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para

establecer las hipotesis que se presentan a continuacion:

1. No existe una relacion significativa entre la RSE y el CnSR en Bogota D.C.,

Colombia.
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2. No existe una relacion significativa entre las CC y el CnSR en Bogota D.C.,

Colombia.
Poblacion

La poblacion de los consumidores colombianos fue definida como todos aquellos
consumidores que viven en Bogota D.C. Para efectos de aumentar la posibilidad de
generalizacion de los resultados, se decidio incluir, en el estudio a individuos de todos los
estratos socioeconémicos sin discriminacion. Los encuestados eran consumidores que
decidieron participar voluntariamente en el experimento.
Consentimiento Informado

Antes de recolectar la informacion, se solicitd verbalmente a los participantes su
consentimiento para participar voluntariamente en el experimento. Pareciera que no
existe ningun perjuicio o riesgo para los consumidores de participar en esta actividad.
Disefio de la Muestra

Para efectos de la determinacion de la muestra, se tomo6 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.
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Este es determinado por un nivel deseado de probabilidad estimado p . Donde p

es la verdadera proporcion de la poblacion; a es el nivel de desviacion, en porcentaje,

admisible entre py p, y f es el nivel de confianza de las estimaciones tales que

Pr(] p- p| < ap)z f para cada n, donde [ =1-«.La muestra minima es definida como:

r 2
n q2 G_I(I—aﬂ
rpa” | 2

Donde q es definida como 1 —py [91 1- %JJ es la funcién inversa acumulativa

de la distribucion normal estandar (i.e. N ~ (0,1) tomada a (1 - %J) (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 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

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). Sin embargo, dado que como
parte del disefio se consideraron seis rotaciones diferentes de cada tarea de eleccion a fin
de evitar sesgos derivados del orden de presentacion de los atributos, el nimero minimo

de entrevistados que finalmente se decidid encuestar fue de 120 para asi tener un nimero
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balanceado de encuestados por cada tipo de rotacion. El muestreo utilizado fue aleatorio,
tratando de incluir elementos de los seis estratos socioecondmicos existentes en Bogota.

El experimento fue aplicado, finalmente, en abril de 2011 a una muestra
representativa de la poblacion bogotana. Un niimero de 120 personas con un rango de
edad de entre 19 y 66 fue encuestado directamente por parte de los autores del trabajo. De
acuerdo con sus ingresos, se puedo establecer que la muestra estuvo compuesta por un
3.33% de estrato socioeconomico 1, 1.67% de estrato 2, 22.5% de estrato 3, 14.17% de
estrato 4, 10.0% al estrato 5 y 48.33% al estrato 6. Asi mismo los resultados
correspondieron en un 52.5% a hombres y 47.5% a mujeres.
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.
Localizacién Geogréfica

El estudio se llevo a cabo en Bogota D.C., ciudad que representa el 16,3% de los
45,6 millones de habitantes de Colombia, aporta el 25,9% del PBI y representa el 40% de
la poblacion economicamente activa de Colombia. Ademas, el 38% de la poblacion de
Bogota proviene de otras ciudades del pais (Cubillos, 2009).
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. Una vez definidos

los atributos se decide si se va a proceder a utilizar un disefio factorial total o un disefio
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factorial fraccional, lo que permitira determinar el numero total de tareas de eleccion 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.

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 et al. (2005), lo apropiado es trabajar con el menor nimero posible de atributos,
para que el experimento sea lo mas realista posible, pero que a la vez que sea entendible y
manejable por los encuestados.

La lista de atributos y los niveles asociados de cada una de las variables fueron
determinados a partir del estudio presentado por Marquina (2009) como requisito para
optar por su titulo, con el proposito de garantizar que los resultados fueran plenamente
comparables con los obtenidos en el estudio inicial que se hizo en Pert.

La lista de competencias corporativas quedo, finalmente definida por (1) liderazgo
en el sector, (2) calidad de los productos, y (3) productos atractivos e innovadores. Las
acciones de RSE por su parte fueron (4) preocupacion por el medio ambiente, (5) apoyo a
programas de lucha contra la pobreza y (6) buen trato a sus trabajadores. Adicionalmente,

se introdujo el (7) precio para permitir capturar la DAP de cada atributo.
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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
pequeno 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 disefo
que minimiza la matriz de varianzas y covarianzas de los parametros estimados (D-
eficiencia).

Para lograr este objetivo, cuatro criterios fueron considerados simultineamente en
el disefio de la matriz: (a) balanceo de niveles (los niveles de cada atributo deben tener
una frecuencia similar de aparicion), (b) ortogonalidad (la diferencia en el nivel de cada
atributo varia independientemente de los conjuntos de eleccion), (¢) 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 diseno fue utilizada para comparar los diferentes disefios

alternativos siguiendo el procedimiento sugerido por Kuhfeld, Tobias y Garrat (1994).
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Tabla 3

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

Atributos
' Numero de niveles Numero de o
Tipo de interacciones . . D-eficiencia
de Precios FElecciones
. 2 32 100%
Algunas Interacciones
3 144 99.93%
2 48 94.76%
Todas las Interacciones
3 144 99.87%
. . 2 16 100%
Sin Interacciones
3 36 100%

La Tabla 3 muestra el numero de elecciones y la D-eficiencia de los siguientes
disefios experimentales: (a) 7 atributos con algunas interacciones y tres niveles de precio,
(b) 7 atributos con todas las interacciones y tres niveles de precio, (¢) 7 atributos sin
interacciones y tres niveles de precios, (d) 7 atributos con algunas interacciones y dos
niveles de precios, (e) 7 atributos con todas las interacciones y dos niveles de precios, y
(f) 7 atributos sin interacciones y dos niveles de precios. Los resultados indicaron que los
disefios con interacciones no solo requerian un alto nimero de cuestionarios, lo que
reducia su manejo y entendimiento por parte de los encuestados sino que, ademas, tenian
un nivel de D-eficiencia menor que las otras alternativas. El disefio que fue seleccionado
corresponde a la tltima opcion (alternativa f) con 16 conjuntos de eleccion y una D-
eficiencia de 100%.

Por lo tanto, el estudio tomo6 en cuenta solo los efectos principales. Cabe sefialar,

sin embargo, que los efectos principales explican entre el 70% y el 90% de la varianza
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(Louviere et al., 2004). Ademads, segiin Verma et al. (2002) “los efectos de interaccion
explican solo una pequefia proporcion de la variabilidad de las respuestas"(p. 19).

Se decidi6 utilizar, ademas, el disefio que Louviere et al. (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 zapatillas al por menor, que en febrero de 2011 reportd
la tienda especializada en calzado Spring Step, una de las mas importantes de Colombia,
que cuenta con tiendas especializadas en las principales ciudades del pais. Las cantidades
estan expresadas en pesos colombianos (COP). La Tabla 4 muestra el conjunto final de

atributos, sus niveles y su clasificacion de acuerdo a las variables de interés.
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Lista de Variables, Atributos y Niveles
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Si
No
Si
No
Si
No
Si
No
Si
No
Si

Variables Atributos Niveles
. . Nivel 1: $180.000
Precio Precio )
Nivel 2: $160.000
Nivel 1:
Es lider en el sector
Nivel 2:
Competencias . Nivel 1:
. Ofrece productos de calidad .
Corporativas Nivel 2:
Nivel 1:
Oftrece productos atractivos e innovadores
Nivel 2:
. . Nivel 1:
Se preocupa por el medio ambiente .
Nivel 2:
Responsabilidad Nivel 1:
Apoya a programas de lucha contra la pobreza _
Social Empresarial Nivel 2:
Nivel 1:
Trata bien a sus trabajadores
Nivel 2:

No

Disefio experimental

Se utilizo un disefio factorial fraccional, técnica estadistica que permite reducir el

numero de opciones de eleccion presentadas a cada participante. Dado que los atributos

senalados en la Tabla 4 son 7 y que cada uno tiene 2 niveles, entonces el numero de

conjuntos de eleccion de un disefio factorial total seria equivalente a 27, 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 permitid crear no solo los perfiles de productos

sino también los conjuntos de eleccidon en los que estos perfiles debian ser presentados.

Asi, basados en las restricciones establecidas previamente (nimero de atributos y
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niveles), el programa SAS 9.1 permiti6é generar un disefio 6ptimo que: (a) alcanza la
eficiencia estadistica conjunta de los pardmetros del modelo, (b) que el disefio sea
ortogonal y balanceado a la vez, y (c) que permita optimizar la D-eficiencia (Hensher et
al., 2005; Kanninen, 2002). La D-eficiencia, A-Eficiencia y G-Eficiencia del disefio
generado fue en todos los casos de 100%. En las Tablas 5 y 6, se presentan las
correlaciones candnicas entre los factores y las frecuencias respectivas, que permiten

verificar la ortogonalidad y el balanceo del experimento disefiado.

Tabla 5

Correlaciones Canonicas entre los Factores
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Tabla 6

Resumen de Frecuencias

x1

x2

x3

x4

x5

x6

x7

x8

x9
x10
x11
x12
x13
x14
x1 x2
x1 x3
x1 x4
x1 x5
x1 x6
x1 x7
x1 x8
x1 x9
x1 x10
x1 x11
x1 x12
x1 x13
x1 x14
x2 x3
x2 x4
x2 x5
x2 x6
x2 x7
x2 x8
x2 x9
x2 x10
x2x11
x2 x12
x2 x13
x2 x14
x3 x4
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Tabla 6.

Resumen de frecuencias (continuacion)

x3 x5
x3 x6
x3 x7
x3 x8
x3 x9
x3 x10
x3 x11
x3x12
x3 x13
x3 x14
x4 x5
x4 x6
x4 x7
x4 x8
x4 x9
x4 x10
x4 x11
x4 x12
x4 x13
x4 x14
x5 x6
x5 x7
x5 x8
x5 x9
x5x10
x5x11
x5x12
x5 x13
x5x14
x6 x7
X6 x8
x6 x9
x6 x10
x6x11
X6 x12
x6 x13
x6 x14
x7 x8
x7 x9
x7 x10
x7 x11
x7x12
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Tabla 6.

Resumen de frecuencias (continuacion)

x7 x13
x7x14
x8 x9
x8 x10
x8 x11
x8 x12
x8 x13
x8 x14
x9 x10
x9x11
x9 x12
x9 x13
x9 x14
x10x11
x10 x12
x10 x13
x10x14
x11x12
x11 x13
x11x14
x12 x13
x12 x14
x13 x14
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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 numero de veces que cada nivel de un

atributo fue presentado. Los codigos de disefio de cada uno de los 16 perfiles se presentan

en la Tabla 7.
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Tabla 7
Codigos de Diserno

[\
p—
S
p—
p—
p—
[\
p—
(O8]
p—
EAN
i
()]
i
[©)}

Conjuntos 1
Marcal-C1
Marcal-C2
Marcal-C3

1

1

2
Marcal-precio 1
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Cuando se concibi6 el estudio en Lima, de manera previa a la utilizacion de la
encuesta se desarrolld 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 los dos grupos de personas elegidas al azar de
entre la poblacion objetivo a quienes se les presentd una version preliminar de los
cuestionarios. Ademas, para examinar la validez del experimento y minimizar la
existencia de sesgos, (a) se incluyd un cuestionario en el cual los atributos de una de las
zapatillas claramente prevalecian respecto de la otra y (b) la misma encuesta se realizo,

por segunda, vez a los mismos encuestados para examinar la consistencia de las
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preferencias. Lo anterior permitié que en Colombia el grado de comprension fuese

verificable al momento de aplicar las encuestas en cuanto a la terminologia empleada, la

posibilidad de evaluar de manera significativa las opciones de zapatillas presentadas, y la

percepcion de los participantes respecto del numero de cuestionarios y del tipo de

atributos utilizados.

La recoleccion de las encuestas se realiz6 en la ciudad de Bogotd empleando la

mayor aleatoriedad posible. El tiempo promedio invertido para completar el ejercicio fue

de aproximadamente 10 minutos. Un ejemplo de conjunto de eleccion se presenta en la

Tabla 8:

Tabla 8

Ejemplo de Conjunto de Eleccion

Atributos Gamma Delta

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 $180.000 $180.000
Es lider en el sector No No
Ofrece productos de calidad No No
Ofrece productos atractivos e innovadores Si No
(Cual de las dos marcas de zapatillas propuestas

compraria usted? (marcar una sola respuesta con X) ] ]
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Adicionalmente al ejercicio de eleccion, se incluyeron preguntas demograficas de
caracter general (género y edad). Debido a que el disefio del experimento de eleccion
discreta incluy6 la eleccion de una zapatilla de entre dos alternativas propuestas cada vez,
el modelo de eleccion desarrollado fue un logit binario. En la Tabla 9, se presentan los 16

cuestionarios desarrollados a través del disefio experimental antes descrito.

Tabla 9

Diserio Experimental

Set Marca Cl C2 C3 Precio C4 C5 Cé6
1 Gamma Si Si No $160.000 Si No Si
Delta Si No Si $160.000 Si Si No
2 Gamma Si No Si $160.000 Si No Si
Delta No Si No $180.000 Si No No
3 Gamma Si Si No $180.000 No No No
Delta No No No $180.000 Si No Si
4 Gamma No No No $160.000 Si No No
Delta No No No $160.000 No Si Si
5 Gamma No Si Si $160.000 No Si No
Delta No No Si $160.000 Si No No
6 Gamma No No No $160.000 No Si No
Delta Si Si No $180.000 Si Si No
7 Gamma No Si Si $180.000 No No Si
Delta No Si No $160.000 No Si No
8 Gamma No Si Si $180.000 Si Si Si
Delta Si No No $180.000 Si Si Si
9 Gamma Si No Si $160.000 No Si Si
Delta Si No No $160.000 No No Si
10 Gamma Si Si No $180.000 Si Si No
Delta Si Si No $160.000 No No No
11 Gamma No No No $180.000 Si Si Si
Delta No Si Si $160.000 Si No Si
12 Gamma Si Si No $160.000 No Si Si
Delta No Si Si $180.000 No Si Si
13 Gamma Si No Si $180.000 Si Si No
Delta No No Si $180.000 No Si No
14 Gamma No No No $180.000 No No Si
Delta Si No Si $180.000 No No No
15 Gamma Si No Si $180.000 No No No
Delta Si Si Si $160.000 Si Si Si
16 Gamma No Si Si $160.000 Si No No

Delta Si Si Si $180.000 No No Si
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Recoleccion de Datos

El experimento final se realiz6 en abril de 2011. Un grupo de 120 personas fue
entrevistado directamente por los autores del trabajo quienes cumplieron la funcién de
encuestadores. El proceso se desarrollé de la siguiente manera: los encuestadores
visitaron a los consumidores seleccionados aleatoriamente en sus hogares o lugares de
trabajo y los invitaban a participar del estudio describiendo el procedimiento y sus
beneficios. La participacion fue voluntaria, se administraron los instrumentos luego de
que el participante diera su consentimiento verbal. Cuando la encuesta era terminada, el
entrevistado era invitado a firmar el formato de consentimiento.

El instrumento se desarrollé a través de un cuestionario con papel y lapiz, que
tomaba en promedio 10 minutos para completar las 16 alternativas hipotéticas de compra
de zapatillas. Luego de la recoleccion de datos, el 100% de los cuestionarios fueron
verificados para identificar si habia informacion perdida o equivocada y fueron
ingresados al software Office 2007 (Excel) para realizar estas pruebas de consistencia.
Por ultimo, la informacion fue trasladada al programa de software SPSS 18 para la
estimacion del modelo logit binario antes sefnalado.

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.
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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 procedio a estimar el modelo binario de eleccion discreta, utilizando el programa SPSS
18, y luego se procedio a la interpretacion de los datos. El programa SPSS 18 utiliza el
método de maxima verosimilitud para calcular el valor de los parametros del modelo logit
binomial, sus errores estandar y sus estadisticos asintoticos.

Las siguientes pruebas de significancia para la regresion logistica binaria fueron
desarrolladas: pruebas de las hipotesis planteadas y prueba de los parametros individuales
del modelo.

Pruebas de hipotesis

La hipdtesis nula para probar la fiabilidad del modelo fue que el coeficiente de
todas las variables explicativas, excepto la constante, es igual a cero. Para probar esta
hipdtesis, se utilizé la prueba de ratio de verosimilitud que consiste en estimar el modelo
dos veces: la primera estimacion se realiza con todas las variables explicativas y la
segunda sin ellas (porque la exclusion de las variables explicativas se debe a que sus
coeficientes son cero). La probabilidad de los resultados observados dados los parametros
obtenidos es los que se denomina verosimilitud. El estadistico de prueba se define como
dos veces el logaritmo de la diferencia entre el valor de la funcion de verosimilitud de las

dos estimaciones realizadas. Por ultimo, el estadistico de la prueba, que tiene una
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distribucion chi-cuadrado, se compard su valor critico en tablas con grados de libertad
igual al nimero de variables explicativas excluidas de la segunda estimacion (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:

Hy:p=p=K=4=0
H :p #0,i=1K,k

El estadistico es el siguiente y su valor varia entre 0 y 1:
2(1n Ly, =InL, ) ~ Z;,n—k—l
Donde L, representa la verosimilitud del modelo estimado y L, representa la

verosimilitud del modelo restringido.

Prueba de los pardmetros 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 hipdtesis nula que un determinado coeficiente en la regresion
logistica es cero:

Hy:b =0
H, :b #0

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

logistico y su error estandar:
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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

. .y T 7 . : 2 2
coeficiente de regresion logistica muestral. La hipdtesis nula es rechazada si y° > y, ...

La prueba de Wald corresponde a la prueba de significancia del coeficiente b en las
regresiones de minimos cuadrados ordinarios (MCO).
Validez y Confiabilidad

Kjaer (2005) describe la validez como sigue:

La validez de un experimento es el grado en que este mide la variable que se esta

investigando. La literatura econémica se refiere fundamentalmente a tres tipos de

validez (descritas por la Asociacion Americana de Psicologia en 1974): validez de

contenido, validez de criterio y validez de la variable (p. 111).

La validez de contenido se refiere a todos los aspectos del disefio experimental,
tales como la eleccion de los atributos, los niveles de atributos, orden de atributos y su
alineamiento a un marco conceptual. Para mejorar la validez de contenido de la
investigacion, se utilizaron las estrategias sugeridas por Arafia y Ledn (2005a), Hensher
et al. (2005), y Louviere et al. (2004): los atributos originalmente establecidos sobre la
base de la revision de la literatura fueron confirmados y ajustados a la realidad local. El
acopio de las opiniones de expertos locales, la utilizacion de estudios pruebas piloto y el
uso de una muestra representativa de la poblacion en la version original del estudio
realizado por Marquina (2009) para los consumidores peruanos, contribuye a pensar que
la validez de contenido del experimento es alta.

La validez del criterio, también llamada validez externa, se refiere al grado en que

la medida de la variable utilizada puede ser comparada con medidas efectuadas con otros



67

tipos de criterio. Investigaciones realizadas en la valoracion de los bienes y servicios
ambientales, evidenciaron la alta validez externa de los experimentos de eleccion discreta
(Rian, 2004). Segun Yin (2003), la validez externa permite establecer el grado en el los
hallazgos de un estudio pueden ser generalizados. En ese sentido, este estudio ha
utilizado un disefio 6ptimo que permite que todos los pardmetros individuales del modelo
sean estadisticamente eficientes y, ademas, ha utilizado un disefio muestral aleatorio
estratificado por los niveles socioecondmicos de la ciudad de Bogotd, que permitiria
efectuar generalizaciones a partir de los resultados obtenidos en la muestra sélo a este
nivel, no por género ni por rango de edades ya que estas variables no fueron incorporadas
en el disefio muestral.

La validez de la variable se refiere al grado en que los resultados obtenidos son
consistentes con otros resultados empiricos y si, a su vez, estos son consistentes con las
hipotesis derivadas del marco tedrico. En consecuencia, la validez de la variable puede
descomponerse en dos partes. La primera si los resultados estan correlacionados con otras
investigaciones, también denominada validez convergente. Y un segundo componente
referido a si los resultados se ajustan a la base tedrica de la experimento y las
expectativas a priori, denominado validez tedrica o validez interna (Kjaer, 2005).

En referencia a la validez convergente de los modelos de eleccion discreta,
Louviere et al. (2004) desarrollaron un exhaustivo analisis sobre el particular,
proponiendo, finalmente, un mecanismo relativamente sencillo para explicar la
regularidad de las preferencias obtenidas a través condiciones de eleccion multiples.
Estos autores sugirieron que “la existencia de regularidades de preferencia deben ser

evaluadas sobre la base de la utilidad marginal que cada atributo genera en determinadas



68

condiciones y examinadas sobre la base de si las utilidades marginales son iguales a
constantes positivas de proporcionalidad” (p. 380). Los autores demostraron que “un
mecanismo simple da lugar a estas constantes de proporcionalidad, que es inversamente
proporcional a la varianza del componente estocastico de la utilidad en los modelos de
utilidad aleatoria” (p. 380). Ellos presentaron un niumero relativamente grande de
ejemplos sobre la regularidad de las preferencias observadas a través de diversas técnicas
experimentales (mejor/peor, MED, analisis conjunto de opciones), diferentes criterios de
segmentacion (a priori y latente), y condiciones de espacio (entre ciudades y paises) y
tiempo. Sus estudios apoyaron su hipdtesis que la varianza del componente estocastico de
la utilidad generalmente explica en gran medida las diferencias observadas en los
pardmetros de preferencia obtenidos bajo diferentes condiciones, procedimientos de
obtencion y asi sucesivamente.

En referencia a la validez interna del MED, Adamowicz et al. (1998) declararon:
“La naturaleza de la repeticion de las preguntas de los experimentos de eleccion discreta
permite las pruebas de validez interna y proporciona una respuesta que puede aportar
informacion importante sobre la consistencia de las respuestas individuales” (p. 29).
Existe considerable evidencia de que las preferencias o valores inferidos de los
experimentos son similares a los inferidos de la conducta en el mercado real. Segun
Louviere (2001), “estudios previos muestran claramente que consistentemente las
preferencias reveladas y las actuales parecen corresponderse estrechamente en muchos
casos" (p. 508). En este sentido, un experimento de eleccion discreta ofrece mas espacio
para examinar la validez interna a través de un contexto de eleccion repetido y el

desarrollo de una amplia gama de respuestas. Existe evidencia significativa sobre la
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validez de los métodos de eleccion revelada para predecir el comportamiento real de
compra (Louviere et al., 2004). La consistencia, las pruebas de validez interna y de
confiabilidad para el experimento del estudio fueron desarrolladas en su momento por
Marquina (2009), en su estudio original, las mismas que arrojaron buenos resultados para
su implementacion.

Limitaciones de la metodologia empleada

La metodologia empleada no incluy¢ la realizacion de un focus group para la
validacion del instrumento de encuesta, teniendo en cuenta que los encuestados fueron
personas del comun, pertenecientes a todos los estratos socioeconémicos; igualmente se
omitio la realizacion de una prueba piloto para la aplicacion de las encuestas. Debido a
las limitaciones presupuestales y de tiempo, no se contratd a una empresa encuestadora
para la aplicacion de las encuestas sino que éstas fueron realizadas directamente por los
investigadores, quienes hicieron el mejor esfuerzo para el logro de una correcta y
confiable obtencion de los datos, realizando cada uno de ellos en total treinta encuestas.
Dicha informacion fue ingresada posteriormente una Uinica vez en el software Excel. Por
ultimo, la estratificacion para el levantamiento de la informacion en Bogota se realizo
segun los ingresos de cada entrevistado, es decir por estratos socioecondmicos, por lo que
la composicion de la muestra no se corresponde necesariamente con la composicion por

género y/o grupo de edad poblacional.
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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 los consumidores bogotanos. Este estudio logit binario de corte
transversal experimental incluy6 un disefio de muestra aleatoria estratificada de 120
consumidores que viven en Bogota D.C., Colombia. Este estudio trat6 de analizar y medir
las preferencias de compra de los consumidores y sus comportamientos, y cuantificar la
valoracion econdémica o disposicion a pagar de los participantes por las CC y las acciones
de RSE. Los cuestionarios fueron desarrollados siguiendo el disefio experimental de

Marquina (2009), con una D-eficiencia de 100%, para el contexto bogotano.
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Capitulo 4: Presentacion y Analisis de Resultados

El objetivo con el cual se inici6 el presente estudio fue el de evaluar la relacion
existente entre Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento de compra de
los consumidores bogotanos. Se selecciond el modelo de eleccion discreta como
metodologia de investigacion y para el andlisis de los resultados se evalud la intencion de
compra de los consumidores asi como su disposicion a pagar. Para el desarrollo de la
investigacion se plantearon dos hipotesis, no existe relacion significativa entre RSE y
CnSR ni entre CC y CnSR entre los consumidores de la ciudad de Bogota, las mismas
que fueron examinadas empleando un experimento de eleccion.

El experimento consistio en hacer que los encuestados seleccionaran una marca de
zapatillas después de haber analizado diferentes variaciones simuladas, en las que se
presentaron diferentes combinaciones (16 en total) de las diferentes caracteristicas
(atributos) de las dos marcas de zapatilla; ademas se incluy6 una pregunta adicional para
verificar la consistencia de las respuestas. Frente a cada una de esas posibles
combinaciones los consumidores seleccionaron la opcion de marca que prefirieron, es
decir, hicieron 16 elecciones diferentes, tal como se explicé en el capitulo anterior. El
experimento exploratorio se realizoé con 120 ciudadanos residentes en Bogota,
pertenecientes a los diferentes estratos socioecondmicos y de diferentes edades.

En el modelo logit multinomial que se selecciond para la realizacion de la
investigacion, se denota como Pj; a la funcion de probabilidad de que alguien elija la
opcion i, en este caso marca de zapatilla, durante el ejercicio de eleccion j, en el que
existen k alternativas, y el pardmetro u corresponde a una escala relativa que se aplica al

error asociado con el modelo, tal como se indica a continuacion:
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Asimismo, se denota como V; a la utilidad de utilidad del individuo, donde: Xj;
representa el valor del atributo / en la opcion i del ejercicio de eleccion j (de los 16
conjuntos de elecciones posibles),; 5, representa la utilidad relativa del atributo /, y L a su
vez el nimero total de atributos.

En su representacion mas simple, la utilidad de la funcion V;; se puede expresar

mediante la siguiente ecuacion Vij= P11 X1 +21X21t..... P Xii, y de manera mas resumida:

L
V= Zﬂlxi/l
=1

En esta ecuacion X es el valor del atributo / que tiene la opcion i cuando se hace
cada uno de los ejercicios de eleccion j, mientras que el parametro 8 es la utilidad relativa
asociada con el atributo / y L es el nimero total de atributos incluidos en el ejercicio de
eleccion (Verma et al., 2002).

De este modo, luego de la aplicacion del instrumento de recojo de datos, que
aparece en el anexo y donde se presentan las diferentes situaciones de dos hipotéticas
empresas fabricantes de zapatillas con sus respectivas combinaciones de atributos de RSE
y la CC, se busco identificar la utilidad Vj; de los consumidores bogotanos.

Para ello, se desarroll6 una prueba de verosimilitud que permitiera examinar si las
dos hipdtesis nulas planteadas para la investigacion eran correctas, dado que dichas
hipotesis niegan la existencia de una relacion entre las variables de RSE y CC con el
CnSR en los consumidores de Bogota. Adicionalmente se aplicé la prueba de Wald, que

es la prueba de heterogeneidad que permite evaluar si la hip6tesis nula de los diferentes
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parametros de la RSE y la CC tenia o no un valor cero. Por ultimo, teniendo en cuenta
que se trata no solamente de evaluar la utilidad sino la verdadera intencion de compra, se
estimaron también los pardmetros relacionados con la disposicion a pagar (DAP) de los
consumidores.
Test de Consistencia

En algunas situaciones en que se realizan encuestas de este tipo existe la
posibilidad de que el encuestado responda de manera evidentemente incorrecta, ya sea
por distraccion, por cansancio o por cualquier otra razén. Con el objeto de asegurar que
en el presente trabajo no se presento esa situacion, se disend una pregunta en la que todas
las condiciones de RSE, CC y precio eran favorables para un solo producto, por lo que no
resultaba posible para un encuestado seleccionar de manera consciente el producto
contrario; adicionalmente esta pregunta se dejo para el final del cuestionario. Los
resultados de esta pregunta indican que todos los 120 encuestados eligieron la zapatilla
que reunia todas las condiciones favorables, que era en este caso la Gnica respuesta
correcta. Esto puede interpretarse como una adecuada comprension del cuestionario por
parte del 100% de los encuestados y como evidencia de la correspondencia entre la
utilidad percibida por cada uno de ellos y la seleccion que hicieron de la zapatilla en cada
una de las restantes 16 respuestas.
Demografia

Resulta indispensable para el logro de los objetivos del trabajo que los
encuestados respondieran integralmente todo los 16 instrumento de eleccion mas la el
instrumento de consistencia. En total se encuestd en Bogota a 120 personas que

respondieron al 100% de los conjuntos de eleccion presentados en los instrumentos de
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investigacion, de ellos 57% correspondian al género femenino, como se presenta en la

Tabla 10 y la Figura 4:
Tabla 10

Distribucion de los Encuestados por Género

Género Numero Porcentaje
Masculino 63 52.5%
Femenino 57 57.5%
Total 120 100%
FEMENINO
MASCULINO 47%

53%

Figura 4. Género de los encuestados en el estudio

En la Tabla 11 se presentan los datos de distribucion de la poblacion segiin edad y

género:



Tabla 11

Distribucion por Género y Edad

Edad (afos) Género Numero Porcentaje
18 a24 Masculino 5 62,5%
Femenino 3 37,5%
25a34 Masculino 20 47.6%
Femenino 22 52,4%
35a44 Masculino 34 60,7%
Femenino 22 39,3%
45 a 54 Masculino 2 18,2%
Femenino 9 81,8%
55 amas Masculino 2 66,7%
Femenino 1 33,3%

En la Figura 6 se muestran los totales por cada grupo de edad:

60

50 -

40
30 -

20 -

0 l 1 1 1 1 1
18a24 25 a34 35A44 45 A 54 55 0 MAS

Figura 5. Total de encuestados por cada grupo de edad
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En la figura se puede apreciar que el grupo estuvo compuesto por personas de
todos los grupos de edad. Por ultimo, para aproximar las proporciones de la muestra a la
composicion de la poblacion de la ciudad de Bogota, segun sus niveles socioeconémicos,

se ajustaron los datos por un factor de ponderacion, como se muestra en la Tabla 12:
Tabla 12

Factores de Correccion

Niveles socioecondmicos % Poblacional % Muestral Ponderacion

1. Bajo — bajo. 9,3 3,33 2.82
2. Bajo. 42,7 1,67 25.57
3. Medio — bajo. 30,2 22,50 1.34
4. Medio. 9,1 14,17 0.64
5. Medio — alto. 3,7 10,00 0.37
6. Alto. 1,7 48,33 0.04

Nota. Adaptado de “Encuesta de Calidad de Vida 2010”por el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE), 2010.
Pruebas de Hipotesis

Teniendo en cuenta la recomendacion de diferentes autores (Louviere et al.,
2004) en relacion con las precauciones que deben adoptarse para la utilizacion de
modelos como el de eleccion discreta empleado en esta investigacion para la
maximizacion de la utilidad aleatoria a partir de una funcion de utilidad, dependiente de
los atributos definidos previamente, se desarrolld una prueba de verosimilitud a fin de
establecer si el modelo en su conjunto resulta significativo.

La prueba de verosimilitud busca evaluar si la modificacion de las variables

independientes de un estudio (en este caso las variables de RSE y CC) pueden determinar
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el valor de la variable independiente, que en el presente estudio es la CnSR de los
consumidores en Bogota.

Al analizar la significancia conjunta del modelo, la prueba de verosimilitud
definida en el capitulo anterior como -2 veces el logaritmo de la verosimilitud, pas6 de
5478,857 a 4797,524 al incluirse todas las variables. Esto quiere decir que todas las
variables consideradas en el modelo son relevantes porque han ayudado a reducir dicho
estadistico, lo que lleva al rechazo de la hipotesis nula, en otras palabras, no es cierto que
no exista una relacion significativa entre RSE y CnSR en Bogotd y que tampoco existe
ese tipo de relacion entre CC y CnSR en esta ciudad. En términos positivos, el modelo de
eleccion discreta empleado permitiéo comprobar una relacion significativa tanto entre RSE
y CnSR como entre CC y CnSR en los consumidores de Bogota, dado que son sensibles a
las variaciones de los atributos empleados para el estudio.

Con todo, esta prueba de verosimilitud evalia en su conjunto al modelo como tal
mas no la importancia o pertinencia de cada uno de los atributos en la eleccion que hacen
los consumidores de la marca que preferirian en cada caso, por lo que también se hizo
una prueba para medir el efecto de cada uno de esos atributos o variables, cuyos

resultados se presentan en la Tabla 13:
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Tabla 13

Parametros Individuales del Modelo

Variables Estimacion de parametros  Errores estandar
Preocupacion medio ambiente 0,595%* 0,071
Apoyo lucha contra pobreza 0,727** 0,070
Buen trato a trabajadores 0,831** 0,073
Precio -0,650%* 0,073
Es lider del sector -0,234%* 0,072
Ofrece productos de calidad 0,838** 0,071
Productos atractivos e innovadores 0,408** 0,072
Marca -0,269%* 0,072
Constante -0,905%* 0,134

** p<0.01

Se observa en la Tabla 13 que todos los pardmetros de preocupacion por el medio
ambiente, apoyo a la lucha contra la pobreza y buen trato a los trabajadores, que son los
relacionados con RSE y CC son significativos con un valor de p<0,01. Este resultado
significa que los consumidores bogotanos son sensibles a estos atributos en relacion con
su decision de compra de zapatillas. Por otro lado, el hecho de que los resultados de la
estimacion de parametros para cinco de los seis atributos relacionados con RSE y CC
tengan signo positivo significa que en la medida en que una empresa de zapatillas se
preocupa por el medio ambiente, apoya la lucha contra la pobreza, trata bien a sus
trabajadores, ofrece productos de calidad y si su producto es atractivo e innovador, la
probabilidad de que un consumidor de Bogota adquiera esa marca de zapatilla aumenta.

Lo contrario ocurre solo para el atributo de liderazgo de la marca en su sector. En la
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Figura 7 se presentan los efectos absolutos de los atributos ordenados de manera

descendente.
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Figura 6. Efectos absolutos de los atributos del producto

Al efectuar la comparacién numérica de los resultados, se observa que, en
magnitud, los atributos mas determinantes en la decision de compra son la calidad del
producto, el buen trato que se le brinde a los trabajadores, el apoyo a los programas de
lucha contra la pobreza, la preocupacion por el medio ambiente y lo atractivos e
innovador del producto, como se aprecia en la Figura 7. De lejos la calidad y el trato a los
trabajadores son los atributos mas influyentes, mientas que el hecho de que los productos
sean para los consumidores atractivos € innovadores también tiene una influencia en la
decision de compra aunque con un grado de influencia bastante menor.

En Bogota, de acuerdo con estos resultados, en materia de RSE los individuos
perciben una utilidad mayor en el buen trato a los trabajadores y como segunda prioridad

se encuentra el apoyo a programas de lucha contra la pobreza, mientras que en menor
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escala los temas ambientales. En materia de CC existe una gran diferencia en relacion con
la utilidad que estos consumidores perciben por la variable calidad, mientras es menos
influyente el aspecto relacionado con el atractivo y la innovacién del producto.

El parametro del precio presentd un resultado negativo y significativo para el
modelo, denotando asi una relacidn inversa entre esta variable y la utilidad maxima que
podria obtener por la compra del producto. Ademas, el resultado para el parametro de la
variable marca también fue negativo en este experimento, es decir que las dos marcas
hipotéticas Gamma y Beta generan un efecto negativo en la percepcion de utilidad total
de los consumidores de zapatillas.

En el modelo empleado de logit binario, el intercepto permite evaluar la utilidad
para los compradores de otras variables no consideradas dentro del estudio y que
determinan también sus preferencias de compra de los consumidores. “Un intercepto
negativo significa que ninguno es la opcion elegida con més frecuencia. Por lo tanto, el
intercepto es una medida adecuada de la inercia de la eleccion™ (Verma et al., 2004, p.
52). En la Tabla 12 anterior se puede ver que el intercepto del modelo es de -0,905, es
decir que los compradores en Bogota seleccionarian con mayor frecuencia la opcion
ninguna de las zapatillas propuestas.

Los resultados obtenidos muestran a nivel de efectos principales que para los
consumidores de Bogota los atributos relacionados con la responsabilidad social tienen

mayor valor que las competencias corporativas, como se ilustra en la Figura 8:
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Figura 7. Efectos absolutos de las variables de responsabilidad social, precio y

competencias corporativas en el comportamiento de compra del consumidor bogotense

La Figura 8 también describe la mayor valoracioén que los consumidores asignan a
la RSE frente a la CC, asi como la valoracion de cada uno de esos atributos por encima
del precio de las zapatillas. La implicacion de este hecho es que una adecuada
combinacion de los atributos de RSE y CC puede hacer que el comprador se decida por la
marca que ofrezca estos atributos, superando los aspectos de precio o marca.

Por otro lado, al efectuar el andlisis de las variables de RSE, precio y CC para los

diferentes estratos socioecondmicos, se obtuvieron los resultados presentados en la Tabla

14:
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Tabla 14

Efectos Absolutos por Variable y Estrato Socioeconomico

ESTRATO SOCIOECONOMICO
Variables 1 2 3 4 5 6
N % N % N % N % N % N %

RSE 2,085 59% 2,461 70% 1,941 40% 2,341 81% 1,869 50% 2,355 55%
Precio 0,129 4% 0,758 22% 0,709 15% 0,367 13% 1,068 29% 0,882 20%
CC 1,296 37% 0,28 8% 2,209 45% 0,19 7% 0,801 21% 1,083 25%

Total 3,51 100% 3,499 100% 4,859 100% 2,898 100% 3,738 100% 4,32 100%

En la Tabla 14 se observa que la RSE es el atributo que mayor contribucion aporta
a la utilidad total percibida por los consumidores en todos los estratos excepto en el 3
(Medio-bajo), donde las CC son mas importantes para los consumidores, siendo
comparativamente mas alta su participacion en el estrato 4 (Medio). Estos resultados se
muestran graficamente en la Figura 9, en donde se aprecia a nivel que para todos los
estratos la calidad es el atributo que mayor utilidad ofrece al consumidor cuando se
analiza de manera individual frente a los demas atributos considerados, excepto en los
estratos 2 (Bajo) y 4 (Medio). En la misma figura se observa la minima importancia que
los consumidores de Bogota le reconocen a la marca de las zapatillas frente a las demas

variables, especialmente en los estratos 1 (Bajo-bajo) y 6 (Alto).
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Figura 8. Efectos absolutos por atributo y estrato socioeconomico.

Estos resultados exploratorios permiten considerar que debe tenerse especial
cuidado respecto de los atributos que mayor énfasis debe darseles en cada estrato, si se
desea obtener resultados positivos en la decision de compra, dado que los resultados de
cada estrato no son iguales para el total de la muestra del estudio.

Por ultimo, la Tabla 15 muestra los efectos principales de los atributos segun las

variables de RSE, Precio y CC y el género de los encuestados.
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Tabla 15

Efectos Absolutos por Variable y Género

Femenino % Masculino %
RSE 2,792 55% 1,801 46%
Precio 0,787 15% 0,593 15%
CC 1,534 30% 0,715 39%
Total 5,113 100% 3,929 100%

En la Figura 10 se observa para ambos géneros que la decision de compra puede
estar mayormente determinada por la RSE, luego por las CC y finalmente por el precio,

siendo este efecto mas notorio para el género femenino:

2.5

N

15

[

0.5

Femenino Masculino

B RSE OPrecio CcC

Figura 9. Efectos absolutos por atributo y género.

En la Figura 11 se presentan de manera individual los efectos principales de cada

uno de los componentes de la RSE por género; se observa que para las mujeres el atributo



de mayor utilidad es el buen trato a los trabajadores, mientras que para los hombre lo es

el apoyo en la lucha contra la pobreza.
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Figura 10. Efectos absolutos de la RSE por género

Disposicion a Pagar

disposicion de los consumidores a pagar en relacion con cada uno de los atributos
incluidos en la investigacion. Para ello, considerando que este el modelo logit binario
permite convertir la probabilidad de eleccion en términos monetarios equivalentes, se

procedid a estimar de esta manera la disposicion a pagar de los consumidores.

atributo especifico puede emplearse para determinar el equivalente en dinero que el
consumidor encuestado esta dispuesto a pagar o a dejar de pagar como consecuencia de

esa variacion. Mediante el uso de este enfoque se puede entonces evaluar la

Dentro de los objetivos fundamentales del estudio se encuentra el anélisis de la

La utilidad que un consumidor obtiene cuando se aumenta o disminuye un

85

compensacion monetaria de los diferentes atributos de responsabilidad social empresarial

y de competencias corporativas que percibe el consumidor por la compra de este
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producto. Louviere et al. (2004) estudi6 en detalle el procedimiento que debe seguirse
para aplicar este concepto del calculo de la disposicion a pagar, el mismo que fue
expuesto de manera resumida por Auger et al. (2003, p. 294):
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 = { JisJ2-K,J k} donde J, , representa J con una caracteristica del

producto (k) modificada (por ejemplo, dos productos son idénticos en todos los
sentidos, excepto que uno incluye trabajo infantil), la diferencia entre el valor en

dolares entre J'y J, es [1/— B, (EU(J, )— EU(J)) donde EU (.) es el valor

esperado de la maxima utilidad de un conjunto de caracteristicas del producto y

— Po.ice €5 €l coeficiente precio del modelo logit binario (p. 294)

Las tasas marginales de sustitucion son un indicador econémico de la disposicion
a pagar (DAP) y pueden cuantificarse en la medida en que se establezca, mediante el
método previamente anunciado, la importancia relativa de los diferentes atributos

valorados en el estudio en cuestion. De esta manera, se utilizo el peso relativo ( 4) de

cada uno de los atributos para calcular la disposicion a pagar de los consumidores por
atributo especifico. Dado que el precio es una variable discreta en esta investigacion, el
delta de los niveles de precio, es decir $20.000 COP, se consideré como la unidad
monetaria para calcular la disposicion a pagar, de acuerdo con Louviere et al. (2004, p.
280).

Los resultados de las estimaciones de la disposicidn a pagar se presentan en la

Tabla 16, en base a los parametros obtenidos del modelo:
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Tabla 16

Disposicion a Pagar Expresada en US$

Atributos DAP Variable
Preocupacion medio ambiente 18.31
Apoyo lucha contra pobreza 22.37 RSE
Buen trato a trabajadores 25.57
Es lider del sector -7.20
Ofrece productos de calidad 25.78 CC
Productos atractivos e innovadores 12.55

Esos resultados indican que los consumidores encuestados estan dispuestos a
pagar una mayor proporcion del precio de las zapatillas en consideracion de los atributos
¢ticos de RSE que por los atributos relacionados con las competencias corporativas. En la

Tabla 17 se muestran de manera agrupada los resultados de DAP por la RSE y por la CC.
Tabla 17

Disposicion a Pagar por Variable Expresada en US$

DAP % Precio promedio

Responsabilidad Social Empresarial 66.25 39
Competencias Corporativas 31.14 18

Segun estas cifras, los consumidores bogotanos estdn dispuestos a pagar hasta un
39% del precio promedio de un par de zapatillas cuando consideran que la empresa
practica la responsabilidad social y hasta un 18% del precio promedio en el caso de las
competencias corporativas, es decir, la valoracion en términos econdmicos es casi el

doble para la RSE respecto a las CC, siendo el buen trato a los trabajadores el atributo
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que mayor disposicion a pagar genera entre los atributos de RSE y el ofrecer productos de

calidad para los de CC.
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Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones

El presente estudio se realizo con el propdsito de establecer si existen relaciones
significativas entre la RSE y las CC con el CnSR de los consumidores de Bogota. Para
ello, se recogid datos a través de una encuesta a 120 personas y se evalud su intencion de
compra y disposicion a pagar para cada uno de los atributos de competencias
corporativas, como calidad, liderazgo en el sector e innovacién de los productos, asi
como con los atributos de responsabilidad social empresarial, en términos de buen trato a
sus trabajadores, preocupacion por el medio ambiente y apoyo a programas de lucha
contra la pobreza. Los datos se recogieron mediante la metodologia de eleccion discreta
MED de preferencias reveladas bajo un disefio experimental con D-eficiencia del 100%.
El modelo utilizado para la estimacion fue el de regresion logistica binaria, el cual estima
la verosimilitud de las probabilidades de eleccion de los encuestados; todos los
participantes lo hicieron de forma voluntaria y se seleccionaron personas de los diferentes
estratos socioecondmicos de la ciudad.
Conclusiones

Las conclusiones del estudio son las siguientes:

1. Al someter los datos de las encuestas a la metodologia de investigacion propuesta,
se encuentra que la hipdtesis nula de no significacion es rechazada, por lo que se
concluye que existe una relacion significativa de cada uno de los atributos de la
responsabilidad social empresarial y de las competencias corporativas con el
CnSR, entre los consumidores de zapatillas en Bogota D.C., Colombia.

1. Los resultados muestran que los consumidores de zapatillas en Bogota son

sensibles en su decision de compra a los atributos evaluados en el estudio, que
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son ademas los que retnen las principales fuentes de variabilidad de su
comportamiento de compra, considerando lo observado al establecer la
formulacion de la utilidad total.

Los resultados muestran que la decision de compra de los consumidores de
zapatillas en Bogota aumenta si la empresa ofrece compromiso con el medio
ambiente, buen trato a los trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la
pobreza, calidad en los productos, innovacion tecnoldgica y, disminuye si es
lider en este sector.

El atributo de responsabilidad social que mas contribucion aporta a la utilidad
de los individuos en Bogota es el buen trato a los trabajadores, seguido por el
apoyo a programas de lucha contra la pobreza, que supera a su vez a la
preocupacion por el medio ambiente.

La calidad de los productos ofrecidos es la variable de competencias
corporativas que mayor utilidad aporta para los compradores de zapatillas en
Bogota, mientras que el atractivo y la innovacion de los productos estd en
segundo lugar. Cuando se comparan como un conjunto los atributos de
responsabilidad social frente a los de competencias corporativas, los primeros
representan una mayor participacion en la utilidad total para los consumidores
estudiados. Esto es muestra que los atributos de responsabilidad social
empresarial tienen una mayor influencia que los de competencias corporativas
respecto de la decision de compra de estos consumidores.

El intercepto del modelo aplicado resulté ser significativo, lo que se interpreta

como que los consumidores de zapatillas de Bogota tienen un patron de
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compra bastante definido y que ofrece una alta resistencia al cambio, por lo
que es necesario que reciban un valor sustancial para considerar una nueva
alternativa al momento de comprar su producto. Sin embargo una adecuada
mezcla de factores como responsabilidad social corporativa y competencias
corporativas pueden hacer que el precio y la marca tengan una menor
influencia en la decision de compra.

6. Los consumidores estan dispuestos a pagar un mayor porcentaje del precio por
atributos relacionados con la responsabilidad social cuando éstos se comparan
con los atributos relativos a las competencias corporativas, aunque la calidad
como atributo individual genera una disposicion a pagar mayor que los demas
atributos analizados, de acuerdo con los resultados del trabajo. La proporcion
que se obtiene al comparar las DAP de los dos conjuntos de atributos,
responsabilidad social respecto a las competencias corporativas, esde 2 a 1.

7. Los consumidores de zapatillas en Bogota valoran el buen trato a los
trabajadores como el atributo responsabilidad social de mayor importancia, de
acuerdo con los resultados del estudio.

8. Los consumidores estan dispuestos a pagar $ 31.14 COP por cada atributo de
responsabilidad social y $ 66.25 por la RSE en su conjunto, lo que equivale al
39% del valor promedio de unas zapatillas, de acuerdo con los resultados del
trabajo.

Contribuciones Teoricas
El trabajo permiti6 validar de manera empirica la influencia que tiene en Bogota

la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra y en la disposicion
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a pagar de los consumidores, lo que valida el trabajo realizado previamente por Marquina
(2009) en Peru y otros investigadores (Auger et al., 2003; Bhattacharya & Sen, 2004;
Carrigan et al., 2004; Ellen, Webb, & Mohr, 2006; Mohr & Webb , 2005; Schroeder &
McEachern, 2005; Oksanen & Uusitalo, 2004; Marin & Ruiz, 2007) en el sentido de que
la responsabilidad social puede constituirse en un factor diferenciador para los
consumidores y por lo tanto le puede agregar valor a aquellas empresas que logren ser
percibidos favorablemente respecto de esta variable por parte de sus potenciales
compradores.

Los resultados indican que las diferentes dimensiones seleccionadas para la
valoracion del impacto de los atributos de RSE y CC son significativas respecto de la
seleccion de una opcion de compra y de la disposicion a pagar, lo que constituye una
valoracion empirica del marco conceptual planteado. En ese sentido, los resultados del
trabajo coinciden con el que adelantd Marquina (2009) para la ciudad de Lima, Perti, con
este mismo tipo de producto.

En el caso de Bogota, la RSE tiene una mayor influencia en la decisién de compra
que la CC, aunque la calidad es el atributo que mayor importancia tiene en la decision de
compra y en la DAP, al menos para los consumidores de zapatillas, quienes estarian
dispuestos a pagar hasta un 39% del precio promedio de unas zapatillas por los atributos
relacionados con la RSE, mientras que solo pagarian hasta un 18% por los atributos de
competencia corporativa. Sin embargo, la calidad, evaluada individualmente, tiene un
valor mayor que los demas atributos, muy cerca de la posicién que ocupara para los
consumidores el buen trato a los trabajadores, lo que confirma lo concluido por Gupta, en

el sentido de que "los consumidores americanos estaban dispuestos a pagar 50% extra por
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encima del precio promedio por productos que tiene un sélido historial de
responsabilidad social" (como se citd en Marquina, 2009, p. 118). Otros investigadores
llegaron a conclusiones similares en Australia y Hong Kong (Auger et al., 2003), y en
Espana (Marin & Ruiz, 2007).
Contribuciones Précticas

Los resultados pueden servir para orientar a los interesados en conocer los
aspectos que influyen en la relacion mutua que tienen las empresas y los consumidores en
Bogota y especificamente en el mercado de zapatillas, en la medida en que aporta
elementos que permiten identificar aspectos que previamente no se consideraban al
momento de establecer el valor integral que los compradores pueden reconocerle a una
empresa. Estos elementos pueden tenerse en cuenta al momento de tomar decisiones que
puedan propiciar mayores participaciones de mercado y que permiten valorar decisiones
en materia de inversion en estrategias de responsabilidad social empresarial.
Implicancias

El hecho de que la RSE tenga una importancia tan determinante en los
consumidores de una ciudad como Bogota, al menos en el mercado de zapatillas,
permiten ampliar las conclusiones que en el mismo sentido se hicieron previamente en
paises mas desarrollados por parte de diferentes autores. Este hecho motiva ain mas a
que las empresas en esta ciudad mantengan y/o incrementen sus programas de inversion
en materia de responsabilidad social, pues ello es valorado por los consumidores, quienes
estan dispuestos a compensar econdmicamente la percepcion favorable que tengan de las

empresas que actlien en este sentido.
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Todo esto supone que al momento de efectuar valoraciones de marcas podria ser
necesario también evaluar la percepcion que los compradores tengan de ellas en materia
de RSE. Asi mismo puede ser necesario que los proyectos de inversion que las empresas
tengan en materia de responsabilidad social sean evaluados también desde el punto de
vista del impacto que éstos puedan tener en el incremento de valor de la marca y de la
empresa. El buen trato a los trabajadores, la responsabilidad con el medio ambiente y el
apoyo a programas contra la pobreza no solamente deben verse como acciones que la
sociedad espera de las empresas sino que ademas como acciones que esta dispuesta a
compensar econdémicamente, por lo que representan oportunidades de diferenciacion y
posicionamiento. Sin embargo el mantenimiento de una buena calidad sigue siendo un
aspecto al que los consumidores de zapatillas de Bogota le otorgan un valor primordial,
por lo que el interés que las labores de RSE no deberia en ningiin momento ocasionar
desatencion en las competencias corporativas esenciales, especialmente por el hecho de
que los compradores estudiados mostraron ofrecer una importante resistencia a modificar
su patron de compra.

Recomendaciones

Los resultados del trabajo orientan a las compafiias que compiten en el mercado
de zapatillas en Bogota a tomar conciencia del hecho que los compradores de la ciudad
estan atentos a las acciones que ellas emprendan en materia de responsabilidad social al
momento de hacer sus decisiones de compra.

El buen trato a los trabajadores debe ser un aspecto que las empresas estudien no

solamente por sus implicaciones en su marcha interna sino por los efectos que puede
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generar en las decisiones de compra de sus clientes, lo que hace que este tipo de politicas
deba ser analizado con una visién mas integral.

Se recomienda a las empresas especializadas en banca de inversion y en
valoracion de empresas, marcas e inversiones en general, incluyan en sus modelos de
valoracion la percepcion que los consumidores tienen de los aspectos relacionados con la
responsabilidad social de las empresas y/o marcas a valorar.

Se recomienda que se revisen las inversiones de las empresas en temas
relacionados con programas de lucha contra la pobreza y con programas de proteccion del
medio ambiente, que individualmente son mas valorados por los compradores que el
atractivo y la novedad de los productos, lo que significa tan solo una revision de
prioridades mas no una eliminacion de las competencias corporativas de la lista de
variables que valoran los consumidores.

Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones

Las conclusiones obtenidas son validas tan solo para el producto zapatillas dentro
del contexto geografico de Bogota, que fue el que se considerd , por lo que se recomienda
que se estudien estas mismas variables en otras ciudades del pais y ademas considerar,
segun los intereses de cada investigador, otros productos que puedan arrojar resultados
diferentes y asi ratificar o refutar algunas de las conclusiones obtenidas.

Asi mismo, la forma como se escogieron las personas de la muestra no permite
extrapolar los resultados al total de la poblacion por estratos socioeconémicos, sino que
son validos so6lo a nivel exploratorio para la ciudad de Bogota.

Teniendo en cuenta que los resultados obtenidos mostraron en principio algunas

diferencias en la valoracion que ambos sexos hacen de los atributos de responsabilidad
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social, lo mismo que sucede al evaluar los resultados en los diferentes estratos
socioeconomicos, puede resultar conveniente que los estudios posteriores analicen
productos y/o servicios mas claramente asociados a cada sexo y a cada estrato,
especialmente en productos de consumo masivo como utensilios de aseo personal,

perfumes, asi como en vehiculos.
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Encuesta de Preferencias del Consumidor

CENTRUM Catdlica - Pontificia Universidad Catodlica del Peru esta realizando un
trabajo de investigacion sobre el comportamiento de compra en Bogota. Agradeceremos
su colaboracion respondiendo a un breve cuestionario que contiene preguntas muy
sencillas.

No es una prueba de conocimientos, no existen por tanto respuestas correctas o
incorrectas.
(Acepta usted colaborar con nosotros? (Por favor marque con una X)

si[_ ] w~o []

El propdsito de este cuestionario es obtener informacion sobre sus preferencias al
momento de comprar zapatillas para usted. La encuesta consta de dos secciones. En la
primera seccion se le presentaran 17 alternativas en las que se describen dos marcas
alternativas de zapatillas con sus respectivas caracteristicas, y se le pedira elegir cudl de
las dos marcas ofrecidas decide comprar. En la segunda seccion se le solicita completar la
informacion demografica tal como edad, ocupacion, etc.

Por favor tenga en cuenta que todas sus respuestas se mantendran en estricta
confidencialidad. Para efectos de andlisis so6lo se utilizaré la informacion agregada y los
resultados de esta investigacion se usaran para propdsitos académicos y no comerciales.

El tiempo estimado para llenar el cuestionario es de 15 minutos. Por favor de no
exceder este tiempo.

Instrucciones:

e No hay respuestas buenas ni malas y usted no tiene que ser un experto para
completar el cuestionario.

e Favor responder a todas las afirmaciones.

e Favor leer cuidadosamente cada una de las opciones y marcar con una equis en el
recuadro que corresponda.

e Favor responder cada una de las 17 opciones que se le presentan. Cada una de
ellas es totalmente independiente de la otra. Se le ruega no retroceder o avanzar
las paginas.

¢ Finalmente antes de entregar el cuestionario asegurese de haber respondido todas
las preguntas.
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A continuacion se le presentan dos marcas alternativas de zapatillas y se describen las

caracteristicas de cada una.

Opcioén 1 Seccion I: Compra de zapatillas

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $180.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

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

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 2

Caracteristicas Gamma Delta
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. $160.000 $180.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizaciéon

expresa del autor

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 3

Caracteristicas Gamma Delta
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. $160.000 $160.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 4

Caracteristicas Gamma Delta
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. $160.000 $180.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

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

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidén 5

Caracteristicas Gamma Delta
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. $160.000 $180.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 6

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $160.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 7

Caracteristicas Gamma Delta
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. $160.000 $180.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Opcidn 8

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $180.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

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

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidén 9

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $160.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

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

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 10

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $160.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

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

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcioén 11

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $180.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

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

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcioén 12

Caracteristicas Gamma Delta
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. $160.000 $160.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 13

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $180.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 14

Caracteristicas Gamma Delta
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. $160.000 $160.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

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

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 15

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $160.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor
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Opcidn 16

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $180.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 17

Caracteristicas Gamma Delta
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. $180.000 $160.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

(Cuadl de las dos marcas de zapatillas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)

Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion

expresa del autor
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Seccion II: Informacion Complementaria
APELLIDOS:
NOMBRES:

Se le solicitan algunos datos generales y se le recuerda que toda la informacidon que me brinde sera tratada confidencialmente
1. A continuacion le voy a leer unas frases y quisiera que me diga que tan de acuerdo o en desacuerdo estd usted con cada
una de ellas. Para hacerlo, utilice una escala del 1 al 6 donde 1 es absolutamente de acuerdo y 6 absolutamente en

desacuerdo

ABSOLUTAMEN
TE DE
ACUERDO
MUY DE
ACUERDO
ALGO DE
ACUERDO
ALGO EN
DESACUERDO
MUY EN
DESACUERDO
ABSOLUTAMEN

TE EN
DESACUERDO

. ME GUSTA MUCHO PROBAR PRODUCTOS NUEVOS

. ME GUSTA COMPRAR PRODUCTOS DE MARCA

. ME GUSTA COMPRAR PRODUCTOS DE ULTIMA TECNOLOGIA

.BUSCO COMPRAR PRODUCTOS QUE ME DIFERENCIEN DEL RESTO

. LA MUJER DEBERIA TRABAJAR FUERA DE CASA

. SIEMPRE TERMINO LO QUE ME PROPONGO

. UNA DE LAS PRINCIPALES METAS EN MI VIDA ES GANAR DINERO

OINIO O WIN I~

. ME GUSTARIA MUCHO VIVIR EN EL EXTRANJERO

ROTAR FRASES

9. ME GUSTA CONOCER BIEN LO QUE SUCEDE EN EL PAIS Y EN EL MUNDO

10. ES MUY IMPORTANTE SIEMPRE ESTAR BIEN VESTIDO/BIEN PRESENTADO

NININININNDNININININ

11. CREO QUE LA TECNOLOGIA SOLO HACE MAS COMPLICADA LAS COSAS

Al iaa i s i i i i ioa i
WiIWWWWW W WW W WwWww
AR AP BPAPMPDMDD
[GHOMOMOBMOBORO RO RIS RIS RIS RIS

12. CREO QUE MI DESTINO YA ESTA ESCRITO 2

[eoRoRoRoRMoReoReoRMeRioRo)Ro)Re))
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2. Cudl es el ultimo afio o grado de estudio que aprobo usted?

1.|NO ESTUDIO 6. | OTRAS CARRERAS CORTAS 11. | MAESTRIA
2. | PRIMARIA INCOMPLETA 7. | CARRERA TECNICA 12. | DOCTORADO (PHD)
3. | PRIMARIA COMPLETA 8. | UNIVERSIDAD INCOMPLETA 13. | OTROS POST GRADOS
4.| SECUNDARIA INCOMPLETA 9. | UNIVERSIDAD COMPLETA
5. | SECUNDARIA COMPLETA 10. | ESPECIALIZACION
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3. (Cual es su ocupacion actual?
1. TRABAJA 3. SU CASA 5. EVENTUAL / INDEPENDIENTE |7. DESEMPLEADO
2. ESTUDIA 4. SUS RENTAS 6. JUBILADO
Percy Marquina, 2008. Se prohibe la reproduccion total o parcial del presente documento sin autorizacion expresa del autor
4. ¢Y cudl es su ingreso mensual personal? P:
5. LY cudl es el ingreso mensual de la familia, incluyendo el suyo? F:

1. MENOS DEL SALARIO
MINIMO.

6. ENTRE $1,001.000 Y
$1,200.000

11. ENTRE $4,001.000 Y
$5,000.000

$22,000.000

16. ENTRE $15,001.000 Y

2. ENTRE $535.600 y $600.000

7. ENTRE $1,201.000 Y
$1,500.000

12. ENTRE $5,001.000 Y
$6,000.000

18. NO TIENE INGRESOS

3. ENTRE $601.000 Y $750.000

8. ENTRE $1,501.000 Y
$2,000.000

13. ENTRE $6,001.000 Y
$8,000.000

4. ENTRE $751.000 Y $900.000

9. ENTRE $2,001.000 Y
$3,000.000

14. ENTRE $8,001.000 Y
$10,000.000

5. ENTRE $901.000 Y $1,000.000

10. ENTRE $3,001.000 Y
$4,000.000

15. ENTRE $10,001.000 Y
$15,000.000
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NOMBRE DEL JEFE DEL HOGAR:

Parentesco con encuestado: 1. Padre/Madre 2. Esposo/a 3. Hermano 4. Abuelo/a 5. Tio/a 6. Primo/a

7. Otro:

2010 - 2011

1. ¢Cudl es el nivel de instruccidén del jefe de familia?

3

. ¢, Cuadl de estas comodidades tiene en su hogar?

. Hasta secundaria

incompleta.......ooiiiii 1 e Servicio doméstico
. Secundaria
completa. ... 2 e Lavadora
3 Superior no universitaria/ univ. Incompleta...................... e Teléfono Fijo
. Universitaria completa............ccooiiiiiii o Computadora
. POStOrado. ..o 5 e Cocina No de comodidades
2. ;Cual es la ocupacion principal del jefe de su familia? 4. ;Si el jefe de familia tuviera que hospitalizarse a donde acudiria?
(actividad de la que provienen la mayor parte de sus ingresos)
. Actualmente busca empleo..............cccoeiiiiiiiiiin 1 e Centro de salud/Sisben/Hospital del Ministerio de Salud....... 1
. Recibe dinero de familiares (extranjero/provincias)............ e Seguro Social/ Hospital Militar/ Hospital de Policia/EPS......... 3
. Es pensionista o jubilado.............cccooiiiiii 2 o Clinica Privada. . ... 5
3 Vivede susrentas..........oooiiiiiiiiii
Trabaja 5. ¢ Cual es el material predominante en .... de su vivienda?
. Ambulantes, jardineros, empleados domésticos, albaniles, PAREDES TECHO
vigilantes, estibadores, obreros de limpieza publica,
1 1. Estera/ carton 1. Estera/ cartén/ plastico/ tripley
Cobradores de combi/bus, otros..............c.cceene.... 2. Calamina 2. Quincha/ barro/ caha
. Choferes, municipales, sub oficiales (guardia o sargento), 3. Tripley 3. Calamina/ eternit
4. Madera/techo aligerado/
obreros calificados, taxistas, cobradores de empresas, 4. Adobe prefabricado
5. Madera prensada
ebanistas, mecanico, electricistas, contratistas, capataz, (fibrablock) 5. Techo de concreto/ cemento
empleados, vendedor comisionista, agentes de seguridad, 6. Prefabricado 6. Techo armado/ revestido/ pintado
artesanos, gasfiteros, duefios de puestos de mercado 7. Ladrillo sin revestido/
microempresario (menos de 5 trabajadores), Kioscos, otros. cemento
a). Sector publico/ independiente.................cocoeoiini 8. Ladrillo revestido pintado/
b). Sector Privado. ...
3 enchapado
. Empleados de oficina (privado), administradores, Capitanes,
profesores, Supervisores, Jefes de seccion, Tenientes,
profesionales, PISOS 5. (PAREDES+TECHOS+PISOS)
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dependientes, pequefios comerciantes, musico/ pintor/ escultor,
3 1. Tierra
De3a7puntos..........................
técnicos, representantes de ventas, profesores de institutos, 2. Cemento 1
funcionario publico de rango intermedio, De8a11puntos.........................
OtroS.....ovviiiiiins 3. Vinilico 2
De12a15puntos........................
. Mandos medios, jefes de area, gerentes de area y 5. Tapizén/ Madera 3
profesionales liberales (independientes, Abogados, De16a19puntos........................
Ingenieros, 6. Mosaico (ceramicos) 4
De20a21puntos........................
Arquitectos, Socidlogos, Psicélogos, Administradores de 7. Parquet/ alfombra/ parquet |5
Empresa, Médicos, Economistas, Quimicos, Bidlogos, laminado/ marmol/ terrazo
Farmacéuticos, Coroneles, Contadores, Catedraticos,
empresarios con no mas de 20 trabajadores, Diplomaticos,
4
Pastor de Iglesia, Altos cargos de la empresa, industria,
comercio, Embajadores, Generales, Almirantes, Directores
Gerentes, Empresarios con mas de 20 trabajadores
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Informacion relativa a los estratos socioecondémicos en Bogota D.C.

Segun la Secretaria Distrital de Planeacion de Bogota se indica que Bogoté a

octubre de 2.010 contaba con 8'747.500 habitantes, poblacion que tiene las siguientes

caracteristicas socio -economico - laborales:
Tabla B

Distribucion de los estratos en Bogota.

Estratos en Bogota Ingreso per capita Porcentaje de la poblacion
1 (Bajo bajo) Menos de un SMMLV** 9.3%
2 (Bajo) Entre 1 y 3 SMMLV 42.7%
3 (Medio —bajo) Entre 3 y 5 SMMLV 30.2%
4 (Medio) Entre 5 y § SMMLV 9.1%
5 (Medio — alto) Entre 8 y 16 SMMLV 3.7%
6 (Alto) Mas de 16 SMMLV 1.7%

** Salarios Minimos Mensuales Legales Vigentes

Nota. Datos extraidos del Departamento Nacional de Planeacion (DNP). Abril de 2010

El Salario Minimo Legal Vigente en 2011 en Colombia corresponde a $536.600

COP, es decir aproximadamente USD $285.



