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Resumen Ejecutivo

La Responsabilidad Social Empresarial ha ganado relevancia en el ambito
internacional y también en el Peru; sin embargo, en el pais solo existe un estudio que
permite conocer su impacto en el consumidor. Esta investigacion complementara los
hallazgos realizados en dicho estudio y confirmaré la influencia de la Responsabilidad
Social Empresarial en el comportamiento de compra de café de los peruanos en la
ciudad de Arequipa. Para ello, se desarrolld un experimento bajo la Metodologia de
los Modelos de Eleccion Discreta, con el objetivo de cuantificar la intencion de
compra y la disposicidon a pagar por las acciones de responsabilidad social
desarrolladas por las empresas. El experimento se desarrollé utilizando una muestra
aleatoria de 132 consumidores en la ciudad de Arequipa. La investigacion brinda
evidencia empirica de la relacion positiva existente entre la Responsabilidad Social
Empresaria y el comportamiento de compra de la muestra. Los resultados del estudio
indican que el efecto de la Responsabilidad Social Empresarial en su conjunto es
superior al de las Competencias Corporativas.

Esta tesis es una ampliacion del alcance de la investigacion doctoral del
profesor Percy Samoel Marquina Feldman titulada La Influencia de la
Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de los
Consumidores Peruanos (CENTRUM, Centro de Negocios de la Pontificia
Universidad Catolica del Perti. Lima 2009). Esta tesis de maestria validara si la
relacion identificada originalmente por el profesor Marquina también se presenta en la
categoria de consumo de caf€, tal como el autor lo sugiere en sus recomendaciones
finales. Con la autorizacion del autor, se utilizé partes de su tesis, particularmente en

lo referido a la revision de la literatura y el método.



Abstract

Corporate Social Responsibility has gained prominence the entire world and
also in Peru, but in the country there is only one investigation to understand the
Corporate Social Responsibility impacts on the consumer. This research will
complement the findings in this study and also confirm the influence of Corporate
Social Responsibility on buying behavior of coffee in the Peruvian citizens of
Arequipa. For this, an experiment was conducted under the Methodology of Discrete
Choice Model, in order to quantify the purchase intention and willingness to pay for
the actions of social responsibility developed by companies. The experiment was
conducted using a random sample of 132 consumers in Arequipa city. The research
provides empirical evidence of the positive relationship between Corporate Social
Responsibility and the buying behavior of the sample. Study results indicate that the
effect of Corporate Social Responsibility as a whole is greater than the Corporate
Abilities.

This thesis is an extension of the scope of the doctoral research of Professor
Percy Samoel Marquina Feldman entitled The Influence of Corporate Social
Responsibility on Buying Behavior of Peruvian Consumers (CENTRUM, Business
Center of the Pontificia Universidad Catolica del Peru. Lima 2009). This master thesis
will validate whether the relationship originally identified by Professor Marquina also
comes in the category of coffee consumption, as the author suggests in its final
recommendations. With permission of the author, parts of his thesis were used,

particularly the ones that regard to the literature review and method.



1

Tabla de Contenidos

LiSta de TaDIAS ..o %
LIS 0B FIQUIAS......c.eiiiieiecie ettt te e saeeeeeraesneene s vi
Capitulo 2 INTFOAUCCION ..o 1
1.1 Antecedentes del Problema ............cccoiiiiiiiiiiiiiineeee e 1
1.2 Definicion del Problema............cooooiiiiiiiiiiiiiiee e 3
1.3 Propdsito de 1a INVEeStIZACION......ccuievieeiieiieeiieeitecie ettt 4
1.4 Importancia de la InVestiZacion..........cccueeriieiiieiiienieeieee e 5
1.5 Naturaleza de 1a INVeStIZACION ........cccuieiiieriieeiieieeeie ettt seaeeneees 6
1.6 Preguntas de INVEStZACION ......c..ccvieriieiiieiieeiieeieeeie ettt e ve et e e s seaeennees 6
1.7 HIPOTESIS c.uvvieeeiieeiieeeitee ettt e et e et e e et e e et eeeataeesataeesssaeessseeesssaeesssaeessseeesnseeennseeas 7
1.8 Marco Conceptual.........c.coeciieeiuiiiiiieeiie ettt sbee e snbeeenaaee s 8
1.9 Definicion de TEIMINOS .....c...eeiuieiiiiiiiiiieiiieeieee ettt 9
L.10 SUPUESLOS ..ottt ettt ettt st e st e e st e e eabee e 10
L.1T LIMIEACIONES .utieniiiiiiieiieeiieeeiie ettt ettt et sttt et et e sbaesateenneeeas 10
1.12 DeliMItaCIONES ...cuveeiuiieiiiiiieeiieeieeet ettt ettt st e e 10
LL13 RESUIMEI ...ttt ettt e st e st e e st e e e e e eans 11
Capitulo 11: Revision de la LIiteratura ..........cccooeoeieiieneieee s 12
2.1 DOCUMENTACION ...ttt ettt ettt st sbe e et e e e s e enaeeens 12
2.2 Revision de 1a LIteratura.........ccoeeuerierierieniiiieeieeiteieeee sttt 12
2.2.1 Variable independiente: Responsabilidad social empresarial ...................... 12
2.2.2 Variable independiente: Competencias COrporativas ...........cveeeeveeerveeenneen. 20
2.2.3 Variable dependiente: Consumo socialmente responsable .........c...cccccueeeeee. 24

2.3 RESUIMIETL ..ottt ettt ettt e sab e et e et e st eenanee e 33

2 CONCIUSIONES ...ttt ee e eeeeeeeeeeeeeneeeeneeeeennnnnns 34



111

Capitulo Tz IMELOTO.........cuiieeeeee e 36
3.1 Disefio de 1a INVeStIZACION......c..eeeciieeiiieeciee ettt e 36
3.2 Conveniencia del DISENO .......cccuiieiiieiiiieiiie et 43
3.3 Preguntas de INVeStiACION ........eeviieiieiieeieeiie ettt 45
R IR o 01o] F2To U ) o USSR 46
3.5 Consentimiento INformado ..........c.oooiiiiiiiiiiiiii e 46
3.6 Diseno de 1a IMUESIIA ......cceevuieiiiiiiieieeiee ettt 46
3.7 Confidencialidad..........c.ccoouiiiiiiiiiiii e 49
3.8 Localizacion GEOZIATICA........cccuieuiieiieiieeie ettt 49
3.9 INSTIUMENTACION ...ttt ettt ettt sttt sbeeneesaeens 49

3.9.1 Identificacion de atributos relevantes..........cccceceveeeeieeerieeeiieeeie e 50
3.9.2 Especificacion de los niveles por atributo..........cceeeeeeeveenieenieeeieeieeeieennee. 51
3.9.3 Disefo EXperimental ...........cccoeciiiiiiiiiiiieiiieeiee e 53
3.10 Recoleccion de Datos .........coccueeiieriieriienieeiieee ettt e 57
3.11 Andlisis e Interpretacion de Datos.........cccveeeviieeiiiieiieeeieececeee e 57
3.11.1 Pruebas de hipOtesis .......eeeuvieeiuiiiiiieeeiie ettt 58
312 RESUITIEI ..ttt ettt ettt ettt e et e et e e satee e sabeeeeanes 59

Capitulo 1V: RESUITAUOS ......c.eiviieiiiieiieeiceie e 60
4.1 Test de CONSISLEICIA .....eerueeeiiieiiieiie ettt ettt ettt ettt ettt e b e sbeenaeeeas 61
4.2 DEMOZTATIA ..c..vieiiieiiieiie ettt ettt et b et eaeeenreens 62
4.3 Pruebas de HIPOteSIS.....cuuiieririeiiieeiieeeiieeesiiee et e eiveeetteesaeeesveeeseseeesnreeennneeenns 63
4.4 DiSpOSICION @ PAZAT .....ccuviiiiiiieiiecieccee ettt 65

Capitulo V: Conclusiones y ReCOmMendaciones..........c.ccvevveeeieeiesiieieesre e, 69
5.1 CONCIUSIONES......eiiiieiieeitieeiie ettt ettt ettt et e st e bt e st e bt e sateesaeeeabeenee 69

5.2 IMPIICANCIAS ....eoueieiiieiieeie ettt ettt et e ste et et eebeessbeenbeesneeenseenens 72



5.3 Recomendaciones ........ccccceeeeeenen....

5.4 Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones .............c.ccceeevveennnenn.

Referencias.......coooveeeeeeeeeeeeeeeee

Apéndice A: Experimento de Eleccion

v



Tabla 1.

Tabla 2.

Tabla 3.

Tabla 4.

Tabla 5.

Tabla 6.

Tabla 7.

Tabla 8.

Tabla 9.

Tabla 10.

Tabla 11.

Lista de Tablas
Ejemplo de Eleccion: Tarea 1 ........ccccovveviriienienieniiiieneeiceesceieeie e 41
Distribucion de CUOLAS...........covvuviiiieiieeeeeeeieee et eeeee e eeeaee e e e e 48

Numero de Elecciones y D-eficiencia de Disefios Experimentales

Alternativos con Siete AtribUtoS ........cecevieriiiienieniiieieeeeeeeee e 52
Lista de Variables, Atributos ¥y Niveles ........cceccvveviieniieiiienieeiienie e, 53
Ejemplo de Conjunto de ElCCiOn..........ccceevuieienieniiiiinieicciesiceieeiene 55
Diseflo Experimental...........coooiieiiiiiinienieieeiesee e 56
Distribucion POr GENETO...........eeueeruirieriieiieieeie sttt 62
Distribucion por Género y Edad ........cccooeeiiiiiniiiiiiececceeeee 63
Parametros Individuales del Modelo...........coeouevieiiniiininniiiiiieeeiee 65
DiSpoSiCiONn @ Pagar..........cceeieiiiiiiiiiiieiieieeeseee e 67

Disposicion a Pagar por Variable...........coocooiiiiiniiiniiniiiciciceee 68



vi

Lista de Figuras
Figura 1. Impacto de la responsabilidad social empresarial y las competencias
corporativas en el consumo socialmente responsable.............cceeeveeviiennnnns 8
Figura2. Matriz de implicacion de FCB, Foote, Cone, y Belding. ...........c.ccceeunee.n. 42

Figura 3. Tasa marginal de sustitucion de los atributos. ..........cccceevveveenenieneenennne. 68



Capitulo I: Introduccion

Durante la ultima década, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha
ganado relevancia en el ambito global. Con el objetivo de que los consumidores
realizaran una evaluacion mas positiva de la empresa, muchas adoptaron practicas de
Responsabilidad Social Empresarial para lograr la lealtad de sus clientes (Marin,
Ruiz, & Rubio 2009). Asimismo, se puede evidenciar con mayor incidencia la
influencia positiva de la RSE en las intenciones de compra de los consumidores y en
las evaluaciones que estos hacen de las empresas (Green & Peloza, 2011),
especialmente en lo referido al valor de marca, a la seleccion de productos, y a las
intenciones de recomendar su uso a terceros.

Sin embargo, otras investigaciones demuestran que la relacion entre la RSE y
la reaccion de los consumidores no es siempre directa y evidente, lo cual sefala la
existencia de factores que pueden condicionar los efectos finales sobre la decision de
compra del consumidor (Sheikh & Beise-Zee, 2011).

El proposito de esta investigacion fue evaluar la influencia de la RSE en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos de la ciudad de Arequipa,
con la intencion de influir y orientar el comportamiento del sector empresarial hacia
una gestion cada vez mas responsable. La responsabilidad social es tarea de todos,
pero el sector empresarial juega un rol protagdénico en la busqueda de un mundo cada
vez mas sostenible, debido al nivel de influencia que este tiene (Kolk & Van Tulder,
2010). Para alcanzar el objetivo trazado, se desarrolld 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 ha ganado influencia tanto en la agenda global de las empresas como

en la literatura académica, lo cual se evidencia con el amplio nimero de



investigaciones efectuadas sobre este tema (Pomering & Dolnicar, 2009) y por los
US$20.3 billones que el sector empresarial privado ha contribuido en apoyo a causas
sociales en el mundo (Committee Encouraging Corporate Philanthropy [CECP],
2012). Cada vez mas, los ejecutivos reconocen la importancia de los beneficios de los
programas de responsabilidad a futuro. De acuerdo a una investigacion realizada por
McKinsey y Boston College’s Center for Corporate Citizenship en 2008 que contd
con la participacion de 238 CEO, profesionales de inversion, inversionistas
institucionales, y profesionales de la responsabilidad social de empresas de todo el
mundo, el 66% de los encuestados considera que las acciones generadas por
programas sociales se incrementaran en los proximos cinco afios (McKinsey, 2009).
Por otro lado, un estudio realizado a 144 ejecutivos peruanos consideré como
principal beneficio de la RSE el mejorar la imagen y reputacion de la organizacion, y
que este debe capitalizase a futuro con una preferencia en la eleccion del cliente
(Jauregui, 2011).

En el estudio realizado por Green y Peloza (2011), se identifico tres aspectos
que impactan en el comportamiento del consumidor: el aspecto emocional (i.e.,
caridad y labor social), el aspecto social (i.e., como sus acciones son percibidas por la
sociedad), y el aspecto funcional (utilidad). De acuerdo con el estudio, el valor
emocional y social puede contrarrestarse con el valor funcional; sin embargo, este
contraste es menor si la compaiiia es reconocida por su desempefio y calidad.

Estudios desarrollados en el ambito internacional indican una relacion positiva
entre las actividades de RSE y las decisiones de compra de los consumidores
(Abrantes, Gongalves, & Dias de Faria, 2010; Hildebrand, Sen, & Bhattacharya,
2011; Marquina & Morales, 2012; Marquina & Vasquez-Parraga, 2013; Schmeltz,
2012). De acuerdo con el reporte del Eurobarometro (Comision Europea, 2012),

encuesta que mide el estado de la opinion publica en cada uno de los paises de la



Unioén Europea, el 75% de los ciudadanos de esta region muestra bastante o mucho
interés por conocer acerca del comportamiento responsable de las empresas y solo el
36% se considera totalmente informado sobre lo que hacen las empresas para actuar
de forma responsable con la sociedad. Segln el estudio de Nielsen (2013), en 58
paises de Asia-Pacifico, Europa, América Latina, Oriente Medio, Africa, y América
del Norte, el 50% de los consumidores tienen disposicion a pagar mas por productos y
servicios socialmente responsables.

1.2 Definicion del Problema

La sociedad enfrenta grandes desafios globales. El deterioro del ambiente y la
profundizacion de las desigualdades son dos de los mayores retos. El deterioro del
ambiente se evidencia a través del incremento de las emisiones de didxido de carbono,
el adelgazamiento de la capa de ozono, la elevacion creciente del nivel del mar, la
deforestacion de 950,000 km? de bosques desde 2005, y las 5,000 especies animales y
6,800 plantas en riesgos de extincion. Ejemplos de las inequidades sociales existentes
son los cerca de 783 millones de personas que carecen de acceso a agua potable, el
hecho de que el 39% del producto mundial bruto se concentre solamente en el 20% de
la poblacion, y que el 22% de la poblacion mundial dispongan de menos de un ddlar
por dia para su subsistencia (Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2012; World
Bank, 2012).

Las empresas estan llamadas a participar activamente en la solucion de estos
problemas, puesto que pueden ejercer influencia internacional. La sociedad y los
mercados demandan a las empresas que ademas de buscar su bienestar economico
contribuyan en la solucion de los problemas que enfrentan las sociedades en las que
operan. Desde que Bowen (1953) llam¢ la atencion sobre el tema, la RSE ha
evolucionado y adquirido resonancia global (Preuss & Cordoba-Pachéon 2009).

Algunos autores entienden la RSE como una manera de contribuir al desarrollo



sostenible a través de la maximizacion de los impactos positivos sobre los grupos de
interés y a la minimizacion de los efectos negativos del negocio (Laudal, 2011).

La mayoria de los trabajos realizados para analizar la relacion entre la RSE y
el comportamiento de compra de los consumidores se han realizado en paises
desarrollados (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010; Hildebrand et al., 2011). Por ello,
resulta evidente la necesidad de ampliar el estudio de la relacion entre estas variables
hacia paises en vias de desarrollo. A pesar del interés creciente por un consumo
socialmente responsable en el &mbito, existen pocas investigaciones documentadas
sobre el tema en el Peru, entre ellas la realizada por Percy Marquina en el ano 2009.
En la ultima década aparecié una nueva vision sobre la Responsabilidad Social en la
cual se considera que al realizar acciones de este tipo se esta haciendo una inversion
mas que un gasto, es decir, es la oportunidad de convertir un problema social en una
oportunidad econdémica en aspectos como la generacion de ganancias, la capacidad
productiva, las competencias humanas (Crespo, 2010). Para lograr sostenibilidad en
un entorno altamente competitivo, las empresas requieren conocer y entender las
nuevas demandas sociales de sus consumidores, con el fin de que la RSE se
constituya en un medio para el logro de los objetivos organizacionales.

1.3 Proposito de la Investigacion

El principal proposito de este estudio fue examinar la relacion existente entre
la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores peruanos de un producto
especifico, el café, a través de una muestra representativa en la ciudad de Arequipa.
La investigacion implicé medir el comportamiento de compra en términos de las
intenciones reveladas de compra y de la disposicion a pagar por las acciones
socialmente responsables de las empresas.

La metodologia de investigacion utilizada fue la de los Modelos de Eleccion

Discreta (Adamowicz, Louviere, & Swait, 1998; Auger, Burke, Devinney, &



Louviere, 2003; Auger et al., 2006; Hensher, Rose, & Greene, 2005; Lancsar, 2002;
Louviere et al., 2004; Train, 2003). Esta investigacion buscé contribuir al estudio del
consumo socialmente responsable en paises en vias de desarrollo como el Peru.

El experimento se desarrollo sobre la base de una muestra aleatoria de 132
consumidores de la ciudad de Arequipa, estratificados por género y rango de edades.
La investigacion fue cuantitativa, correlacional, y los datos fueron recolectados en una
sola oportunidad.

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

1.4 Importancia de la Investigacion

La mayoria de los estudios sobre los impactos de la RSE se han realizado en
Estados Unidos, Europa, y Australia, y se han encontrado pocas investigaciones
empiricas sobre este tema en paises en desarrollo. En el Peru, el primer estudio
realizado fue el elaborado por el Dr. Percy Marquina en el afio 2009. El objetivo
principal de este estudio fue ampliar la discusion sobre la influencia de la RSE en el
comportamiento de compra de los consumidores. También, aportar evidencia
empirica sobre los efectos observados en paises en vias de desarrollo como el Pert.
Esta investigacion es, por tanto, una ampliacion de dicho trabajo, para determinar y
cuantificar la influencia de la RSE en el CnSR en la decision de compra de café en la
ciudad de Arequipa.

Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para los agentes
empresariales, puesto que brindara criterios para la gestion de actividades de
responsabilidad social y proveera lineamientos para el lanzamiento de nuevos
productos para el segmento en estudio. En segundo lugar, este trabajo contribuird a la

comprension y al desarrollo de la RSE en el Peru, especificamente en la ciudad de



Arequipa, puesto que brindara evidencias que contribuiran a integrar el objetivo
econdémico de las empresas con sus obligaciones éticas y sociales.

1.5 Naturaleza de la Investigacion

Este estudio se desarroll6 bajo la metodologia de los modelos de eleccion
discreta (MED) (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002;
Louviere et al., 2000, 2004). Para este estudio experimental, se crearon, a partir de las
bases brindadas por Auger, Devinney, Louviere, y Burke (2010), diferentes productos
con diferentes niveles de competencias corporativas y acciones de RSE, lo cual forzo
a los consumidores de Arequipa a hacer elecciones de compra que permitieron
cuantificar la valoracién econdmica o la disposicion a pagar (DAP) de los
participantes por cada una de estas competencias corporativas y acciones de RSE.

El uso de experimentos de eleccion discreta para medir el impacto de la RSE
en las respuestas de los consumidores no es nuevo en la literatura, su uso se remonta a
1993. Esta metodologia experimental se utilizd en investigaciones realizadas en
Australia, Hong Kong, Espafia, Estados Unidos, entre otros. Dentro de la literatura
revisada, se encontrd poca informacion sobre investigaciones similares realizadas en
paises en desarrollo (Marquina & Vasquez-Parraga, 2013). La literatura revisada
incluyd, fundamentalmente, trabajos de investigacion publicados en idioma inglés
después del afio 2009, relativos a la RSE, a las CC, 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

café, medido como CnSR, en la ciudad de Arequipa, Perti?



2. (Existe una relacion directa entre el CnSR de café y la RSE en la ciudad de
Arequipa, Pert?

3. (Existe una relacion directa entre el CnSR de café y las CC en la ciudad de
Arequipa, Pera?

1.7 HipOtesis

Las preguntas de investigacion formuladas sirvieron de base para establecer
dos proposiciones a validar mediante tres hipotesis para cada una de ellas. Estas
proposiciones e hipotesis se presentan a continuacion:

Proposicion 1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR del
café en la ciudad de Arequipa, Peru.

H,. El atributo RSE preocupacion por el medio ambiente afecta positivamente
el CnSR.

H,. El atributo RSE apoyo de la empresa a programas de lucha contra la
pobreza afecta positivamente el CnSR.

H;. El atributo RSE buen trato a los trabajadores afecta positivamente el
CnSR.

Para completar el modelo de comportamiento de compra de este estudio, se
incluyeron en el experimento las CC, con el objetivo de revelar la relacion entre los
atributos del producto de CC y RSE que los consumidores establecen al comprar.

Proposicion 2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR del café
en la ciudad de Arequipa, Pert.

H,. El atributo CC liderazgo de la empresa afecta positivamente el CnSR.

H;. El atributo CC ofrece productos de calidad afecta positivamente el CnSR.

Hg. El atributo CC productos innovadores afecta positivamente CnSR.



En forma adicional se considera introducir la variable precio para permitir
capturar la DAP de cada atributo:

H;. El atributo precio afecta negativamente el CnSR.
1.8 Marco Conceptual

El tema central de la investigacion es la RSE y el consumo ético. De acuerdo
con la literatura, al efectuar sus compras los consumidores manifiestan qué
valoracion otorgan a 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 hipotesis en la cual se sostiene que la RSE y las CC influencian
el CnSR, el que, a su vez, es un predictor del comportamiento de compra expresado

en la disposicion a pagar (DAP) del consumidor.

Responsabilidad Social Corporativa (RSE):
- Atributo de RSE _ Preocupacion medioambiental
- Atributo de RSE _Apoyo de lucha contra la pobreza
- Atributo de RSE Buen trato a trabajadores
Consumo
Socialmente
Responsable
(CnSR)
Competencias Corporativas (CC): i
- Atributo de CC _Es lider en el sector 4 ¢
- Atributo de CC _Ofrrece productos de calidad Disponibilidad
Atributo de CC_ Productos innovad De pago
- Atributo de CC _ Productos innovadores (DAP)
-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): “la pericia en la produccion y
comercializacion de productos y servicios” (Brown & Dacin, 1997, p. 70) y, segin
indica Marquina y Vazques-Parraga (2013), se refieren a la experiencia de la
organizacion en los aspectos relacionados al producto, la calidad del mismo, al
cliente, y a la capacidad de innovacion de la empresa.

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

Consumo Socialmente Responsable (CnSR): es “la eleccion consciente y
deliberada de efectuar sus decisiones de compra sobre la base de principios éticos”
(Auger et al., 2006, p. 32).

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

El Comité Técnico de Normalizacion de Responsabilidad Social - ISO 26000
(2010) define a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) como la:

La Responsabilidad de una organizacion por los impactos de sus decisiones y

actividades en la sociedad y en el medio ambiente, a través de una conducta

transparente y ética que:

= Contribuya con el desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar

de la sociedad;

= Tome en cuenta las expectativas de las partes interesadas (stakeholders);

= Cumpla con las leyes y sea compatible con las normas internacionales de

conducta;
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= Sea integrada en la totalidad de la organizacion y puesta en practica en
todas sus relaciones. (p. 5)

M¢étodo de Eleccion Discreta: es una metodologia que usa técnicas
experimentales para identificar las preferencias de los consumidores a través de las
preferencias declaradas (Merino-Castelld, 2003).

Independencia de Alternativas Irrelevantes (IIA): significa que la probabilidad
es independiente de la introduccion u omision de otras alternativas (Mazzanti, 2003).
1.10 Supuestos

Para el desarrollo de esta investigacion, se establecieron los siguientes
supuestos: (a) Los encuestados optaran por una alternativa en funcién a la
maximizacion de la utilidad de esta (Gensler, Hinz, Skiera, & Theysohn, 2012) y (b)
independencia de alternativas irrelevantes (Louviere, Hensher, & Swait, 2004).

1.11 Limitaciones

Este estudio esta limitado hacia los consumidores peruanos residentes en la
ciudad de Arequipa que aceptaron participar voluntariamente en la investigacion. Al
efectuar un balance entre la viabilidad practica y la validez interna del instrumento, se
determinaron las siguientes limitaciones adicionales: (a) solo siete atributos fueron
puestos a prueba, (b) solo efectos lineales fueron considerados, (¢) solo efectos
principales (sin interacciones) fueron analizados, y (d) no se realiz6 una
estratificacion por niveles socioeconémicos. Este estudio esta limitado también por la
confiabilidad de los instrumentos elaborados y utilizados.

1.12 Delimitaciones

La investigacion se circunscribid a entrevistar a consumidores de la ciudad de

Arequipa, Pert, y se focalizo en el analisis de los precios, de los niveles de

competencias corporativas (i.e., liderazgo en el sector, calidad de los productos, y
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productos atractivos e innovadores), y de los niveles de las iniciativas de
responsabilidad social (i.e., preocupacion por el medio ambiente, buen trato a los
trabajadores, y su apoyo en la lucha contra la pobreza). Ello permiti6 identificar y
medir las preferencias de los consumidores sobre la base de las decisiones que fueron
forzados a realizar en el marco del experimento desarrollado.

1.13 Resumen

Desde que Bowen (1953) sefial6 por primera vez la importancia de la RSE,
esta ha evolucionado y ganado presencia en el contexto mundial. Cada vez mas, los
mercados y la sociedad exigen que las empresas ademas de buscar beneficios
economicos contribuyan a la solucion de los problemas sociales. La RSE también ha
ganado influencia en la literatura académica, como se evidencia con el alto nimero de
estudios realizados en sus casi 60 aflos de vigencia.

Muchos entienden la RSE como una forma de contribuir al desarrollo
sostenible a través de la maximizacion del impacto positivo de la actividad
empresarial y de la minimizacién de los efectos negativos en su comunidad vinculada
(Aguilar & Puerto, 2012). A pesar del incremento del consumo responsable en el
mundo, aparentemente ninguna investigacion se ha realizado sobre el particular en
paises en desarrollo. En el caso del Pertl, solo se encontrd una investigacion que
intentd medir el impacto de la RSE en el comportamiento de compra de los

consumidores.



Capitulo I1: Revision de la Literatura

Desde el trabajo de Bowen (1953), se realizaron diversas investigaciones en
torno de la RSE. A continuacion, se presenta una revision de la evolucion tedrica del
concepto, asi como un analisis de la literatura existente sobre las Competencias
Corporativas (CC) y una revision de la relacion existente entre estas variables y el
Consumo Socialmente Responsable (CnSR). Se incluira, en primer lugar, una revision
de las variables independientes RSE y CC, y luego de la variable dependiente
CnSR.Documentacion

La revision se concentrd en las investigaciones escritas en inglés,
desarrolladas a partir del afio 2009 y existentes en las bases de datos del centro de
documentacion de CENTRUM Catolica: EBSCOhost, ProQuest, JStor, Emerald,
Science Direct, y Pro Quest Digital Dissertations; complementariamente se consulto
también algunos trabajos encontrados en la Internet. La blisqueda incluy6 tanto los
nombres de las tres variables principales del estudio como de sus sinénimos: RSE,
asociaciones corporativas, competencias corporativas, consumo ¢ético, consumo
socialmente responsable, marketing social, comportamiento del consumidor, y
comercio justo. Estos temas representan una muestra conveniente de las areas posibles
que abarca la literatura sobre la RSE y el comportamiento de compra de los clientes.
2.2 Revision de la Literatura

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

2.2.1 Variable independiente: Responsabilidad social empresarial

El concepto de RSE evolucioné constantemente. En el afio 1945, Dean David

promovi6 el concepto como una forma de alinear los intereses de los negocios con la
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defensa del capitalismo del libre comercio contra lo que se percibia como el peligro
del comunismo soviético. En el afio 1951, Frank Abrams argument6 que las empresas
debian preocuparse no solo por sus ganancias, sino también por sus empleados,
clientes, y publico en general (Carrol & Shabana; 2010). En 1953, Howard Bowen
publico su libro Responsabilidades Sociales de los Hombres de Negocios, en el cual
defini6 a la RSE como “las obligaciones de los hombres de negocios para
implementar aquellas politicas, tomar aquellas decisiones, o seguir aquellos
lineamientos de accidon que son deseables en funcion de los objetivos y valores de
nuestra sociedad” (como se cit6 en Lama & Urbina; 2012, p. 3). Esta definicion se
sustenta en la preocupacion por la ética y sin un andlisis de las consecuencias
econdmicas de la ejecucion de las actividades o responsabilidades de la empresa,
sobreponiendo las consideraciones éticas a las economicas (Marquina; 2009).
Posteriormente Mc Guire (1963, como se citd en Lee & Carroll, 2011) considero a la
RSE en un contexto econdmico y legal, definiéndola como “la idea de la
responsabilidad social supone que la corporacion no solo tiene obligaciones
economicas y legales, sino también responsabilidades con la sociedad que se
extienden mas alla de estas obligaciones” (p. 116).

En los anos 70, inici6 la proliferacion de definiciones de RSE. En esa década,
sensibilidad y desempefio fueron los principales términos de discusion (Carrol &
Shabana, 2010). En 1979, aparecio6 una de las definiciones de RSE mas utilizada en
esa época, redactada por Carroll, en la cual se establecen cuatro responsabilidades
(Lee & Carroll, 2011):

1. Responsabilidad economica: Es “la rentabilidad del negocio a través de la

produccién de bienes o servicios deseables a la sociedad” (p. 116).
2. Responsabilidad legal: Es el “cumplimiento de las leyes de acuerdo a la

expectativa de la sociedad” (p. 116).
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3. Responsabilidad ética: “Requiere que las empresas sigan los modelos de
conducta que se consideran moralmente correctos” (p. 116).

4. Responsabilidad filantropica: Es la “participacion de las empresas en
forma activa en el mejoramiento de la sociedad, més alla de sus
responsabilidades econdmicas, legales y éticas” (p. 117).

En la década de los afios 80, se afiadieron nuevos conceptos a las definiciones
de RSE. Estos estaban asociados con el medio ambiente, tales como el desarrollo
sostenible y la sostenibilidad. Epstein (1987) considero los conceptos de stakeholders
y ética en la definicion de RSE, (como se cit6é en Lee & Carroll, 2011) “la RSE se
refiere principalmente a la consecucion de los resultados de decisiones de la
organizacion sobre temas o problemas especificos que (por alguna norma) tienen
efectos beneficiosos sobre sus stakeholders” (p. 116). Esta década se considera como
la etapa de la ética corporativa, en la que se fomentan las culturas éticas en las
corporaciones. Desde ese momento y durante la década de los afios 90, se inicié una
ardua busqueda en torno a la relacion entre RSE y el desempefio financiero de las
organizaciones, por lo que se convirtid en un tema de discusion y de investigacion
académica, pudiendo considerarse que la bisqueda de la RSE lleg6 a la edad adulta
(Carrol & Shabana, 2010).

En el afio 2001 y 2002, Geoffrey Lantos consider6 que la RSE tenia tres
dimensiones: ética, altruista, y estratégica. Dos de ellas estan relacionadas a las
responsabilidades éticas y filantropicas brindadas por Carroll en 1979; sin embargo, la
dimension estratégica ingres6 como un nuevo término dentro del concepto de RSE.
Esta dimension considerd que las actividades de RSE podian mejorar la imagen de la
corporacidn e incrementar la motivacion y lealtad de varios de los stakeholders, por lo

que muchas organizaciones iniciaron la inclusion de iniciativas de RSE como un
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objetivo estratégico importante (Arikan & Giiner, 2013; Cuevas, 2011). A partir de la
difusion de esta dimension, se elaboran definiciones de RSE con una vision
estratégica para las organizaciones.

A pesar de la evolucion del concepto y la creciente importancia de la RSE en
el mundo, hasta el afio 2009 no existia una definicion universal de esta, puesto son
distintos los términos que en la literatura describen el fendmeno relacionado con la
RSE: responsabilidad social empresarial, ciudadania corporativa, filantropia
corporativa, apoyo corporativo, involucramiento corporativo con la comunidad,
relaciones comunitarias, asuntos comunitarios, desarrollo comunitario, ciudadania
global, marketing social corporativo, sociedad y empresa, administraciéon de asuntos
sociales, politica publica y empresa, manejo de audiencias relevantes, confiabilidad
corporativa y sostenibilidad corporativa (Marquina, 2009). Los criterios para definir la
RSE pueden cambiar entre generaciones y culturas, y en Europa y Estados Unidos son
diferentes de los que se manejan en los paises en desarrollo, debido a las diferencias
de cultura, desarrollo econdmico, entorno legal y politico, clima ético organizacional
y de género (Argandofia & Von Weltzien, 2010; Freeman & Hasnaoui, 2011;
Weitzner & Darroch, 2009). Como mencionaron Nehme, Charbel, y Aline (2013), la
RSE cubre todos aquellos ambitos en los que se desarrolla un negocio en la sociedad
en la que opera; por lo que cualquier persona puede utilizar el término sin discrecion y
con una definicion acorde a su entendimiento o necesidad. Esta conclusion confirma
que no existia una definicion establecida de RSE, lo cual generaba confusion y una
vision filantropica de esta llevando a un comportamiento erroneo de las
organizaciones.

Ante esta confusion, el Comité Técnico de Normalizacion de Responsabilidad

Social - ISO 26000 (2010) defini6 la RSE como:
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La responsabilidad de una organizacién por los impactos de sus decisiones y
actividades en la sociedad y en el medio ambiente, a través de una conducta
transparente y ética que:

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

de la sociedad;

2. Tome en cuenta las expectativas de las partes interesadas (stakeholders);

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

conducta;

4. Sea integrada en la totalidad de la organizacion y puesta en practica en

todas sus relaciones. (p. 5)

Esta definicion se sustenta en la caracteristica de triple dimension (i.e.,
economica, social, y ambiental), por lo cual se considera como integracion voluntaria
de las organizaciones de las preocupaciones medioambientales y sociales en sus
operaciones comerciales y su relacion con los interlocutores. En consecuencia, es
necesario establecer estrategias diferenciadas de acuerdo al contexto institucional y
econdmico de los paises en los que se desarrolla. Es esta interdependencia entre
variables de mercado o econdmicas, variables institucionales, y su desarrollo relativo
lo que ha generado una dinamica de acciones positivas en términos de responsabilidad
social y medioambiental en el ambito internacional (especialmente en paises menos
desarrollados) que conducen a la generacion de codigos de conducta avalados por
organismos internacionales, ONG, y organizaciones empresariales y sindicales. Se
aprecia una dindmica incremental en el cambio organizacional, lo cual genera
considerables avances en la gobernanza de las empresas multinacionales en una

economia globalizada (Duran, 2009).
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La norma ISO 26000:2010 se convierte en una poderosa herramienta para

ayudar a las organizaciones a incorporar la RSE como principio de buena gestion,

puesto que contribuye a un uso consciente y sostenible de los recursos naturales y

humanos. La norma considera siete principios que aconseja a las organizaciones a

adoptar para facilitar la integracion de la responsabilidad social (Montero, 2012):

Rendicién de cuentas por los impactos econdmicos, sociales y ambientales de su
econdmicos, sociales y ambientales de su actuacion, lo cual implica asumir su
responsabilidad por los impactos negativos que genere y el compromiso de tomar
las medidas necesarias para repararlos y evitar repetirlos.

Transparencia en las actividades que desarrolla y afecten a la sociedad e al medio
ambiente. Sugiere que la organizacion suministre toda la informacion requerida
por las partes interesadas en un lenguaje accesible e inteligente, excluyendo la
informacion protegida por la propiedad intelectual o la que pueda causar
incumplimientos de las obligaciones legales.

Comportamiento ético, rigiéndose por criterios de honestidad, equidad e
integridad tratando de maximizar los impactos positivos en su entorno social y
medioambiental, minimizando los negativos.

Respeto a los intereses de las partes interesadas en el desarrollo de sus
operaciones.

Respeto al principio de legalidad, respetando y cumpliendo las leyes y
regulaciones aplicables, por lo que debe tomar las medidas necesarias para estar al
corriente y cumplir con la legislacion vigente.

Respeto a la normativa internacional de comportamiento aun cuando la normativa

nacional, a la que esté sujeta, no contemple las salvaguardas sociales y
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medioambientales, evitando ser complices de comportamientos no compatibles
con la normativa internacional de responsabilidad social.

7. Respeto a los derechos humanos, reconociendo su importancia y universalidad. Si
en el caso los derechos humanos no sean garantizados en su ambito de actuacion,
la organizacion debe realizar todo lo que este a su alcance para respetar y proteger
esos derechos.

Se puede calificar a una empresa como socialmente responsable si realiza una
integracion adecuada y voluntaria de conductas y practicas que contribuyan a mejorar
el entorno social, econémico, y medioambiental en sus politicas, objetivos, funciones,
y actuaciones tanto internas, externas, y globales. Esta adecuacion voluntaria es
expresada en compromisos publicos con sus stakeholders, los cuales son valorados a
través de indices de RSE que evaluan distintos aspectos definidos previamente y la
informacion suministrada al respecto. Si bien estos indices no miden factores
relevantes, pueden ser considerados como informativos sobre las practicas de RSE
seguidas o practicadas por las corporaciones, lo cual demostraria su funcionalidad,
puesto que ofrecen un marco de referencia (Dopazo, 2012).

El Instituto Ethos de Brasil desarroll6 en el afio 2000 una serie de
herramientas de autoevaluacion para medir el grado de internalizacion de la RSE en
las organizaciones. Incluy¢ siete temas principales: valores y transparencia, publico
interno, medio ambiente, proveedores, consumidores y clientes, comunidad y
Gobierno y sociedad (Aguilar-Platas & Raufflet, 2010). En los tltimos afios, estos
indices cobraron importancia y se ha buscado mejorar la metodologia para su anélisis
y medicion de la RSE en las empresas. Los esfuerzos para la creacion de un indice de
practicas de RSE son ingentes, sobre todo porque en el mundo académico existen

diferentes criterios para definir la RSE. De acuerdo con el estudio realizado por
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Gjolberg (2009) a un grupo de 20 paises, se puede afirmar cada pais tiene afronta la
RSE bajo distintos enfoques seglin su realidad y sus limitaciones metodoldgicas,
lingiiisticas, industriales, marcos juridicos, los cuales podrian sesgar los resultados de
la aplicacion de indices de medicion.

Existen una serie de iniciativas o0 modelos en materia de evaluacion de RSE

que aportan calificaciones de interés. Estas son (Dopazo 2012):

1. Calificaciones conforme al criterio de la inversion socialmente responsable
realizada por distintas compaiias (indice de Sostenibilidad Dw Jones,
FTSE4Good y el listado ofrecido por el The Global 100 Most Sustainable
Corporations);

2. Calificaciones segln la pertenencia a asociaciones, club, y redes de RSE (UN
Global Compact y World Business Council for Sustainable Development);

3. Calificaciones sobre realizacion de practicas de informacion en sostenibilidad
(encuestas KPMG Sustainability Reporting Survey y, por otra parte, los estandares
GRI-Global Reporting Initiative); y

4. calificaciones conforme a sistemas internacionales de certificacion en materia de
gestion medioambiental, conforme a la norma técnica internacional ISO 14001
(certificable) o al Reglamento europeo EMAS Reglamento (CE) N° 1221/2009 del
Parlamento Europeo y del Consejo de 25 de noviembre de 2009, relativo a la
participacion voluntaria de organizaciones en un sistema comunitario de gestion y
auditoria medio ambientales, EMAS. DOUE L 342, de 22-12-2009.

En el afio 1997, se fund6 en Estados Unidos el Global Reporting Initiative

(GRI) como respuesta a las iniciativas de la Coalicion de Economias Ambientalmente

Responsables (CERES, por sus siglas en inglés) y del Programa de las Naciones

Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA), una organizacion sin fines de lucro con
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multiples grupos de interés. El GRI es una organizacion cuyo fin es impulsar la
elaboracion de Memorias de Sostenibilidad en todo tipo de organizaciones, con la
finalidad de exponer informacion acerca de su desempefio econdémico, ambiental,
social, y de gobierno, a través de un completo marco para su elaboracion. El marco,
que incluye la guia para la elaboracion de memorias, establece los principios e
indicadores que las organizaciones pueden utilizar para medir y dar a conocer su
desempefio economico, ambiental, y social.

Las directivas del GRI constan de 79 indicadores, organizados en funcion a las
tres dimensiones de la RSE, y fueron establecidos con la finalidad de que las
organizaciones informen objetivamente cada uno de los indicadores considerados
centrales o indicar las razones por las cuales no lo hacen. Los indicadores son amplios
y cubren los asuntos tales como: el impacto econdmico, el consumo de recursos
naturales, el impacto sobre la biodiversidad, y la tierra fértil, asi como el
adiestramiento y la educacion y el trabajo infantil.

Las organizaciones muestran un compromiso con la RSE convencidas de que
es una herramienta para el éxito comercial y que los beneficios para sus accionistas no
se obtienen Unicamente con una maximizacion de los beneficios a corto plazo, sino
con un comportamiento orientado por el mercado, pero responsable (Bengua &
Clerici, 2009).

2.2.2 Variable independiente: Competencias corporativas

La gestion de la imagen de la empresa ha adquirido relevancia para las
corporaciones modernas, lo cual la convierte en un instrumento de diferenciacion y
obtencion de ventajas competitivas. Las actuales dindmicas del mercado invitan a las
empresas a cuidar sobremanera los atributos y caracteristicas organizacionales y de la

marca, por cuanto son mas duraderos y resistentes a las presiones competitivas que los
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atributos propios de servicio/producto, las cuales son mas faciles de copiar
(Bhattacharya & Sen, 2003). Por ello, no es raro que en los ultimos afios se haya
generado una nueva area de estudio: el marketing corporativo, el cual es resultado del
importante desarrollo de la investigacion académica en torno a conceptos
interrelacionados como identidad, imagen, personalidad, branding, o comunicacion,
referidos a la organizacion en su totalidad, a la empresa en su conjunto (Curras,
2010).

Por otro lado, las habilidades empresariales se definen como “la experiencia
de la compaiiia en la produccién y entrega de productos y servicios” (Brown & Dacin,
1997, p. 68) y las “dimensiones abstractas que se pueden resumir una serie de
diferentes atributos de una empresa” (Berens, 2004, p. 56). Estos atributos se refieren
a la experiencia en la fabricacion, la calidad del producto, la orientacion al cliente de
la empresa, la capacidad de innovacion de la empresa , la investigacion y el desarrollo
de una empresa , la experiencia del empleado, y el servicio post-venta (Gupta, 2002,
como se citd en Marquina &Vasquez, 2013). Para conceptualizar y operar las
herramientas empresariales se dispone de tres atributos claves que indican la
experiencia de la compaiiia en entrega de servicios y en produccion: la calidad del
producto, la innovacion tecnolégica, y el liderazgo en la industria. En el entorno
actual, donde prevalecen problemas sociales econdmicos y ambientales que
obstaculizan el desarrollo social, el sector empresarial se enfrenta grandes retos en
cuanto a innovacion.

Para Leon (2012), la innovacion:

Incide en las diversas funciones y procesos organizacionales que marcan

ventajas en cuanto a productividad y competitividad, en aspectos que

trascienden los objetivos corporativos y que la ubican como una fuerza o
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variable determinante en el desarrollo de las comunidades donde se

desenvuelve y progresa. Este pensamiento es uno de los elementos claves que

impulsa el movimiento de la responsabilidad social empresarial (RSE). (p. 32)

La idea de empresa estd ligada a la necesidad de lo nuevo, por ello no es
preciso que esta necesidad este ligada a nuevas tecnologias, puesto que en la medida
que estén disponibles no son nuevas. La innovacion en las empresas no se refiere
tanto a la técnica como al comportamiento humano, porque la técnica esté regida a
reglas. En cambio, lo nuevo en el comportamiento del hombre no se agota porque se
extiende al descubrimiento de nuevas normas, sobre todo en el territorio laboral,
donde no rigen los esquemas abstractos y estereotipados sino que el acierto debe a la
creatividad y capacidad de decision, lo que requiere estudio, dialogo, imaginacion,
espontaneidad, prudencia, y agilidad de decision.

Para Harris y Albury (2009), la innovacion social se inspira en el bien social y
se da por las necesidades sociales mal servidas u obviadas por el mercado o el Estado.
La innovacion social se puede dar dentro o fuera de los servicios publicos, esta puede
ser desarrollada por el sector publico, privado, o de terceros, pero debe
necesariamente abordar los principales desafios sociales. Sin embargo, para la
Comision Europea (2011a), la innovacion social, en su forma mas bésica, se relaciona
con nuevos procesos (i.e., formas de organizacion y relaciones) y resultados que
respondan a las demandas sociales de los grupos més vulnerables no atendidos por las
instituciones publicas o el mercado. Un siguiente nivel de evolucion de la innovacion
social disiparia la frontera entre lo econémico y lo social, puesto que lo social se
convierte en una oportunidad para generar valor. La innovacion es vista como un
proceso que debe enfrentar a los retos de la sociedad a través de nuevas formas de

relaciones entre los actores sociales.



23

Las asociaciones corporativas se traducen en la informacion que tienen las
personas sobre la empresa, la cuales incluye percepciones, deducciones, y creencias
que se tiene acerca de ella. Orozco y Ferré (2012a) indicaron:

Las investigaciones relacionadas con la reputacion han girado en torno a la

relacion del concepto con aspectos como el valor de marca y la estrategia

corporativa (Bauer, 2010; Lopez & Iglesias, 2010; Muinoz, 2010; Suviri,

2010), los efectos de la comunicacién en la reputacion corporativa (Claeys,

Cauberghe, & Vyncke, 2010; Fernandez, 2011; Mosto, 2010) y la influencia

de la responsabilidad social corporativa y la sostenibilidad en la reputacion. (p.

62)

Segun Orozco y Ferré (2012b), la reputacion corporativa (RC) es una de las
preocupaciones mas relevantes para todo tipo de empresas. Por ello, tuvieron que
coincidir circunstancias tales como el peso que han cobrado los intangibles en el
valor de la marca, la fuerza de los stakeholders en las decisiones empresariales, la
globalizacion de los mercados, e incluso la manera en que se conciben las
comunicaciones y en general la relacion entre los mercados, los grupos de interés, y
los medios de comunicacion.

La identidad organizacional y corporativa no son conceptos opuestos, sino que
estan estrechamente relacionados, siendo la identidad corporativa una forma explicita
de transmision de la identidad organizacional (Pérez & Rodrigo, 2011).

El marketing con causa es una estrategia de marketing a través de la cual una
empresa colabora con una causa social a cambio de que el consumidor compre sus
productos y servicios. Su uso, que ha crecido de forma exponencial durante los
ultimos afios, pretende fortalecer la posicion de la compaiiia, aumentando las ventas
de sus productos y servicios, mejorando su imagen y posicionandola como una

organizacion socialmente responsable. El marketing con causa permite, ademas,
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alcanzar otros objetivos, como contribuir a la mejora de la sociedad (Buil, Melero, &
Montaner, 2012).

Sin embargo, de acuerdo con un estudio realizado por Marquina y Morales
(2012), los efectos de las CC son mas importantes que los efectos de RSE, y ambos
son mucho mas importantes que el efecto precio.

2.2.3 Variable dependiente: Consumo socialmente responsable

Kotler y Lee (2005) sefialaron:

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

donaciones corporativas y del nimero de memorias de sostenibilidad

reportadas, asi como un significativo aumento de las iniciativas de RSE, lo que
hace evidente una transicion de la RSE desde lo filantropico a lo estratégico.

(p-4)

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

Por ejemplo, la empresa The Body Shop construyo su reputacion sustentada en
su RSE. Su identidad empresarial se refleja sobre su imagen empresarial y esta, a su
vez, afecta positivamente las relaciones de la empresa con su publico objetivo.
Papasolomou-Dukakis, Krambia-Kapardis, y Katsioloudes (2005) explicaron, asi, la

importancia de la RSE:
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Desde que las organizaciones no son solo evaluadas sobre la base de sus
logros, sino también por su comportamiento, la RSE se constituye en una
oportunidad de diferenciacion estratégica. ;Por qué? Porque el valor de la
marca y la reputacion corporativa son dos de los mas importantes activos de la
organizacion, y porque la RSE puede generar confianza y lealtad hacia la

marca. (p. 268)

Carrigan y Attalla (2001), por su parte, plantearon que “a pesar de que los
consumidores son fundamentales en el proceso de comercializacion, existen muy
pocas investigaciones sobre la ética de los consumidores y del impacto que esta tiene
en su comportamiento de compra” (p. 563). La relacion entre la RSE y el
comportamiento de compra de los consumidores no es facil de establecer, es un
fenomeno complejo sujeto a interpretaciones y a resultados de investigaciones muchas
veces contrapuestos.

Gonzalez, Korchia, Menuet, y Urbain (2009) concluyeron que los
consumidores socialmente responsables no forman un grupo homogéneo. En sus
hallazgos encontraron cuatro tipos distintos de consumidores: (a) los consumidores
socialmente responsables (SCR), que son muy criticos en cuanto al consumo y estan
muy comprometidos con este tema; (b) los consumidores locales (locals), que
progresivamente estan preocupados por el consumo, como la generacion de basura y
el consumo inmediato; (c) los consumidores buena causa (good causes), que asocian
el consumo con el placer y son conscientes de los efectos perjudiciales al sistema, por
lo que se orientan al comercio justo y las practicas de desarrollo sustentable; y (d) los
consumidores indiferentes (Indifferent), quienes no estan interesados en el consumo
socialmente responsable, muestran estilos de consumo microsocial y

microindividualista.
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Hye-Jin y Nelson (2009) encontraron que muchos consumidores socialmente
responsables optan por no comprar (boycotting) como una estrategia de protesta ante
las acciones inmorales de las empresas y para lograr cambios que demanda la
sociedad; y también asumen el elegir comprar (buycotting) como una medida para
favorecer con sus decisiones de compra a las empresas socialmente responsables.

De acuerdo con el estudio de Consumo Responsable y Desarrollo Sostenible
(Ministerio de Empleo y seguridad social del Gobierno de Espana, 2012), realizado en
Espana, ante la dificultad de los consumidores para verbalizar asociaciones a consumo
responsable y desarrollo sostenible, se concluye que:

... las expresiones consumo responsable es utilizada por el 66% de los

encuestados para hablar de pautas de comportamiento, hébitos, y percepciones

relacionadas con lo cotidiano, con el hogar, con la economia doméstica, y

sobre todo, se asocia mayoritariamente con la idea de ahorro; mientras que el

36% utiliza el concepto desarrollo sostenible con connotaciones mas

abstractas, sobre todo, medio ambiente o fuentes de energia, y también

desarrollo econdmico y empleo, conversacion politica, y formacion

académica. (p. 37)

Muchas encuestas desarrolladas en el &mbito internacional sugieren que existe
una relacion positiva entre las acciones de responsabilidad social de una empresa y la
reaccion de los consumidores hacia la empresa y sus productos (Bhattacharya & Sen,
2004; Sen & Bhattacharya, 2001).

Segin Dawkins (2004), en Reino Unido la importancia declarada de la
responsabilidad social en las decisiones de compra cayeron de 46% en el afio 2001 a
38% en el afio 2003. Sin embargo, la importancia de las actividades de la empresa en

materia de la RSE en las decisiones de compra de los consumidores sigue siendo
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mayor al 24% observado en el afio 1997. No obstante, en EE.UU. ocho de cada diez
personas confian en las empresas que apoyan causas sociales, lo cual representa un
incremento de 21% desde 1987. Asimismo, 86% de los estadounidenses estarian
dispuestos a cambiar de marca, ante precios y calidad equivalentes, si una de las
marcas esta asociada con una causa social (Cone, 2004). La denominada Encuesta del
Milenio entrevisto a 25, 000 personas en todo el mundo, y de ella se obtuvo como
resultado que el 40% de los encuestados castigarian a una empresa que no fuera
percibida como socialmente responsable y que el 20% de los consumidores
cambiarian sus productos o hablarian en contra de ella (Environics International,
1999).

Numerosas investigaciones académicas corroboran estas conclusiones al
presentar evidencias de la influencia positiva de la RSE en las evaluaciones de la
empresa por parte de los consumidores y de sus intenciones de compra (Arredondo,
Maldonado, & De la Garza, 2010; Brown & Dacin, 1997; Carrigan et al., 2004;
Creyer & Ross, 1997; Grimmer & Bingham, 2013; Gupta, Navare, & Melewar, 2011;
Kreng & Huang, 2011; Lindgreen, Xu, & Maignan, 2001; Lin-Hi & Miiller, 2013;
Maon & Wilcock, 2012; Moosmayer & Fuljahn, 2010; Obermiller, Burke, Talbott, &
Green, 2009; Oberseder, Schlegelmilch, & Murphy, 2013; Schroeder & McEachern,
2005; Smith & Langford, 2009; Uusitalo & Oksanen, 2004). Asi, por ejemplo, los
resultados de una investigacion efectuada en Estados Unidos muestran que la RSE
tiene un impacto positivo sobre la evaluacion de la empresa y la intencion de compra,
y, ademads, que “la valoracion que tienen los consumidores de la RSE es utilizada
como un criterio de compra, incluso en situaciones en las que no hay paridad
competitiva en los productos” (Mohr & Webb, 2005, p. 142). Miles y Munilla (2004)

sugirieron que los consumidores estarian dispuestos a pagar un sobreprecio por los
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productos elaborados por empresas que tienen un trato socialmente responsable hacia
sus trabajadores. En esta misma linea, otros investigadores documentaron efectos
positivos en la evaluacion de los productos y marcas, asi como en las preferencias por
seleccionar y recomendar una marca. Recientes investigaciones ilustran una relacion
positiva entre la RSE y las actitudes de los consumidores hacia las empresas (Marin &
Ruiz, 2007). También, que el grado de conocimiento que los consumidores tienen
sobre el compromiso de las empresas con el medio ambiente puede afectar la
credibilidad de la empresa (Aqueveque, 2005).

Garcia (2012) concluyé que la aceptacion, la confianza, y el respaldo de la
sociedad a una institucion no depende solo de la generacion de expectativas, sino del
cumplimiento de estas, y no solo seglin el parecer de los propietarios accionistas sino
también de los trabajadores y clientes, puesto que estos Ultimos exigen productos de
calidad y la sociedad cada dia muestra mas preocupacion por cuestiones relacionadas
con el desarrollo responsable y sostenible.

De acuerdo con lo manifestado por Bhattacharya y Sen (2004), las actividades
de RSE “pueden traducirse en una disposicion a pagar un sobreprecio por un
producto, cuando se conoce que este monto incremental esté dirigido a promover
acciones sociales especificas” (p. 20). Adicionalmente, Klein y Dawar (2004)
argumentaron que la RSE tiene un rol preponderante en la evaluacion que los
consumidores efectuan sobre las marcas y productos. Por su parte, Blumenthal y
Bergstrom (2003) recalcaron que la RSE puede ayudar y enriquecer una marca, a
través de lo que han denominado convergencia entre la RSE y la generacion de valor
de marca. Adicionalmente, Endacott (2004) senal6 que la RSE, entendida como un
marketing con causa social, “puede proporcionar mejores resultados que descontar

precios o aumentar el presupuesto promocional hasta un 20%” (p. 183). El autor llegd
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a esta conclusion después de analizar los efectos del marketing con causa social a
través de seis estudios desarrollados entre 1996 y 2002. Los patrones de consumo
ético consideran de manera preponderante los temas ambientales e incorporan
consideraciones respecto del bienestar de los animales, de los derechos humanos, y de
las condiciones de trabajo en el tercer mundo (Tallontire et al., 2001). Por ejemplo, el
estudio de Auger et al. (2006) realizado en ocho paises manifiesta que las
preocupaciones en torno de los derechos humanos y de los derechos laborales son
universales.

Devinney, Auger, et al. (2006) propusieron un nuevo concepto en el que
destacaron el rol de la RSE en el comportamiento de compra del consumidor. Para
ellos el CnSR es: “la eleccion consciente y deliberada de escoger un producto o
servicio basado en creencias personales y valores morales” (p. 32). Los componentes
del CnSR pueden expresarse como “actividades de compra, actividades de no compra,
y como opiniones vertidas en encuestas u otras formas de investigacion de mercado”
(p. 32).

El término CnSR es nuevo, sin embargo la nocidn detras no lo es, puesto que
se sustenta en conceptos anteriores tales como consumidor socialmente responsable.
Webster (1975) defini6 al consumidor socialmente responsable como “aquel
consumidor que toma en cuenta las consecuencias sociales de su consumo individual
0 que procura usar su poder de compra para generar cambios sociales” (p. 188). Por
otro lado, Mohr et al. (2001) definieron el concepto consumidor con comportamiento
de compra socialmente responsable como “la persona que basa la adquisicidn, uso y
disposicion del producto en el deseo de minimizar los efectos negativos y maximizar
en el largo plazo los efectos positivos para la sociedad” (p. 47). Asimismo, el CnSR es

similar al concepto de consumo ético propuesto por Crane y Matten (2004).



30

Contrariamente a lo expuesto, investigaciones recientes demuestran que la
relacion entre la RSE y el consumo ético no es siempre directa y evidente. Mohr et al.
(2001) concluyeron que la creencia de los consumidores sobre las virtudes de la RSE
es, a menudo, inconsistente con su comportamiento de compra y que la buena imagen
que una empresa puede tener gracias a su RSE no siempre es el factor mas importante
en la decision de compra del consumidor. Los resultados son, en muchos casos,
contradictorios y permiten establecer un amplio numero de factores que pueden
afectar el impacto que la RSE puede tener en las decisiones de compra del
consumidor. Entre ellos, el precio, la calidad, la conveniencia, la falta de informacion
(Mohr et al., 2001), la predominancia de la marca (Berens et al., 2005), las acciones
especificas de RSE, la identificacion que el consumidor tenga con cada una de estas
actividades, y la percepcion que el consumidor tenga de la RSE (Sen & Bhattacharya,
2001). Otros factores son la magnitud del precio, el desempeio del producto (Barone,
Miyasaki, & Taylor, 2000), la distancia al punto de venta, la edad, recordacion de las
actividades de RSE, habitos de consumo, membrecias a asociaciones de voluntariado
(Becchetti & Rosati, 2007), la naturaleza del producto, y las reacciones individuales a
los costos y recompensas personales (Belk et al., 2005). Otras investigaciones también
consideran las circunstancias econdmicas, el tipo de instituciones gubernamentales y
politicas, las normas culturales de la sociedad en la que vive el consumidor
(Devinney, Auger, et al., 2006), el grado de involucramiento, la certeza, la efectividad
percibida, la disponibilidad percibida (Vermeir & Verbeke, 2006), y el tipo de
producto y las caracteristicas especificas de las acciones de RSE (Arafa & Leon,
2005a, 2005b).

Miles y Covin (2000), por su parte, encontraron resultados ambivalentes en los

estudios que desarrollaron entre 1978 y 1997 para analizar la relacion existente entre
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el marketing medioambientalmente amigable y el resultado financiero de las
empresas. Carrigan y Attalla (2001) mencionaron que:

... la mayoria de los consumidores casi no toma en cuenta consideraciones

¢ticas en sus decisiones de compra. Se puede concluir con esta evidencia que

el actual énfasis en la responsabilidad social y en un marketing ético por parte

de académicos y profesionales es erroneo. (p. 574)

En estudios recientes desarrollados en Australia y Hong Kong, Auger et al.
(2003) demostraron que los consumidores no estaban dispuestos a sacrificar la calidad
de sus productos por productos socialmente responsables.

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

De acuerdo con Schwalb (2009), 1a Responsabilidad Social del Marketing
(RSM) es una filosofia sustentada en principios y valores de contenido ético que guia
la actividad del marketing. Segun esta filosofia, todas las personas e instituciones que
desempefian alguna actividad vinculada al marketing, o de soporte a este, deberian

tomar decisiones considerando no solo las metas de venta, de utilidades, y de



32

participacion de mercado de la empresa, sino también, y de manera prioritaria, las
necesidades y deseos de corto y largo plazo del consumidor, contribuyendo asi a
mejorar su bienestar y a elevar la calidad de vida de la sociedad en general.

Parece haber una contradiccion entre lo que las encuestas internacionales
reportan sobre intencién de compra de productos socialmente amigables y las ventas
efectuadas de estos productos en dichos mercados (Devinney, Auger, et al., 2006). Un
estudio etnografico reciente refuerza esta perspectiva, al poner de manifiesto que las
personas que son conscientes de la problematica de la RSE ignoran estos temas al
momento de realizar sus compras (Belk, Devinney, & Louviere, 2005). Un estudio
realizado en el Reino Unido en 2001 sefnald “que si bien es cierto que hoy en dia los
consumidores son mas sofisticados, esto no necesariamente significa que tengan un
comportamiento mas favorable hacia las empresas éticas” (Fan, 2005, p. 347).

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

socialmente mas aceptables” (Auger et al., 2006, p. 6).
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De manera similar, Tallontire et al. (2001) sefialaron que:

... la gran diferencia entre las respuestas espontaneas y las obtenidas con

apoyo ilustran la mayor debilidad de este tipo de encuestas: los temas éticos

no son la preocupacion principal de los consumidores sino hasta que se les
recuerda estos temas y esto es asi porque los encuestados procuran demostrar

apoyo a los temas que consideran son de interés del investigador. (p. 10)

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

Segun el estudio del Instituto de Informacion Comercial Espafiola (ICE)
realizado en Espafia por Martinez y Elizazu (2009) “los consumidores no entienden
bien las afirmaciones ambientales presentes en los envases o en la publicidad del
producto” (p. 46). También concluyeron que en Espafa, por la falta de informacion,
los consumidores no compran de forma responsable y que los productores no
certifican porque el mercado no compra. Se requiere la participacion del Estado a
través de instituciones publicas certificadoras que garanticen la veracidad de los
atributos descritos en los envases de los productos.

2.3 Resumen
En la literatura revisada se encontr6 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
(Aqueveque, 2005), CnSR (Devinney et al., 2006), caracteristicas sociales o éticas
(Auger et al., 2003), y el apoyo que brindan los consumidores a las actividades de
RSE (Marin & Ruiz, 2007). Adicionalmente, es posible encontrar en la literatura seis
diferentes tipos de “iniciativas socialmente responsables de las empresas” (Kotler &
Lee, 2005, p. 3): marketing social corporativo, promocion con causa social, marketing
con causa, filantropia corporativa, voluntariado corporativo, y practicas de negocio
socialmente responsables (para una revision comprehensiva, ver Kotler & Lee, 2004,
2005). Ademas, “la diferente terminologia y enfoque a lo largo de los estudios
anteriores hacen dificil integrar de manera consistente el conocimiento existente en
torno de la RSE” (Maignan & Ferrell, 2004, p. 3).

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

2.4 Conclusiones
1. A pesar del creciente interés por conocer los efectos de la RSE en el

comportamiento de compra de los consumidores, no esta claro aln si las
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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 evidencian la necesidad de establecer si al consumidor
efectivamente le interesa el tema de la RSE y si esta dispuesto a pagar por este
tipo de actividades sociales. Por otra parte, es fundamental el conocer en detalle el
tipo de reacciones que la RSE genera en los consumidores (Marin & Ruiz, 2007),
con el fin de orientar el accionar de las organizaciones hacia una mayor
generacion de valor.

Los resultados de esta investigacion contribuirdn a cerrar esta brecha en la
literatura. Es importante remarcar, ademas, que este es el primer estudio efectuado
en la ciudad de Arequipa para determinar si la RSE influye en el CnSR, con lo
cual se busca aportar a la discusién académica resultados empiricos obtenidos en
una nacion en vias de desarrollo y ampliar el espectro de andlisis previo. A partir
de la recomendacion de Auger y Devinney (2007), se desarrollo un estudio
experimental bajo el Método de Eleccion Discreta, puesto que este “da lugar a

estimaciones mas fiables” (p. 2).



Capitulo I11: Método

El proposito de este estudio es complementar la investigacion realizada por
Percy Marquina en el afio 2009 y determinar si existe una 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 (i.e., liderazgo en el
sector, calidad de los productos, y productos atractivos e innovadores), y el CnSR de
los consumidores peruanos, especificamente en la muestra tomada en la ciudad de
Arequipa. Este estudio midi¢ las preferencias de los consumidores en términos de su
intencion de compra y cuantificé la disposicion a pagar (DAP) de los participantes por
cada CC y accion de RSE, mediante el uso de la metodologia del MED. Segtin Gupta
(2002) “esto tiene implicancias significativas en la estrategia de asignacion de
recursos de la empresa, ya que estos debieran ser asignados hacia aquellas actividades
que mayor aceptacion y valoracion tienen para el consumidor” (p. 40).
3.1 Disefio de la Investigacion

El presente estudio evalud la influencia de la RSE en el comportamiento de
compra de los consumidores de la ciudad de Arequipa, Perti. Con este objetivo, se
disefio e implement6 un estudio experimental bajo la perspectiva del MED. El método
de eleccion discreta utilizado permite verificar si las creencias y los comportamientos
de compra estan efectivamente conectados (Marquina & Morales, 2012). El tema de
investigacion ha sido ampliamente abordado sin llegar hasta el momento a resultados
concluyentes. Los estudios previos han sido realizados principalmente en (a) Australia
(Auger et al., 2003, Auger & Devinney, 2005; Auger et al., 2006; Auger et al., 2007),
(b) Estados Unidos (Bhattacharya & Sen, 2004; Carrigan & Atalla, 2001; Creyer &

Ross, 1997; Endacott, 2004; Mohr & Webb, 2005; Mohr et al., 2001; Sen &



37

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, Krambia-Kapardis, &
Katsioloudes, 2005; Schroeder & McEachern, 2005; Tallontire et al., 2001; Uusitalo
& Oksanen, 2004).

El uso de la técnica experimental antes mencionada no es nuevo en la
literatura, puesto que se utilizo para evaluar las preferencias de compra de los
consumidores en sectores tan diversos como consumo masivo, medio ambiente,
agricultura, servicios culturales, servicios financieros, y transporte (Arafia & Leon,
2005a, 2005b; Auger et al., 2007; Calder, Phillips, & Tybout., 1981, 1982; Colombo,
Hanley, & Calatrava-Requena, 2005; Dellaert, Brazeill, & Louviere, 1999; Elrod,
Louviere, & Krishnakumar, 1992; Kaciak & Louviere, 1990; Klamey, Bennett,
Louviere, Morrison, & Rolfe, 2002; Louviere, 1983, 1988, 2001; Louviere &
Hensher, 1983; Louviere & Woodworth, 1983; Lynch, 1982; Mazzanti, 2003;
Oppwal, Louviere, & Timmermans, 1994; Swait & Louviere, 1993).

Un experimento de eleccion discreta supone presentar a los consumidores
diferentes opciones de compra en las que se han efectuado combinaciones diversas de
los atributos de un producto o servicio y solicitarles que escojan aquella que mas se
acerca a sus preferencias. En este proceso, se manipulan tanto las variables
independientes o atributos del producto, asi como los niveles o magnitudes de los
mismos, y se obtiene como resultado lo que en la literatura se denomina efectos sobre
la variable dependiente. Asi, esta técnica permite una evaluacion rigurosa de las
hipdtesis de investigacion que se planteen y también estimar los efectos marginales, la
tasa marginal de sustitucion, (TMS) y la disposicion a pagar por cada uno de los

atributos (Kanninen, 2002).
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Aunque el MED no es el unico método utilizado para entender y modelar las
decisiones de consumo, ha sido ampliamente utilizado y aceptado por la academia
desde que fue introducido por Daniel McFadden, ganador del Premio Nobel en 2000.
Este método esta desarrollado sobre la base de la teoria de eleccion probabilistica
denominada Teoria de la Utilidad Aleatoria (McFadden, 2001) y es consistente con la
teoria econdmica neoclasica. De esta manera, cuando los estimulos son interpretados
a la luz de los niveles de satisfaccion o utilidad que brindan, se genera un modelo
econdmico de eleccion en el que el consumidor opta por la alternativa que le genere
mayor utilidad. La teoria neoclésica se cuestiona por los hallazgos de la economia
experimental; sin embargo, segin McFadden (2001): “si bien los aportes de la
economia experimental son ttiles y relevantes, lamentablemente hasta el momento no
existen desarrollo teoricos validados que permitan incorporar este conocimiento en los
MED” (p. 361).

De acuerdo con McFadden (2001), las predicciones derivadas de Teoria de la
Utilidad Aleatoria han sido validadas frecuentemente y constituyen una primera
aproximacion para entender las preferencias de compra de los consumidores (como se
cito6 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 existen otros que



39

no pueden ser observados (¢). Ambos tipos de factores se integran a través de la
siguiente funcidn que expresa la eleccion del agente y = 4 (x, ¢). Esta funcion es
aparentemente determinista porque, dados 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 determinista y no puede ser predicha con exactitud. Lo
que si se puede 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 planted que escogieran el producto de su preferencia entre los
dos productos hipotéticos que se les presentaba cada vez. Estos productos hipotéticos
eran el resultado de diferentes combinaciones de CC y RSE.

El modelo de comportamiento considera lo siguiente: los encuestados se
supone obtienen una utilidad determinada al comprar un producto. Al variar los
niveles de los diferentes atributos del producto, se busca determinar como estas
variaciones inciden en su eleccion. Las variaciones de los niveles de cada atributo del
producto, asi como las diferentes combinaciones que se plantean, deben responder a
las condiciones de optimizacion que el disefio experimental debe respetar para
asegurar su eficiencia estadistica.

La utilidad puede ser expresada como U = f'x + &, donde la parte observada

es (,B 'x), donde x es un vector de variables y S es el vector de parametros 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 utiliz6 un modelo de
eleccion discreto, binario, y logistico, de acuerdo con el supuesto de que cada eleccion

es independiente de las otras (¢ es independiente e idénticamente distribuido, no esta
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correlacionada entre las diferentes alternativas propuestas, y su varianza es
homogénea en todas las alternativas); lo cual implica que no existen problemas de
autocorrelacion, es decir, la varianza de los coeficientes estimados no generan errores
del tipo II. Los datos fueron obtenidos bajo la metodologia de las preferencias
reveladas, “siguiendo un proceso de disefio sistematico y planificado en el que los
atributos y sus niveles son predefinidos buscando minimizar los errores de medicion”
(Louviere et al., 2004, p. 83). El disefio experimental implica incorporar el mayor
nivel posible de variables que influyen en el proceso de compra, con el fin de permitir
la mejor inferencia posible de la data obtenida. El disefio es importante entre otras
cosas porque influye significativamente en la informacién que puede ser extraida.
Para una descripcion pormenorizada de este proceso, ver Train (2003), Kjaer (2005),
Hensher et al. (2005), y Louviere et al. (2004).

Si los agentes eligen la opcion que les proporciona el mayor nivel de utilidad,
el MED permite establecer cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores por las
acciones de RSE. En tal sentido, Louviere et al. (2004) sefialaron:

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

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

estos coeficientes es la cuantificacion de su disposicion a pagar, asumiendo
constantes los demas factores. Si uno de los atributos es medido en términos
de unidades monetarias lo que obtiene de este ratio es un indicador financiero

de la tasa marginal de sustitucion o disposicion a pagar por este atributo. (p.

61)

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

resultados” (p. 239). El CnSR de los consumidores arequipefios fue examinado segliin
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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 café y debian seleccionar, en todos los casos, una de ellas. Cada
participante completd las 17 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/.17 S/.17
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 café propuestas compraria usted ?
(marque una sola respuesta con X)

De acuerdo con la Matriz Foote, Cone, y Belding Grid (Vaughn, 1986; ver
Figura 2) que relaciona la implicacion de compra del consumidor con la motivacion
de compra predominante entre la razén y la emocion; la compra de café se encuentra
en el cuadrante IV- Hedonismo. Es decir, es un producto con bajo grado de
involucramiento por parte del cliente y los criterios emocionales predominan al
momento de efectuar la compra. Se decidio utilizar este producto, entre otras razones,
porque permitia la evaluacion de temas ambientales, condiciones de trabajo, y otras
caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, el café es un producto con el que esta
familiarizada casi toda la poblacion de la ciudad de Arequipa y, ademas, pertenece a
un sector altamente competitivo y dindmico con alto grado de penetracion y cobertura
de mercado. Todas estas caracteristicas hacian prever que el experimento seria facil

de entender por los encuestados.
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Modo de Aprehension

Intelectual Emocional
L. 1.
Decisidn riesgosa o importante, Decision importante, se basa en aspectos
implica aprendizaje y evaluacion afectivos.
] .
g ig racional.
Q . . e . .
'g - Maquina-herramienta, lavarropas, Auto familiar, reloj valioso, perfume,
Q
= seguro de vida, ascensor, lentes de gafas, viaje de vacaciones.
£
© contacto
<
Qo
s
8
G) 1. V.
— | Decision de rutina. Decision hedonista.
el
8 Champu, insecticida, pafiuelos de Café, cerveza, hamburguesa,
papel, lampara de luz. caramelos, disco compacto, restaurante.

Figura 2. Matriz de implicacion de FCB, Foote, Cone, y Belding.

Con el fin de evitar un sesgo por la predominancia de alguna marca real del
mercado, se decidio trabajar sin una marca definida, generalizando las mismas con las
nomenclaturas X e Y.

En el experimento, se forzo a los entrevistados a tomar siempre una decision.
No se les dio la oportunidad de responder “ninguna de las dos”. Esto es consistente
con el objetivo de la investigacion de cuantificar la importancia relativa de la CC y la
RSE en su proceso de compra.

Las respuestas del experimento utilizadas para la estimacion del modelo de
comportamiento fueron 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 permite analizar de manera heuristica las diferentes reglas de decision

de los agentes econdmicos (i.e., éticas, cognitivas, y emocionales), determinar en qué
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medida la RSE puede influenciar el CnSR de los consumidores de la ciudad de
Arequipa, Pert, y cuantificar el valor que le asigna a cada una de las acciones sociales
que desarrolla la empresa. La unidad de anélisis de este estudio transversal es el
consumidor de la ciudad de Arequipa. El experimento se administré a una muestra de
132 individuos en agosto del afio 2013. Para tal fin, la encuesta se desarrollo
utilizando el muestreo no probabilistico por conveniencia, donde cada uno de los
participantes del grupo de elaboracion del presente documento realizo las encuestas
con las personas a las que tenia facil acceso, en universidades, centros laborales,
centros comerciales, y entorno familiar.

La estimacion del modelo experimental se realizé empleando el método de
maximizacion de la funcion de verosimilitud (Louviere et al., 2004). El software
utilizado para el disefio del experimento fue el SAS 9.1, mientras que el software
utilizado para la estimacion del modelo de eleccion discreta fue STATA 12.

3.2 Conveniencia del Disefio

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

et al., 2006), y cuando no se dispone de informacién previa sobre las decisiones y



44

preferencias del consumidor (Merino-Castello, 2003). En la medida en que la
investigacion propuesta reunia todas estas caracteristicas, se decidio utilizar esta
técnica experimental cuantitativa.

Auger y Devinney (2005), tras efectuar una revision de los principales trabajos
efectuados, identificaron que gran parte de los estudios empiricos sobre CnSR “no
fuerzan a los consumidores a revelar sus verdaderas actitudes o intenciones debido a
la inherente debilidad en el disefio de la encuesta y a la sensibilidad en torno de los
temas bajo investigacion” (p. 23). En relacion con este tema, los trabajos de Schwarz
y sus colegas son especialmente relevantes (Schwarz, 1999; Schwarz, 2003; Schwarz,
Grayson, & Knauper, 1998; Schwarz & Oyserman, 2001). Los autores plantearon que
el método tradicional de encuestas tiende a sobrevalorar la importancia del
comportamiento ético de los consumidores, por ello sugieren la utilizacion de técnicas
experimentales, puesto que estas “reflejan mejor el comportamiento real de compra de
los consumidores” (p. 26). Auger et al. (2006) concluyeron que las investigaciones en
torno de este tema “no deben solo enfocarse en el punto de vista del consumidor, sino
especialmente en cuantificar la disposicion a pagar por los atributos socialmente
responsables de los productos” (p. 20). Ademas, “las encuestas no permiten llegar a
resultados concluyentes sobre el comportamiento actual de los consumidores”
(Devinney, Eckhardt, & Belk, 2006, p. 6).

En una investigacion desarrollada por estos autores en Hong Kong y Australia
con el fin de comparar los resultados de las encuestas y los experimentos de eleccion
discreta, se evidencio que los ratios simples reportados por las encuestas exageran la
importancia de los atributos éticos de los productos y “afiaden una varianza no
deseada en el proceso de medicion debido a la incorporacion de informacion espuria

al momento de cuantificar las verdaderas preferencias del consumidor” (p. 25).
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Los resultados de los trabajos desarrollados sobre la base de las encuestas
convencionales parecieran contradecir el comportamiento de compra realmente
observado en el mercado (Belk, Devinney, & Louviere, 2005; Devinney et al., 2006;
Fan, 2005). La data asi recogida “pareciera tener un alto nivel de ruido, lo que podria
alterar los resultados obtenidos” (Louviere et al., 2004, p. 83).

Por lo expuesto y para los fines propuestos de la investigacion, se decidid
utilizar el método de preferencias reveladas. Especificamente, un experimento de
eleccion discreta porque permitia estudiar atributos que, actualmente, no estan
presentes en el mercado (Merino-Castelld, 2003) y porque permite cuantificar la
disposicion a pagar por cada uno de estos atributos (Auger et al., 2006). Este método
permitird explicitar las preferencias de compra de los consumidores arequipefios 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, en la ciudad de Arequipa, Peru?

Las preguntas secundarias que se abordaron fueron:

1. ¢Existe una relacion significativa entre el CnSR de café y la RSE en la ciudad de
Arequipa, Pert?
2. (Existe una relacion significativa entre el CnSR de café y las CC en la ciudad de
Arequipa, Pert?
Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base

para establecer las proposiciones que se presentan a continuacion:
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1. No existe una relacion significativa entre la RSE y el CnSR de café en la ciudad
de Arequipa, Perti.
2. No existe una relacion significativa entre las CC y el CnSR de café en la ciudad de
Arequipa, Peru.

3.4 Poblacion

La poblacion de los consumidores se definié como todos aquellos
consumidores que viven en la ciudad de Arequipa.
3.5 Consentimiento Informado

Antes de recolectar la informacion, se solicitd verbalmente a los participantes
su consentimiento para participar voluntariamente en el experimento. Al finalizar la
encuesta, los consumidores eran invitados a firmar el consentimiento informado que
se presenta en el Apéndice A. Pareciera que no existe ninglin perjuicio o riesgo para
los consumidores de participar en esta actividad.
3.6 Disefio de la Muestra

Para efectos de la determinacion de la muestra, se tomo en consideracion que
las respuestas del experimento eran de naturaleza categodrica, lo cual permitio
establecer que eran necesarios “varios cientos de observaciones que permitieran
cumplir con las condiciones asintoticas que son necesarias para obtener parametros
estadisticamente confiables” (Verma, Plascka, & Louviere, 2002, p. 19). Sin embargo,
el numero total de participantes en este estudio no deberia de ser muy grande porque
cada uno de ellos recibiria 17 escenarios diferentes de eleccion. Hensher et al. (2005)
explicaron como determinar el tamafio de muestra minimo aceptable, #n, para una

estrategia de muestra aleatoria simple en el caso de los MED:
Este se determina por un nivel deseado de probabilidad estimado p . Donde p

es la verdadera proporcion de la poblacion; a es el nivel de desviacion, en
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porcentaje, admisible entre py p, y S es el nivel de confianza de las
estimaciones tales que Prq p— p| < ap)z f paracadan,donde f=1-«.La

muestra minima es definida como:
2
n>—1 {9{1—“)}
rpa 2

0-5)
Donde q es definidacomo 1 —py 2 es la funcion inversa

N ~(0,1)

acumulativa de la distribuciéon normal estandar (i.e. tomada a

3)
2 ). (Hensher et al., 2005, p. 185)
La verdadera proporcion de la poblacion no es posible de establecerla ex-ante,
puesto que no existe informacion de mercado previa. Si se asume que la proporcion

obtenida en el estudio piloto es semejante a la verdadera proporcion de la poblacion

A

(p) con una dispersion maxima de 0.05 en la proporcion de la muestra ( p ), la muestra

minima es 1536, lo que significa que “este es el nimero minimo de elecciones que
son necesarias para replicar las proporciones observadas en la poblacion dentro del
margen de error propuesto” (Hensher et al., 2005, p. 189). Puesto que a cada
entrevistado se le presentarian 17 tareas de eleccion, el nimero minimo de personas
que seria necesario entrevistar se redujo a 90 (i.e., 1,536 / 17). Sin embargo, puesto
que como parte del disefio se consideraron seis rotaciones diferentes de cada tarea de
eleccion con el fin de evitar sesgos derivados del orden de presentacion de los
atributos, el nimero minimo de entrevistados que finalmente se decidio encuestar fue
132, para lograr un nimero balanceado de encuestados por cada tipo de rotacion. A
fin de tener un mayor margen en el caso de encuestas no validas, se optd por

encuestar un 10% adicional de individuos.
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Dado que la muestra era pequena en términos del nimero de individuos, se
decidio trabajar con cuotas para asegurar obtener respuestas de todos los perfiles de la
poblacion. De acuerdo con lo sugerido por Hensher et al. (2005), se decidi6 trabajar
sobre una muestra estratificada conformada con G grupos representativos y

mutuamente excluyentes con una proporcion de la poblacion w, . Asi, los 132

individuos de la muestra fueron balanceados y estratificados en funcion de la edad de
los entrevistados. Se establecieron cinco diferentes rangos (18-24, 25-30, 31-40, 41-
50, 510 mas) q. Esta segmentacion por cuotas se desarrollé para asegurar que el
mayor nimero de rangos de edad estuvieran representados, a fin de permitir la
generalizacion de los resultados obtenidos.

Se utilizé un muestreo por conveniencia para los grupos, realizado en funcion
a los conglomerados establecidos basicamente por género y rango de edades. El
trabajo del encuestador se realizo en el centro de trabajo, centros comerciales,
familiares, universidades e institutos al azar. La distribucion de cuotas utilizada se
presenta en la Tabla 2.
Tabla 2

Distribucion de Cuotas

Conglomerados Género Cuota por edades Total

18-24 25-30 31-40 41-50 51 a mas

1 Masculino 13 10 13 10 16 62
2 Femenino 14 11 16 12 17 70

El experimento se aplico, finalmente, en agosto de 2013 a una muestra
representativa de la poblacion arequipefia. Un numero de 132 personas con un rango
de edad de entre 18 y 80, La muestra estuvo compuesta por un 47% de hombres y un

53% de mujeres.
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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 la ciudad de Arequipa, ciudad que representa el
4.13% de los 30.4 millones de habitantes del Peru, aporta el 5.17% del PBI nacional,
y representa el 4.09% de la poblacion econdmicamente activa (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica [INEI], 2013). La poblacion econdémicamente activa de
Arequipa se concentra en el sector privado, el cual representa el 45.6% y el 31% son
trabajadores independientes (INEI, 2010). Ademas el 38.4% de la poblacion
econdmicamente activa ha culminado sus estudios universitarios, sin embargo el
42.4% solo cuenta con educacion secundaria (INEIL 2011).
3.9 Instrumentacion

Una de las caracteristicas distintivas del disefio experimental es que los
investigadores pueden establecer el niimero 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 utilizard un disefio factorial
total o un disefo factorial fraccional, lo cual permitira determinar el nimero total de
tareas de eleccion a ser definidas con el apoyo de programas avanzados de
computacion.

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, Rose, y Greene (2005), lo apropiado es trabajar con el menor nimero
posible de atributos, para que el experimento sea lo mas realista posible, pero que a la
vez que sea entendible y manejable por los encuestados. En tal sentido, se desarrolld
una prueba piloto con 10 personas utilizando las 17 alternativas de eleccion con siete
variables cada una. Los participantes encontraron el experimento algo complejo al
inicio, pero luego lo fueron entendiendo sin mayor problema para la
conceptualizacion del producto en sus mentes. Por este motivo, los atributos de RSE y
CC incluidos en la encuesta fueron replicados en la encuesta final. La lista preliminar
de atributos y los niveles asociados de cada una de las variable fueron determinados a
partir de un estudio local reciente (Alcedo, Torres, & Wong, 2008) y de estudios
previos identificados en la literatura internacional consultada (Bhattacharya & Sen,
2003; Berens, 2004; Brown, Dacin, Pratt, & Whetten, 2006; Dacin & Brown, 2002;
Dacin & Brown, 2006; Marin & Ruiz, 2007; Mohr & Webb, 2005).

A partir de la revision de literatura, tanto para RSE (Bengua & Clerici, 2009;
Dopazo, 2012; Gjolberg, 2009, Comité Técnico de Normalizacion de Responsabilidad
Social - ISO 26000, 2010; Montero, 2012) como para CC (Berens, 2004;
Bhattacharya & Sen, 2003; Curras, 2010; Harris & Albury, 2009; Leon, 2012;
Marquina & Vasquez, 2013; Orozco & Ferré, 2012a, 2012b; Pérez & Rodrigo, 2011),

se decidi6 considerar los siguientes atributos especificos para el producto elegido:
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La lista de competencias corporativas quedd finalmente definida por (a)
liderazgo en el sector, (b) calidad de los productos, y (c) productos con nuevos
sabores; la de RSE, (d) preocupacion por el medio ambiente, (€) apoyo a programas
de lucha contra la pobreza, y (f) buen trato a sus trabajadores. Adicionalmente, se
introdujo (g) precio para permitir capturar la DAP de cada atributo.

3.9.2 Especificacion de los niveles por atributo

El rango de cada atributo es, usualmente, definido en funcion de los valores
reales observados en el mercado. Al mismo tiempo, este rango deberia ser lo
suficientemente pequeno para mantener el experimento realista y practico, a fin de no
abrumar a los participantes con muchas opciones para elegir. Segiin Huber y Zwerina
(1996), la maxima eficiencia estadistica en el disefio de eleccion se da en aquella
matriz de disefio que minimiza la matriz de varianzas y covarianzas de los pardmetros
estimados (D-eficiencia).

Para lograr este objetivo, se consideraron cuatro criterios en el disefio de la
matriz: (a) balanceo de niveles (i.e., los niveles de cada atributo deben tener una
frecuencia similar de aparicion), (b) ortogonalidad (i.e., la diferencia en el nivel de
cada atributo varia independientemente de los conjuntos de eleccion), (c)
solapamiento minimo (i.e., cuando los niveles no se repiten en un conjunto de
eleccion), y (d) equilibrio de utilidad (i.e., se busca que las utilidades de cada
alternativa sean semejantes).

En este sentido, seis alternativas de disefio experimental se analizaron en
términos de su D-eficiencia con la ayuda del programa SAS 9.1. Esta medida de
eficiencia o bondad de disefio se utilizd para comparar los diferentes disefios
alternativos siguiendo el procedimiento sugerido por Kuhfeld, Tobias, y Garrat

(1994).
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Tabla 3

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

Siete Atributos
Numero de niveles de
Tipo de interacciones precios N 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 numero 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, (¢) 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 requerian un alto nimero
de cuestionarios, lo que reducia su manejo y entendimiento por parte de los
encuestados, y que ademas tenian un nivel de D-eficiencia menor que las otras
alternativas. El disefio seleccionado corresponde a la ultima opcion (alternativa f) con
17 conjuntos de eleccion y una D-eficiencia de 100%.

Por lo tanto, el estudio tomd en cuenta solo los efectos principales. Sin
embargo, los efectos principales explican entre el 70% y el 90% de la varianza
(Louviere, Hensher, & Swait, 2004). Ademas, segin Verma, Plaschka, y Louviere
(2002) “los efectos de interaccion explican solo una pequefia proporcion de la

variabilidad de las respuestas” (p. 19).
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Se decidi¢ utilizar, ademas, el disefio que Louviere, Hensher, y Swait (2004)

denominan punto final. Es decir, cada atributo tendra solo dos niveles, equivalente

cada uno al valor extremo del rango de cada atributo. Estos dos niveles son suficientes

para estimar los efectos lineales de los atributos en la eleccion y reflejan los extremos

superior ¢ inferior de cada atributo.

En el caso del precio, los dos niveles representan 10% por encima y 10% por

debajo del precio promedio del café instantaneo en lata que en junio del afio 2013

reportd Franco Supermercados, uno de los mas concurridos en la ciudad. Las

cantidades estan 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/. 17
Nivel 2: S/. 21
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 sabores nuevos 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

3.9.3 Disefio Experimental

En este estudio se utilizo un disefio factorial fraccional. Esta técnica estadistica

permite reducir el numero de opciones de eleccidon presentadas a cada participante.

Debido a que los atributos sefialados en la Tabla 4 son siete y que cada uno tiene dos
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niveles, entonces el nimero de conjuntos de eleccion de un disefio factorial total seria
equivalente a 27, es decir, 128. Con la técnica del disefio factorial fraccional se redujo
el namero de opciones de 128 a 17. El disefio factorial fraccional permiti6 crear los
perfiles de productos y conjuntos de eleccion en los que estos perfiles debian ser
presentados. Asi, sobre la base de las restricciones establecidas previamente (i.e.,
numero de atributos y niveles), el programa SAS 9.1 permiti6é generar un disefio
optimo que:(a) alcanza la eficiencia estadistica conjunta de los pardmetros del
modelo, (b) es ortogonal y balanceado a la vez, y (c) permite optimizar la D-eficiencia
(Hensher, Rose, & Greene, 2005; Kanninen, 2002). La D-eficiencia, A-Eficiencia y
G-Eficiencia del disefio generado fue en todos los casos de 100%.

Los 17 perfiles ortogonales factoriales y fraccionales creados permitieron
efectuar una estimacion fiable de los efectos principales de los atributos considerados.
El disefio resultante se balance6 en cuanto al nimero de veces que cada nivel de un
atributo fue presentado. Para aumentar el realismo del ejercicio, se utilizé un enfoque
de perfil completo en la presentacion de conjuntos de la 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.

Previo a la utilizacion de la encuesta, se desarrolld un estudio piloto para
asegurar un adecuado uso y comprension del instrumento, asi como para verificar la
fiabilidad de las respuestas y del método de recoleccion de datos. Los cuestionarios
fueron mejorados recogiendo las sugerencias y comentarios recibidos por los dos
grupos de personas elegidas al azar de entre la poblacion objetivo, a quienes se les
presentd una version preliminar de los cuestionarios. Ademas, para examinar la

validez del experimento, se incluyo un cuestionario en el cual los atributos de una
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marca de café claramente prevalecian respecto de la otra. Durante la prueba piloto, se
procur6 determinar el grado de comprension de la terminologia, la posibilidad de
evaluar de manera significativa las opciones de café¢ presentadas, y la percepcion de
los participantes respecto del nimero de cuestionarios y del tipo de atributos
utilizados.

El primer grupo fue una muestra aleatoria de consumidores. De acuerdo con
los resultados de esta prueba piloto, no era necesario efectuar ningin cambio en los
cuestionarios. El tiempo promedio invertido para completar el ejercicio fue de
aproximadamente 10 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. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/.17 S/.21
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 café propuestas compraria usted ?
(marque una sola respuesta con X)

Adicionalmente al 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 incluyo6 la eleccion de un café de entre dos
alternativas propuestas cada vez, el modelo de eleccion desarrollado fue un logit
binario. En la Tabla 6, se presentan los 17 cuestionarios desarrollados a través del

disefio experimental antes descrito.
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Diserio Experimental
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Set Marca C1 Cc2 C3 Precio (S/.) C4 (05} C6
1 X Si Si Si 17 No No Si
Y No Si Si 17 No No No
2 X Si No No 17 No No Si
Y Si No No 21 No Si No
3 X No Si No 17 Si Si No
Y Si Si Si 17 No Si No
4 X No Si No 17 No No No
Y No No Si 21 Si Si Si
5 X No No Si 17 Si Si No
Y No No No 21 No No No
6 X No Si No 21 Si No Si
Y Si No No 17 Si No No
7 X Si Si Si 17 Si Si Si
Y Si No Si 21 Si No Si
8 X No Si No 21 No Si Si
Y No Si No 21 No No Si
9 X Si Si Si 21 No Si No
Y No No No 17 Si Si No
10 X Si No No 21 Si No No
Y No No Si 17 No No Si
11 X No No Si 21 Si No Si
Y No Si Si 21 Si Si No
12 X No No Si 17 No No No
Y Si Si No 17 Si No Si
13 X Si Si Si 21 Si No No
Y Si Si No 21 No Si Si
14 X Si No No 17 Si Si Si
Y No Si No 17 Si Si Si
15 X No No Si 21 No Si Si
Y Si No Si 17 No Si Si
16 X Si No No 21 No Si No
Y Si Si Si 21 Si No No
17 X No No No 21 No No No
Y Si Si Si 17 Si Si Si
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3.10 Recoleccion de Datos

El experimento final se realizé en agosto del 2013. Un grupo de 132 personas
fue entrevistado por los integrantes del grupo de investigacion de esta tesis El
proceso se desarrollé de la siguiente manera: los encuestadores visitaron a los
consumidores seleccionados aleatoriamente en sus hogares, lugares de trabajo, y
centros de estudio y los invitaban a participar del experimento describiendo el
procedimiento y sus beneficios. La participacion fue voluntaria, se administraron los
instrumentos luego de que el participante daba su consentimiento verbal. Cuando la
encuesta terminaba, se invitaba al entrevistado a firmar el formato de consentimiento.

El instrumento se desarrollé a través de un cuestionario con papel y lapiz, que
tomaba en promedio 10 minutos para completar las 17alternativas hipotéticas de
compra de cafe.

Los datos recogidos se organizaron y registraron 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 se trasladé al programa de software STATA 12 para la estimacion del
modelo logit binario.

El registro de cada eleccion contiene los niveles de atributos de cada una de
las alternativas seleccionadas. Cada nivel de los atributos fue manejado y codificado
como una variable que contiene diferentes niveles a fin de estimar la importancia de
cada una (es decir, los valores marginales). Los niveles de los atributos de cada
alternativa fueron introducidos por separado.

3.11 Andlisis e Interpretacion de Datos
Los datos se recogieron siguiendo la metodologia propuesta por el MED. Cada

uno de los atributos de RSE y de CC del producto son componentes del vector de
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variables observadas de la funcion de utilidad de cada persona entrevistada. Una vez
que los datos elegidos se codificaron y editaron, se organizaron en una base de datos y
combinados con la matriz de disefio que representa el experimento de eleccion.
Primero, se procedio a estimar el modelo binario de eleccion discreta, utilizando el
programa STATA 12, luego se procedi6 a la interpretacion de los datos. El programa
STATA 12 utiliza el método de méaxima verosimilitud para calcular el valor de los
parametros del modelo logit binomial, sus errores estandar, y sus estadisticos
asintoticos.

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

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, es igual a cero. Para probar esta
hipotesis, se utilizo la prueba de ratio de verosimilitud, la cual consiste en estimar el
modelo dos veces: la primera estimacion se realiza con todas las variables explicativas
y la segunda sin ellas (porque la exclusion de las variables explicativas se debe a que
sus coeficientes son cero). La probabilidad de los resultados observados dados los
parametros obtenidos es lo que se denomina verosimilitud. El estadistico de prueba se
define como dos veces el logaritmo de la diferencia entre el valor de la funcion de
verosimilitud de las dos estimaciones realizadas. Por tltimo, el estadistico de la
prueba, que tiene una distribucién 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
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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:

H0:ﬂ1=ﬂ2=...=ﬂk=0
H :p#0,i=1,...,k

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

verosimilitud del modelo restringido.
3.12 Resumen

Este estudio utilizé modelos de eleccion discreta, un enfoque experimental
cuantitativo, que permite probar si las creencias y el comportamiento estan
efectivamente conectados. Por lo tanto, fue posible determinar si existian relaciones
significativas entre la RSE, CC, y CnSR de los consumidores arequipeios. Este
estudio logit binario de corte transversal experimental incluy6 un disefio de muestra
aleatoria estratificada de 132 consumidores que viven en la ciudad de Arequipa, Peru.
Este estudio tratd de analizar y medir las preferencias de compra de los consumidores
y sus comportamientos, y cuantificar la valoracion econdomica o disposicion a pagar
de los participantes por las CC y las acciones de RSE. Los cuestionarios se
desarrollaron mediante un disefio experimental con un D-eficiencia de 100% que fue
probado a nivel local en términos de su confiabilidad y su validez en el contexto de la
ciudad de Arequipa. Los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la

validez interna, y la confiabilidad del experimento.



Capitulo 1V: Resultados

En este capitulo, se analizan los resultados observados de acuerdo con las
preguntas de investigacion presentadas en el Capitulo 1. El objetivo de este estudio fue
evaluar la relacion existente entre la RSE y el comportamiento de compra de los
consumidores peruanos en la ciudad de Arequipa. La metodologia de investigacion
utilizada en este estudio fue un modelo de eleccion discreta que incluyo6 la medicion
del comportamiento de los encuestados en términos de su intencion de compra y su
disposicion a pagar. Las hipotesis de este estudio se examinaron mediante el disefio y
la ejecucion de un experimento de eleccion.

El enfoque del Modelo de Eleccion Discreta requiere que una muestra
representativa de los consumidores tome decisiones en situaciones simuladas
derivadas de variaciones realistas de los actuales productos existentes. En los
experimentos de eleccidon desarrollados, se pidid a los encuestados que seleccionen
uno de los dos tipos de café que se les ofrecid en cada una de los 17 conjuntos de
alternativas propuestos (16 conjuntos del disefio del experimento propiamente dicho
mas un juego utilizado para la prueba de consistencia). El estudio experimental se
desarrolld sobre la base de una muestra no probabilistica de conveniencia,
conformada por 132 consumidores peruanos residentes en la ciudad de Arequipa,
Pert. De acuerdo con el Método de Eleccion Discreta, varios cientos de observaciones
se utilizaron para la estimacion de los parametros del modelo y la obtencion de
pruebas estadisticas fiables. El modelo econométrico utilizado fue el denominado
como el modelo Logit Multinomial (MNL), cuya ecuacidn se presenta a continuacion:
_ euV,-,

ij K
k=1
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En esta ecuacion, B, , representa la probabilidad de que alguien elija la opcion i

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

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

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

de la siguiente forma:

L
Vij = Z ﬂlejz
=1
Donde x;;, representa el valor del atributo / en la opcion i en el ejercicio de

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

representa el nimero total de atributos. (Verma, Plascka, & Louviere, 2002, p.

20)

Con el apoyo de la técnica experimental antes descrita, y a partir de los datos
generados de las opciones de café, 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 arequipefios 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 hipdtesis nula, la cual sefiala que todos los parametros son cero, era correcta.
Finalmente, se estimaron los pardmetros de la DAP.

4.1 Test de Consistencia
Para descartar sesgos y comprobar la validez del experimento, se incluyd un

conjunto de eleccion adicional que permitié examinar la racionalidad y consistencia
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de los resultados obtenidos. El analisis efectuado permitié determinar que el 100% de
los 132 encuestados eligieron la respuesta correcta. Esto puede ser interpretado como
una evidencia del adecuado entendimiento del experimento y de la racionalidad de las
decisiones tomadas por los entrevistados, lo que permite también establecer la
consistencia de los resultados obtenidos a través de los cuestionarios experimentales
desarrollados.

4.2 Demografia

Para este andlisis, se tomaron en cuenta solo los individuos que respondieron
la integridad de los 17 conjuntos de eleccion propuestos. En la medida de que la
representatividad de la muestra fue apropiadamente demostrada, es posible
generalizar los resultados obtenidos en esta muestra a la poblacion bajo analisis.

En total, 132 personas fueron encuestadas en la ciudad de Arequipa, Pert. La
tasa de respuesta fue relevante, dado que todos los encuestados participaron de la
entrevista. En términos generales, hubo un equilibrio de género en la muestra, a pesar
de que un porcentaje ligeramente mayor de mujeres respondi6 a la encuesta (53%).
Para mayor detalle, se puede ver la Tabla 7.

Tabla 7

Distribucion por Género

Género N %
Masculino 62 47
Femenino 70 53
Total 132 100

La distribucidn por edad y sexo se puede apreciar en los datos presentados en
la Tabla 8. Como se observa en estas estadisticas, un amplio y diverso grupo de

personas tomo parte en el estudio.
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Tabla 8

Distribucion por Género y Edad

Edad (afios) Género N %

18- 24 Femenino 14 51.4
Masculino 13 48.6

25-30 Femenino 11 52.5
Masculino 10 47.5

31-40 Femenino 16 54.2
Masculino 13 45.8

41-50 Femenino 12 54.1
Masculino 10 45.9

51 o mas Femenino 18 53.0
Masculino 16 47.0

4.3 Pruebas de HipoOtesis

De acuerdo con el sustento tedrico presentado en capitulos anteriores, el
enfoque del Método de Eleccion Discreta implica la maximizacion de la utilidad
aleatoria a partir de una funcién de utilidad que es dependiente de los atributos
definidos previamente. Asi, el objetivo del estudio fue obtener evidencia empirica
sobre la influencia de la responsabilidad social en el comportamiento de compra de
los consumidores peruanos en la ciudad de Arequipa.

Segun lo recomendado por Louviere, Hensher, y Swait (2004), se desarrollo
una prueba de ratio de verosimilitud para examinar si el modelo en su conjunto era
significativo. La verosimilitud es una probabilidad, especificamente la probabilidad
de que los valores observados de la variable dependiente puedan predecirse a partir de
los valores observados en las variables independientes. La prueba compara si los
resultados del modelo que considera solo una constante es igual a los resultados del
modelo que incorpora todas las variables explicativas. El modelo es significativo con
un valor de p <0.01 conx” (4,488) = 287.4, lo cual implica que el modelo bajo analisis
es significativamente diferente al de una sola constante. Esto conduce al rechazo de la

hipétesis nula, la cual indica que todos los efectos de prediccion son cero.
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La prueba del ratio de verosimilitud permitio evaluar todas las variables del
modelo logistico en su conjunto, pero no llegar a ninguna conclusion sobre la
importancia o pertinencia individual de cada variable. Por lo tanto, se desarrollé una
prueba de parametros individuales. Los resultados obtenidos manifiestan que los
atributos considerados en el modelo de eleccion de café explican la influencia de cada
una de las variables en el comportamiento de compra de los consumidores. Los signos
de todos los atributos de RSE y CC son positivos, lo cual significa que la probabilidad
de seleccionar un tipo de café aumentan cuando la empresa 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 atractivos e
innovadores, u ostenta el liderazgo en el sector.

La importancia relativa de cada atributo puede inferirse de los valores de los
parametros individuales estimados en el modelo. Los atributos preferidos son
productos de calidad, compromiso medio ambiental de la empresa, el liderazgo en la
industria, la contribucion de la empresa con programas de lucha contra la pobreza,
buenas practicas laborales, y la innovacion; en ese orden. Los consumidores no
muestran el mismo nivel de preferencia para los diferentes aspectos de RSE. Se puede
observar que las acciones de responsabilidad social que mas contribuye con la utilidad
del individuo es el compromiso medio ambiental de la empresa, el cual es mayor que
la contribucién de la empresa a programas de lucha contra la pobreza, que es, a su
vez, preferido sobre el buen trato a los trabajadores. En términos de las CC, los
productos de calidad son de lejos preferidos al liderazgo en la industria, que es mayor
que la preferencia por la innovacién. En general, el conjunto de atributos de
competencias corporativas genera la mayor contribucion a la utilidad de los
consumidores de café en la muestra estudiada.

De acuerdo con la teoria econdmica, el parametro del precio es negativo y

significativo para el modelo, lo cual revela que altos precios disminuyen la utilidad
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maxima que los individuos pueden obtener para un determinado nivel de ingresos. El
intercepto en el modelo logit binario (i.e., la constante) expresa las preferencias
intrinsecas de los consumidores de café no recogidas en las variables independientes
del modelo.

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

En la Tabla 9, se puede apreciar que el valor del intercepto para el modelo
logit binario es -0.629. Es decir, los consumidores de café escogerian con cierta
frecuencia la opcion ninguno de los dos tipos de café propuestos.

Tabla 9

Parametros Individuales del Modelo

Variables Parametros estimados ES
Se preocupa por el medio ambiente 0.395%* 0.062
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 0.254%* 0.062
Trata bien a sus trabajadores 0.125* 0.062
Precio -0.492%%* 0.062
Es lider en el sector 0.294** 0.062
Oftrece productos de calidad 0.631%* 0.062
Ofrece productos con nuevos sabores 0.053* 0.062
Constante -0.629%* 0.083

Nota. **p<0.01, *p<0.05
4.4 Disposicion a Pagar

Uno de los objetivos fundamentales de este estudio fue analizar la disposicion
a pagar de cada uno de los atributos considerados en el experimento. Una de las

caracteristicas mas utiles del MED es la posibilidad que brinda para convertir la
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probabilidad de eleccion en términos monetarios equivalentes, es decir, la estimacion
de la disposicion a pagar. A partir de la comparacion del valor monetario de las
diferentes combinaciones de atributos y los niveles presentados al entrevistado en
cada producto hipotético, es posible determinar el equivalente monetario de la utilidad
que un consumidor obtiene de la adicion o la ausencia de una caracteristica especifica.
Este enfoque permite la evaluacion en términos monetarios de las compensaciones
que los consumidores puedan hacer entre los distintos aspectos de la responsabilidad
social y las competencias corporativas. Los detalles del procedimiento son
examinados por Louviere et al. (2004); sin embargo, estos son presentados
sucintamente por Auger, Burke, Devinney, y Louviere (2003), de la siguiente manera:
La cantidad deseada es simplemente la sensibilidad de precios ajustada a partir
de la utilidad maxima esperada de las mezclas de los diferentes productos. Por

lo tanto, si el conjunto de atributos del producto pueden ser representados por
el vector J ={j,, j,,..., j, } donde J,, representa ./ con una caracteristica del
producto (k) modificada (por ejemplo, dos productos son idénticos en todos
los sentidos, excepto que uno incluye trabajo infantil), la diferencia entre el

valor en délares entre I y J, es [I/— B,... (EU(J, )— EU(J)) donde EU (.) es

el valor esperado de la maxima utilidad de un conjunto de caracteristicas del

producto y — ;... es el coeficiente precio del modelo logit binario. (p. 294)

Este enfoque para el establecimiento de la importancia relativa de todos los
atributos valorados, en términos de un atributo numerario como el precio, permite la
cuantificacion de las tasas marginales de sustitucion, la cual es un indicador
financiero de la disposicion a pagar (DAP). El peso relativo de cada uno de los

atributos ( £ ) se utiliz6 para calcular la disposicion a pagar de los consumidores por
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atributos especificos. Como el precio es una variable discreta en este experimento, el
delta de los niveles de precios (S/.4) se consider6 como la unidad monetaria para el
calculo de la disposicion a pagar DAP (Louviere et al., 2004).

En la Tabla 10, se observa el resultado de las estimaciones de la disposicion a
pagar calculadas sobre la base de las respuestas proporcionadas por el integro de los
consumidores encuestados. Los resultados mostraron que los encuestados de la
muestra estaban dispuestos a pagar una mayor proporcion del precio de compra por
competencias corporativas que por los atributos éticos. Sin embargo, la diferencia
entre la disposicion a pagar por CC en su totalidad, tales como el liderazgo en la
industria, calidad, y la innovacion, no es muy distante de la disposicidn a pagar por las
tres acciones de responsabilidad social de la empresa (i.e., se preocupan por el medio
ambiente, apoya programas de lucha contra la pobreza, y trata bien a sus
trabajadores). Los resultados muestran que los consumidores tienden a privilegiar
dentro de las acciones de CC, las referidas a la calidad del producto, y dentro de las de
RSE, un mayor compromiso medioambiental.

Tabla 10

Disposicion a Pagar

Atributos DAP (S/.)
Se preocupa por el medio ambiente. 3.21
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. 2.06
Trata bien a sus trabajadores. 1.02
Es lider en el sector. 2.39
Ofrece productos de calidad. 5.13
Ofrece productos con nuevos sabores 0.43

En la Tablall, la disposicion a pagar por los diferentes atributos de las
variables RSE y CC se agrupan en un solo valor para simplificar la presentacion de

los resultados.
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Tabla 11

Disposicion a Pagar por Variable

Variables DAP (S/.) %
Responsabilidad Social Empresarial 6.29 33
Competencias Corporativas 7.95 42

El objetivo del estudio fue estimar la disposicion a pagar de los consumidores
por atributos de responsabilidad social. Los resultados sugieren que los consumidores
estaban dispuestos a pagar un promedio de S/.2.10, por cada atributo de
responsabilidad social, y por la responsabilidad social como un todo estaban
dispuestos a pagar S/.6.29. Esto revela que los clientes arequipefios de café pagarian
hasta un equivalente al 33% del precio promedio de café por atributos éticos o de
responsabilidad social.

Por tltimo, la Figura 3 muestra la tasa marginal de sustitucion de cada uno de
los atributos considerados en la eleccion de café estimados sobre los datos de la Tabla
9. Se evidencia que las competencias corporativas, y en mayor proporcion la calidad
del café, son caracteristicas muy positivas para ser ofrecidas al mercado. Otra
caracteristica que no debiera ser descuidada es la preocupacion por el medio

ambiente.

Ofrece productos con nuevos sabores
Ofrece productos de calidad.
Es lider en el sector.

Trata bien a sus trabajadores.

Apoya a programas de lucha contra la
pobreza.

Se preocupa por el medio ambiente.

S/.0.00 S/.2.00 S/.4.00 S/.6.00

Figura 3. Tasa marginal de sustitucion de los atributos.



Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

El propdsito de este estudio fue determinar si existian relaciones significativas
entre la responsabilidad social, las competencias corporativas, y el CnSR en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos en la ciudad de Arequipa.
El estudio incluy6 la medicion del comportamiento de los encuestados en términos de
su intencidon de compra y su disposicion a pagar por diferentes niveles de
competencias corporativas: el liderazgo en el sector, productos de calidad, la
innovacion, y diferentes niveles de acciones de responsabilidad social (i.e.,
preocupacion por el medio ambiente, apoyo a programas de lucha contra la pobreza, y
buenas préacticas laborales), obligadndolos a balancear sus opciones a fin de poder
medir sus preferencias. Se utilizé la metodologia de Eleccion Discreta y se desarrolld
un estudio experimental con un modelo logit binario transversal para realizar el
sondeo y analizar si existia conexion entre las creencias y el comportamiento. Los
cuestionarios se desarrollaron mediante un disefio experimental con una D-eficiencia
del 100%, el cual verifico su validez y fiabilidad. Los resultados de las pruebas
mostraron la consistencia, la validez interna, y la fiabilidad del experimento.

El estudio se efectud sobre una muestra aleatoria estratificada de
132consumidores peruanos residentes en la ciudad de Arequipa, Perti, que estuvieron
de acuerdo en participar voluntariamente. Solo los efectos principales y lineales se
consideraron y se utilizo la prueba de verosimilitud para medir la importancia del
modelo en su conjunto.

5.1 Conclusiones

La razon de este estudio fue evidenciar la existencia de una relacion
significativa de los atributos de responsabilidad social empresarial y de las
competencias corporativas sobre el comportamiento de compra de café del

consumidor de la ciudad de Arequipa. El estudio incluyé la medicion del
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comportamiento de los encuestados en términos de su intencion de compra y su
disposicion a pagar por diferentes niveles de competencias corporativas y diferentes
niveles de acciones de responsabilidad social.

Se utiliz6 la metodologia de Eleccion Discreta y se desarrolld un estudio
experimental con un modelo logit binario para realizar el sondeo y comprobar las
hipotesis enunciadas. El estudio se desarrollé con una muestra por conveniencia de
132consumidores peruanos residentes en Arequipa, Perd, que estuvieron de acuerdo
en participar voluntariamente para determinar las tendencias del consumidor. Se
utilizo la prueba de verosimilitud para medir la importancia del modelo en su
conjunto.

Esta tesis respondio las siguientes preguntas de investigacion utilizadas para
examinar la existencia de relaciones significativas entre la RSE y CC en el CnSR de
los consumidores arequipeos: ;Tiene la RSE influencia en el CnSR del consumidor
en el departamento de Arequipa? ;Existe una relacion significativa entre el CnSR y la
RSE en Arequipa? ;Existe una relacion significativa entre el CnSR y las CC en
Arequipa? Estas preguntas de investigacion sirvieron de base para establecer dos
proposiciones a validar mediante tres hipotesis para cada una de ellas:

Proposicion 1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR del
café en la ciudad de Arequipa, Peru.

H;. El atributo RSE preocupacion por el medio ambiente afecta positivamente
el CnSR.

H,. El atributo RSE apoyo de la empresa a programas de lucha contra la
pobreza afecta positivamente el CnSR.

H;. El atributo RSE buen trato a los trabajadores afecta positivamente el

CnSR.
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Proposicion 2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR del café
en la ciudad de Arequipa, Peru.

H,. El atributo CC liderazgo de la empresa afecta positivamente el CnSR.

Hs. El atributo CC ofrece productos de calidad atecta positivamente el CnSR.

Hy. El atributo CC productos innovadores afecta positivamente CnSR.

En forma adicional se considera introducir la variable precio para permitir
capturar la DAP de cada atributo:

H;. El atributo precio afecta negativamente el CnSR.

Los resultados muestran las siguientes conclusiones:

1. El presente estudio evidencia de que los atributos de RSE y CC estan relacionados
de manera positiva con el CnSR, de manera que estos resultados rechazan la
proposicion nula mencionada anteriormente.

2. El estudio muestra que los consumidores de café son sensibles a los atributos de
RSE y CC, siendo estas tltimas las principales fuentes de decision de compra,
aunque no se encuentran muy distantes entre ellas.

3. Los signos de todos los atributos de RSE y CC resultaron positivos, lo cual
significa que la decision de compra de café aumenta si se muestra compromiso de
parte de la empresa en estos atributos.

4. En la variable RSE, los atributos que mas inciden en la decisiéon de compra, son la
preocupacion por el medio ambiente, lucha contra la pobreza, y buen trato a los
trabajadores.

5. Enla variable CC, los atributos que mas inciden en la decision de compra, son la
calidad del producto, liderazgo en el sector, e innovacion.

6. El estudio muestra un intercepto moderado, lo cual significa que la barrera para el
cambio de alternativa de compra sera superada con una moderada combinacién de

precio, RSE, y CC.
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7. Tomando en cuenta que el intercepto es -0.629, se puede considerar que los
consumidores de café escogerian con cierta frecuencia la opcidon ninguno de los
dos tipos de café propuestos.

8. Los resultados muestran que los consumidores estan dispuestos a pagar en
promedio S/.2.65 por cada atributo de Competencia Corporativa y S/.7.95 por las
Competencias Corporativas como un todo.

9. Los resultados muestran que los consumidores estan dispuestos a pagar en
promedio S/.2.10 por cada atributo de Responsabilidad Social Empresarial y
S/.6.29 por la Responsabilidad Social Empresarial como un todo.

5.2 Implicancias

De acuerdo con los resultados obtenidos, es posible manifestar que la
responsabilidad social esta incrementando su influencia en el comportamiento de
compra de los consumidores, incluso en los paises en proceso de desarrollo tomando
en consideracion que los resultados de esta investigacion solo se basan en un producto
como es el café. Los resultados sugieren que la responsabilidad social en el Peru, a
nivel de la ciudad de Arequipa, puede contribuir a aumentar significativamente el
valor de la marca y de la reputacion, asi como la mejora de los resultados financieros
a través de una mayor disposicion a pagar.

Esta informacion permite a las empresas arequipeiias, evaluar el rendimiento
positivo de sus inversiones en responsabilidad social, contribuyendo con un
comportamiento cada vez mas socialmente responsable de los negocios, contando con
una importante oportunidad para contribuir a la creacion de un mundo mejor para las
generaciones actuales y futuras.

El instrumento desarrollado y el enfoque MED desarrollado proporciona a las

empresas una forma sistematica de seguimiento y comprension de las expectativas
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sociales del consumidor arequipefio de café y un proceso para evaluar el impacto de
sus iniciativas sociales.

Por otro lado, de acuerdo con los resultados que ofrece el estudio, las
competencias corporativas siguen representando una alta influencia en la decision de
compra del consumidor por lo que estas no pueden ser descuidadas, siendo necesario
encontrar el punto ideal para maximizar la utilidad del consumidor y su disposicion a
pagar. Segun los resultados, parece ser recomendable que cualquier oferta debe
mantener y mejorar la calidad de los productos ofrecidos, junto con las acciones de
responsabilidad social que hayan sido seleccionadas. Si las empresas logran esta
combinacion ideal, no necesitaran competir por precio, puesto que estarian
estableciendo las bases para una importante ventaja competitiva mediante la
diferenciacion.

5.3 Recomendaciones

1. Se recomienda que las compafiias redefinan sus presupuestos de responsabilidad
social, puesto que esta representa una inversion y no un gasto.

2. Se recomienda que en responsabilidad social, las compaiiias no descuiden el frente
interno con sus trabajadores.

3. Serecomienda que las compaiiias desarrollen programas de responsabilidad social
sostenibles, es decir, desterrando acciones filantropicas.
5.4 Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones
Las conclusiones obtenidas son validas solo para el producto café en la ciudad
de Arequipa, considerado por el estudio, por lo que se recomienda estudiar estas
variables con otros productos en otras ciudades del Pera, que puedan brindar

resultados diferentes y asi ratificar o refutar algunas de las conclusiones obtenidas.
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Asimismo, el método de recoleccion de datos para elegir a los participantes de
la muestra no consider6 la diferenciacion por estratos socioecondémicos por lo que no
permite conocer los resultados por este criterio, debiendo considerarse el realizar este

analisis especialmente en productos de consumo masivo.
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Apéndice A: Experimento de Eleccion
Encuesta de Preferencias del Consumidor
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CENTRUM Catolica - Pontificia Universidad Catodlica del Pert esta realizando un trabajo de investigacion sobre el comportamiento de compra
en xxxx. 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 cafés. Se le presentaran 17 rondas de
eleccion con 2 descripciones de productos ficticios de cafés en cada una, y se le pedira 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 anélisis solo se utilizara 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 maximo. 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.



Seccion I: Compra de café
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PoMTIRCA UNIVERSIDAD CATOLICA DiL MRy

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

Opcion 1 Seccion I: Compra de café

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/. 17 S/. 17
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores.. Si No

(Cuadl de las dos marcas de café 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.
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Seccion I: Compra de café

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/. 17 S/. 21
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores.. Si No

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

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

Opciodn 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/. 17 S/. 17
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 café propuestas compraria
usted ? (marque una sola respuesta con X)

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de café

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/. 17 S/. 21
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 café 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.
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Seccion I: Compra de café

Opcidn 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/. 17 S/. 21
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores.. No No

(Cuadl de las dos marcas de café 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.
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Seccion I: Compra de café

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/. 21 S/. 17
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores.. Si No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de café

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/. 17 S/. 21
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores.. Si Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de café

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/. 21 S/. 21
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores.. Si Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.

103



Favor de no regresar a la pagina anterior.

e GENIRUM

.:?..\g'. | .D<r :
PoMTIRCA UNIVERSIDAD CATOLICA DiL MRy

\'a:m/

Seccion I: Compra de café

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/. 21 S/. 17
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores.. No No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de café

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/. 21 S/. 17
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 café propuestas compraria
usted ? (marque una sola respuesta con X)

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

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/. 21 S/. 21
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 café propuestas compraria
usted ? (marque una sola respuesta con X)

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

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/. 17 S/. 17
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 café propuestas compraria
usted ? (marque una sola respuesta con X)

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de café

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/. 21 S/. 21
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores.. No Si

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

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

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/. 17 S/. 17
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores.. Si Si

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

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

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/. 21 S/. 17
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores.. Si Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.

110



Favor de no regresar a la pagina anterior.

e GENIRUM

.:?..\g'. | .D<r :
PoMTIRCA UNIVERSIDAD CATOLICA DiL MRy

\'a:m/

Seccion I: Compra de café

Opcion 16

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 21 S/. 21
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores.. No No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de café

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/. 21 S/. 17
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores.. No Si

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

ponTIRCs UNIVERSIDAD CATOLICA oo riry

Seccion I1: 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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Apéndice B: Formato de Consentimiento Informado

Buenos dias, mi nombre es......... Soy un entrevistador de CENTRUM
Catolica, Pontificia Universidad Catolica del Perti. Estamos desarrollando una
investigacion sobre el comportamiento de compra en el Peru, por lo que
apreciariamos su colaboracion respondiendo un pequefio cuestionario que contiene
preguntas muy simples. Este no es un examen, por lo cual no existen respuestas
incorrectas. ;Aceptaria colaborar con nosotros?

SiC3  No [



