PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

ESCUELA DE POSGRADO

/@ CENTRUM

GRADUATE BUSIMNESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERL

La Influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el
Comportamiento de Compra de los Consumidores de Galletas,
Limefios-Mayores de 51 Afios de Edad en Lima, Peru

TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAGISTER EN
ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS
OTORGADO POR LA

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

PRESENTADA POR

Hidalgo Vergara, Natalia
Lizarraga Avilez, Noelia
Vasquez Santolalla, Roxana
Vera Ojeda, Martin

Asesor: Percy Samoel Marquina Feldman

Santiago de Surco, diciembre de 2013



Resumen Ejecutivo

Cada dia la Responsabilidad Social Empresarial gana mayor relevancia en el
mundo. En el Peru, existen escasos estudios empiricos que permiten conocer el
impacto que esta tiene en el consumidor. Este estudio busca verificar de qué manera
influye la Responsabilidad Social Empresarial en el comportamiento de compra de
consumidores de galletas limefios de una muestra por conveniencia. Para ello se
desarrollé un experimento de acuerdo con la Metodologia de los Modelos de Eleccion
Discreta con el fin de cuantificar la intenciéon de compra relacionada con las acciones
de responsabilidad social realizadas por las empresas.

La presente Tesis es una ampliacion del alcance de la investigacion doctoral
del profesor Percy Samoel Marquina Feldman, La Influencia de la Responsabilidad
Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de los Consumidores Peruanos
(CENTRUM, Centro de Negocios de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert.
Lima 2009).

Esta Tesis de Maestria busca validar si la relacion identificada originalmente
por el profesor Marquina también se presenta en la categoria de galletas, tal como el
autor lo sugiere en sus recomendaciones finales.

Con la autorizacion del autor, se han utilizado partes de su tesis,
particularmente en los aspectos referidos con la revision de la literatura y la
metodologia implementada para realizar el experimento.

El experimento se realiz6 utilizando una muestra elegida por conveniencia de
131 consumidores limefios. La investigacion brinda evidencia empirica de la relacion
positiva existente entre la Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento de
compra de la muestra indicada. Los resultados del estudio indican que el efecto de la
Responsabilidad Social Empresarial en su conjunto es superior al de las Competencias

Corporativas.



Abstract

Corporate social responsibility is getting more relevance in today's world. In
Peru, there are just a few empirical studies which allow us to grasp the impact CSR
has on consumer behavior. This study's objective is to verify the way in which CSR
influences the buying behavior of limenian cookie consumers from a convinience
sample.

To cuantify the buying intention related to CSR actions carried on by
corporations, a Discrete Election Model Methodology experiment was executed.

This thesis extends the scope of the doctoral research of Professor Samoel
Marquina Feldman titled The Influence of CSR on Buying Behavior of Peruvian
Consumers (CENTRUM, Centro de Negocios de la Pontificia Universidad Catolica
del Peru. Lima 2009).

This Master's Degree Thesis seeks to validate if the relation originally
identified by Professor Marquina applies also to the cookie category as the author
suggests in his final recommendations.

Having the author's permission, part of his thesis has been used, specifically in
aspects related to literary revision and the methodology used to execute the study.

The experiment was executed using a convenience sample of 131 limenian
consumers. The research shows empirical evidence of the positive relation between
CSR and the buying behavior of the mentioned sample. The study's results show that

the overall effect of CSR is superior to that of Corporate Competences.
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Capitulo I: Introduccion

Durante la ultima década, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se ha
constituido en un tema relevante en la agenda de las compaiiias a nivel global. Los
diversos estudios realizados en el &mbito internacional han sugerido una correlacion
positiva entre las acciones de responsabilidad social de las empresas y el efecto que
estas han generado en las decisiones de sus consumidores (Bhattacharya, Korschun, &
Sen, 2009; Cap6 & Server, 2009; Ferrell, Ferrell, & Fraedrich, 2011).

Estudios académicos recientes coincidieron en sugerir la existencia de una
influencia positiva entre la RSE y las intenciones de compra de los consumidores.
Esta relacion se explicaba, puesto que los usuarios analizaban el comportamiento de
las empresas (Cotte & Trudel, 2009; Bhattacharya, Hildebrand, & Sen, 2011),
particularmente, la percepcion sobre RSE al momento de la seleccion de productos y
ante las intenciones de recomendar su uso. Sin embargo, otras investigaciones
cuestionaron la relacion entre la RSE y la reaccion de los consumidores. Estas
senalaron la existencia de factores que podian ser mas relevantes para los
consumidores al momento de tomar la decision de compra (Auger, Eckhardt, &
Devinney, 2010; Peinado-Vara & Vives, 2011).

El proposito de esta investigacion fue evaluar la influencia de la RSE sobre el
comportamiento de compra de galletas en una muestra elegida por conveniencia y
constituida por consumidores de galletas mayores de 51 afios de la ciudad de Lima.
Ademas, se tuvo la intencion de influir y orientar al sector empresarial hacia un
comportamiento cada vez mas responsable.

Segun Scott (2013), es necesario que las empresas tengan una operacion
socialmente responsable si lo que se busca es la sostenibilidad del negocio en el largo

plazo. La sostenibilidad implica otros factores, ademas, de cuidar el medio ambiente.



Para alcanzar el objetivo formulado, se desarroll6 un estudio cuantitativo bajo
la metodologia de los Modelos de Eleccion Discreta (Louviere, Hensher, & Swait,
2004; Train, 2003).

1.1 Antecedentes del Problema

La RSE se esta posicionando como un asunto relevante en las agendas de las
empresas a nivel mundial, asi como, en la literatura académica, lo cual se evidencia
con las investigaciones existentes sobre este tema (Capd & Server, 2009; KPMG,
2011) y con los US$19.9 miles de millones que el sector empresarial privado ha
contribuido en apoyo a causas sociales a nivel mundial (Committee Encouraging
Corporate Philanthropy [CECP], 2011). Cada vez mas, los ejecutivos a nivel
internacional reconocen la importancia del bien comun para lograr beneficios y la
sostenibilidad. Asi, por ejemplo, dentro de una base a nivel mundial de 84 Gerentes
Financieros (CFO) y 154 inversionistas encuestados, dos tercios de los CFO y tres
cuartos de los inversionistas consideran que las acciones de RSE enfocadas hacia sus
grupos de interés generan un mayor valor para los accionistas (McKinsey, 2009).

Cabe sefialar también que el monto invertido en actividades de RSE ha
aumentado en 58.9% del afio 2005 al ano 2011 (CECP, 2011).

Con respecto al consumidor, las encuestas y articulos desarrollados a nivel
internacional sefialaron que existia una relacion positiva entre la eleccion del
consumidor y las actividades de RSE (Bhattacharya et al., 2011; Devinney, Eckhardt,
& Belk, 2010; Bhattacharya, Korschun, & Sen, 2009). Asi, por ejemplo, algunos
estudios indicaron que el 79% de los consumidores americanos estaba dispuestos a
cambiar de marca por el mismo producto y calidad si esta se asociaba una buena

causa (Auger, Devinney, Louviere, & Burke, 2010).



1.2 Definicion del Problema

Actualmente, la sociedad enfrenta numerosos desafios globales. Dos de los
mas importantes retos son el deterioro del medio ambiente y la profundizacion de las
desigualdades sociales. El deterioro del medio ambiente se evidencia a través de: el
incremento de las emisiones de didxido de carbono, solo 19 paises son responsables
de 80% del total de emisiones; el uso de sustancias agotadoras del ozono; el aumento
de la temperatura media mundial, lo que genera la elevacion creciente del nivel del
mar; la disminucion de 300 millones de hectareas de bosque ocurrido desde 1990; las
pérdidas humanas, asi como, los dafios econdmicos derivados de los desastres
naturales muestran una tendencia ascendente. Ejemplos de las inequidades sociales
existentes son los cerca de 2.5 miles de millones de personas que no tienen acceso a
agua potable, 1.200 millones viven en la pobreza extrema y 22.7%, a nivel mundial,
viven con menos de US$1.25 diario (Naciones Unidas [UN], 2011; World Bank,
2012; UN, 2013).

Las presiones acerca de la necesidad de implementar modelos integrales de
gestion, evaluacion y rendicion de cuentas de RSE, originan que las empresas
reconozcan y pongan en practica la RSE a nivel global (Perdomo & Escobar, 2011).
De esta manera, la sociedad y los mercados vienen demandando a las empresas que
no solo busquen su bienestar econdmico, sino que contribuyan también en la solucion
de los problemas que enfrentan las sociedades en las que operan. Gracias a las nuevas
fuentes de informacion surgidas en los ultimos afos, las personas estan mas
informadas de lo que pasa a su alrededor, y se hacen cada vez mas conscientes de los
impactos sociales y medioambientales que generan los bienes y servicios que

consumen (Peiro, 2013).



Desde que Bowen (1953) llam¢ la atencion sobre el tema, la RSE ha
evolucionado y ha adquirido resonancia a nivel global (Auger et al., 2010). Las
definiciones de lo que es la responsabilidad social de la empresa han emergido, se han
ajustado y/o modificado a lo largo de los ultimos afos.

La RSE es una de las mejores oportunidades para llegar a ser cada dia mas y
cada vez mejor empresa. Constituye un reto de innovacion y una gran ocasion para
configurar un proyecto organizativo que ilusione, capaz de atraer y retener a los
mejores. Se centra en el respeto a la persona, la implicacion en lo social y la busqueda
sostenible de la rentabilidad y el desarrollo econémico en aras del bien comun (Bajo,
Gonzales, & Fernandez, 2012).

1.3 Propésito de la Investigacion

El principal proposito de este estudio fue: examinar la relacion existente entre
la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores peruanos de galletas,
mayores de 51 anos, en una muestra elegida por conveniencia en el departamento de
Lima. La investigacion implic6 medir el comportamiento de compra en términos de
las intenciones reveladas de compra por las acciones socialmente responsables de las
empresas.

La metodologia de investigacion utilizada fue la de los Modelos de Eleccion
Discreta (Adamowicz, Louviere, & Swait, 1998; Auger, Burke, Devinney, &
Louviere, 2003; Auger et al., 2006; Hensher, Rose, & Greene, 2005; Lancsar, 2002;
Louviere et al., 2004; Train, 2003). Esta investigacion busc6 contribuir al estudio del
consumo socialmente responsable en paises en vias de desarrollo.

La técnica de experimento se desarrollo sobre la base de una muestra elegida
por conveniencia de 131 consumidores de galletas mayores de 51 afios de Lima. La
investigacion fue cuantitativa, correlacional y los datos fueron recolectados en una

sola oportunidad.



El estudio examind la relacion entre las variables independientes,
Competencias Corporativas (CC) y Responsabilidad Social Empresarial (RSE), y la
variable dependiente Consumo Socialmente Responsable (CnSR).

1.4 Importancia de la Investigacion

La mayoria de los estudios sobre los impactos de la RSE se ha realizado en
Estados Unidos, Europa, y Latinoamérica, y se ha encontrado pocas investigaciones
empiricas sobre este tema en paises en desarrollo (Auger et al., 2010). Sin embargo,
se encontraron algunos articulos y estudios realizados en Latinoamérica sobre el
impacto de la RSE en el consumidor (Marquina, 2013; Peird, 2013; Datum
Internacional, 2011). En el caso de Peru, se hall6 una investigacion sobre el consumo
ético, la cual brindaba informacién muy valiosa a nivel nacional en cuanto a
performance de responsabilidad social por sectores de la industria y temas que las
empresas deberian desarrollar (Datum Internacional, 2011).

En tal sentido, el objetivo principal de este estudio fue aportar a la discusion
sobre la influencia que la RSE tiene en el comportamiento de compra de los
consumidores, y aportar evidencia empirica sobre los efectos observados en paises en
vias de desarrollo como el Peru. Esta investigacion ha sido, por tanto, un intento
adicional por tratar de determinar y cuantificar, en el Pert, la influencia que la RSE
tiene en el CnSR en los consumidores de galletas de Lima mayores de 51 afios.

Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para los agentes
empresariales, pues les brindaran criterios que podrian ser tomados en cuenta para
una eficiente gestion de sus actividades de responsabilidad social, y les ofreceran
lineamientos para el lanzamiento de nuevos productos para el segmento bajo estudio.
En segundo lugar, este trabajo contribuird a la comprension y al desarrollo de la RSE
en el Peru, a nivel Lima, al brindar evidencias que contribuira a integrar el objetivo

economico de las empresas con sus obligaciones éticas y sociales.



1.5 Naturaleza de la Investigacion

El estudio ha sido desarrollado bajo la metodologia de los modelos de eleccion
discreta (MED) (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002;
Louviere et al., 2004). En el presente estudio experimental, se crearon sustentados en
Auger et al. (20006), diferentes productos con diferentes niveles de competencias
corporativas y acciones de RSE, lo cual forz6 a los consumidores limefios a hacer
elecciones de compra de los participantes por cada una de estas competencias
corporativas y acciones de RSE.

El uso de experimentos de eleccion discreta para medir el impacto de la RSE
en las respuestas de los consumidores no era nuevo en la literatura, su uso se
remontaba a 1993 (para una revision completa, véase Mohr, Webb, & Harris, 2001).
Esta metodologia ha sido utilizada en investigaciones realizadas en Latinoamérica,
Hong Kong, Espaia y los Estados Unidos, entre otros. No se encontro, en la literatura,
investigaciones similares realizadas en paises en desarrollo. La literatura revisada
incluyo, fundamentalmente, trabajos de investigacion publicados en idioma inglés
después del afio 2000, relativos a la RSE y al CnSR.

1.6 Preguntas de Investigacion

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

1. (Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor de
galletas mayor de 51 afios de la muestra por conveniencia, medido como CnSR, a
nivel de Lima, Peru?

2. (Existe una relacion significativa entre el CnSR y la RSE en la muestra por
conveniencia de Lima, Peru?

3. (Existe una relacion significativa entre el CnSR y las CC en la muestra por

conveniencia de Lima, Pera?



1.7 Hipotesis

Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base
para establecer dos hipoétesis a validar mediante 3 y 4 proposiciones respectivamente,
las cuales se presentan a continuacion:

Hipotesis 1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de
galletas en la muestra elegida por conveniencia de consumidores de galletas mayores
de 51 anos en Lima, Pera.

P;. El atributo Se preocupa por el medio ambiente afecta negativamente el
CnSR.

P,. El atributo Apoya a programas de lucha contra la pobreza afecta
negativamente el CnSR.

P;. El atributo Trata bien a sus trabajadores afecta negativamente el CnSR.

Hipotesis 2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de galletas
en la muestra elegida por conveniencia de consumidores en Lima, Pera.

P,. El atributo Es lider en el sector afecta negativamente el CnSR.

Ps. El atributo Oftrece productos de calidad afecta negativamente el CnSR.

Ps. El atributo Oftrece productos con nuevos sabores afecta negativamente el
CnSR.

P;. El atributo precio afecta positivamente el CnSR.

1.8 Marco Conceptual

El tema central de la investigacion es la RSE y el consumo ético. De acuerdo
con la literatura, los consumidores al efectuar sus compras ponen de manifiesto la
valoracion que tienen de las iniciativas sociales de las empresas. Esta investigacion es

de naturaleza cuantitativa, de corte transversal e incluye técnicas experimentales para



la recoleccion de los datos. La variable dependiente en el estudio es el CnSR, y las
variables independientes son la RSE y las CC.

El modelo adaptado de Marquina y Véasquez (2013) que se muestra en la

Figura 1 representa la hipdtesis que sefiala: la RSE y las CC influencian el CnSR.

Responsabilidad Social Corporativa

(RSE):
- Atributo de Se preocupa por el medio
ambiente
- Atributo de Apoya a programas de lucha Consumo
contra la pobreza _
- Atributo de Trata bien a sus trabajadores Socialmente
Responsable

4
Competencias Corporativas (CC):

- Atributo de Es lider en el sector

- Atributo de Ofrece productos de calidad
- Atributo de Ofrece productos con nuevos
sabores

-Precio

Figura 1. Impacto de la responsabilidad social empresarial y las competencias
corporativas en el consumo socialmente responsable.
Adaptado de “Consumer Social Responses to CSR Initiatives versus Corporate
Abilities,” por P. Marquina y A. Vasquez, 2013, Journal of Consumer Marketing, 30,
p. 103.
1.9 Definicion de Términos
Los términos mas utilizados en este estudio fueron los siguientes:
Competencia Corporativa (CC) es “la habilidad de la organizacién en la
produccion y comercializacion de productos y servicios” (Garcia de los Salmones,
Pérez, & Rodriguez del Bosque, 2009, p. 473).
Asociacion Corporativa es “la imagen y la reputacion construidas por la

percepcidn que tienen las partes interesadas de una organizacion (de afuera hacia

adentro)” (Helm, Liehr-Gobbers, & Storck, 2011, p. 29).



Consumo Socialmente Responsable (CnSR) es “la eleccion consciente y
deliberada de efectuar sus decisiones de compra sobre la base de principios éticos
establecidos por los individuos y su sociedad” (Auger et al., 2010, p. 12).

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, Lessekiel, & Lee, 2012, p. 6).

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es:

Responsabilidad de una organizacién ante los impactos que sus decisiones y

actividades ocasionan en la sociedad y el medioambiente, a través de un

comportamiento transparente y ético que:

= Contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la

sociedad;

= Tome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas;

= Cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa

internacional de comportamiento; y
= Esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la practica en sus
relaciones. (Secretaria Central de ISO, 2010, p. 4)

Me¢étodo de Eleccion Discreta es una metodologia que mediante el uso de
técnicas experimentales identifica las preferencias de los consumidores a través de las
preferencias declaradas (Merino-Castelld, 2003).

La Independencia de Alternativas Irrelevantes (IIA) significa que la
probabilidad es independiente de la introduccidon u omision de otras alternativas
(Mazzanti, 2003).

1.10 Supuestos
Para el desarrollo de la investigacion, se establecieron los siguientes

supuestos: (a) Los encuestados adoptarian como regla de decision el andlisis integral,
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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).
1.11 Limitaciones

Este estudio esta limitado por la confiabilidad de los instrumentos elaborados
y utilizados, asi como, por las limitaciones inherentes que tiene el uso de una muestra
por conveniencia.
1.12 Delimitaciones

La investigacion se circunscribi6 a entrevistar a una muestra elegida por
conveniencia de consumidores de galletas mayores de 51 afios de Lima, Peru, de los
diferentes niveles de competencias corporativas (i.e., liderazgo en el sector, calidad de
los productos, y productos con nuevos sabores) y los diferentes niveles de las
iniciativas de responsabilidad social (i.e., preocupacion por el medio ambiente, su
apoyo en la lucha contra la pobreza y buen trato a los trabajadores). Ello permitié
identificar y medir las preferencias de los consumidores de la muestra elegida por
conveniencia sobre la base de las decisiones que fueron forzados a realizar en el
marco del experimento desarrollado.
1.13 Resumen

Desde que Bowen (1953) sefialara, por primera vez, la importancia del tema,
la RSE ha evolucionado y logrado presencia en el contexto mundial. La RSE también
ha influenciado la literatura académica, como se evidencia con el alto nimero de
estudios realizados en estos casi 60 afios de vigencia.

Cada vez mas, los mercados y la sociedad estan exigiendo que las empresas no
solo obtengan beneficios econdmicos, sino que contribuyan también a la solucion de

los problemas sociales.
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Muchos entienden la RSE como un concepto por el cual las empresas integran
las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores de manera voluntaria. “Ser socialmente responsable
significa no solo que cumplan las obligaciones juridicas, sino también ir mas alla del
cumplimiento” (Wolff & Barth, 2009, p. 5). A pesar del incremento del consumo
responsable a nivel mundial, son escazas las investigaciones realizadas sobre el
particular en paises en vias de desarrollo. En el caso del Per, Marquina (2013)
realiz6 un primer estudio y, posteriormente, se encontrd una investigacion realizada
por Datum Internacional en el afio 2011. En esta ultima se intentaba medir este
fendmeno, es decir, se observo la evolucion del consumo ético, puesto que los
consumidores eran mas propensos a premiar a empresas socialmente responsables.
Detras de esta tendencia, se encontraba la posibilidad de que a medida que se
afianzaba la ética en el desarrollo de los negocios, las empresas empezaban a destacar
gracias a clientes que las premiaban comprando sus productos y hablando bien de
ellas (Datum Internacional, 2011).

En el Capitulo I, se presenta y discuten los resultados de investigaciones
previas desarrolladas, principalmente, en Estados Unidos, Europa, y Latinoamérica en

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



Capitulo I1: Revision de la Literatura

En el este capitulo, se describe la evolucion tedrica del concepto de RSE, se
analiza la literatura existente sobre las Competencias Corporativas (CC), y se presenta
una revision de la relacion entre estas variables y el Consumo Socialmente
Responsable (CnSR). Finalmente, se incluye, en primer lugar, una revision de las
variables independientes RSE y CC y, luego, de la variable dependiente CnSR.
2.1 Documentacion

La revision se concentrd en las investigaciones escritas en inglés,
desarrolladas a partir del ano 2009 y existentes en las bases de datos del centro de
documentacion de CENTRUM Catolica: EBSCOhost, ProQuest, JStor, Emerald, y
ProQuest Digital Dissertations. Complementariamente, se consulté también algunos
trabajos encontrados en Internet. La busqueda incluy6 tanto los nombres de las tres
variables principales del estudio como de sus sinonimos: RSE, responsabilidad
corporativa, competencias corporativas, comportamiento del consumidor, consumo
ético, consumo socialmente responsable, iniciativas sociales, marketing social y
comercio justo. Estos temas representaron una muestra conveniente de las muchas
areas posibles que abarcaba la literatura sobre la RSE y el comportamiento de compra
de los clientes.
2.2 Revision de la Literatura

El objetivo de la revision de los primeros trabajos sobre RSE, CC y CnSR fue
obtener amplia informacion acerca de estas variables y de la relacion entre ellas. En
la siguiente secciodn, se incluye una revision de la literatura existente sobre las
variables independientes RSE y CC, y de la variable dependiente CnSR.

2.2.1 Variable independiente: Responsabilidad social empresarial

La Secretaria Central de ISO (2010) establece que la RSE es:
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Responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones y
actividades ocasionan en la sociedad y el medioambiente, a través de un
comportamiento transparente y ético que:

= Contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la

sociedad;

= Tome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas;

= Cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa

internacional de comportamiento; y,
= Esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la practica en sus
relaciones. (p. 4)

Esta definicion, relativamente reciente, es el resultado de la evolucion tedrica
del concepto.

Para varios autores, tales como Freeman (2010) y Southcliffe (2009), el
concepto contemporaneo de RSE inici6 su desarrollo en el siglo XIX (1880)
vinculado con los efectos sociales de la Revolucion Industrial. En ese sentido, Angel
(2009) senal6 que algunos especialistas asumian que la RSE se originé en América
del Norte, dentro de un contexto angloamericano, donde la responsabilidad social ha
estado asociada tradicionalmente con la filantropia y la caridad derivadas de la ética
Protestante. Sin embargo, la evolucion de la RSE en el norte de Europa data de 1800 y
no estuvo sustentada en la religion o la caridad, sino en el proceso de
industrializacion. Asi, por ejemplo, los duefios de las fabricas pagaban por el
alojamiento, la escolarizacion y el cuidado de la salud de sus empleados a fin de
reclutar y retener su fuerza laboral.

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

auditoria.
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Etapa de germinacion. Empezo durante las ultimas décadas del siglo XIX y
se caracterizo por un espiritu emprendedor y la vigencia de la filosofia del laissez-
faire. Durante esta etapa, surgieron los términos filantropia empresarial y capitalismo
del bienestar. Este ultimo concepto se convirtié en el nombre del sistema por el cual
las compatiias proporcionaban servicios comunitarios y programas corporativos para
sus trabajadores (Jacoby, 1997). En esta etapa, no se ha observado evidencia de
ninguna regulacion a las empresas sobre el particular.

Etapa de surgimiento. Empezo con la Gran Depresion y se enfoco en los
valores y principios gerenciales. Este fue un periodo normativo de naturaleza ética y
filosodfica, en el cual mucha gente culp6 de la Gran Depresion a la codicia de los
empresarios. Esto generd que el gobierno de los EE.UU. interviniera a través de la
regulacion de lo que se denominé el New Deal. Ademas, se decretod que los
trabajadores tenian derecho a la negociacion sindical y a las compensaciones por
desempleo y las pensiones ofrecidas directamente por el gobierno y no por las
empresas.

Ello no significod que el capitalismo del bienestar hubiera terminado en 1930.
Jacoby (1997) ilustr6 claramente su permanencia mas alla de la Ley Wagner (1935) y
de la Ley de Seguridad Social (1935) al estudiar las practicas de capitalismo de
bienestar adoptadas por Kodak, Sears Roebuck y Thompson Products entre los afios
treinta y los afos sesenta. El seguro de salud para los empleados y los programas de
pensiones se convirtieron en una practica generalizada en las grandes empresas. Esta
etapa se caracteriz6 por el surgimiento del concepto formal de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE).

De acuerdo con Carroll (1979), la discusion académica de la RSE se inicid en

los afos cincuenta con la publicacion del libro La responsabilidad social del hombre
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de negocios (Bowen, 1953). En este documento, Bowen empezo6 por examinar el
entorno legal previo a la Gran Depresion:

La doctrina de la responsabilidad social, se refiere a la idea de que su

aceptacion voluntaria por parte de los empresarios en el largo plazo, puede

repercutir en una disminucion de los problemas econémicos y una mayor
posibilidad de alcanzar los objetivos, que en este &mbito son planteados por
una sociedad determinada, y en donde las empresas juegan un papel
preponderante para su adecuada consecucion, a pesar de no estar obligadas por

ley. (como se cito en Gaete, 2010, p. 18)

Bowen (1953) afirm¢6 que el fracaso de las practicas empresariales en alcanzar
estos estandares éticos fue un factor que contribuyé con la Gran Depresion, la cual, a
su vez, condujo al New Deal (Nuevo Acuerdo) y al nacimiento de una regulacion
gubernamental amplia. Al reflexionar sobre el surgimiento del Estado benefactor,
Bowen indicé que las responsabilidades sociales de las empresas no estaban limitadas
al cumplimiento de las leyes y propuso entre otros aspectos:

Formacién de directivos, que a pesar de poseer habitualmente un alto nivel

educacional, es necesario que entiendan de forma més completa sus propias

funciones en la sociedad, los problemas gubernamentales, las relaciones
internacionales o la naturaleza de los grandes movimientos sociales por

ejemplo. (como se citd en Gaete, 2010)

Bowen (1953) defini6 la RSE como el conjunto “de las obligaciones del
empresario para perseguir la aplicacion de tales politicas, para tomar esas decisiones o
para seguir esas lineas de accion que son deseables en términos de los objetivos y
valores de nuestra sociedad” (como se citd en Gaete, 2010, p. 17). La propuesta de

Bowen constituyo el concepto fundacional de la RSE moderna. Esta idea se volvid
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popular y se desarroll6 con el paso de los anos a medida que las corporaciones
crecieron en tamafio y ganaron poder. Bowen sustent6 su enfoque en una
preocupacion ética y no en un paradigma econdémico. En consecuencia, su obra no
contenia un analisis econdémico de las consecuencias que el desarrollo de estas
actividades o responsabilidades pudieran tener en la empresa, pues enfatizo,
claramente, las consideraciones éticas sobre las econoémicas.

Gaete (2010), cité a Lozano con el fin de sostener los principales argumentos a
favor del enfoque ético de la responsabilidad social, fundado por Bowen, los cuales se
resumen en las siguientes ventajas:

1. “Aumenta la aceptacion y legitimacion de la empresa frente a la sociedad,

exige a las empresas intervenir en la solucion de los problemas sociales y
humanos, y, las obliga a vivir de acuerdo con los estandares sociales de
cada sociedad” (p. 22).

2. “Promueve los intereses empresariales de forma mas viable, abierta y de

largo plazo” (p. 22).
3. “Reconoce que los criterios éticos y morales priman sobre los
econdémicos” (p. 22).

4. “Incluye minimos morales irrenunciables” (p. 22).

5. “Exige no solo considerar objetivos” (p. 22).

Etapa de desarrollo. Empezo6 en los afios sesenta. La atencion se alejo de la
teorizacion sobre lo que era bueno para la sociedad y se centrd en el andlisis de las
demandas de la sociedad a la empresa. Asi, el enfoque estuvo sobre los procesos que
aseguraban la capacidad de la empresa para responder a su entorno. Esta etapa tuvo
una inclinacidn hacia las acciones de la gerencia y se caracterizo por el activismo

social y el aumento del consumismo; el incremento de la conciencia publica sobre
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asuntos €ticos y medioambientales; y el aumento de las presiones de grupos
ambientalistas, defensores de los consumidores, el movimiento feminista, la juventud
y los movimientos pro derechos civiles.

Durante estos afios, el gobierno estadounidense promulg6 la Ley de Derechos
Civiles (1964) y establecio la Comision para la Equidad en las Oportunidades de
Empleo (1964) con el fin de eliminar la discriminacién laboral. También, cred la
Agencia de Proteccion Ambiental (1970) y establecié la Comision para la Seguridad
del Consumidor (1972). Durante esta etapa y a fines de los afios setenta, Carroll
(1979), quien trabajo sobre el concepto fundacional de Bowen (1953), desarrollé un
andlisis mas estructurado y formul6 una definicion sobre RSE que constaba de cuatro
partes. El autor sugiri6 que las compafiias tenian cuatro responsabilidades:
econdmicas, legales, éticas, y filantropicas (o altruistas o humanitarias).

Fernandez (2010) resume las responsabilidades sugeridas por Carroll (1991)
de la siguiente manera:

1. Responsabilidad econémica: Las compaiias deben generar beneficios y ser
rentables, es la base sobre la que se cimentan el resto de las
responsabilidades. Sin esta responsabilidad no tiene sentido la produccion
y concepcion de productos o servicios que la sociedad precise.

2. Responsabilidad legal: Debe de “cumplir la ley y las reglamentaciones
establecidas. En otras palabras, una clara exigencia de cumplir la legalidad
con rigor. Tristemente sabemos que no son escasos los escandalos
generados por una falta total de compromiso en este nivel” (Fernandez,
2010, p. 48).

3. Responsabilidad ética: “Ser justo, la obligacioén de hacer lo que estd bien y

es justo, el evitar el dafio. No sirven atajos ilegales ni faltos de ética.
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Conllevan el cumplimiento de expectativas sociales no contempladas en la
ley” (Fernandez, 2010, p. 48).

4. Responsabilidad filantropica: Para que una empresa aplique los principios
de responsabilidad social, es decir, sea un buen ciudadano corporativo que
dedica recursos a la comunidad para mejorar su calidad de vida en su
conjunto, antes tiene que cumplir con tres responsabilidades previas: (a)
econodmica, (b) legal, y (¢) ética.

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

En ese sentido Galan, Séenz, y Calle (2012) indic6é que la RSE no era un
movimiento coyuntural, este se generd debido a la transformacion de las relaciones
entre las empresas y la sociedad que dieron lugar a una nueva “ciudadania
corporativa”.

En un contexto de cambios sobre la revaluacion del papel de la empresa en la
sociedad, donde se estd impulsando una nueva ética de la empresa y exigiendo
transparencia, lo que fundamenta nuevos compromisos con la sociedad. La idea de la
funcion social de las empresas surge a raiz de ese nuevo marco de relaciones entre
empresa y sociedad, aunque los objetivos siguen siendo la obtencion de beneficios y
rentabilidad en la produccion de bienes y servicios que demanda el mercado. La

empresa no debe de abstraerse de su entorno humano, olvidar que sus decisiones
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afectan a la comunidad en la que opera, ni despreciar sus impactos socio laboral y
medioambiental. De todo ello se deriva que la empresa debe integrar en su estrategia
el resultado de sus multiples didlogos con sus grupos de interés y como consecuencia
de ello asumir una funcion social innata a su ser y estar en el mundo. Sin esa vision,
dificilmente conseguira que su negocio sea prospero.

Como ya se menciono, el debate académico moderno sobre la RSE (que
empez6 con Bowen en los afos 50 y prosigui6 con Carroll a fines de los 70) se ha
enfocado en las obligaciones éticas que las compafiias debian asumir para cubrir las
expectativas de la sociedad. En los afios sesenta se produjo una proliferacion de
literatura sobre el tema y, también se presentaron definiciones mas formalizadas y
precisas (Razeg, 2010). Para los afios setenta Razeg explicaba lo siguiente:

Es importante detenerse un poco en la década de los afios setenta, ya que

también se trabajo en nuevas definiciones que le dieron un enfoque diferente

al concepto. Asi, se encuentra la idea de la corresponsabilidad que tienen los
negocios para ayudar a la sociedad a alcanzar las metas basicas (Steiner,

1971), o el planteamiento de Friedman (1970) quien hace una critica frente a

las obligaciones que se le otorgan a las empresas como las de promover fines

sociales deseables, la conciencia social y la obligacion de proveer el empleo.

(Razeg, 2010, p. 123)

Entre 1970 y 1990 y en paralelo con el desarrollo de la RSE, otros conceptos
comenzaron a aparecer, a menudo referidos a temas ambientales tales como el
desarrollo sostenible y la sostenibilidad. Para Fernandez (2010), las dos ideas
principales que precedieron el desarrollo sostenible fueron: a) el desarrollo tenia una
dimension econodmica, social y ambiental y solo seria sostenible si se lograba el

equilibrio entre los distintos factores que influian en la calidad de vida y b) la
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generacion actual tenia la obligacion frente a las generaciones futuras de dejar
suficientes recursos para que pudiesen disfrutar, al menos, del mismo grado de
bienestar. Sostenibilidad, por tanto, implicaba combinar, de forma equilibrada, el
crecimiento econémico con el progreso, la cohesion social y el respeto al medio
ambiente.

Un estimulo adicional fue la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el
Medio Ambiente y el Desarrollo, también conocida como la Cumbre de la Tierra,
llevada a cabo en 1992 en Rio de Janeiro, que incorporé el concepto de desarrollo
sostenible en el mundo de los negocios. El Reporte Brundtland (1987) indicaba que
los reguladores gubernamentales y los hacedores de politica no podian por si solos
alcanzar el desarrollo sostenible. El reporte incluyo el argumento que mientras las
corporaciones han sido siempre los motores del desarrollo econémico, también,
necesitaban ser mas proactivas en equilibrar esta fortaleza con la equidad social y la
proteccion del medio ambiente. Esto no solo porque ellas han causado algunas de las
condiciones insostenibles, sino porque tienen acceso a los recursos necesarios para
afrontar esos problemas.

La respuesta de la industria a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el
Medio Ambiente y el Desarrollo se produjo por etapas. La Camara de Comercio
Internacional fue la primera que mostr6 signos de apoyo cuando public6 su Capitulo
de Negocios para el Desarrollo Sostenible en 1990. Luego, en 1992, aparecio el libro
Cambiando el curso de Schmidheiny (1992) y se cre6 el Consejo Empresarial
Mundial para el Desarrollo Sostenible (Business and Sustainable Development,
2007). A pesar de que el Reporte Bruntland solo incluy¢ el factor medioambiental, el
concepto de desarrollo sostenible se ha expandido desde entonces para incluir

consideraciones de dimension social como parte inseparable del desarrollo. El apoyo



21

al desarrollo sostenible era tanto una necesidad econdmica como una necesidad
medioambiental y social.

El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD,
2007) estipula que el desarrollo sostenible implica: (a) una vision amplia de las
consecuencias sociales, medioambientales, y econdmicas; (b) una perspectiva a largo
plazo, que tenga en cuenta los intereses y los derechos de las generaciones futuras y
de las actuales; y (c) un enfoque de actuacion integral, que reconozca la necesidad de
que todas las personas participen en las decisiones que afectan a sus vidas.

Desde 1977, como indica Fernandez (2010), muchos lideres empresariales y
corporaciones han mostrado su apoyo a los principios del desarrollo sostenible, tales
como la Coalicion de ONG de los EE.UU. para el Desarrollo de las Economias
Responsables Medioambientalmente (CERES) y el Programa Medioambiental de
Naciones Unidas. Este tultimo ha impulsado la puesta en marcha de Global Reporting
Iniciative (GRI) con el objetivo de fomentar la calidad y la utilidad de los informes
medioambientales.

El surgimiento y evolucion de los principios del desarrollo sostenible ha
tenido un impacto notable sobre el concepto de RSE, lo que ha dado como resultado
dos contribuciones significativas al concepto: la incorporacion de la variable
ambiental como una de las principales expectativas que debia ser cubierta y la
sostenibilidad. En esencia, las organizaciones debieran satisfacer no solo las
expectativas actuales de la sociedad, sino también las de las futuras generaciones. Mas
aln, la preocupacion ambiental caus6 que la RSE se trasladase del nivel tedrico y
filosofico hacia una dimension mas concreta y practica: la necesidad urgente de la
empresa de responder a su entorno.

Etapa de generalizacion y auditoria. En los afios ochenta, las multinacionales

toman conciencia sobre sus responsabilidades medioambientales. A partir de los afios
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noventa, la RSE comienza a ser uno de los temas relevantes tanto en el mundo
empresarial como en el institucional y el académico. Ademas, responde a impulsos
externos como la necesidad de evitar dafios a la reputacion o posicion competitiva y la
preocupacion por el medio ambiente, expresada en la idea de desarrollo sostenible, o
bien interno, como parte de un nuevo contexto de didlogo social y sostenibilidad
(Tovar & Valdez, 2009).

Herrera (2011) menciona que la teoria de los grupos de interés o de los
stakeholders, la cual afirma que los directivos de las empresas no solamente deben
satisfacer a los accionistas, sino a una amplia variedad de grupos de interés que
pueden afectar o ser afectados por los resultados de la misma. Esta teoria es
considerada estratégica, ya que la RSE es capaz de potenciar la venta competitiva de
las empresas con acciones que son importantes para los stakeholders, también el no
uso de estrategias puede llevar a que los stakeholders no apoyen a la empresa.

De acuerdo con Gilli (2011), esta teoria cuestiona el paradigma del accionista
que defienden Friedman en su articulo, publicado en 1970, titulado “La
responsabilidad social de los negocios es aumentar sus utilidades” en el cual estipula
que:

Solo los individuos tienen responsabilidad social, la que deben atender con su

propio tiempo y con sus propios recursos. La responsabilidad primaria de

quien dirige un negocio es hacia sus empleadores y, por consiguiente, tendra

que aumentar las utilidades, siempre dentro de la ley, en libre competencia y

sin fraude. Afirma que la responsabilidad del directivo consiste en manejar la

empresa de acuerdo con los deseos de sus dueios, cifiéndose a las reglas
basicas de la sociedad escritas o consuetudinarias. Asi, por ejemplo, si un
ejecutivo decide no aumentar los precios para contribuir al objetivo social de

prevenir la inflacion a costa de las utilidades de la empresa, estaria gastando
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dinero de los accionistas; en consecuencia, estaria fijando un impuesto y

disponiendo la aplicacion de su producido. (Gilli, 2011, p. 69)

El didlogo de la empresa con todas las partes con interés en esta
(stakeholders), buscando determinar sus necesidades y reclamaciones con el fin de
establecer mecanismos para satisfacerlas, puede ser conveniente en algunas ocasiones,
pero no es una condicion fundamental para la RSE. El didlogo solo tiene lugar en la
medida en que ayuda a la empresa a alcanzar sus propios objetivos, que deben estar
insertados en el objetivo generar valor. Los gestores no deben responder a las
demandas de los stakeholders en funcidn de su contribucion al beneficio, sino que
deben de responderles en un cuadro mutuamente soportado (Archel & Husillos,
2009).

Tres desarrollos principales respecto de la globalizacion caracterizaron este
periodo: la progresiva liberalizacion del comercio internacional; la desregulacion
economica o la privatizacion llevada a cabo por muchos paises, que expandio el
dominio del sector privado; y los rdpidos avances en las tecnologias de la informacion
y de la comunicacion. Estas tendencias generan un interés creciente en la RSC y surge
el concepto de Desemperio Social Corporativa (DSC) Los indicadores de desempefio
social centran su atencion en el impacto de las actividades de la organizacion en las
comunidades en las que opera. Estos buscan reflejar los siguientes aspectos: (a)
Comunidad: alcance y efectividad de programas y practicas para evaluar el impacto;
(b) Corrupcion: andlisis de riesgos relacionados con la corrupcion; (c) Politica
publica: lobbying, aportes a partidos politicos; (d) Competencia desleal: numero de
causas relacionadas con practicas monopolistas y contra la libre competencia; y (e)
Cumplimiento normativo: sanciones y multas por incumplimiento de leyes y

regulaciones (Gilli, 2011).



24

El concepto del DSE cre6 una demanda por la ejecucion de auditorias sociales
orientadas a medir el desempeno social de la empresa. Muchas corporaciones
comenzaron a estudiar y a reportar sistematicamente sus practicas. La comparabilidad
y la credibilidad de tales reportes fueron reforzadas por el surgimiento de
organizaciones independientes como la Organizacion Internacional para la
Estandarizacion (ISO), que otorga la certificacion medioambiental ISO 14000; la
certificacion social SA 8000, y la Iniciativa para un Reporte Global GRI.

E1ISO 14000 y la SA 8000 son estandares sobre manejo ambiental
desarrollado por ISO, la cual proporciona lineamientos para las organizaciones que
necesitan sistematizar y mejorar sus esfuerzos de manejo ambiental.

Las buenas practicas en aspectos tales como la gestion econdmico-financiera,
la gestion de riesgos, la informacion que se transmite a los mercados, o los
mecanismos de control interno y auditoria, son consideradas como la base de una
politica de RSE. Sin un gobierno solvente y honesto es inconcebible una politica de
responsabilidad en la empresa.

Tras los recientes escandalos financieros, se han multiplicado los esfuerzos de
los organismos reguladores por fomentar un marco de minimos en torno de las
practicas de gobierno corporativo (Alfaya, 2013). Solamente Wood (1991) tuvo una
mirada mas sistematica sobre el desempefio empirico y los efectos medibles del
comportamiento corporativo responsable. Wood dividi6é la RSE en las siguientes
categorias:

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

legitimacion (en el nivel institucional), la responsabilidad publica (en el nivel

organizacional) y la discrecionalidad gerencial (en el nivel individual); (b) los

procesos de la responsabilidad social corporativa, tales como la evaluacion
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ambiental, el manejo de audiencias relevantes y la administracion de

problemas complicados; y (c) los resultados del comportamiento corporativo,

los cuales van desde las politicas sociales hasta los impactos de tales politicas.

(p. 694)

El impacto de la preocupacion por el medio ambiente y la sostenibilidad
iniciado en la etapa previa y la propuesta de conceptos de auditoria, como el del triple
balance (Elkington, 1999), provocaron la inclusion dentro del concepto de la RSE de
tres dimensiones de sostenibilidad: el balance social, el ecologico y el econémico. El
Banco Mundial (BM, 2006) defini6 el principio del triple balance como sigue (p. 6):

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

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

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

La confiabilidad corporativa incorpor6 esas tres mediciones en una unica
medicion integral. Los datos econdmicos fueron ajustados con el fin de poder
compatibilizarse con las dimensiones ambiental y social en el Indice de Bienestar
Econdmico Sostenible. Ademas, la medicion del valor agregado econdmico del
bienestar fue ajustado al Indice mediante la resta de los costos asociados con factores
tales como el desempleo y la contaminacion ambiental (BM, 2006).

A fines de los afios 90, el término sostenibilidad corporativa surgié como un

nuevo paradigma empresarial. Wolff y Barth (2005) establecieron una diferencia entre
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dos formas del proceso de RSE. La primera involucraba la construccion de una
conducta responsable en las actividades del negocio (RSE de tipo built-in). La
segunda incluia el compromiso de implementar iniciativas socialmente beneficiosas,
la ejecucion de actividades que iban mas alla del giro del negocio (RSE de tipo built-
on), y las que también eran conocidas como ciudadania corporativa.

La RSE del tipo built-in incluye la implementacion de procesos mas
sostenibles, las propiedades ecologicas y sociales de los bienes o servicios
producidos, la promocion del consumo sostenible y la cooperacion en la creacion de
un marco socio ecoldgico para la produccion. La RSE del tipo built-on incluye las
donaciones financieras o materiales, auspicios y el establecimiento de fundaciones,
voluntariado corporativo y marketing orientado a las causas sociales.

El término ciudadania corporativa es, a menudo, usado de forma errénea como
un sinébnimo de la RSE, porque se cree que la responsabilidad social de una empresa
no es mas que la extension de la responsabilidad individual que todos los ciudadanos
tienen con su entorno fisico y social. Asi, la idea de ciudadania corporativa como
aspecto integrante del nuevo contrato social hace hincapié en la necesidad de que las
empresas actiien como ciudadanos del mundo y como agentes de resolucion de
problemas globales (Escudero, 2012). Ademas, expresa que la perspectiva
convencional identifica a la ciudadania corporativa con las actividades filantrépicas
que son empleadas estratégicamente y que estan sustentadas en el interés de la
empresa (Wolff & Barth, 2009).

En esta etapa, las principales contribuciones para una conceptualizacién mas
adecuada de la RSE establecieron que la atencion no debia enfocarse en el concepto
general de sociedad, sino en la sociedad especifica, la cual estaba representada por los

grupos de interés relevantes con los que la empresa mantenia un contacto permanente:
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accionistas, empleados, clientes, proveedores y comunidades locales. En adicion, esta
etapa promovio el traslado desde un nivel tedrico hacia la confiabilidad del
desempefio empirico y los efectos mensurables de dicho comportamiento responsable.
A pesar de su larga historia, la evolucion del concepto y la creciente
importancia de la RSE alrededor del mundo no existe una definicidon que sea aceptada
universalmente. Organismos internacionales como la ONU y la Organizacién para la
Cooperacion y Desarrollo Economico (OCDE) resaltan la importancia de la RSC pero
no llegan a conceptualizarla. Se limitan a enunciar una serie de principios o
recomendaciones, de caracter voluntario, para que las empresas sean mas
responsables con la sociedad y contribuyan al desarrollo sostenible. Aunque no existe
una definicion Unica, hay un acuerdo general entre todas las organizaciones y es que
la RSC es voluntaria, que va mas alla del cumplimiento de las obligaciones legales de
las empresas y se extiende a todas las operaciones donde quieran que desarrollen su
actividad (Mozas & Puentes 2010). Los principales elementos que provocan la
expansion de las politicas de RSE son coincidentes en casi todos los paises
analizados, y es, también, comun la necesidad de tomarlos en consideracion de forma
conjunta. Es decir, normalmente van a concurrir varios motivos en la implantacion de
practicas de RSE, interactuando unos con otros. La mayor o menor incidencia de uno
u otro de los motivos desencadenantes depende mas que del pais del tipo de empresa,
el sector o el tamafo de esta. En todo caso, entre las razones para la practica de la
RSE se deben destacar la imagen y la reputacion corporativa, las que se encuentran
directamente vinculadas a otros dos elementos: a las presiones externas y a las
presiones internas de la empresa (Aparicio & Valdés, 2009). Los criterios para definir
la RSE pueden cambiar entre generaciones y culturas, y los de Europa (sociedad del

bienestar) y Estados Unidos son diferentes de los que se manejan en los paises en
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desarrollo. Las causas son las diversas de cultura, el desarrollo econémico, entorno

legal y politico, clima ético organizacional y de género (Juholin, 2004; Lines, 2003;

Papasolomou-Dukakis, Krambia-Kapardis, & Katsioloudes, 2005; Singhapakdi &

Karande, 2001).

De acuerdo con Mozas y Puentes (2010), el campo de la RSE ha crecido
significativamente y contiene una amplia proliferacion de teorias, enfoques y
terminologias que han sido controversiales, complejos y poco claros. En un articulo
reciente, estos autores proporcionaron una revision de las principales teorias sobre la
RSE, clasificandolas en cuatro categorias:

1. Teorias instrumentales: Teoria de valor para el accionista o Shareholders Theory:

= Para este enfoque las empresas solo deben preocuparse de obtener

beneficios.

= Econodmicos o creacion de valor para el accionista. Las acciones que el

gobierno corporativo desarrolle desde un punto de vista responsable iran
dirigidas a la consecucion de este objetivo.

2. Teorias integradoras: La orientacion de la empresa hacia sus stakeholders esta
justificada desde un punto de vista estratégico para mejorar el rendimiento
corporativo y el éxito econdmico. Esta teoria parte de que, el mantener relaciones
sostenibles con los stakeholders, permite atender a las exigencias de los mismos,
lo que origina alianzas que facilitan el acceso a informacion que poseen estos
sobre aspectos como disefio de productos, servicios postventa, atencion al
empleado. En consecuencia, las obligaciones gerenciales hacia los grupos
implicados se realizan con el fin de establecer aquellas colaboraciones que desde
una perspectiva estratégica pueden beneficiar a la empresa.

3. Teorias éticas: Teoria normativa de stakeholders se posiciona en una concepcion

de ética empresarial, donde la RSC tiene un fundamento social, y no tanto
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econdmico. Bajo este enfoque la orientacion de la empresa hacia sus stakeholders
no se realiza con un objetivo econdémico, sino que se ajusta a una norma de ética o
de buen comportamiento. La empresa es entendida como una entidad econémica
que afecta a muchas personas en términos de bienestar y riesgos.

4. Teorias politicas: Teoria de la ciudadania empresarial (Corporate Citizenship)
para justificar la RSC. esta teoria considera que la empresa es parte de la sociedad
y ha de participar en la vida social contribuyendo en alguna medida y
voluntariamente al desarrollo y bienestar de la sociedad mas alla de la creacion de
riqueza. En este sentido, tiene la responsabilidad de ser una buena ciudadana, para
lo cual con sus actuaciones ha de contribuir, de forma socialmente responsable, al
bienestar de las comunidades en las que se instala.

En vista de que no existe una unica definicion de RSE, tampoco existe un
criterio uniforme respecto de los componentes de las demandas sociales, que pueden
ser tan amplios como las definidas por el BM (2006):

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

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

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

4. Participacion en actividades de la comunidad incluyendo la asociacion
comunitaria, donaciones de planilla, cooperacién comunitaria global, programas

de capacitacion profesional y organizacional para los trabajadores, y voluntariado.
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5. Desarrollo econdmico y empresarial enfocado en la competitividad, desarrollo de
empresas medianas y pequefias, impulso de las habilidades empresariales,
desarrollo econdmico de la comunidad, y micro finanzas en economias
emergentes.

6. Ampliacion del papel que las empresas pueden tener como socias en el desarrollo
de la salud y en la promocion del bienestar de la comunidad internacional.

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

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

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

Para fines de la presente investigacion, se adopta la definicién de la ISO 26000
para la RSE:

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es la responsabilidad de
una organizacion ante los impactos que sus decisiones y actividades ocasionan
en la sociedad y el medioambiente, a través de un comportamiento
transparente y €tico que:

1. Contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la
sociedad;

2. Tome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas;

3. Cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa

internacional de comportamiento;
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4. Esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la practica en sus
relaciones. (Secretaria Central de ISO, 2010, p. 4)

En resumen, las investigaciones sobre la RSE han generado resultados
fructiferos que se hacen evidentes en la evolucion, enriquecimiento y profundizacion
del concepto. Como resultado, la RSE se ha constituido sobre ocho dimensiones:
valores éticos, beneficios econdémicos, medio ambiente, expectativas o demandas
sociales, estrategia gerencial orientada hacia la accion, grupos de interés relevantes,
sostenibilidad, y responsabilidad y auditoria social. En consecuencia, la siguiente
definicion es la que se usa en la presente investigacion, pues toma e integra
elementos de estas areas y enfoques: la RSE involucra el manejo de una empresa que
posee una estrategia gerencial orientada a la accion sustentada en un conjunto de
politicas, practicas y programas que se encuentran integrados a través de las
operaciones del negocio.

Con respecto a la toma de decisiones, incluye un compromiso voluntario de
contribuir con el desarrollo sostenible mediante la adopcion de medidas que
equilibran las demandas de todos los grupos de interés relevantes (i.e., accionistas,
empleados, clientes, proveedores, y las comunidades locales). Estas decisiones deben
maximizar el impacto positivo y minimizar los efectos negativos del negocio, al
tiempo que deben mantener su preocupacion por las necesidades de largo plazo de la
sociedad de forma tal que apunten hacia o excedan las expectativas éticas, legales,
medioambientales y comerciales de la sociedad, entre otras mas. Finalmente, procurar
que su desempeiio refleje su responsabilidad con la sociedad, explicando, justificando
o informando sobre sus acciones.

2.2.2 Variable independiente: Competencias corporativas

Se entiende por competencias corporativas aquellas competencias que no estan

asociadas con ningun cargo en particular, pero que deben ser practicadas por todos en
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la organizacién como parte esencial de la manera de ser de la empresa (Ortiz, Rendon,
& Atehortua, 2012).

Existen dos clasificaciones: (a) competencias corporativas originadas en los
valores de la empresa, son aquellas que hacen parte de su credo o carta de principios.
Representan la cultura deseada, la cual es reconocida interna y externamente por los
comportamientos individuales y colectivos que representan en el ejercicio del dia a
dia precisamente dichos valores; y (b) competencias corporativas diferenciadoras o
distintivas, competencias personales organizativas, tecnoldgicas y relacionales de la
empresa, las cuales conforman el capital intelectual (Ortiz et al., 2012).

La gestion de la imagen de la empresa tiene una relevancia significativa para
las corporaciones modernas (Curras, 2010). Referirse a la identidad corporativa de
una organizacion implica, entonces, detenerse en la imagen mental que de esta se
forman sus publicos. Desde la perspectiva semidtica, la imagen corporativa adquiere
la condicidon de macro signo que condensa la realidad organizacional como realidad
mental, destinada a orientar la decision de compra y la opinidn de los consumidores
frente a la empresa (Llanos & Lopez, 2011).

La imagen corporativa abarca todos los comportamientos de la empresa. No es
solo un hecho visual. Es la lectura que el publico hace de ella. Comparando a la
empresa con un ser humano, esta posee una personalidad, una identidad y una imagen.
Cada parte asume funciones que haran posible diferenciar a esa empresa de las demas.
Pero, {qué significan estos términos? Personalidad corporativa es el conjunto de
caracteristicas que hacen a ese ser corporativo unico, lo distingue de otros. No hay dos
empresas iguales. Identidad corporativa es la representacion ideoldgica que la
empresa genera por su accionar en la sociedad (Jijena, 2011). Para Pintado y Sanchez
(2013), la imagen corporativa se puede definir como una evocacion o representacion

mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a
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la compaiiia; cada uno de estos atributos puede variar y puede coincidir o no con la
combinacion de atributos ideal de dicho individuo.

En numerosas investigaciones se ha demostrado el efecto positivo que la
imagen corporativa tiene en los pensamientos y las respuestas de los consumidores de
los productos y servicios de la empresa. La imagen corporativa y la reputacion de la
empresa se han relacionado con el término asociaciones corporativas (Pérez, Garcia
de los Salmones, & Rodriguez del Bosque, 2013).

El concepto de asociaciones corporativas fue desarrollado originalmente en
investigaciones del 4rea psicologica. Se refiere a toda la informacion que una persona
acumula sobre una compaiiia y que se combina y ordena en su mente para formar una
imagen corporativa global. Por lo tanto, la asociacion corporativa es un amplio
concepto global que abarca todas las construcciones que tradicionalmente se conoce
como imagen corporativa e incluyen las creencias y los conocimientos que tienen las
personas sobre una empresa (Pérez et al., 2013).

2.2.3 Variable dependiente: Consumo socialmente responsable

Capo y Server (2009) sefialan que la implementacion de politicas de RS en los
procesos de gestion de las empresas, cualquiera que sea su forma juridica esta
adquiriendo mayor relevancia, derivado en gran parte a una creciente demanda social.
El establecimiento de estas politicas orientadas al desarrollo de una “gestion
integrada” de la RS genera en las empresas un efecto positivo en la obtencion de
ventajas competitivas, incrementando su eficiencia asi como su viabilidad a largo
plazo.

Se puede afirmar a partir de lo anterior, que la RS empieza a formar parte cada
vez mas de la estrategia que plantea la empresa para lograr ser mas competitiva y

sostenible.



34

Gran parte de la literatura encontrada, resalta la relacion entre la RSE y el
vinculo de lealtad que se genera con el consumidor, este vinculo se convierte en el
vehiculo a la sostenibilidad. “La RSE parece ser un vehiculo perfecto para el
marketing corporativo de la mayor parte de las companias, manejado de una forma
correcta, puede generar lazos fuertes y duraderos de identificacion entre los grupos de
interés y la compaiiia” (Bhattacharya et al., 2011).

Siguiendo a Marin, Ruiz, y Rubio (2009), las iniciativas de RSE estan
relacionadas a una lealtad mas fuerte hacia la compaiiia, ya que el consumidor hace
una evaluacion mas positiva y se identifica con esta mucho mas. Segin KPMG
(2011), se genera valor financiero de dos fuentes: de los ahorros en costos directos y
de generar buena reputacion en el mercado. Por ejemplo, los productos “verdes” no
solo generan ahorro directo y reducen los desperdicios, sino que también generan
dividendos por el lado de la reputacion tanto en los accionistas como en los
consumidores. De esto se puede deducir, que es probable que en el futuro estos
productos verdes sean la norma no la excepcion en el mercado.

Cada vez un mayor nimero de investigaciones apoyan este enfoque, lo que
demuestra que la RSE impacta positivamente en el desempeio de los diferentes
ambitos que maneja la empresa. Al comprometerse con las actividades de RSE, las
compaiias no solo generan actitudes favorables en los grupos de interés y logran mas
apoyo de estos, sino, también en el largo plazo, se genera una imagen corporativa,
fuertes relaciones entre los grupos de interés y la empresa hasta que, incluso, lleguen a
abogar por los intereses de la empresa (Bhattacharya, Du, & Sen, 2010).

La investigacion de Castaldo, Perrini, y Tencati (2008) sobre la relacion entre
la percepcion del consumidor sobre si la empresa es socialmente responsable y

comprar los productos que esta ofrece en el mercado, resulta en que las compaiiias
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que estan socialmente orientadas pueden aprovechar su buena reputacion para lograr
un alto valor simbdlico en sus productos. Siguiendo a Bhattacharya, Korschun, y Sen
(2009), el entorno del consumidor reconoce el record de la RS de una compaiiia y este
tiene un efecto positivo en la evaluacion del consumidor en su intencion de compra de
los productos de dicha compaiiia. Para el caso de América Latina, Peinado-Vara y
Vives (2011) indican que las organizaciones que se limitan a desarrollar una estrategia
orientada al marketing mix tradicional no son vistas como socialmente responsables
por el consumidor. Si bien la mayoria de los consumidores no esta trasladando aun, en
la practica, sus intenciones de favorecer a las empresas socialmente responsables o de
castigar a las irresponsables, se espera que, conforme vayan disponiendo de mas
informacion relevante, irdn reflejando estas intenciones en sus decisiones de compra.
Esta tendencia se hara mas evidente en la medida en que las empresas lideres vayan
adoptando précticas mas responsables hacia sus consumidores, el Estado establezca
mecanismos para promover las buenas practicas empresariales a favor de los
consumidores, las asociaciones de consumidores contribuyan con la educacion del
consumidor y la vigilancia del respeto de sus derechos, y el mismo consumidor haga
uso del poder de compra que lo asiste para dejar de favorecer a las empresas que
muestren una actuacion socialmente irresponsable.

Segin CPMARK (2013), en su estudio sobre la influencia de la RSE y los
atributos de la Competencia Corporativa (CC) en el Consumo Socialmente
Responsable (CnSR) y la Disposicion a Pagar (DAP), se utilizé una muestra de cuatro
paises entre desarrollados y en desarrollo (i.e., Perta, EE.UU., Espafia, y Colombia).
Resulto que la mayoria de los atributos RSE y CC eran positivos y estaban
positivamente relacionados con el CnSR en los cuatro paises; es decir, que cuando los

atributos RSE y CC estaban en las empresas que ofrecian el producto, la probabilidad
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de que el consumidor los eligiese aumentaba. También concluyeron en que el
aumento del precio era mas valorado por los encuestados cuando estaba relacionado a
la calidad del producto y al compromiso ambiental en solo tres de los cuatros paises
donde se tomo6 la muestra.

Que tan efectiva es la estrategia de la RSE si se entiende el mecanismo
psicoldgico que mueve al grupo de interés a responder a las iniciativas de RSE, esto
es discutido por Bhattacharya, Korschun, y Sen (2009), y concluyen en que la calidad
de la relacion entre grupo de interés y la compaiiia depende del tipo de beneficio que
obtenga el grupo de interés de esta. En su estudio, Russell y Russell (2010), el
consumidor exhibe un comportamiento egocéntrico y aumenta su patronazgo con la
compaiiia si considera que las actividades de RSE de su patrocinada son beneficiosas
para su propio grupo. Se puede afirmar, entonces, que los consumidores se sienten
atraidos en mantener un vinculo con la compaiiia en tanto sienten que las iniciativas
de RSE estan orientadas a beneficiarlos a ellos mismos o a un grupo del cual se
sientan parte. Es, por lo tanto, importante como compaiiia, enfocar las iniciativas de
RSE a generar beneficios relacionados directamente al grupo humano que se busca
atraer, ya que si las actividades de RSE benefician a un grupo del cual el consumidor
o el grupo de interés no se siente parte, no se genera un impacto tan significativo en el
comportamiento del consumidor.

Segun Caroll y Shabana (2009), muchos de los argumentos existentes a favor
y en contra de la RSE estan presentes desde hace décadas y ambas partes tienen una
perspectiva legitima, asi como explicaciones para casi cualquier concepto
involucrado. En esta linea, se puede afirmar que cada vez se encuentran menos
estudios que se planteen en contra de la RSE. La literatura se orienta en la mayoria de

casos a aceptar a la RSE como una actividad con un impacto positivo tanto para la
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empresa como para los grupos de interés. Si se piensa en la RSE como lo enfocan
Key, Malnight, y Van der Graaf (como se citdo en McKinsey, 2009), la fortaleza es
que las dos partes, la empresa y los grupos de interés, utilicen sus recursos y su
experiencia para encontrar soluciones creativas a los problemas sociales criticos y a
los retos del negocio.

En un estudio sobre la respuesta de los consumidores brasileros a las
iniciativas de RSE acompanadas de un incremento en el precio del producto, realizado
por Carvalho, Carneiro, Mota, y Sen (2010), se demostrd que el efecto positivo en la
tolerancia del alza de precio en una empresa con iniciativas de RSE era mas fuerte en
los consumidores de menores ingresos que en los consumidores altos ingresos.
Arredondo, De la Garza, y Maldonado (2011) identificaron lo siguiente para una
muestra de 541 consumidores mexicanos situados en el noreste de México: Entre los
problemas mas relevantes que han identificado los investigadores estd que no siempre
las acciones de RSE se reflejan en un comportamiento de compra; y por otra parte hay
distinciones entre la intencion de compra y la compra real. Sin embargo, los
investigadores confirmaron su hipotesis y afirmaron que si habia una distincion entre
la edad del consumidor y el género y su respuesta frente a una empresa que era
percibida como socialmente irresponsable. Las mujeres adultas y maduras mostraron
una participacion dominante en las diferentes posiciones que asumian los
consumidores frente a la falta de responsabilidad social de las empresas. Finalmente,
hallaron que los adultos jovenes tenian una mayor conciencia social en comparacion
con los adultos medios y maduros.

2.3 Resumen
La literatura revisada demuestra que los investigadores tienden a utilizar

diferentes conceptos vinculados con el comportamiento de compra para referirse a los
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mismos fendémenos. Por ejemplo, compromiso de la empresa con el medio ambiente
(Lai, Chiu, Yang, & Pai, 2010), CnSR (Curras, Bigné, & Alvarado, 2009),
caracteristicas sociales o éticas (Kongsompong, Green, & Patterson, 2009), y el apoyo
que brindan los consumidores a las actividades de RSE (Poolthong & Mandhachitara,
2009). Adicionalmente, es posible encontrar en la literatura diversas formas de
iniciativas socialmente responsables de las empresas (Bower & Grau, 2009):
marketing social corporativo, promocion con causa social, marketing con causa,
filantropia corporativa, voluntariado corporativo, y practicas de negocio socialmente
responsables (para una revision comprensiva, ver Kotler et al., 2012). Ademas, “la
diferente terminologia y enfoque a lo largo de los estudios anteriores hacen dificil
integrar de manera consistente el conocimiento existente en torno de la RSE”
(Maignan & Ferrell, 2004, p. 3).

Feldman (2013) cita a Fan (2005) para sostener que la literatura no es enfatica
en torno de la respuesta de los consumidores a la RSE. Esto debido a que, en muchos
casos, los resultados obtenidos son contradictorios y establecen muchas variables
moderadoras del efecto final que “no pueden demostrar por qué los consumidores
prefieren productos con atributos de RSE en comparacion a otros” (Feldman, 2013).
Las contradicciones también alcanzan entre lo reportado como intencion de compra
en las encuestas y lo efectivamente observado en el mercado (Devinney et al., 2010).
Auger et al. (2010) sugieren que estas diferencias se explicarian por el tipo de
encuestas utilizadas, la cual tienden a sobrevalorar los efectos de la RSE, al no forzar
a los consumidores a optar entre atributos funcionales y sociales. En consecuencia,
esto tendria efecto en el por qué las preocupaciones éticas de los consumidores no
necesariamente se ponen de manifiesto en sus decisiones de compra (Devinney et al.,

2010).
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2.4 Conclusiones

1.

A pesar del creciente interés por conocer los efectos de la RSE en el
comportamiento de compra de los consumidores, no esta claro atn si las
actividades de RSE influyen en las evaluaciones de los consumidores. Por ello, es
necesario continuar el estudio sobre la relacion existente entre la RSE y el
comportamiento de compra del consumidor. Las respuestas contradictorias
encontradas en la literatura no hacen, sino poner en evidencia la necesidad de
establecer si al consumidor efectivamente le interesa el tema de la RSE y si esta
dispuesto a pagar por este tipo de actividades sociales. Por otra parte, es
fundamental el conocer en detalle el tipo de reacciones que la RSE genera en los
consumidores con el fin de orientar a los tomadores de decisiones de negocios,
quienes deben proporcionar los criterios necesarios para la creacion y lanzamiento
de productos con atributos sociales, la gestion de RSE de la empresa, y la
consideracion de las ventajas del uso de atributos sociales al lado de los
econdmicos, en linea con las competencias corporativas de la empresa (Feldman,
2013).

Los resultados de esta investigacion contribuyen de manera parcial a cerrar esta
brecha en la literatura. Es importante remarcar, ademas, que este es un estudio
adicional efectuado sobre una muestra elegida por conveniencia de consumidores
limefios de galletas para determinar si la RSE influye en el CnSR. A partir de ello,
se busca aportar a la discusion académica resultados empiricos obtenidos en una
nacion en vias de desarrollo con el fin de ampliar el espectro de analisis previo.
Siguiendo la recomendacion del estudio de Auger y Devinney (como se cita en
Marquina 2013 ), se desarrolla un estudio experimental bajo el Método de
Eleccion Discreta, ya que este “da lugar a estimaciones mas fiables” (p. 2). En el

Capitulo III, se describe en detalle el proceso del disefio experimental efectuado.



Capitulo 111: Método

El proposito de este estudio es determinar si existe relacion significativa entre
la RSE (i.e., 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 peruanos, sobre la base de una muestra por conveniencia tomada en
el departamento de Lima. Aunque, este estudio buscaba principalmente medir las
preferencias de los consumidores en términos de su intencion de compra.
3.1 Disefio de la Investigacion

El presente estudio evalud la influencia de la RSE en el comportamiento de
compra de los consumidores de galletas de Lima mayores de 51 afios, para la muestra
elegida por conveniencia. Con este objetivo se disefio e implementd un estudio
experimental bajo la perspectiva del MED. El método de eleccion discreta utilizado
tuvo la particularidad que permiti6 verificar si las creencias y los comportamientos de
compra estaban 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) Latinoamérica (Auger et
al., 2003, Auger & Devinney, 2005; Auger et al., 2006; Auger et al., 2007), (b)
Estados Unidos (Carrigan & Atalla, 2001; Creyer & Ross, 1997; Endacott, 2004;
Mohr & Webb, 2005; Mohr et al., 2001; Sen & Bhattacharya, 2001), y (c) Europa
(Arafia & Ledn, 2005a, 2005b; Becchetti & Rosati, 2007; Belk, Devinney, &
Louviere, 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).
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La aplicacion de la técnica experimental tenia antecedentes 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 & Ledn, 2005a, 2005b; Auger et
al., 2007; Calder, Phillips, & Tybout, 1981, 1982; Colombo, Hanley, & Calatrava-
Requena, 2005; Dellaert, Brazeill, & Louviere, 1999; Elrod, Louviere, &
Krishnakumar, 1992; Kaciak & Louviere, 1990; Klamey, Bennett, Louviere,
Morrison, & Rolfe, 2002; Louviere, 1983, 1988, 2001; Louviere & Hensher, 1983;
Louviere & Woodworth, 1983; Lynch, 1982; Mazzanti, 2003; Oppwal, Louviere, &
Timmermans, 1994; Swait & Louviere, 1993).

El experimento de eleccion discreta supuso presentar a los consumidores
diferentes opciones de compra en las que se habian efectuado combinaciones diversas
de los atributos de un producto o servicio, ademas, se les solicitd que escogieran
aquella que mads se acercaba a sus preferencias. En este proceso, se manipularon tanto
las variables independientes o atributos del producto, asi como los niveles o
magnitudes de los mismos, y se obtuvo como resultado lo que en la literatura se
denominaba efectos sobre la variable dependiente. Asi, esta técnica no solo permitio
una evaluacion rigurosa de las hipdtesis de investigacion que se plantearon, sino que
permitio también estimar los efectos marginales y la tasa marginal de sustitucién
(TMS).

El MED no ha sido el unico método utilizado para entender y modelar las
decisiones de consumo, no obstante, ha sido ampliamente utilizado y aceptado por la
academia desde que fuera introducido por Daniel McFadden, ganador del Premio
Nobel en 2000. Este método fue desarrollado sobre la base de la teoria de eleccion

probabilistica denominada Teoria de la Utilidad Aleatoria (McFadden, 2001) y resulto
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consistente con la teoria econdmica neoclasica. De esta manera, cuando los estimulos
eran interpretados bajo los niveles de satisfaccion o utilidad que brindaban, se
generaba un modelo econdmico de eleccion en el que el consumidor optaba por la
alternativa que le generase mayor utilidad. Si bien la teoria neoclasica ha sido
cuestionada por los hallazgos de la economia experimental, fue importante recordar lo
manifestado por McFadden (2001): “Si bien los aportes de la economia experimental
son utiles y relevantes, lamentablemente hasta el momento no existen desarrollos
tedricos validados que permitan incorporar este conocimiento en los MED” (p. 361).

De acuerdo con McFadden (2001), las predicciones derivadas de la Teoria de
la Utilidad Aleatoria han sido validadas frecuentemente y han constituido una muy
buena primera aproximacion para entender las preferencias de compra de los
consumidores (como se citd 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 econdmico. En tal sentido, los investigadores pueden observar
algunos de los factores que determinan la eleccion del agente, pero hay otros que no
pueden ser observados (¢). Ambos tipos de factores se integran a través de la siguiente
funcion que expresa la eleccion del agente y = & (x, ¢). Esta funcion es aparentemente
deterministica, porque dado x y ¢, la eleccion del agente podria ser plenamente
determinada. Sin embargo, en la medida en que ¢ no es observable, la eleccion del

agente deja de ser deterministica y no puede ser predicha con exactitud. Lo que si
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puede hacerse es derivar la probabilidad de ocurrencia de cada evento, al considerar

que los factores no observados se distribuyen aleatoriamente con una funcién de
densidad f (¢).

En este estudio, se desarrolld un experimento de eleccion binaria, en el que a
los participantes se les plante6 que escogieran el producto de su preferencia entre los
dos productos hipotéticos que se les presentaba cada vez. Estos productos hipotéticos
eran el resultado de diferentes combinaciones de CC y RSE.

El modelo de comportamiento considero lo siguiente: los encuestados se
suponia obtenia una utilidad determinada al comprar un producto. Al variar los
niveles de los diferentes atributos del producto, se buscaba determinar como estas
variaciones incidian en su eleccion. Las variaciones de los niveles de cada atributo del
producto, asi como las diferentes combinaciones que se planteaban, debian responder
a las condiciones de optimizacion que el disefio experimental debia respetar para
asegurar la eficiencia estadistica del mismo.

La utilidad puede ser expresada como U = f'x + £, donde la parte observada
es (ﬂ'x), donde x es un vector de variables y S es el vector de pardmetros asociados a

x, y la parte no observable es (¢). Se asume que la persona solo adquirird el producto
si la utilidad que le genera es positiva. Para su estimacion, se utiliza 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 distribuida, y no esté
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”
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(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 informaciéon 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).

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). En el presente estudio los resultados tienen alcance a la muestra
elegida por conveniencia.

El CnSR de la muestra por conveniencia fue examinado siguiendo el
procedimiento establecido en investigaciones previas (Arafia & Leon, 2005a; Auger et
al., 2003; Mohr & Webb, 2005). De esta manera se ofrecieron a los encuestados dos
marcas de galletas y debian seleccionar, en todos los casos, una de ellas. Cada
participante completod las 16 tareas de eleccion que se les proporcionaron. En la Tabla
1, se presenta a modo de ejemplo una de estas tareas.

Tabla 1

Ejemplo de Eleccion: Tarea 1

Caracteristicas Marca X Marca Y

Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/.0.60 S/.0.60
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

(Cual de las dos marcas de galletas propuestas compraria usted ?
(marque una sola respuesta con X)
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De acuerdo con la Matriz Foote, Cone, y Belding Grid (Vaughn, 1986), las
galletas, es decir, productos con un bajo grado de involucramiento por parte del
cliente y donde los criterios emocionales predominaban 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 galletas eran un producto con el que estaba
familiarizada casi toda la poblacioén de Lima, y, ademads, pertenecia a un sector
altamente competitivo y dindmico, que ostentaba un alto grado de penetracion y
cobertura de mercado. Todo ello hacia prever que el experimento seria facil de
entender por los encuestados.

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 fue consistente
con el objetivo de la investigacion de cuantificar la importancia relativa de la CC y la
RSE en su proceso de compra.

Las respuestas del experimento utilizadas para la estimacion del modelo de
comportamiento fueron categoricas, debido a que los participantes elegian solo una
alternativa; en consecuencia, en cada conjunto de eleccion la variable dependiente fue
codificada con / 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 economicos (i.e., €ticas, cognitivas, y emocionales), permitio
determinar en qué medida la RSE podia influenciar en el CnSR de la muestra por
conveniencia de los consumidores galletas de Lima mayores a 51 afios elegida para el
presente estudio. Ademas, facilitd cuantificar el valor que se le asignaba a cada una de
las acciones sociales que desarrollaba la empresa. La unidad de analisis de este

estudio transversal fue el consumidor de la muestra por conveniencia de Lima. El
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experimento se administr6 a 131 individuos en junio del afio 2013. Para tal fin, se
conto con la experiencia previa del estudio realizado por Marquina (2013) en el
desarrollo de este tipo de trabajos de campo. El equipo de trabajo estuvo integrado por
las cuatro personas que han realizado el presente estudio, quienes fueron capacitados
por el asesor e investigador de la Escuela de Negocios de CENTRUM Catolica con el
fin de asegurar un mejor conocimiento del cuestionario y de la metodologia utilizada.

La estimacion del modelo experimental fue realizada empleando el método de
maximizacion de la funcién 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 STATA 9.

3.2 Conveniencia del Disefio

En esta investigacion, se utilizé la técnica experimental del Método de
Eleccion Discreta. Se empled esta metodologia, porque la literatura sugirié que era
apropiada su utilizacion cuando se presentaban las siguientes caracteristicas: se
deseaba establecer una relacion de causalidad (Shadish, Cook, & Campbell, 2002), se
buscaba forzar las elecciones de los consumidores a fin de revelar sus intenciones
reales (Auger & Devinney, 2005), cuando se pretendia estimar las preferencias
individuales por atributos o caracteristicas de productos que no eran observables en el
mercado actualmente (Merino-Castell6, 2003), cuando se buscaba que la decision de
compra fuera lo mas real posible (Auger & Devinney, 2005), cuando el objetivo era
evaluar la conducta de compra en diferentes circunstancias (Devinney, Eckhardt, &
Belk, 2006), y cuando no se disponia de informacion previa sobre las decisiones y
preferencias del consumidor (Merino-Castello, 2003). En la medida en que la
investigacion propuesta reunio todas estas caracteristicas, se decidi6 utilizar esta

técnica experimental cuantitativa.
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En el estudio de Auger y Devinney (como se cita en Marquina 2013 ), tras
efectuar una revision de los principales trabajos efectuados, identificaron que gran
parte de los estudios empiricos sobre CnSR “no fuerzan a los consumidores a revelar
sus verdaderas actitudes o intenciones debido a la inherente debilidad en el disefio de
la encuesta y a la sensibilidad en torno de los temas bajo investigacion” (p. 23). En
relacion con este tema, los trabajos de Schwarz y sus colegas fueron especialmente
relevantes (Schwarz, 1999; Schwarz, 2003; Schwarz, Grayson, & Knauper, 1998;
Schwarz & Oyserman, 2001). Los autores plantearon que el método tradicional de
encuestas tendia a sobrevalorar la importancia del comportamiento ético de los
consumidores, razén por la cual sugerian la utilizacion de técnicas experimentales, ya
que estas “reflejan mejor el comportamiento real de compra de los consumidores” (p.
26). 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
Latinoamérica 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 estaban presentes en el mercado (Merino-Castelld, 2003). Este
método permitid explicitar las preferencias de compra para la muestra por
conveniencia por las acciones de RSE, al forzarlos a optar entre estas y los atributos
funcionales tradicionales de un producto.

3.3 Preguntas de Investigacion

Las siguientes preguntas de investigacion fueron utilizadas para probar la
significancia de la relacion entre la RSE y el CnSR entre los consumidores
entrevistados. La pregunta principal fue la siguiente:

[ Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor,
medido como CnSR, para la muestra por conveniencia de consumidores de galletas
de Lima mayores de 51 afios?

Las preguntas secundarias que se abordaron fueron:

1. ¢Existe una relacion significativa positiva entre el CnSR y la RSE en la muestra
por conveniencia de consumidores de galletas de Lima mayores de 51 afios?

2. (Existe una relacion significativa positiva entre el CnSR y las CC en la muestra
por conveniencia de consumidores de galletas de Lima mayores de 51 afios?

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

1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR para la muestra por
conveniencia de consumidores de galletas de Lima mayores de 51 afos.
2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR para la muestra por

conveniencia de consumidores de galletas mayores de 51 afios.
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3.4 Poblacion

La poblacion de los consumidores peruanos fue definida como todos aquellos
consumidores de galletas mayores a 51 afios que vivian en Lima. Como consecuencia
de la falta de recursos y tiempo, se decidio realizar el presente estudio con una
muestra de consumidores de galletas de Lima elegida por conveniencia. Los
resultados obtenidos fueron aplicados a la muestra de consumidores indicada. Los
encuestados eran consumidores que decidieron participar voluntariamente en el
experimento.
3.5 Consentimiento Informado

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

Para efectos de la determinacion de la muestra, se tomo en consideracién que
las respuestas del experimento eran de naturaleza categoérica, lo que permitid
establecer que eran necesarios “varios cientos de observaciones que permitieran
cumplir con las condiciones asintoticas que son necesarias para obtener pardmetros
estadisticamente confiables” (Verma, Plascka, & Louviere, 2002, p. 19). Sin embargo,
el numero 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, », para una

estrategia de muestra aleatoria simple en el caso de los MED:

A

Este es determinado por un nivel deseado de probabilidad estimado ? . Donde

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

porcentaje, admisible entre P y p, ¥ P es el nivel de confianza de las
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estimaciones tales que para cada n, donde B=l-a 1,

muestra minima es definida como:
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acumulativa de la distribucion normal estandar (i.e. omada a

3
2 ). (Hensher et al., 2005, p. 185)
La verdadera proporcion de la poblacion no fue 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 lo mas una dispersion de 0.05 en la proporcion de la muestra ( ?7 ),
la muestra minima es 1,536, lo que significa que “este es el nimero minimo de
elecciones que son necesarias para replicar las proporciones observadas en la
poblacién 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 redujo 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 decidio encuestar fue de 131 para asi tener un numero balanceado de
encuestados.

Si bien la muestra era pequena en términos del numero de individuos, se
decidi6 trabajar con una muestra por conveniencia. Se balanced la muestra en funcion

de la variable sexo con una participacion del 50% por cada uno (i.e., femenino y
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masculino), y de acuerdo con el requerimiento del estudio se segmento la edad de los
entrevistados, por ello participaron personas mayores de 51 afios. Como se indicé
previamente, los resultados obtenidos en el presente estudio fueron representativos
para la muestra por conveniencia utilizada. La distribucion de la muestra utilizada se

presenta en la Tabla 2. Solo una persona fue entrevistada por hogar.

Tabla 2

Distribucion de la Muestra

Distrito Género Total
Femenino Masculino Encuestados (*)

Ate 1 0 1
Barranco 1 0 1
Brenia 1 0 1
Callao 3 | 4
Carabayllo 2 2 4
Cercado de Lima 3 3 6
Chorrillos 5 5 10
Comas 1 1 2
Jestis Maria 5 2 7
La Molina 10 13 23
Lince 0 1 1
Los Olivos 0 1 1
Miraflores 2 5 7
Pueblo Libre 1 0 1
Salamanca 1 0 1
San Borja 9 6 15
San Isidro 1 3 4
San Juan de 0 2 2
Lurigancho
San Juan de Miraflores 0 1 1
San Luis 1 0 1
San Martin de Porres 1 2 3
San Miguel 6 5 11
Surco 11 11 22
Surquillo 1 0 1
Villa Maria del Triunfo 1 0 1

Total 66 65 131
Nota.

Nota. (*) Rango de Edad: Mayores a 51afios de edad
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El experimento fue aplicado, finalmente, en junio de 2013 a una muestra por
conveniencia de la poblacion limefia. Un numero de 131 personas mayores de 51
anos de edad fue encuestado por los cuatro integrantes del grupo 2, pertenecientes a la
promocion del MBAG XLI de CENTRUM Catoélica. La muestra estuvo compuesta
por un 49.6% de hombres y un 50.4% de mujeres.

3.7 Confidencialidad

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

3.8 Localizacion Geogréfica

El estudio se llevo a cabo en el departamento de Lima, ciudad de 8.5 millones
de habitantes, que representa el 30.1% de los 28.2 millones de habitantes del Peru,
representa el 35% de la poblacion econdmicamente activa (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica [INEI], 2013).

3.9 Instrumentacion

Una de las caracteristicas distintivas del disefio experimental es que los
investigadores tienen la oportunidad de establecer el nimero de atributos y los niveles
que deben ser incluidos en cada una de las tareas de eleccion. Los atributos son
usualmente, establecidos sobre la base de la revision de la literatura y del desarrollo
de grupos de enfoque. Una vez definidos los atributos se decide si se va a proceder a
utilizar un disefio factorial total o un disefo factorial fraccional, lo que permite
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
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Verma, Igbal, y Plaschka (2004): (a) identificacion de atributos relevantes, (b)
especificacion de los niveles por atributo, y (c) el disefio experimental.

3.9.1 Identificacion de atributos relevantes

El primer paso para implementar el experimento de eleccion discreto fue
identificar los atributos relevantes usados en el proceso de compra. De acuerdo con
Hensher et al. (2005), lo apropiado era trabajar con el menor nimero posible de
atributos, para que el experimento fuera lo mas realista posible, pero que a la vez que
fuera entendible y manejable por los encuestados. Sobre la base de la matriz FCB
(Vaughn, 1986), en la cual el producto galletas se ubicaba en el Cuadrante IV (ver
Figura 2), en una investigacion reciente sobre comercializacion de galletas en Ecuador
(Farah & Zea, 2010) se localiz6 al producto en el mismo cuadrante, luego de ello se

elabor6 un cuestionario para aplicarlo al experimento.

Matriz FCB
Predominio del PENSAMIENTO (Think) Predominio del SENTIMIENTO (Feel)
CUADRANTE I - Mecanismo Informativo | CUADRANTE II - Mecanismo Afectivo
Alto Automéviles utilitarios Joyeria
Involucramiento |Casas Perfumes y Cosméticos
Muebles Moda
Productos tecnologicos Vinos
Seguros Automoviles Deportivos - Motos
CUADRANTE III - Mecanismo de CUADRANTE IV - Mecanismo de
Formacion de Habitos Autosatisfaccion
Bajo
Involucramiento |Alimentacion Cigarrillos
Articulos del hogar Resto de Bebidas
Bronceadores Pizzas
Caramelos

Figura 2. Matriz FCB.
Adaptado de “How Advertising Works: A Planning Model Revisited,” por R.
Vaughn, 1986. Journal of Advertising Research, pp. 57-66.

En tal sentido y con el fin de identificar el nimero de acciones de RSE y CC

que se utilizarian en el experimento, se desarrolld una prueba piloto con 10 personas

utilizando las 34 alternativas de eleccion con 14 variables cada una, desarrolladas por
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Auger et al. (2003). Producto de la revision de literatura, tanto para RSE (ISO 26000,
2010) como para CC (Bhattacharya & Sen, 2003; Berens, 2004; Brown, Dacin, Pratt,
& Whetten, 2006; Dacin & Brown, 2002; Dacin & Brown, 2006; Marin & Ruiz,
2007; Mohr & Webb, 2005) se decidi6 considerar los siguientes atributos especificos
para el producto elegido:

La lista de competencias corporativas quedo, finalmente definida por: (a)
liderazgo en el sector, (b) calidad de los productos, y (c¢) productos con nuevos
sabores. Las acciones de RSE por su parte fueron (d) preocupacion por el medio
ambiente, () apoyo a programas de lucha contra la pobreza y (f) buen trato a sus
trabajadores. Adicionalmente, se introdujo el (g) precio.

3.9.2 Especificacion de los niveles por atributo

El rango de cada atributo es, usualmente, definido en funcion de los valores
reales observados en el mercado. Al mismo tiempo, este rango deberia ser lo
suficientemente pequeio 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 méaxima eficiencia estadistica en el disefio de eleccion se da en aquella
matriz de disefio que minimiza la matriz de varianzas y covarianzas de los pardmetros
estimados (D-eficiencia).

Para lograr este objetivo, cuatro criterios fueron considerados
simultdneamente en el disefo 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), (c) solapamiento minimo (cuando los niveles no se repiten en un conjunto
de eleccion), y (d) equilibrio de utilidad (se busca que las utilidades de cada

alternativa sean semejantes).



55

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).

Tabla 3

Numero de Elecciones y D-eficiencia de Diseiios Experimentales Alternativos con

Siete Atributos
Numero de niveles de Numero de
Tipo de interacciones Precios Elecciones D-eficiencia %

Algunas Interacciones 2 32 100.00

3 144 99.93
Todas las Interacciones 2 48 94.76

3 144 99.87
Sin Interacciones 2 16 100.00

3 36 100.00

La Tabla 3 muestra el nimero de elecciones y la D-eficiencia de los siguientes
disefios experimentales: (a) siete atributos con algunas interacciones y tres niveles de
precio, (b) siete atributos con todas las interacciones y tres niveles de precio, (c) siete
atributos sin interacciones y tres niveles de precios, (d) siete atributos con algunas
interacciones y dos niveles de precios, (e) siete atributos con todas las interacciones y
dos niveles de precios, y (f) siete atributos sin interacciones y dos niveles de precios.
Los resultados indicaron que los disefios con interacciones no solo requerian un alto
numero 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%.
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Por lo tanto, el estudio tomd en cuenta solo los efectos principales. Cabe
sefialar, sin embargo, que los efectos principales explicaron entre el 70% y el 90% de
la varianza (Louviere et al., 2004). Ademas, segun Verma et al. (2002) “los efectos de
interaccion explican solo una pequefa proporcion de la variabilidad de las respuestas™
(p. 19).

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

En el caso del precio, los dos niveles representaban 10% por encima y 10%
por debajo del precio promedio de las galletas al por menor, en junio de 2013 Las
cantidades estaban expresadas en nuevos soles (S/.). La Tabla 4 muestra el conjunto
final de atributos, sus niveles y su clasificacion de acuerdo a las variables de interés.
Tabla 4

Lista de Variables, Atributos, y Niveles

Variables Atributos Niveles
Precio Precio Nivel 1: S/. 0.60
Nivel 2: S/. 0.80
Competencias Es lider en el sector Nivel 1: Si
Corporativas Nivel 2: No
Ofrece productos de calidad Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Ofrece productos con nuevos sabores Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Responsabilidad Se preocupa por el medio ambiente Nivel 1: Si
Social Empresarial Nivel 2: No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Trata bien a sus trabajadores Nivel 1: Si

Nivel 2: No
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3.9.3 Disefio experimental

Se utilizé un disefio factorial fraccional, técnica estadistica que permitio
reducir el nimero de opciones de eleccion presentadas a cada participante. Dado que
los atributos sefialados en la Tabla 4 son siete y que cada uno tuvo dos niveles,

entonces el nimero de conjuntos de eleccion de un disefo factorial total fue

equivalente a 2”7, 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
eleccion en los que estos perfiles debian ser presentados. Asi, basados en las
restricciones establecidas previamente (i.e., nimero de atributos y niveles), el
programa SAS 9.1 permitié generar un disefio dptimo que: (a) alcanza la eficiencia
estadistica conjunta de los parametros del modelo, (b) que el disefio sea ortogonal y
balanceado a la vez, y (c) que 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%.

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

preferencia.
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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 el grupo de personas elegidas al azar de entre la poblacion objetivo a quienes se

les present6 una version preliminar de los cuestionarios. Ademas, para examinar la

validez del experimento se incluyd un cuestionario en el cual los atributos de una de

las galletas claramente prevalecian respecto de la otra. Durante las pruebas piloto, se

procur6 determinar el grado de comprension de la terminologia, la posibilidad de

evaluar de manera significativa las opciones de galletas presentadas, y la percepcion

de los participantes respecto del nimero de cuestionarios y del tipo de atributos

utilizados.

El grupo fue una muestra de potenciales consumidores de galletas de diversos

distritos de Lima mayores de 51 afios. De acuerdo con los resultados de la prueba

piloto fue necesario no solo incorporar algunos cambios en la redaccion, sino también

agregar un ejemplo de un cuestionario resuelto a fin de asegurar una mejor

comprension del ejercicio de eleccion. El tiempo promedio invertido para completar

el ejercicio fue de aproximadamente 15 minutos. Un ejemplo de conjunto de eleccion

se presenta en la Tabla 5.
Tabla 5

Ejemplo de Conjunto de Eleccion

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/.0.60 S/.0.60
Es lider en el sector. Si No




Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

Ademas del ejercicio de eleccion, se incluyeron preguntas demograficas de
caracter general (i.e., género y rango de edad). Debido a que el disefio del
experimento de eleccion discreta incluyo la eleccion de una galleta de entre dos
alternativas propuestas cada vez, el modelo de eleccion desarrollado fue un logit
binario. En la Tabla 6, se presentan los 16 cuestionarios desarrollados a través del
disefio experimental antes descrito.

Tabla 6

Diserio Experimental

Set Marca Cl1 C2 C3 Precio C4 C5 C6
1 Marca X Si Si Si S/.0.60 No No Si
Marca Y No Si Si S/.0.60 No No No

2 Marca X Si No No S/.0.60 No No Si
Marca Y Si No No S/.0.80 No Si No

3 Marca X No Si No S/.0.60 Si Si No
Marca Y Si Si Si S/.0.60 No Si No

4 Marca X No Si No S/.0.60 No No No
Marca Y No No Si S/.0.80 Si Si Si

5 Marca X No No Si S/.0.60 Si Si No
Marca Y No No No S/.0.80 No No No

6 Marca X No Si No S/.0.80 Si No Si
Marca Y Si No No S/.0.60 Si No No

7 Marca X Si Si Si S/.0.60 Si Si Si
Marca Y Si No Si S/.0.80 Si No Si

8 Marca X No Si No S/.0.80 No Si Si
Marca Y No Si No S/.0.80 No No Si

9 Marca X Si Si Si S/.0.80 No Si No
Marca Y No No No S/.0.60 Si Si No

10 Marca X Si No No S/.0.80 Si No No
Marca Y No No Si S/.0.60 No No Si

11 Marca X No No Si S/.0.80 Si No Si
Marca Y No Si Si S/.0.80 Si Si No

12 Marca X No No Si S/.0.60 No No No

Marca Y Si Si No S/.0.60 Si No Si
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13 Marca X Si Si Si S/.0.80 Si No No
Marca Y Si Si No S/.0.80 No Si Si
14 Marca X Si No No S/.0.60 Si Si Si
Marca Y No Si No S/.0.60 Si Si Si
15 Marca X No No Si S/.0.80 No Si Si
Marca Y Si No Si S/.0.60 No Si Si
16 Marca X Si No No S/.0.80 No Si No
Marca Y Si Si Si S/.0.80 Si No Si
17 Marca X No No No S/.0.80 No No No
Marca Y Si Si Si S/.0.80 Si Si Si

3.10 Recoleccion de Datos

El experimento final se realiz6 en junio de 2013. Un grupo de 131 personas
fue entrevistado por cuatro encuestadores pertenecientes al grupo 2 de la promocion
MBAG XLI de CENTRUM Catolica. El proceso se desarrollo de la siguiente manera:
los encuestadores visitaron a los consumidores seleccionados dentro de la muestra por
conveniencia en sus hogares y los invitaron 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. El
instrumento se desarrolld a través de un cuestionario con papel y lapiz, que tomaba en
promedio 15 minutos para completar las 16 alternativas hipotéticas de compra de
galletas.

Los datos recogidos fueron organizados y registrados dos veces para validar el
proceso de registro. Asi, el 100% de los datos fue registrado dos veces en el software
Office 2007 (Excel) para realizar una prueba de consistencia, por ultimo, la
informacion fue trasladada al programa de software STATA 9 para la estimacion del
modelo logit binario antes sefalado.

El registro de cada eleccion contenia los niveles de atributos de cada una de
las alternativas seleccionadas. Cada nivel de los atributos fue manejado y codificado

como una variable que contenia diferentes niveles a fin de estimar la importancia de
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cada una (i.e., los valores marginales). Los niveles de los atributos de cada alternativa
fueron introducidos por separado.
3.11 Andlisis 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 fueron 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 representaba el experimento
de eleccion. Primero, se procedio a estimar el modelo binario de eleccion discreta,
utilizando el programa STATA 9, y luego se procedio a la interpretacion de los datos.
El programa STATA 9 utilizé el método de méxima verosimilitud para calcular el
valor de los pardmetros del modelo logit binomial, sus errores estandar y sus
estadisticos asintdticos. Ademas, el modelo fue re-estimado mediante el programa
SPSS 13 para asegurar una validez cruzada de resultados.

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

3.11.1 Pruebas de hipoétesis

La hipotesis nula para probar la fiabilidad del modelo fue que el coeficiente de
todas las variables explicativas, excepto la constante, era igual a cero. Para probar esta
hipdtesis, se utilizé la prueba de ratio de verosimilitud que consistid en estimar el
modelo dos veces: la primera estimacion se realizo 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 fueron los que se denomina verosimilitud. El
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estadistico de prueba se definié 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 tuvo una distribucion chi-cuadrado, se compar6 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 hipotesis nula en la regresion logistica que el coeficiente de todas

variables explicativas son cero:

Hy,:p=p=...=5=0
H :B#0,i=1...k

El estadistico es el siguiente y su valor varia entre 0 y 1:
2(111 L,-InL, ) ~ Zi,nfkfl
Donde L, representa la verosimilitud del modelo estimado y L, representa la

verosimilitud del modelo restringido.

3.11.2 Prueba de los parametros individuales del modelo

El estadistico de Wald se utiliz6 para probar la significancia individual de cada
uno de los coeficientes de regresion logistica de cada una de las variables
independientes, es decir, para probar la hip6tesis nula que un determinado coeficiente
en la regresion logistica era cero:

H,:b,=0
H, :b#0
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El estadistico de Wald (t) es el cuadrado del ratio del estandarizado del

coeficiente logistico y su error estandar:

Donde S , es el error estandarizado del coeficiente de regresion logistica

muestral, mientras que b, es el coeficiente de regresion logistica poblacional y f,es el
coeficiente de regresion logistica muestral. La hipdtesis nula es rechazada si
x> > 1. Laprueba de Wald corresponde a la prueba de significancia del

coeficiente b en las regresiones de minimos cuadrados ordinarios (MCO).
3.12 Resumen

Este estudio ha utilizado modelos de eleccion discreta, un enfoque
experimental cuantitativo, que ha permitido probar si las creencias y el
comportamiento estaban efectivamente conectados. Por lo tanto, fue posible
determinar si existian relaciones significativas entre la RSE, CC, y CnSR en la
muestra por conveniencia de los consumidores limefios mayores de 51 afios de
galletas.

Este estudio logit binario de corte transversal experimental incluy6 un disefio
de muestra por conveniencia de 131 consumidores que vivian en Lima, Pera. Este
estudio tratd de analizar y medir las preferencias de compra de esta muestra de
consumidores y sus comportamientos. Los cuestionarios fueron desarrollados
utilizando un disefio experimental con un D-eficiencia de 100%, que fue probado a
nivel local en términos de su confiabilidad y su validez en el contexto limefio. Los
resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la validez interna y la

confiabilidad del experimento desarrollado para la muestra por conveniencia utilizada.



Capitulo 1V: Resultados

En este capitulo, se presenta el analisis de los resultados obtenidos en relacion
con las preguntas de investigacion planteadas en el Capitulo 1. El objetivo de esta
investigacion es cuantificar la relacion existente entre la RSE y el comportamiento de
compra de los consumidores para la muestra por conveniencia de consumidores
peruanos de galletas, mayores a 51 afios, a nivel del departamento de Lima. Es
importante destacar que los resultados son consecuencia de la aplicacion del modelo
de eleccion discreta, el cual incluye la medicion del comportamiento de los
encuestados en términos de su intencion de compra . Finalmente, se examinan las
hipdtesis a partir del disefio e implementacion de un experimento de eleccion.

Se aplico el enfoque del modelo de eleccion discreta a la muestra elegida por
conveniencia para que tomase decisiones en situaciones simuladas derivadas de
variaciones realistas de dos productos hipotéticos. En los experimentos de eleccion
desarrollados, se pidi6 a los encuestados que seleccionaran una de las dos galletas que
se les ofrecid en cada uno de los 16 conjuntos de alternativas propuestos. El disefio
del experimento y la formulacion de los cuestionarios se explicaron en detalle en el
Capitulo III.

El estudio experimental se desarrollo sobre la base de una muestra por
conveniencia de 131 consumidores de galletas mayores a 51 anos de Lima. De
acuerdo con el método de eleccion discreta, se utilizaron varios cientos de
observaciones para la estimacion de los parametros del modelo y la obtencion de
pruebas estadisticas fiables. El modelo econométrico utilizado fue el denominado

como el modelo logit multinomial (MNL), cuya ecuacion se presenta a continuacion:

eul{]

i K
k=

uVy;
S

1
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En esta ecuacion, P, , representa la probabilidad de que alguien elija la opcion

i durante el ejercicio de eleccidn j, que contiene K distintas alternativas. V.,

ij
representa la utilidad sistematica de la opcion i en el ejercicio de eleccion ;. El
pardmetro u es una escala relativa para el error asociado con el modelo.

La utilidad de la funcion ¥, , en su forma mas simple, puede ser representada

7

de la siguiente forma:

L
V=2 By
=1
Donde x;, , representa el valor del atributo / en la opcion 7 en el ejercicio de

eleccion j. El parametro [ es la utilidad relativa asociada con el atributo /, y L

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

Con el apoyo de la técnica experimental antes descrita y a partir de los datos
generados por los consumidores de galletas se estim6 una funcion de utilidad sobre la
base de un modelo de efectos principales. El objetivo fue estudiar la funcion de
utilidad (V = f'x+€) de los consumidores limefios a través de las variables
independientes RSE y CC.

Dado que las hipdtesis de investigacion planteaban que no existia relacion
entre las variables de interés, se desarroll6 una prueba de verosimilitud para examinar
si la hipotesis nula, donde todos los parametros eran cero, era correcta. Ademas, se
procedi6 a realizar la prueba de Wald para examinar la hipdtesis nula que cada
parametro individualmente analizado era cero.

4.1 Test de Consistencia

Con la finalidad de eliminar sesgos y comprobar la validez del experimento, se

decidid incluir un conjunto de eleccion que permitié examinar la racionalidad y

consistencia de los resultados obtenidos. Los resultados de esta prueba de consistencia
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permitieron determinar que el 97% de los 131 encuestados eligieron la respuesta
correcta, puesto que el 97% eligio la respuesta correcta, se infiere que los encuestados
tuvieron un adecuado entendimiento del experimento y de la racionalidad de sus
decisiones tomadas. Ademas, se pudo establecer la consistencia de los resultados
obtenidos a través de los cuestionarios experimentales desarrollados.
4.2 Demografia

Para el efecto del andlisis, solo se tomaron en cuenta a los individuos que
respondieron la integridad de los 16 conjuntos de eleccion propuestos. La muestra fue
tomada por conveniencia a consumidores de galletas mayores a 51 afios de Lima de
ambos géneros. En consecuencia, no ha sido posible inferir que la muestra fuera
representativa a la poblacion ni aleatoria: los resultados representaron solo a la
muestra seleccionada. En total, fueron encuestadas 131 personas en Lima, Peru, pero
cuatro encuestas fueron excluidas, porque los encuestados no pasaron el Test de
Consistencia. Un hecho a destacar fue que la totalidad de los encuestados completaron
apropiadamente las tareas de eleccion. La tasa de respuesta relevante, por lo tanto, fue
de 97%, que incluyo solo a aquellos que cumplian con los criterios de elegibilidad y
que aceptaron voluntariamente participar de la entrevista.
Tabla 7

Distribucion por Género

Género N Porcentaje
Masculino 65 49.61%
Femenino 66 50.38%
Total 131 100%
Género Ne %
Masculino 65 49.61

Femenino 66 50.38
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Total 131 100.00

4.3 Pruebas de Hipotesis

De acuerdo con el sustento teorico presentado en capitulos anteriores, el
enfoque del método de eleccion discreta implico la maximizacion de la utilidad
aleatoria a partir de una funcion de utilidad que era dependiente de los atributos
definidos previamente. Asi, el objetivo del estudio fue obtener evidencia empirica
sobre la influencia de la responsabilidad social en el comportamiento de compra de
los consumidores de galletas de la muestra por conveniencia, mayores de 51 afios de
Lima, de Lima, Peru.

Segun lo recomendado por Louviere et al. (2004), se desarroll6 una prueba de
ratio de verosimilitud para examinar si el modelo en su conjunto era significativo. La
verosimilitud ha sido entendida como una probabilidad, especificamente, la
probabilidad de que los valores observados en la variable dependiente pudieran
predecirse a partir de los valores observados en las variables independientes. La
prueba compard si los resultados del modelo que considerd solo una constante era

igual a los resultados del modelo que incorporaba todas las variables explicativas.
El modelo es significativo con un valor de p <0.01 con y°(4445)>18.48, lo

que implica que el modelo bajo andlisis es significativamente diferente al de una sola
constante. Esto conduce al rechazo de la hipotesis nula de que todos los efectos de
prediccion son cero.

La prueba del ratio de verosimilitud permiti6 evaluar a todas las variables del
modelo logistico en su conjunto, pero no permitio llegar a ninguna conclusion sobre la
importancia o pertinencia individual de cada variable. Por lo tanto, se desarrolld una

prueba de parametros individuales.
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La Tabla 8 presenta los parametros estimados de cada uno de los atributos del
modelo. Como se observa, todos los parametros de los atributos de RSE y CC fueron
significativos con un valor de p <0.01 con y°(4453)=801.1, lo que evidencié que los
consumidores limefios eran sensibles a estos atributos en su decision de compra de
galletas .Dado que las encuestas que se recogen para el modelo, fueron elaboradas
utilizando un disefio experimental con una D-eficiencia del 100%, y esta minimiza la
matriz de varianzas y covarianzas de los pardmetros estimados. Podemos afirmar que
los errores no estan correlacionados a las variables independientes.

Los resultados obtenidos han puestos de manifiesto que los atributos
considerados en el modelo de eleccion de galletas han recogido las principales fuentes
de variabilidad que explicarian el comportamiento de compra de los consumidores.
Los signos de todos los atributos de RSE y CC fueron positivos, lo que significé que
la probabilidad de seleccionar una galleta aumentaria cuando la empresa evidenciase
como atributos: se preocupa por el medio ambiente, o cuando trata bien a sus
trabajadores, o contribuye con programas de lucha contra la pobreza, u ofrece
productos de calidad, o cuenta con productos con nuevos sabores. Cabe resaltar, que
el atributo de liderazgo en el sector no ha sido significativo de acuerdo con los
resultados obtenidos. Esto implicd que para los consumidores de la muestra por
conveniencia, este atributo no era relevante en la decisiéon de compra.

La importancia relativa de cada atributo pudo inferirse de los valores de los
parametros individuales estimados en el modelo. Los atributos preferidos de mayor a
menor fueron productos de calidad, se preocupa por el medio ambiente, trata bien a
los trabajadores, apoya a programas de lucha contra la pobreza, ofrece productos con
nuevos sabores, y es liderazgo en el sector. Los consumidores no mostraron el mismo
nivel de preferencia para los diferentes aspectos de RSE. Se pudo observar que las

acciones de responsabilidad social que mas influyeron en la percepcion de utilidad del
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individuo fueron: la preocupacion de la empresa por el medio ambiente, la cual tuvo
mayor preferencia que el buen trato a los trabajadores, que fue, a su vez, preferido
sobre el apoyo de la empresa a programas de lucha contra la pobreza. En términos de
las CC, los productos de calidad fueron de lejos preferidos al atributo de ofrecimiento
de productos con nuevos sabores, que fue, a su vez, mayor que la preferencia por el
liderazgo en el sector. En general, el conjunto de atributos de responsabilidad social
de las empresas gener6 la mayor contribucion a la utilidad de los consumidores de
galletas en la muestra por conveniencia estudiada.

Como era de esperarse de acuerdo con la teoria econdémica, el parametro del
precio fue negativo y muy significativo para el modelo, lo que revel6 que altos
precios disminuirian la utilidad maxima que los individuos podrian obtener para un
determinado nivel de ingresos.

Los interceptos miden el impacto de todos los atributos no observados, por lo

tanto, proporcionan una evaluacion de la inercia de la eleccion. Un intercepto

negativo significa que ninguno es la opcion elegida con mas frecuencia. Por lo
tanto, el intercepto es una medida adecuada de la inercia de la eleccion.

(Verma et al., 2004, p. 52)

En la Tabla 8, es posible apreciar que el intercepto para el modelo logit binario
es -1.965. En otras palabras, los consumidores de galletas escogerian con mayor
frecuencia la opcion ninguna de las dos galletas propuestas en caso esta apareciera en
el cuestionario aplicado. Es importante mencionar que el pardmetro es
significativamente mayor que cero.

Tabla 8 Tabla 8

Parametros Individuales del Modelo

Variables Parametros estimados ES
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Se preocupa por el medio ambiente 1.103%** 0.069
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 0.603** 0.068
Trata bien a sus trabajadores 0.643** 0.069
Precio -0.480%* 0.069
Es lider en el sector 0.119 0.068
Ofrece productos de calidad 0.513** 0.070
Ofrece productos con nuevos sabores 1.442%* 0.068
Constante -1.965%*

Nota.

Nota. ** p<0.01

El modelo total de eleccion de galletas puede ser apreciado la Tabla 9. En

ella, se presentan los parametros de cada atributo y cada variable considerada en el

disefio experimental. De acuerdo con lo sefialado por Verma et al. (2004), si un

atributo tiene un parametro [ positivo, esto significa que la probabilidad de seleccion

de una galleta serd mayor si este atributo en particular pasa de -1 a + 1. La utilidad

relativa considerando el nivel mas bajo de cada atributo es igual -1* B . Las utilidades

relativas por atributo presentadas en la Tabla 9 muestran claramente que la

probabilidad de eleccion de una galleta aumenta cuando la disponibilidad de las

[Pe ]

variables se cambia de “no” a “si” o si el precio se reduce.

Tabla 9 Tabla 9

Efectos Principales por Variable

Efecto
principal de las
Variables Atributos Modelo Logit variables
Responsabilidad Social Empresarial

Se preocupa por el medio ambiente (Si) 1.103
Se preocupa por el medio ambiente (No) -1.103
Apoya a programas de lucha contra la pobreza
(Si) 0.603

2.349
Apoya a programas de lucha contra la pobreza

-0.603

(No)
Trata bien a sus trabajadores (Si) 0.643
Trata bien a sus trabajadores (No) -0.643



71

Precio
Precio (S/. 0.80) -0.480
-0.480
Precio (S/. 0.60) 0.480
Competencias corporativas
Es lider en el mercado (Si) 0.119
Es lider en el mercado (No) -0.119
Ofrece productos de calidad (Si) 0.513 5074
Ofrece productos de calidad (No) -0.513 '
Ofrece productos con nuevos sabores (Si) 1.442
Ofrece productos con nuevos sabores (No) -1.442

Para ilustrar el impacto relativo de cada atributo y de las variables
independientes RSE y CC, los efectos principales de cada variable fueron calculados.
Estos se mostraron en la Tabla 9 y sus valores relativos se presentan graficamente en

la Figura 3.

M5e preccupa porel
medio ambiente

N Apoya a programas
/ de lucha contra la
pobreza
_—‘-‘-‘-‘-—-—‘/
-~ m Responsabilidad Social
Empresarial

W Trats bien a sus
trahajadores

W precio

W competencias
T~ corporativas B Otros
\_\\
\ B Ofrece productos
de calidad

m Ofrece productos.
COMN NUEVDS
sahores

Figura 3. Importancia relativa de los efectos principales relativos de la
responsabilidad social empresarial y las competencias corporativas en el
comportamiento de compra de la muestra por conveniencia de consumidores de
galletas mayores a 51 afios de edad de Lima.

La Tabla 9 muestra el peso relativo de cada uno de los atributos considerados.

Las estimaciones tanto a nivel de atributos como de variables han sido presentadas, y
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se hizo evidente que los efectos de la responsabilidad social tenian mayor impacto
que los efectos de las competencias corporativas y que ambas, tanto de manera
individual como conjunta, presentaban mayor relevancia que los efectos de la variable
precio. Estos indico que si se maneja una combinacion adecuada de los atributos de
RSE y CC se tendria un impacto significativo en la disposicion a elegir el producto

por parte de los consumidores de la muestra.



Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

La finalidad de la presente investigacion fue identificar si existia relacion
significativa entre la responsabilidad social, las competencias corporativas y el CnSR
en el comportamiento de compra de los consumidores de galletas en la muestra por
conveniencia de peruanos, a nivel del departamento de Lima, mayores de 51 afios. La
investigacion tuvo la intencion de cuantificar el comportamiento de los encuestados
en términos de su intencion de compra segun los diferentes niveles de competencias
corporativas (i.e., el liderazgo en el sector, productos de calidad, productos con
nuevos sabores) y diferentes niveles de acciones de responsabilidad social (i.e.,
preocupacion por el medio ambiente, apoyo a programas de lucha contra la pobreza, y
buen trato a sus trabajadores) forzandolos a equilibrar sus opciones a fin de poder
cuantificar sus preferencias. Se trabajo sobre la base de la metodologia de eleccion
discreta y se realiz6 un estudio empirico con un modelo logit binario transversal para
realizar el escrutinio y analizar si existia relacion entre las creencias y el
comportamiento de los consumidores. Las encuestas fueron elaboradas utilizando un
disefio experimental con una D-eficiencia del 100%, el mismo que fue probado para
verificar su validez y fiabilidad. Los resultados de las pruebas mostraron la
consistencia, la validez interna y la fiabilidad del experimento desarrollado.

El estudio se efectud sobre una muestra por conveniencia de 131
consumidores de galletas mayores a 51 afios residentes en Lima, Pera, quienes
participaron voluntariamente, en la que solo fueron considerados los efectos
principales y lineales. Se utiliz6 la prueba de verosimilitud para medir la importancia
del modelo en su conjunto y se aplicaron las pruebas de Wald para probar las
hipotesis respecto de los pardmetros individuales.

5.1 Conclusiones
La presente investigacion se ha orientado a responder las siguientes preguntas

de investigacion, utilizadas para comprobar la existencia de relaciones significativas



74

entre la responsabilidad social y CnSR en el comportamiento de compra de la muestra
por conveniencia:

[ Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor de
galletas mayores de 51 afios de la muestra por conveniencia, medido como CnSR, a
nivel de Lima, Pera?

(Existe una relacion significativa entre el CnSR y la RSE en la muestra por
conveniencia de Lima, Peru?

(Existe una relacion significativa entre el CnSR y las CC en la muestra por
conveniencia de Lima, Peru?

Estas preguntas de investigacion sirvieron de base para establecer las
siguientes hipotesis validadas mediante sus respectivas proposiciones:

Hipotesis 1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de
galletas en la muestra elegida por conveniencia de consumidores de galletas mayores
de 51 afios en Lima, Pert.

P;. El atributo Se preocupa por el medio ambiente afecta negativamente el
CnSR.

P». El atributo Apoya a programas de lucha contra la pobreza afecta
negativamente el CnSR.

P;. El atributo Trata bien a sus trabajadores afecta negativamente el CnSR.

Hipotesis 2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de galletas
en la muestra elegida por conveniencia de consumidores en Lima, Pera.

P,. El atributo Es lider en el sector afecta negativamente el CnSR.

Ps. El atributo Ofrece productos de calidad afecta negativamente el CnSR.

Ps. El atributo Oftrece productos con nuevos sabores afecta negativamente el

CnSR.
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P;. El atributo precio afecta positivamente el CnSR.

Las conclusiones del estudio para la muestra por conveniencia son las
siguientes:

1. Los resultados del estudio muestran que la mayoria de los atributos de la
responsabilidad social y de las competencias corporativas estan relacionados de
forma significativa y positiva con el CnSR, a excepcion del atributo de liderazgo
en el sector. Por lo tanto, segun estos resultados, se rechazan las proposiciones P,
P,y P; relacionadas con la hipdtesis N°1 asi como las proposiciones Ps, Psy P
relacionadas con la hipotesis N°2, y no se puede rechazar la P,.

2. Los signos de todas las acciones de responsabilidad social y competencia
corporativa son positivos. Esto significa que la probabilidad de seleccionar una
galleta aumenta, si se ofrece compromiso de la empresa con el medio ambiente,
buen trato a sus trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la pobreza,
productos de calidad, y productos con nuevos sabores.

Estas dos primeras conclusiones hallaron respaldo en la validacion
experimental del presente estudio realizado en Lima, Peru, donde se demostro la
relacion entre la responsabilidad social y el comportamiento de compra de los
consumidores. Segun la revision de la literatura en el Perti, Marquina (2013) realiz6
un importante primer estudio, en 2011 Datum Internacional intenté medir también
este fendbmeno. Esta confirmacion resultéd relevante, pues como sugirieron varios
autores (Archel & Husillos, 2009; Wolff & Barth, 2009; Carvalho et al., 2010; Gaete,
2010; Fernandez, 2010; Mozas, & Puentes, 2010; Arredondo et al., 2011; Gilli, 2011;
Herrera, 2011; Bhattacharya et al., 2011; Llanos & Lopez, 2011; Peinado-Vara &
Vives, 2011; Galan et al, 2012; Pérez et al., 2013), la responsabilidad social
constituiria un importante activo intangible de la imagen corporativa y una importante

fuente de ventaja competitiva que puede evidenciarse a través de la diferenciacion.
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Asimismo, el presente estudio contribuy¢ a la discusion existente en la
literatura sobre la importancia relativa de las asociaciones corporativas en la relacion
empresa-consumidor. Investigaciones recientes encontraron que, en general, ambos
tipos de asociaciones influian en el comportamiento de compra del consumidor. Sin
embargo, las asociaciones vinculadas con las competencias corporativas habian
mostrado un efecto mas fuerte que las asociaciones de responsabilidad social (Pérez et
al., 2013). Este estudio reveld que era posible que la probabilidad de consumo se
acrecentara como consecuencia de la fusion tanto de competencias corporativas como
de acciones de responsabilidad social.

Es importante resaltar, respecto del atributo de lider en el sector, que este no es
significativo. Parece que, para los consumidores de la muestra, este atributo no tiene
influencia primaria en la decision de compra y, en todo caso, hace prevalecer el resto
de atributos relacionados con las competencias corporativas dentro del
comportamiento de compra. En relacion con este atributo existen estudios realizados
en Latinoamérica (Carvalho et al., 2010) , incluido el Peru, en los cuales se evaluaron
los mismos atributos de RSE y CC que en el presente estudio , el atributo de lider en
el sector resultdé menos significativo .Para el caso de los consumidores de galletas
podria ser que el atributo ,es lider en el sector , resulta no significativo debido a que
no existe una clara diferenciacion del producto lider y los que lo siguen .Por otro lado
, el producto galletas se ubica en el cuadrante IV de la Matriz FCB, lo que implica que
el consumo estd ligado a un bajo involucramiento con el producto, lo que respaldaria
los resultados encontrados de ser un atributo no significativo.

3. Los resultados del estudio de la muestra indica, en el caso del producto
seleccionado, que no se muestra el mismo nivel de preferencia por las diferentes

acciones de la responsabilidad social. El atributo de responsabilidad social que



71

mas impacta en la utilidad marginal del consumidor es la preocupacion de la
empresa por el medio ambiente, este es mayor al del buen trato a sus trabajadores,
que, a su vez, es mayor al apoyo de la empresa a programas de lucha contra la
pobreza.

4. Segun lo senalado por Carroll (1991), la sociedad expresaria, a través de las
demandas sociales, como deberian comportarse las empresas. El autor hizo una
contribucion importante a la evolucion y entendimiento de la RSE al relacionar el
concepto con las expectativas de la sociedad. De esta forma, modifico el concepto
original al hacer que la RSE no sea solamente una obligacion ética sino una
estrategia gerencial orientada a la accion. En ese mismo sentido, Galan , et al
(2012) indico que la RSE no era un movimiento coyuntural, este se generd debido
a la transformacion de las relaciones entre las empresas y la sociedad que dieron
lugar a una nueva “ciudadania corporativa”.

En un contexto de cambios sobre la revaluacion del papel de la empresa en la
sociedad, donde se estd impulsando una nueva €tica de la empresa y exigiendo
transparencia, lo que fundamenta nuevos compromisos con la sociedad. La idea de la
funcion social de las empresas surge a raiz de ese nuevo marco de relaciones entre
empresa y sociedad, considerando que los objetivos siguen siendo la obtencion de
beneficios y rentabilidad en la produccion de bienes y servicios que demanda el
mercado.

Por el lado de competencia corporativa, el atributo mas relevante fue ofrecer
productos de nuevos sabores, seguido por producto de calidad . Como se mencion6
anteriormente el atributo de liderazgo en el sector resultd no significativo. El conjunto
de acciones de responsabilidad social otorgd la mayor contribucién a la utilidad de los

consumidores de galletas. Esto llevd a concluir que para la muestra, los efectos de la
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responsabilidad social eran mas relevantes que los de la competencia corporativa, y
ambos eran mas importantes que el precio. Por consiguiente, se puede afirmar, que la
responsabilidad social es la variable que mayor impacto genera en el consumidor.
Como se habia sefalado, gran parte de la literatura encontrada, resalta la
relacion entre la RSE y el vinculo de lealtad que se genera con el consumidor, este
vinculo va a convertirse en el vehiculo a la sostenibilidad. La RSE parece ser un
vehiculo perfecto para el marketing corporativo de la mayor parte de las compaiiias,
correctamente manejados, puede generar lazos fuertes y duraderos de identificacion

entre los grupos de interés y la compania (Bhattacharya et al., 2011).

5. El modelo estimado presentd un intercepto significativo, lo que significa que los
consumidores de la muestra tienen una importante barrera para el cambio de su
patrén de compra. Los clientes necesitan que se les ofrezca algn valor sustancial
que los persuada de considerar una nueva alternativa. Sin embargo, una
combinacion apropiada de competencias corporativas y acciones de
responsabilidad social serian suficientes para superar esta barrera.

Contribuciones préacticas. A pesar de ser una muestra por conveniencia, los
resultados complementarian el estudio realizado por Marquina (2013) al obtenerse
resultados similares a los de dicha investigacion. Se evidencia la relacion empresa-
consumidor, dentro de la muestra entrevistada y el producto seleccionado, a la vez
que ofrece a las empresas atributos en los cuales pueden enfocarse para lograr un

incremento de la valoracion de la empresa por parte del consumidor. Los gerentes o

empresarios podrian enfocarse en gestionar iniciativas de responsabilidad social,

enfocadas en la preocupacion por el medio ambiente, y en paralelo, como
competencia corporativa realizar investigaciones con respecto a nuevos sabores que

sean atractivos para el publico objetivo. Los aspectos indicados toman mayor
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relevancia en la coyuntura peruana, un reciente estudio (Global Research Marketing,
2013) concluye que para hacer que las empresas sean socialmente responsables: el
34% de los entrevistados sugiere que sus empresas necesitan acceso a buenas
practicas o experiencias replicables de RSE, un 20% sugiere que es necesario tomar
conciencia e involucrarse, un 17% que se debe contribuir con la sociedad/comunidad
y un 15% la implementacion de la responsabilidad social dentro de su modelo de
negocio.

5.2 Implicancias

Los resultados obtenidos para la muestra indican que el atributo nuevos
sabores genera mayor influencia en el comportamiento de compra, seguido por el
atributo de preocupacion por el medio ambiente. A pesar del hecho de que estos
resultados solo son para la muestra y esta se sustenta solo en el consumo de galletas,
los resultados tienen sentido con lo que se esperaba.

Si esta muestra fuera representativa de la poblacion de Lima Metropolitana,
estos resultados mostrarian que las empresas limenas deberian de enfocarse en
desarrollar un mix de investigaciones de nuevos sabores para su publico objetivo y
desarrollar actividades internas y externas de responsabilidad social, principalmente
las relacionadas con el medio ambiente. Estas medidas no solo generan valor al
producto a la vista del consumidor, sino ademas van a agregan valor a sus
organizaciones. Esta informacion tiene relacion con el estudio de Global Research
Marketing (2013) en el que el 16% de los entrevistados sugieren que debe conocerse
la realidad y necesidades del pais con el fin de que las empresas sean identificadas
como socialmente responsable.

El modelo desarrollado en la presente investigacion, permite a la muestra, a

modo de experimento, evaluar el impacto de sus inversiones en RSE y CC. Los
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resultados evidencian que no existe un conflicto entre generar mayores ganancias

para la empresa y en paralelo generar mayores beneficios para con la sociedad. Por lo

tanto, si el experimento resultara representativo a la poblacion, las empresas limefas
tendrian una gran oportunidad de mejorar sus ingresos y a la vez beneficiar a sus
propios trabajadores, a la sociedad y al medio ambiente. Ademas de lograr que los
consumidores encuentren en el mercado productos que les generen una mayor
satisfaccion con nuevos sabores y mejor calidad.

El instrumento y el enfoque MED desarrollados proporcionan a las empresas
una herramienta que les permita cuantificar el impacto que tendrian las politicas que
implementen, tanto de RSE como de CC en la valoracion del consumidor ante una
variacion en el precio.

5.3 Recomendaciones

Sobre la base de los resultados de la presente investigacion, los alcances y
limitaciones de la muestra evaluada, se detallan las siguientes recomendaciones
practicas:

1. Se recomienda que las empresas evaltien las actividades de responsabilidad social
que realizan, con el fin de priorizar aquellas que sus consumidores le dan més
valor. Segun Russell y Russell (2010), el consumidor exhibe un comportamiento
egocéntrico y aumenta su patronazgo con la compaiiia si considera que las
actividades de RSE de su patrocinada son beneficiosas para su propio grupo. Se
puede afirmar, entonces, que los consumidores se sienten atraidos en mantener un
vinculo con la compaiiia en tanto sienten que las iniciativas de RSE estan
orientadas a beneficiarlos a ellos mismos o a un grupo del cual se sientan parte.

2. Se recomienda que las empresas amplien sus iniciativas de responsabilidad social.

Los consumidores evaluan actividades internas, como por ejemplo, el atributo de
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buen trato a sus trabajadores. En ese sentido, deben tomar consciencia que las
actividades externas de responsabilidad social no son las Uinicas que se valoran. El
reciente estudio de GRM 2013 comprueba esta recomendacion: un 12% de los
entrevistados sugiere que para que una empresa sea socialmente responsable debe
preocuparse por los trabajadores.

3. Se recomienda que las compaiiias rebalanceen sus presupuestos relacionados con
actividades de responsabilidad social con impacto externo. Por ejemplo, la
preocupacion de la empresa por el medioambiente es el atributo méas valorado por
los consumidores de galletas de la muestra evaluada, por encima de actividades
de responsabilidad social relacionadas con la lucha contra la pobreza. Segin GRM
(2013) el 31% de los entrevistados indicé que su empresa invierte en
Responsabilidad Social, mas del 1% de su presupuesto, y que el 57% lo realiza en
actividades de proteccion al medio ambiente, con lo cual existe un gran potencial
para implementar y rebalancear internamente las actividades relacionadas con
RSE.

5.4 Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones

La presente investigacion mostro resultados complementarios al trabajo de

Marquina (2013), a pesar de evaluar una muestra elegida por conveniencia con las

limitaciones que la misma conlleva. El estudio solo se desarrollé en Lima

Metropolitana. Se examin6 un solo producto: las galletas. Se limit6 a analizar el

efecto principal y lineal de un conjunto limitado de atributos. Debido a las

caracteristicas de la muestra por conveniencia, no se pudo generalizar los resultados a

la poblacion de Lima Metropolitana.

Sobre la base de las delimitaciones del presente estudio, se plantean

sugerencias futuras. Realizar una investigacion con una muestra aleatoria y
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estratificada por segmentos representativos de consumidores de galletas de Lima
Metropolitana con el fin de comprobar los resultados de la presente investigacion
como estudio complementario al realizado por P. Marquina en el afio 2013. Al igual
que Marquina, se plantea ampliar el estudio para diferentes tipos de productos, a
diferentes ciudades del Peru, un estudio latinoamericano, un estudio comparativo
entre diferentes paises de América Latina, un estudio comparativo entre paises
desarrollados y paises en vias de desarrollo, incluir las interacciones entre las
variables: todo lo cual agregaria validez y se podrian generalizar las conclusiones de
este estudio.

También, seria interesante realizar un estudio complementario que permita
evaluar el impacto que tienen las principales marcas de galletas que predominan en el
mercado en las decisiones de compra de sus consumidores. Asi como, cuantificar la
valoracion que el consumidor le da a las actividades de RSE que se realizan en su
comunidad frente a las actividades que beneficien a una comunidad que el
consumidor no reconoce como propia. Finalmente, futuros estudios podrian sondear
coémo influyen, en las variables de responsabilidad social y de las competencias
corporativas, los niveles socioecondmicos, diferencias demograficas y los estilos de

vida de los consumidores.
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Apéndice A: Experimento de Eleccion

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
FONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERL

Encuesta de Preferencias del Consumidor

CENTRUM Catolica - Pontificia Universidad Catodlica del Pert esté realizando un trabajo de investigacion sobre el comportamiento de compra.
Agradeceremos su colaboracion respondiendo a un breve cuestionario que contiene preguntas muy sencillas.

No es una prueba de conocimientos, no existen por tanto respuestas correctas o incorrectas.

. Acepta usted colaborar con nosotros? (Por favor marque con una X) Si |:| No |:|

El proposito de este cuestionario es obtener informacion sobre sus preferencias al momento de comprar galletas. Se le presentaran 17 rondas de
eleccion con 2 descripciones de productos ficticios de galletas en cada una, y se le pediré elegir en cada ronda cudl de los 2 productos ofrecidos
Ud. decide comprar.

Por favor tenga en cuenta que todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Para efectos de andlisis sélo 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 como méximo. Favor de no exceder este tiempo.

Instrucciones:
e Favor responder cada una de las 17 opciones que se le presentan. Cada una de ellas es totalmente independiente de la otra.
e No hay respuestas buenas ni malas y usted no tiene que ser un experto para completar el cuestionario.
e Favor de leer cuidadosamente cada una de las opciones y marcar con una equis en el recuadro que corresponda.
¢ Finalmente, antes de entregar el cuestionario asegurese de haber respondido todas las preguntas.

A continuacion se le presentan dos marcas alternativas de galletas y se describen las caracteristicas de cada una.
Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
FONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERL

Seccion I: Compra de galletas

A continuacion se le presentan dos marcas alternativas de galletas y se describen las caracteristicas de cada una.

Opcion 1: Compra de galletas

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 0.60 S/.0.60
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcidn 2

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 0.60 S/. 0.80
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcioén 3

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 0.60 S/.0.60
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 4

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 0.60 S/. 0.80
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcién 5

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 0.60 S/. 0.80
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcioén 6

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 0.80 S/. 0.60
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 7

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 0.60 S/. 0.80
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opciodn 8

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 0.80 S/. 0.80
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 9

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 0.80 S/. 0.60
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.

110



Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 10

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 0.80 S/. 0.60
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opciodn 11

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 0.80 S/. 0.80
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 12

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 0.60 S/. 0.60
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.

113



Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 13

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 0.80 S/. 0.80
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 14
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 0.60 S/. 0.60
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcidn 15

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 0.80 S/. 0.60
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcidn 16

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 0.80 S/. 0.80
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSINESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Seccion I: Compra de galletas

Opcion 17

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 0.80 S/. 0.60
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

(Cual de las dos marcas de galletas propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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Seccion II: DATOS OBLIGATORIOS DEL ENTREVISTADO (Llenar con letra imprenta)

P1.- APELLIDO PATERNO/APELLIDO
MATERNO

P2.- NOMBRES

P3.- EDAD:

P4.- SEXO: 1. HOMBRE

2. MUJER

P5. DISTRITO:

P6. TELEFONO FIJO/ CELULAR:
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