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Resumen Ejecutivo
El tema de Responsabilidad Social ha ido acaparando en los Gltimos afios mayor relevancia no
solo en el &mbito empresarial sino también a nivel del consumidor comun, el cual,
aparentemente, ha modificado sus habitos de compra y existen ciertos indicios para creer que sus
decisiones cada vez envuelven més factores criticos que no solo tienen que ver con el precio,
sino con una responsabilidad de un consumo maés orientado al cuidado del medio ambiente,
aporte social y calidad de los productos que adquieren. Existe poca investigacion empirica que
sustente este hecho; sin embargo, se ha visto, en los ultimos afos, los esfuerzos de un mayor
numero de investigadores a nivel Latinoamérica por poder establecer dicha relacion y
documentarla. Es el caso de Marquina (2009), una de las Unicas investigaciones a nivel de Lima,
Per hechas sobre el tema. La presente investigacion, basdndose en la de Marquina (2009),
busca determinar la influencia que la Responsabilidad Social Empresarial tiene en el
comportamiento de compra de los peruanos, a nivel de la ciudad de Arequipa, para ampliar asi el
contexto y la influencia de la misma. Se desarroll6 un experimento bajo la Metodologia de los
Modelos de Eleccion Discreta con el objetivo de poder cuantificar la intencion de compra y la
disposicion a pagar por las acciones de responsabilidad social desarrolladas por las empresas. El
experimento se Ilevo a cabo utilizando una muestra aleatoria estratificada de 132 consumidores
de méaquinas de afeitar en la ciudad de Arequipa. La investigacion brinda evidencia empirica de
la relacion positiva existente entre la Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento
de compra de la muestra. Los resultados del estudio indican que el efecto de la Responsabilidad

Social Empresarial, en su conjunto, es superior al de las Competencias Corporativas.



Abstract
Social Responsibility has been became over the years a very important place, not only on
business, the common consumers are interested too, who apparently have changed their habits
and there is some evidence to believe that their decisions involve more critical factors, not only
price .They show responsibility for environmental care, social contribution and quality of the
products they buy. There are few empirical researches that supports this fact, however in last
years, more researchers have been a big efforts in Latin America to establish and document the
relation. This is the case of Marquina (2009), one of the only empirical investigations in Lima,
Peru made from the subject. This research, based on Marquina (2009) research, seeks to
determine the influence that CSR has on the Peruvians Costumer Behavior, in Arequipa city, in
order to extending the context and the influence of it. The experiment was development under
Discrete Choice Models Methods, with the objective of quantifying the intention and willingness
to pay for the actions of social responsibility developed by companies. The experiment was
performed using a stratified random sample of 132 consumers from Arequipa city. The research
provides empirical evidence of the positive relationship between CSR and the costumer behavior
of the sample. Study results indicate that the effect of Corporate Social Responsibility is superior

to the Corporate Competencies.
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Capitulo I: Introduccion

Durante la Gltima década, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha venido
ganando relevancia a nivel global. Muchos estudios a nivel internacional evidencian que existe
un mayor interés por la responsabilidad social empresarial en los paises en vias de desarrollo, de
los cuales forma parte el Perd, y que se va notando su influencia en la percepcion de empresas y
marcas por parte de los consumidores, asi como en las preferencias y comportamientos de
compra (Padilla, 2009) . Asimismo, existe una tendencia creciente de que las percepciones
positivas del consumidor, con respecto a la responsabilidad social de las empresas, se asocian
mayoritariamente con compafiias locales. Las mismas que han desarrollado mayor familiaridad
con sus clientes, y han desplazado a organizaciones foraneas. Dentro de esta percepcion, esta la
posibilidad de que a medida que se afianza la ética en el desarrollo de los negocios, las empresas
empiecen a destacar gracias a clientes que las premian comprando sus productos y hablando bien
de ellas (Schneider, 2011).

Es necesario acotar que multiples autores han percibido también esta tendencia a nivel
global en economias desarrolladas y su relacién positiva entre RSE y la eleccién del consumidor.
Asi se puede decir que el consumidor viene cambiando y la crisis econémica actual ha
ocasionado que este consumidor en salvaguarda de sus intereses y los del medio en donde vive
tome en cuenta atributos que antes no consideraba al momento de hacer sus compras como por
ejemplo: la contribucién de la marca que compra al lugar donde vive, su interaccion con el
medio ambiente, etc. En la actualidad, las personas son méas conscientes en sus compras y
tienden a favorecer marcas que son socialmente responsables (Welch, 2010). Sin embargo, por
otro lado, esta misma investigacion demuestra que la relacion entre la RSE y la reaccion de los

consumidores no es siempre directa y evidente; la gente sigue mostrando una tendencia



aspiracional en sus compras sobre todo en aquellas economias emergentes como China y algunos
paises de Asia como parte de demostrarle al mundo la eficacia de sus politicas y, por ende, el
surgimiento como paises desarrollados (Welch, 2010). La idea de que los individuos que
premian a las empresas que se involucran en actividades de responsabilidad social empresarial ha
encontrado eco en la investigacion cientifica y en la evidencia que los soportan sin importar el
origen del consumidor (Bhattacharya, Korshun, & Sen, 2009).

Por otra parte, otras investigaciones demuestran que las iniciativas de RSE estan
vinculadas a la lealtad, para que el consumidor desarrolle una evaluacion mas positiva y se
identifique fuertemente con la empresa. Por otra parte, esta demostrado que la identidad
desempefia un papel crucial en la influencia de las iniciativas de RSE en la lealtad del
consumidor cuando esta influencia se produce a través de la identificacion del consumidor-
empresa (Marin, Ruiz, & Rubio, 2009).

El propdsito de esta investigacion es evaluar la influencia que la RSE tiene en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos de maquinas de afeitar de la ciudad de
Arequipa, con la intencion de influir y orientar hacia un comportamiento cada vez méas
responsable del sector empresarial. Para alcanzar el objetivo trazado, se desarroll6 un estudio
cuantitativo bajo la metodologia de los Modelos de Eleccion Discreta (Louviere, Hensher, &
Swait, 2004; Train, 2003).

Antecedentes del Problema

La RSE ha venido ganando influencia tanto en la agenda global de las empresas como en
la literatura académica, lo cual se evidencia con el amplio nimero de investigaciones efectuadas
sobre el particular (Navarro, 2012) y por los $19.9 miles de millones de d6lares que el sector

empresarial privado ha contribuido en apoyo a causas sociales a nivel mundial (Committee



Encouraging Corporate Philanthropy, 2011). Algunos indican que existe una relacion positiva
entre las acciones de RSE y la reaccion de los consumidores para con dicha empresa y sus
productos (Ellen, Webb, & Mohr, 2006; Carvalho, Sen, Mota & Carneiro, 2010). Cada vez mas,
los ejecutivos a nivel internacional reconocen la importancia del bien comun. El 84% de los CEO
indica que el rol de las empresas es obtener ganancias para los accionistas y contribuir al bien
social (McKinsey, 2006). Asi también la respuesta de que la RSE si es una prioridad importante
en las empresas en el 2005 representa el 35%, en el 2008 el 56% y en el 2011 el 70%
(McKinsey, 2009). Asi, por ejemplo, el 80% de los 4238 ejecutivos encuestados en 116 paises
consideraban que los aportes efectuados a sus grupos de interés redituaban en un mayor valor
para los accionistas (McKinsey, 2009); cabe sefialar también que el monto invertido en
actividades de RSE ha incrementado en un 68% desde el 2008.

Investigaciones recientes dan cuenta de que los consumidores comprometidos
socialmente son menores de 40 afios (63%). Estos consumidores socialmente responsables dan
prioridad a los temas como la sostenibilidad medioambiental (66%); mejoras en formacién de
ciencia, tecnologia, ingenieria y matematicas (56%); y la erradicacion de la pobreza y hambre
extrema (53%), para que las compafiias inviertan en estos programas (Nielsen, 2012). Esta
encuesta se realiz6 a 28,000 encuestados de 56 paises. Los consumidores, por geografia, dan
prioridad a aspectos de RSE en el momento de realizar las compras, lo que se representa de la
siguiente forma: en Asia y el Pacifico (55%), en Oriente Medio y Africa (53%) y en América
Latina (49%), se encuentran mas dispuestos a pagar mas por productos y servicios de empresas
socialmente responsables que los consumidores en América del Norte (35%) y Europa (32%). La
mayor concentracion de los consumidores esta en Filipinas, mientras que la concentracion mas

baja es en los Paises Bajos. En Latinoamerica, 77% de los encuestados prefiere comprar



productos de empresas socialmente responsables, aunque es menor el porcentaje de
consumidores (49%) dispuestos a pagar mas por esos productos. En México, el 82% prefiere
comprar productos de empresas socialmente responsables y 55% esta dispuesto a pagar un precio
maés elevado por ellos (Nielsen, 2012). Contrariamente, algunos estudios han demostrado que la
relacion entre la RSE y el comportamiento de compra del consumidor no es tan directa y
evidente, sino que estd condicionada por una serie de factores que moderan o neutralizan su
impacto (Carrigan & Atalla, 2001; Maignan & Ferrell, 2004). Esto mostraria una controversia
entre queé es lo relevante y qué no lo es, al explicar la decision de compra de productos con RS
(Arredondo, De la Garza & Maldonado, 2010). En esta investigacion, se tratara, desde la
literatura encontrada y el trabajo en campo, establecer los parametros que las personas toman
para identificar los aspectos relevantes de su compra y aclarar la controversia surgida.
Definicion del Problema

La sociedad enfrenta, actualmente, grandes desafios globales. El deterioro del ambiente y
la profundizacion de las desigualdades son de lejos dos de los mas importantes retos. El deterioro
del ambiente se evidencia a traves del incremento de las emisiones de didxido de carbono, del
adelgazamiento de la capa de 0zono, la elevacion creciente del nivel del mar. Datos actuales
indican que la deforestacion se incrementa cada afio, ya que desaparecen unas 14 o 15 millones
de hectéreas de bosques. Un estudio de la Unidn Internacional para la Conservacion de la
Naturaleza (UICN) indica que el namero total de plantas amenazadas asciende a 380,000 en todo
el mundo y se calcula que existen unos 30 millones de especies animales y vegetales distintas en
el mundo. De todas ellas, la UICN cifra en 1,000 las que se encuentran en peligro de extincion y
en 17,000 las amenazadas. Para el 2020, la diversidad de especies se puede haber reducido en un

33%. Ejemplos de las inequidades sociales existentes son los que suceden en América Latina
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debido al crecimiento de las clases medias (50% segun el Banco Mundial), el consumo privado
(que hoy supone entre 67% y 75% del PBI) y el acceso a la educacion (los afios de escolaridad se
incrementaron de cinco a ocho), progresos que son relativamente novedosos. Pero esta realidad
convive con otra, mas arraigada, que es la subsistencia de altos niveles de pobreza y desigualdad.
Ambos fendmenos, como quiera que se vean, estan planteando dilemas politicos y sociol6gicos
distintos (El Pais, 2013). Las empresas estan Ilamadas a participar activamente en la solucién de
estos problemas, toda vez que son una de las més influyentes instituciones a nivel internacional.
De esta manera, la sociedad y los mercados vienen demandando a las empresas que no solo
busquen su bienestar econémico sino que contribuyan también en la solucién de los problemas
que enfrentan las sociedades en las que operan. Desde que Bowen (1953) llamé la atencion sobre
el tema, la RSE ha evolucionado y ha adquirido resonancia a nivel global (Cancino & Morales,
2008; Dahlsrud, 2006; Friedman, 1970).

Algunos autores entienden la RSE como una manera de contribuir al desarrollo sostenible
a través de la maximizacion de los impactos positivos sobre los grupos de interés y en la
minimizacion de los efectos negativos del negocio (Alcéantara, 2010; Lozano & Peris, 2012). Un
ejemplo es Salitre Plaza Centro Comercial que lanz6 una campafia ambiental llamada ‘Reciclar
es volver a dar vida’ teniendo como premisas que la implementacion de un proyecto integral de
reciclaje incentiva al personal administrativo, local y a sus mismos clientes a realizar diferentes
acciones que contribuyan con la preservacion del medio ambiente y con la optimizacion de
recursos. Los cuatro pilares de la campafia son: conservacion del medio ambiente y desarrollo
sostenible del C.C.; generacion de ingresos y crecimiento personal de poblaciones vulnerables;
optimizacion de recursos para la operacion del centro comercial y educacion ambiental

(Dinero.com, 2011). La mayoria de los trabajos realizados para analizar la relacion entre la RSE



y el comportamiento de compra de los consumidores han sido llevados a cabo en paises
desarrollados (Kreab&Gavin Anderson y Echo Research, 2011; Raich, & Dolan, 2009). Resulta,
por tanto, evidente la necesidad de ampliar el estudio de la relacion entre estas variables hacia
paises en vias de desarrollo. A pesar del interés creciente por un consumo socialmente
responsable a nivel global, en Perd, solo existe una investigacion documentada acerca del tema
de responsabilidad social en el consumo: “La influencia de la responsabilidad social empresarial
en el comportamiento de compra de los consumidores peruanos” (Marquina, 2009). Es
importante mencionar también que, en este medio, las empresas no cuentan con mecanismos
sistematicos para monitorear y entender las expectativas sociales de sus consumidores y, por
tanto, les resulta muy dificil evaluar el retorno de sus inversiones en iniciativas de
responsabilidad social.

Kotler (2010) sefiala acerca de como es que el consumidor sufre una transformacion
desde su concepcion, en un punto en el cual da un valor agregado y hasta cuando lo describen
como una “persona completa”. Todo este proceso con un objetivo que es el deseo de tener un
mundo cada vez mejor. La nueva ola de avances tecnolégicos, la globalizacién econémica un
tanto contradictoria que origina un sentimiento de ser ciudadanos cada vez mas globales y el
nacimiento de una sociedad creativa e innovadora originan que los consumidores no solo
satisfagan sus necesidades personales, sino que también lo hagan con sus necesidades
espirituales desde un punto de vista social, cultural y medioambiental. Para ser sostenibles en un
entorno altamente competitivo, las empresas requieren conocer y entender las nuevas demandas
sociales de sus consumidores, a fin de que la RSE se constituya en un medio para el logro de los

objetivos organizacionales.



Proposito de la Investigacion

El principal propdsito de este estudio fue examinar la relacion existente entre la RSE y el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos de méquinas de afeitar 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 buscd
contribuir al estudio del consumo socialmente responsable en paises en vias de desarrollo. El
experimento se desarroll6 sobre la base de una muestra aleatoria de 132 consumidores de
maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa, estratificados por edad y género. La investigacion
fue cuantitativa, correlacional y los datos fueron recolectados en una sola oportunidad. El estudio
examind la relacion entre las variables independientes, Competencias Corporativas (CC) y
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), y la variable dependiente Consumo Socialmente
Responsable (CnSR).
Importancia de la Investigacion

La mayoria de los estudios sobre los impactos de la RSE se han realizado en Estados
Unidos, Europa y Australia, y se han encontrado pocas investigaciones empiricas sobre este tema
en paises en desarrollo (Auger, Devinney, & Louviere, 2007). En tal sentido, el objetivo
principal de este estudio fue aportar a la discusion sobre la influencia que la RSE tiene en el
comportamiento de compra de los consumidores y aportar evidencia empirica sobre los efectos

observados en paises en vias de desarrollo como el Perd. Esta investigacion es, por tanto, el



primer intento por tratar de determinar y cuantificar en la ciudad de Arequipa la influencia que la
RSE tiene en el CnSR. Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para los agentes
empresariales, al brindarles criterios que pueden ser tomados en cuenta para una eficiente gestion
de sus actividades de responsabilidad social y al proveerles lineamientos para el lanzamiento de
nuevos productos para el segmento bajo estudio. En segundo lugar, este trabajo puede contribuir
a la comprension y al desarrollo de la RSE en el Perd, al brindar evidencias que contribuyan a
integrar el objetivo econémico de las empresas con sus obligaciones éticas y sociales.
Naturaleza de la Investigacion

El estudio ha sido desarrollado bajo la metodologia de los Modelos de Eleccién Discreta
(MED) (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al.,
2000/2004). En el presente estudio experimental, se crearon, basado en Auger, Devinney y
Louviere (2006), diferentes productos con diferentes niveles de competencias corporativas y
acciones de RSE, lo cual forz6 a los consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de
Arequipa a hacer elecciones de compra que permitieron cuantificar la valoracién econémica o la
disposicion a pagar (WTP) 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
(para una revision completa, véase Mobhr et al., 2001). Esta metodologia experimental ha sido
utilizada en investigaciones realizadas en Australia, Hong Kong, Espafia y los Estados Unidos,
entre otros. En América Latina, se encontraron investigaciones realizadas en Peru en la ciudad de
Lima (Marquina, 2009), en Colombia (Marquina & Reficco, 2012) y més recientemente en

Argentina (Arana, Langlois, & Leidi, 2012). La literatura revisada incluyo, fundamentalmente,



trabajos de investigacion publicados en idioma inglés y espafiol después del afio 2000, relativos a
la RSE y al CnSR.
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 maquinas
de afeitar, medido como CnSR, en la ciudad de Arequipa, Perd?
2. ¢Existe una relacion directa entre el CnSR de méquinas de afeitar y la RSE en la ciudad
de Arequipa, Perd?
3. ¢Existe una relacion directa entre el CnSR de maquinas de afeitar y las CC en la ciudad
de Arequipa, Perd?
Hipotesis
Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para
establecer dos proposiciones a validar mediante tres hipétesis cada una de ellas, las mismas que
se presentan a continuacion:
Proposicion 1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de maquinas de
afeitar en la ciudad de Arequipa, Per0.
H;. El atributo la empresa se preocupa por el medio ambiente afecta positivamente el
CnSR de méaquinas de afeitar en la ciudad de Arequipa
H,. El atributo la empresa apoya a programas de lucha contra la pobreza afecta
positivamente el CnSR. de maquinas de afeitar en la ciudad de Arequipa
Hs. El atributo la empresa trata bien a sus trabajadores afecta positivamente

el CnSR de maquinas de afeitar en la ciudad de Arequipa
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Proposicion 2: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de méquinas de
afeitar en la ciudad de Arequipa, Perd.

H,. El atributo lider en el sector afecta positivamente el CnSR de maquinas de afeitar en

la ciudad de Arequipa

Hs. El atributo productos de calidad afecta positivamente el CnSR de maquinas de afeitar

en la ciudad de Arequipa

He. El atributo productos atractivos e innovadores afecta positivamente el CnSR de

maquinas de afeitar en la ciudad de Arequipa

H-. El atributo precio afecta negativamente el CnSR de méaquinas de afeitar en la ciudad

de Arequipa
Marco Conceptual

El tema central de la investigacion es la RSE y el consumo ético. De acuerdo con la
literatura, los consumidores, al efectuar sus compras, manifiestan la valoracién que tienen de las
iniciativas sociales de las empresas. Esta investigacion es de naturaleza cuantitativa, de corte
transversal e incluye técnicas experimentales para la recoleccion de los datos. La variable
dependiente en el estudio es el CnSR, y las variables independientes son la RSE y las CC. El
modelo adaptado de Marquina y Vasquez (2013) que se muestra en la Figura 1 representa la
hipotesis que la RSE y las CC influencian el CnSR, el que, a su vez, es un predictor del
comportamiento de compra expresado en la disposicion a pagar por él mismo.
Definicion de Términos

Los términos mas utilizados en este estudio fueron los siguientes:

Competencia Corporativa (CC) es “la pericia en la produccion y comercializacion de

productos y servicios” (Brown & Dacin, 1997, p. 70).
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Responsabilidad Social Corporativa
(RSE):
- Atributo se Preocupa por el medio ambiente.
-Apoya a programas de lucha contra la pobreza.
- Atributo trata bien a trabajadores. ansumo
Socialmente
Responsable
(CnSR)
Competencias Corporativas (CC): < !
- Atributo de lider en el sector !
- Atributo de ofrece productos de !
calidad- Atributo de Prod. Atrac. e Dis onvibilidad
Innovad. P
-Precio de pago
(DAP)

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.

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” (Devinney, 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).

Responsabilidad Social es “la responsabilidad de una organizacion ante los impactos que

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

comportamiento ético y transparente que:
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« Contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la
sociedad;

« Tome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas;

e Cumpla con la legislacién aplicable y sea coherente con la normativa
internacional de comportamiento; y

« Esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones”.
(Norma Internacional Iso 26000:2010, p.4)

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

La Independencia de Alternativas Irrelevantes (I1A) significa que la probabilidad es
independiente de la introduccién u omision de otras alternativas (Mazzanti, 2003).

Supuestos

Para el desarrollo de la investigacion, se establecieron los siguientes supuestos: (a) los
encuestados adoptarian como regla de decision el analisis integral, lineal y compensatorio de
acuerdo con los principios de maximizacion de la utilidad aleatoria (Arafia & Leo6n, 2005a;
Louviere et al., 2000/2004); (b) independencia de alternativas irrelevantes (Louviere et al.,
2004).

Limitaciones

Este estudio esta limitado hacia los consumidores peruanos de maquinas de afeitar
residentes en la ciudad de Arequipa y que aceptaron participar voluntariamente en la
investigacion. Al momento de efectuar un balance entre la viabilidad practica y la validez interna

del instrumento, se determinaron las siguientes limitaciones adicionales: (a) solo siete atributos



13

fueron puestos a prueba, (b) solo efectos lineales fueron considerados y (c) solo efectos
principales (sin interacciones) fueron analizados. Ademas, este estudio esta limitado por la
confiabilidad de los instrumentos elaborados y utilizados.

Delimitaciones

La investigacion se circunscribi6 a entrevistar a consumidores de maquinas de afeitar de
la ciudad de Arequipa, Peru, y se focalizo en el anlisis de los precios, de los diferentes niveles
de competencias corporativas (liderazgo en el sector, calidad de los productos, y productos
atractivos e innovadores) y los diferentes niveles de las iniciativas de responsabilidad social
(preocupacion por el medio ambiente, buen trato a los trabajadores y su apoyo en la lucha contra
la pobreza). Ello permitio identificar y medir las preferencias de los consumidores sobre la base
de las decisiones que fueron forzados a realizar en el marco del experimento desarrollado.
Resumen

Desde que Bowen (1953) sefialara, por primera vez, la importancia del tema, la RSE ha
venido evolucionando y ganando presencia en el contexto mundial. Cada vez mas, los mercados
y la sociedad estan exigiendo que las empresas no solo obtengan beneficios econdmicos sino que
contribuyan, también, a la solucién de los problemas sociales. La RSE también ha ganando
influencia en la literatura académica, como se evidencia con el alto niamero de estudios
realizados en estos casi 60 afos 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 minimizacion de los
efectos negativos en su comunidad vinculada (Cancino & Morales, 2008; Dahlsrud, 2006). A
pesar del incremento del consumo responsable a nivel mundial, aparentemente, ninguna

investigacion se habria realizado sobre el particular en paises en desarrollo. En el caso del Perd,
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se encontrd pocas investigaciones que pretenda medir este fendmeno y evalle el impacto de las
iniciativas sociales de las empresas (Marquina, 2009).

En el capitulo 11, se presentaran y discutiran los resultados de investigaciones previas
desarrolladas principalmente en Suiza, Letonia, Noruega, Luxemburgo, Costa Rica, Francia,
Austria, Italia, Reino Unido y Suecia, ya que son los diez paises con mejores condiciones
medioambientales del mundo, segtn el indice de Representacion Ambiental (EPI) 2012, de las

universidades estadounidenses de Columbiay Yale.


http://epi.yale.edu/epi2012/rankings
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Capitulo I1: Revision de la Literatura

Desde el trabajo de Bowen (1953), ha habido muchas investigaciones en torno de la RSE.
A continuacion, se presenta una revision de la evolucion teérica del concepto, asi como un
andlisis 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
incluird, en primer lugar, una revision de las variables independientes RSE y CC, y luego de la
variable dependiente CnSR.
Documentacion

La revision se concentro en las investigaciones escritas en inglés y/o espafiol
desarrolladas a partir del afio 2009 y existentes en las bases de datos del centro de
documentacion de CENTRUM Catdlica: EBSCOhost, ProQuest, JStor, Emerald y ProQuest
Digital Dissertations, E-library, e-books. Complementariamente, se consultaron también algunos
trabajos y publicaciones encontrados en Internet. La busqueda incluy6 tanto los nombres de las
tres variables principales del estudio como de sus sinénimos: RSE, beneficios RSE, importancia
de RSE, competencias corporativas, asociaciones corporativas, consumo socialmente
responsable, el consumidor y RSE, tendencias RSE y sustentabilidad, consumidor ético. Estos
temas representan una muestra conveniente de las muchas areas posibles que abarca la literatura
sobre la RSE y el comportamiento de compra de los clientes.
Revision de la Literatura

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

y CC, y de la variable dependiente CnSR.
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Variable independiente: responsabilidad social empresarial

En las ultimas décadas, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se ha desarrollado y
consolidado como una innovadora estrategia de gestion organizacional que brinda
competitividad a la empresa ante el surgimiento de las grandes economias emergentes, donde ha
crecido significativamente la produccién de bienes y servicios, lo que hace que las grandes
multinacionales se desplacen de los paises industrializados a los paises pobres. Una de las
razones es que el compromiso social es origen de atractivas oportunidades de negocio, ya que en
ocasiones las condiciones de la industria de dichos paises no atienden los derechos laborales y
del medio ambiente. Por otro lado, también influye la percepcién de que los recursos naturales
son limitados y que no se pueden seguir consumiendo al ritmo actual, mucho menos
considerando los niveles de pobreza que prevalecen en muchos paises en desarrollo.
Adicionalmente, la crisis financiera de 2007-2010, atribuida a irresponsabilidades empresariales,
codicias individuales y negligencia de los reguladores y que afect6 a gran parte de la poblacion,
agudizo la sensibilidad general hacia el tema de la responsabilidad empresarial con la sociedad.

Por ello, se puede decir que la responsabilidad social empresarial incluye el conjunto de
actuaciones de las empresas en los ambitos ambiental y social, que se encuentran mas alla de sus
intereses econdémicos y que exceden la vision tradicional de la empresa orientada en exclusiva a
la generacion de valor para los accionistas (Del Castillo & Yamada, 2009). Entonces, las
acciones sociales que la empresa desarrolle en el marco de una politica de responsabilidad social
debieran estar orientadas hacia el fortalecimiento de su entorno competitivo y hacia la
generacion de capacidades distintivas para la organizacion. Como, por ejemplo, mejorar el
desempefio de los factores de produccidn-entre los que se incluye la mano de obra, asi como las

capacidades de sus proveedores, distribuidores u otros socios comerciales. De ser este el caso,
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una gestion de recursos humanos bien orientada podria atraer, desarrollar y retener a personas
talentosas.

La dimension laboral de la responsabilidad social empresarial incluye como objetivos
bésicos: (1) que los empleados de la empresa se encuentren satisfechos con su situacién laboral
actual y con sus perspectivas de desarrollo; (2) que la empresa promueva el respeto a los
derechos humanos y cumplan cabalmente con la legislacion laboral del pais en que se situa; y (3)
que la empresa sea una fuente de generacién de empleo adecuado en el pais que la cobija, es
decir, que adopte y promueva practicas responsables en la gestion de personal y que contribuya
con la mejora de las competencias de la fuerza laboral local (Del Castillo & Yamada, 2009).

A manera de mejorar la comprensidn de este concepto, se presentan algunas definiciones
de RSE emitidos por o6rganos empresariales, gubernamentales y multilaterales: “La RSE es la
decision de la empresa de contribuir al desarrollo sostenible, trabajando con los empleados, sus
familias y la comunidad local, y también con la sociedad en su conjunto, para mejorar su calidad
de vida” (World business Council for sustainable development, 2010, p.1).

Segun, el Banco Mundial, la RSE es “una serie de politicas y practicas vinculadas a la
relacion con los actores sociales clave, con los valores, el cumplimiento de los requerimientos
legales y el respeto a las persona, comunidades y al medio ambiente” (Banco Mundial, 2006,
p.14).

Por ultimo, el Libro Verde de la Comision de las Comunidades Europeas define a la RSE
como:

La integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y

medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con el entorno. Ser

socialmente responsable no significa solamente cumplir a plenitud las obligaciones
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juridicas, sino también ir més all& de su cumplimiento, invirtiendo mas en el capital

humano, el entorno vy las relaciones con los interlocutores.(p.14)

En este sentido, la RSE ha tenido una evolucion conceptual a través de la historia, la cual
se divide en las siguientes etapas:

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

Etapa de germinacion

Esta etapa comienza a mediados del siglo XIX, cuando el empresario capitalista
reinvertia la mayor parte del excedente generado y llevaba a cabo su funcion social, a partir de su
busqueda del beneficio econémico. Fue recién en tiempos modernos y cuando el nivel de
acumulacion era suficiente que los duefios de las empresas se unieron a la cultura filantropica ya
existente, hasta ese momento en manos de particulares y las empresas de manera voluntaria
inician un proceso de colaboracion con la sociedad en la que tenia impacto sus operaciones. De
este modo, se dan actividades de apoyo comunitario para los colaboradores de las
organizaciones; todas estas actividades sin regulaciones ni una planificacién estratégica sobre las
actividades, acciones basadas en caridad y beneficencia.

Luego de la revolucion industrial de fines del siglo X1X, las empresas cobran un rol
mucho mas protagdnico en el sistema, desarrollando una filosofia empresarial que reconocia que
la empresa se asentaba en una comunidad determinada y que, por lo tanto, se debia a ella. El
fundador de U.S. Steel (Carnegie, 1889) propone una forma muy particular de mirar la
capitalizacion del trabajo y basa la gestion de su empresa en dos principios elementales: bajo el
principio de caridad propone que las personas con mas fortuna tienen como deber compartir su

riqueza con aquellos que no tuvieron acceso a una mejor situacion economica o social, como
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empleados, discapacitados, enfermos y ancianos. Y bajo el principio de custodia se entiende que
los recursos que poseen las personas con mas fortuna son realmente propiedad de toda la
sociedad, por lo que propone que las personas a cargo de su administracion, es decir, los mas
ricos son responsables de hacer con ellos lo mejor para toda la sociedad. De acuerdo con Porter y
Kramer (2009), existiria un espacio de convergencia de intereses entre la filantropia pura y el
negocio, que puede generar beneficio social y econdmico para el pais y las empresas.

Por ejemplo, en paises como Inglaterra, grupos de empresarios se comenzaron a
preocupar por aspectos mas alla de lo econémico, a causa de la toma de conciencia, por parte de
los trabajadores respecto a la defensa de sus derechos y por parte de la sociedad civil respecto al
estado del medio ambiente y los recursos naturales, lo cual conllevé a la sociedad a presionar al
sector empresarial para que replanteara su comportamiento (Carbal Herrera, 2009).

Esta etapa se caracterizo por ser el comienzo del espiritu emprendedor y la filosofia del
laissez-faire (“dejar hacer, dejar pasar”). Durante esta época de conflictos laborales y practicas
depredatorias de los negocios, tanto los ciudadanos como el gobierno empezaron a mostrar cierta
preocupacion por la actividad empresarial que se tornaba cada vez mas desenfrenada (Carbal
Herrera, 2009).

Etapa de surgimiento

Esta etapa empieza con la crisis de la Gran depresion (1929), incrementando la
desaprobacion de la labor empresarial, la cual se mantuvo hasta pasada la Segunda Guerra
Mundial, por lo que mucha gente culpé del fracaso de los negocios y los bancos y de la amplia
pérdida de trabajos, a un clima general de avaricia de los empresarios y de extrema preocupacion
por sus propios intereses. Como resultado de ello, surgieron nuevas leyes que describieron y

ampliaron el papel de las empresas para proteger e incrementar el bienestar general de la
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sociedad. Asimismo, el concepto de responsabilidad social hacia los grupos de interés surgio en
la década de 1930, junto con el desarrollo de responsabilidades gubernamentales mas amplias
para combatir los estragos de la Gran Depresion (Carbal Herrera, 2009). Dicho concepto de
responsabilidad social se enfocd en los valores y principios gerenciales.

Esto genero que el gobierno de los EE.UU. interviniera, a través de la regulacion de lo
que se denomin® el New Deal, y decretara que los trabajadores tenian derecho a la negociacion
sindical, y a compensaciones por desempleo y pensiones ofrecidas directamente por el gobierno
y no por las empresas. Ello no significé que el capitalismo del bienestar hubiera terminado en
1930, ya que permanece claramente mas alla de la Ley Wagner y de la Ley de Seguridad Social
(1935) al estudiar las préacticas de capitalismo de bienestar adoptadas por Kodak, Sears Roebuck
y Thompson Products entre los afios 30 y los 60. El seguro de salud para los empleados y los
programas de pensiones se convirtieron en una practica generalizada en las grandes empresas.

Por tal motivo, la OIT funda los pilares de la corresponsabilidad de las instituciones y
agentes econdémicos, politicos y sociales con el fin de que establecer los marcos propicios para el
progreso de la sociedad. Esto se promulga concretamente en 1944 a través de la Declaracién de
Filadelfia donde lo central es la responsabilidad en la generacion de empleo junto con la mejora
de las condiciones de trabajo lo cual no es de exclusiva responsabilidad u obligacion de los
gobiernos e instituciones publicas, ya que a esto se deben sumar a la vez el sector privado de la
economia al tenerlo como prioridad dentro de sus funciones. Esta etapa se caracterizo por el
surgimiento del concepto formal de Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

Es a partir de la década de los cincuenta que las compariias empiezan a consolidarse,
gracias a los aportes de muchos estudiosos, teniendo como pionero a Howard R. Bowen, quien

sugirio que las empresas deberian tomar en cuenta las consecuencias sociales de sus decisiones.
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De acuerdo con Carroll (1979), la discusién académica de la RSE se inicié en los afios 50 con la
publicacion del libro “La responsabilidad social del hombre de negocios” (Bowen, 1953).

Segun Bowen (1953), el fracaso de las practicas empresariales en alcanzar estos
estandares éticos fue un factor que contribuy6 con la Gran Depresion, la cual, a su vez, condujo
al New Deal (Nuevo Acuerdo) y al nacimiento de una regulacion gubernamental amplia. Al
reflexionar sobre el surgimiento del Estado como benefactor, Bowen indica que las
responsabilidades sociales de la empresa no estan limitadas al cumplimiento de las leyes, sino,
mas bien, ser cooperadoras con el Estado en todas las funciones sociales.

El punto de vista de Bowen constituye el concepto fundacional de la RSE moderna, basandose en
una preocupacion ética y no en un paradigma econémico.

Logrando establecer una union fuerte entre la actividad econdmica y el progreso social

con el objetivo de crear un consenso amplio y duradero en las sociedades desarrolladas,

conformando de tal forma las reglas y normativas entre 1950-1970 al buscar el
crecimiento, bienestar y equilibrio. A pesar de que en ese entonces las vinculaciones entre
sociedad y empresa no eran relevantes al no destacar en el &mbito pablico, debido a la
desconfianza.

Mas es en la década siguiente, cuando nace la real discusion frente a las

responsabilidades empresariales al haber un malestar generalizado en la realidad social de

las naciones desarrolladas, expresandose en revueltas juveniles 0 movimientos
estudiantiles, en el rechazo de sistema politico con su funcionamiento y de las principales
instituciones de la sociedad, en la extension de guetos, marginacion urbana, en malestar
por las tensiones sociales, raciales, y generacionales, incomprension por lo irracional del

consumismo manifestada en la “sociedad pléstica o del plastico” entre otras cuestiones.
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Esto es resultado del modelo empresarial de finales de 1960 donde prima por sobre todas
las cosas el crecimiento y beneficio empresarial, sin ninguna consideracion frente a los
efectos generados hacia el medio ambiente, a los equilibrios sociales conformados en las
décadas anteriores, todo esto deriva en altos niveles de frustracion en los sectores mas
dinamicos de la comunidad. (Zelada, 2010, p.1)

Etapa de desarrollo o época del activismo social (1965)

La tercera etapa comenzd con la inquietud social, la cual se incrementd desde 1960. Con
el paso del tiempo, el incremento del activismo social motivo una mayor reglamentacion
gubernamental en diversas areas. En esta época, aparecen los movimientos sociales (1968-1969),
cambios en las exigencias de los consumidores, aparicion de la responsabilidad social en
Latinoamérica, el modelo social empresarial y el Balance Social (Carbal Herrera, 2009).

Esta etapa tuvo una inclinacion hacia las acciones de la gerencia y estuvo caracterizada
por el activismo social y el aumento del consumismo; el incremento de la conciencia publica
sobre asuntos éticos y medioambientales; y el aumento de las presiones de grupos ambientalistas,
defensores de los consumidores, el movimiento feminista, la juventud y los movimientos pro
derechos civiles. Durante estos afios, el gobierno estadounidense promulgé la Ley de Derechos
Civiles (1964) y establecié la Comision para la Equidad en las Oportunidades de Empleo (1964)
con el fin de eliminar la discriminacion laboral. También, cre6 la Agencia de Proteccion
Ambiental (1970) y establecio la Comision para la Seguridad del Consumidor (1972).

Estos fueron los detonantes que llevaron a la gran empresa, en los afios 70, a iniciar un
proceso de consolidacion de la Responsabilidad Social Corporativa RSC como respuesta a las
presiones sociales en las sociedades industrializadas, practicas que, en un primer momento,

fueron de caracter voluntario orientadas hacia la mejora de la imagen corporativa.
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La RSC se extiende de EE.UU. a Europa, transformandose en una practica comun entre

las grandes corporaciones, pero la preocupacion por este comportamiento empresarial fue mayor

en el viejo continente, como lo demuestra la introduccion de leyes en Francia relacionadas con la

presentacion de informes sociales corporativos (Carbal Herrera, 2009).

Durante esta etapa y a fines de los afios 70, Carroll (1979), que trabajo sobre el concepto

fundacional de Bowen (1953), desarrollé un anlisis més estructurado y sugirié que las

compafiias tienen cuatro responsabilidades (Carroll, 1991): econdmicas, legales, éticas y

filantropicas, las cuales fueron sintetizadas por Lantos (2001) de la siguiente manera:

R. econdmicas: Crear un retorno a la inversion de los accionistas mediante la elaboracion
de productos de buena calidad que tengan precios justos para los clientes.

R. legales: Involucran el cumplimiento de la ley, obligaciones y la adopcion de una
conducta moral y respeto en el negocio.

R. éticas: Involucran alcanzar mas de lo que las obligaciones legales requieren. Tales
responsabilidades incluyen ser moral, hacer lo que es correcto y justo; respetar los
derechos morales de las personas y evitar dafar o herir, asi como prevenir el dafio que
otros pudieran causar.

R. filantropicas: Involucran el compromiso hacia el bien comdn a pesar de que represente
un costo. La RSE humanitaria hace que las empresas vayan mas alla de prevenir o
rectificar los dafos que han causado (RSE ética) y asuman que también tienen

responsabilidad por las deficiencias en el bienestar publico que no han causado.

En el enfoque de Carroll (1991), la sociedad expresa, a traves de las demandas sociales,

coémo deben comportarse las empresas. El autor hizo una contribucidn importante a la evolucion
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y entendimiento de la RSE al relacionar el concepto con las expectativas de la sociedad y no con
sus objetivos y valores como lo hizo Bowen (1953). De esta forma, modificé el concepto original
al hacer que la RSE no sea solamente una obligacion ética sino una estrategia gerencial orientada
a la accion. En ese sentido, Carbal y Herrera (2009) dividen las demandas sociales en aquellas
que limitan el impacto o conducta negativa del negocio y en las que incrementan el impacto
positivo. Para justificar su existencia, una empresa debe cubrir las expectativas de la sociedad, de
modo que si desea ser socialmente responsable, no solo tiene que ser rentable, satisfacer las
demandas de la ley, y minimizar o compensar sus efectos negativos, sino que también debe
satisfacer las expectativas que la sociedad tiene en ella.

Sin embargo, el surgimiento de la ideologia neoliberal en la década de los 80 significd
una caida, practicamente la aniquilacion de la RSC, gracias al creciente poder de las nuevas
corporaciones. Fue la crisis medioambiental y la aparicion de un nuevo término en el contexto
global, “Desarrollo Sostenible”, que promovio el resurgimiento de la RSE como estrategia para
alcanzar la sostenibilidad (Carbal Herrera, 2009).

Etapa de generalizacion y auditoria

Entre los afios 80 y 90, la teoria de la audiencia relevante contribuyd significativamente
con el desarrollo de la RSE. Esta teoria propone que la responsabilidad del negocio no es con la
sociedad en general sino con sus grupos de interés relevantes: accionistas, empleados, clientes,
proveedores y la comunidad local. Kotler (2010) describe como las empresas pueden llegar a
vender su mision, vision y valores y ser responsables con cada uno de sus stakeholders. Como
mencionan Fernandez y Bajo (2012), los grupos de interés relevantes como cualquier grupo o
individuo que pueda afectar, o que es afectado por los objetivos de la organizacion, gestiona las

relaciones entre la empresa y sus grupos de interés, no solo como requerimiento estratégico sino
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también como exigencia ética y de responsabilidad. De acuerdo con Wind (2012), interpreta la
RSE como Capitalismo Socialmente Responsable. Esta teoria cuestiona el paradigma del
accionista que defiende Friedman (1970) y otros que consideran que la maximizacién de los
beneficios es la Unica responsabilidad social de la empresa.

En vista de que este enfoque neoclasico fracasé en explicar por qué las compafiias
adoptan politicas que van més all& de sus obligaciones, la teoria de los grupos de interés
relevantes afirma que la administracion efectiva requiere la consideracién equilibrada y una
atencion a los intereses legitimos de todas las comunidades vinculadas relevantes, definidas estas
como todas aquellas personas que tienen algo que ver con la empresa. El enfoque se trasladé de
la compafiia y sus responsabilidades a los grupos sobre los que la compafiia tiene
responsabilidades y a los procesos que toman en cuenta las demandas de estos grupos (Wind,
2012, p.7).

Tres desarrollos principales respecto de la globalizacién caracterizaron este periodo: la
progresiva liberalizacion del comercio internacional; la desregulacion econémica o la
privatizacion llevada a cabo por muchos paises, que expandié el dominio del sector privado; y
los rapidos avances en la tecnologia de la informacién y de la comunicacién. Estas tendencias
generaron un interés creciente en la RSE y surgio el concepto de Desempefio Social de la
Empresa (DSE) (Alonso—Almeida, 2009). EI DSE fue descrito primero por Carroll, en 1979, y
refleja la existencia de interaccion entre los principios de la RSE1, los procesos de la RSE2 y las
politicas desarrolladas para tratar los asuntos sociales.

En el nivel micro, este modelo se enfoca en la interaccion entre la empresa y su entorno
y, en el nivel macro, en los esfuerzos de la empresa para ponerse al dia con las condiciones

cambiantes de la sociedad (CEPAL, 2010).
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El concepto del DSE cred una demanda por la ejecucion de auditorias sociales orientadas
a medir el desempefio social de la empresa. Muchas corporaciones comenzaron a estudiar y a
reportar sistematicamente sus practicas. La comparabilidad y la credibilidad de tales reportes
fueron reforzadas por el surgimiento de organizaciones independientes como la Organizacion
Internacional para la Estandarizacion (ISO), que otorga la certificacion medioambiental 1ISO
14000, asi como la certificacion la certificacion social SA 8000 y la Iniciativa para un Reporte
Global GRI. EI ISO 14000 y la SA 8000 son estandares sobre manejo ambiental desarrollado por
ISO, la cual proporciona lineamientos para las organizaciones que necesitan sistematizar y
mejorar sus esfuerzos de manejo ambiental.

A principios de los afios 90, debido a la creciente atencion sobre la globalizacion, asuntos
relacionados con las relaciones internacionales, tales como el papel del Estado en los paises en
desarrollo y la manera en que los negocios internacionales dafiaban a estos paises, se
convirtieron en elementos importantes de la RSE (Carapaica,2009). Solamente Wood (1991)
tuvo una mirada mas sistematica sobre el desempefio empirico y los efectos medibles del
comportamiento corporativo responsable. Wood dividié la RSE en las siguientes categorias: (a)
los principios de responsabilidad social corporativa, incluyendo la legitimacion (en el nivel
institucional), la responsabilidad publica (en el nivel organizacional) y la discrecionalidad
gerencial (en el nivel individual); (b) los procesos de la responsabilidad social corporativa, tales
como la evaluacion ambiental, el manejo de audiencias relevantes y la administracion de
problemas complicados; y (c) los resultados del comportamiento corporativo, los cuales van
desde las politicas sociales hasta los impactos de tales politicas (p. 694).

El impacto de la preocupacion por el medio ambiente y la sostenibilidad iniciado en la

etapa previa y la propuesta de conceptos de auditoria, como el del Triple balance: nuevos
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desafios en el ejercicio de la transparencia (Larraechea, 2013), provocaron la inclusién dentro del
concepto de la RSE de tres dimensiones de sostenibilidad: el balance social, el ecoldgico y el
econémico. Barco (2011) indica que “no cabe duda de que, con su actividad, las empresas
persiguen ganar dinero, obtener beneficios. Este es, ademas, un fin legitimo y respetable”. Sin
embargo, de lo dicho hasta el momento, se deduce que, ademas de prestar atencién a los aspectos
econOmicos de su actividad, las empresas deben prestar también atencion a otros aspectos que
podemos agrupar bajo las categorias de “sociales” y “medioambientales”.

Si bien la actividad de las empresas esta al servicio de la obtencion del fin econémico que
les es propio, deben ser conscientes de los impactos que su actividad produce en el
medioambiente y en su entorno social e intentar eliminar las externalidades negativas que
impactan en ellos y de las que son responsables. Asi, pues, la informacion basica de las empresas
no puede ya cefiirse exclusivamente a los aspectos econémicos y la valoracion de las mismas ha
de contemplar otros aspectos de la actividad empresarial ademas de los recursos que consume y
los beneficios econdmicos que obtiene.

La contabilidad e informacién del triple balance gener6 el concepto de confiabilidad
corporativa. A medida que las empresas asumen contratos con otros grupos de interés relevantes,
su desempefio debe ser confiable para la sociedad. La confiabilidad esta referida a las
obligaciones que cada uno tiene para explicar, justificar e informar sobre sus acciones (Wilson,
2003).

La confiabilidad corporativa incorporo esas tres mediciones en una unica medicion
integral. Los datos econdmicos son ajustados a fin de poder compatibilizarse con las dimensiones

ambiental y social en el indice de Bienestar Economico Sostenible, en el cual la medicion del
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valor agregado econdmico del bienestar es ajustado mediante la resta de los costos asociados con
factores, tales como el desempleo y la contaminacién ambiental (Banco Mundial, 2006).

A fines de los afios 90, el término sostenibilidad corporativa surgié como un nuevo
paradigma empresarial. Al tiempo que el concepto incluy6 la necesidad de crecimiento y
rentabilidad, también enfatizé la proteccion del medio ambiente, la justicia social y la equidad, y
el desarrollo econémico y el desempefio, asi como la difusion publica de este desempefio
(Wilson, 2003).

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

La RSE del tipo built-in incluye la implementacion de procesos mas sostenibles, las
propiedades ecoldgicas y sociales de los bienes o servicios producidos, la promocién del
consumo sostenible y la cooperacién en la creacién de un marco socio ecoldgico para la
produccion. La RSE del tipo built-on incluye las donaciones financieras o materiales, auspicios y
el establecimiento de fundaciones, voluntariado corporativo y marketing orientado a las causas
sociales. El término ciudadania corporativa es, a menudo, usado de forma errébnea como un
sinénimo de la RSE, porque se cree que la responsabilidad social de una empresa no es mas que
la extension de la responsabilidad individual que todos los ciudadanos tienen con su entorno
fisico y social. Asi, este termino es, en realidad, utilizado para expresar la autorizacion o licencia
social que la empresa necesita para operar en una comunidad especifica (Garriga & Melé, 2004;

Morros & Vidal, n.d.) y para expresar que la perspectiva convencional identifica la ciudadania
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corporativa con las actividades filantropicas que son empleadas estratégicamente y que estan
basadas en el interés de la empresa (Wolff y Barth, 2005).

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

A pesar de su larga historia, la evolucion del concepto y la creciente importancia de la
RSE alrededor del mundo, no existe una definicién que sea aceptada universalmente. Son
distintos los términos que en la literatura describen el fenémeno relacionado con la RSE:
responsabilidad social empresarial, ciudadania corporativa, filantropia corporativa, apoyo
corporativo, involucramiento corporativo con la comunidad, relaciones comunitarias, asuntos
comunitarios, desarrollo comunitario, ciudadania global, marketing social corporativo, sociedad
y empresa, administracion de asuntos sociales, politica publica y empresa, manejo de audiencias
relevantes, confiabilidad corporativa y sostenibilidad corporativa (Garriga & Melé, 2004; Kotler
& Lee, 2005). Los criterios para definir la RSE pueden cambiar entre generaciones y culturas, y
son diferentes en Europa (sociedad del bienestar) y en Estados Unidos de los que se manejan en
los paises en desarrollo, debido a las diferencias de cultura, desarrollo econdmico, entorno legal
y politico, clima ético organizacional y de genero (Juholin, 2004; Lines, 2003; Papasolomou-

Dukakis, et al., 2005; Singhapakdi & Karande, 2001).
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El concepto de responsabilidad social ha aumentado su presencia en los Gltimos afios, en

diversos foros e instancias de cardcter académico, empresarial, mediatica y social (Barafiano,

2009). La mayor visibilidad mediatica de la responsabilidad social también ha puesto de

manifiesto diferentes criticas que se formulan a este concepto.

1.

Entorno competitivo: que se relaciona con la escasa posibilidad de que los hombres de
negocios asuman y desarrollen un comportamiento socialmente responsable, si ninguno
de sus competidores lo hace, y si ademas el asumir esta conducta les genera algun tipo de
pérdidas en la gestion de la empresa, situacion que en alguna medida debe su origen a la
existencia de mercado imperfectos.

Aumento de los costes: la asuncién de un mayor nimero de obligaciones sociales puede
traducirse en mayores costes para la organizacion, los que finalmente pueden traspasarse
por ejemplo al consumidor en un alza de los precios, 0 a los trabajadores con una
disminucion de los salarios.

La motivacion dominante (Unica) de los hombres de negocios es la obtencion de
beneficios para sus accionistas 0 compafiias, siendo irreal esperar que asuman otro tipo de
obligaciones de caracter social que orienten su motivacion.

El poder: muchos criticos de la responsabilidad social y su doctrina sefialan que los
hombres de negocios la utilizan como un mecanismo para retener el poder y una
justificacion en su uso, especialmente en la toma de decisiones.

Proximidad versus lejania de las obligaciones morales: la responsabilidad social
impondria a los empresarios una carga innecesaria que no son capaces de cumplir, y que
los desvia de sus responsabilidades morales reales, que consisten en los deberes

religiosos personales y la preocupacion y compasion por las personas con las que entran
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en contacto real, por lo que serian relevados de relacionar sus acciones con objetivos

sociales mas amplios.

En vista de que no existe una Unica definicion de RSE, tampoco existe un criterio
uniforme respecto de los componentes de las demandas sociales, que pueden ser tan amplias
como las definidas por el Banco Mundial.

El Banco Mundial (2011) establece que la RSE “es el compromiso de las empresas para
comportarse éticamente y para contribuir al desarrollo econémico sustentable trabajando con
todos los stakeholders relevantes para mejorar sus vidas en maneras que sean buenas para la
empresa, la agenda del desarrollo sustentable y la sociedad en general” (p.81).

En este sentido, para el Banco Interamericano de Desarrollo (BID):

Es una vision sobre la empresa que concibe el respeto a los valores éticos, a las personas,

a las comunidades y al medio ambiente como una estrategia integral que incrementa el

valor afiadido y, por lo tanto, mejora la situacién competitiva de la empresa. La RSE se

trata mas bien de un conjunto comprensivo de politicas, practicas y programas que se
incorporan a todas las operaciones y procesos de toma de decisiones empresariales.

Durante la Gltima década, el nimero de empresas que han reconocido los beneficios

empresariales asociados a las politicas y practicas de RSE ha ido creciendo.

Las empresas también se han visto incentivadas a adoptar o a ampliar sus estrategias de

RSE como consecuencia de las presiones procedentes de consumidores, proveedores,

empleados, comunidades, inversores, organizaciones de activistas y otras partes

interesadas. El resultado de todo esto ha sido un espectacular incremento de la RSE en los
ultimos afos, con empresas de todos los tamarios y sectores desarrollando estrategias

innovadoras. (BID 2007)
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Para fines de la presente investigacion, se adoptara la definicion de la 1ISO 26000 (2010)
para la RSE:

Es 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:

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

sociedad.

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

e Cumpla con las leyes y sea compatible con las normas internacionales de conducta.

e Sea integrada en la totalidad de la organizacion y puesta en practica en todas sus

relaciones. (ISO 26000, 2010, p.4)

La misma definicién en términos de gestion de impactos fue también recientemente
adoptada por la Comision Europea, que, por fin, ha criticado y superado la pésima definicién de
RSE de su Libro Verde de 2001, en la cual la responsabilidad social se limitaba a un libre
compromiso voluntario “mas all&” de toda obligacion juridica, o sea a una seudo responsabilidad
siempre facultativa, dependiente del buen querer de las organizaciones, sin ninguna posibilidad
de exigir rendicion de cuentas. Si la “responsabilidad social” fuera libre compromiso voluntario,
no mereceria ni siquiera el nombre de responsabilidad, puesto que toda responsabilidad implica
deber de rendir cuentas (accountability), deber oponible al sujeto responsable por los demas. Si
nadie puede oponer al “promitente” su propia promesa, si nadie le puede exigir cumplir con ella,
entonces, no hay promesa ni responsabilidad, hay solo declaraciones de buenas intenciones, que
pueden facilmente esfumarse en fanfarronadas. Felizmente, la Comision Europea, desde su

Comunicacion al Parlamento Europeo del 25 de octubre de 2011, ha redefinido la
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responsabilidad social en términos de responsabilidad por los impactos y la asocia claramente a

la responsabilidad juridica, en la misma linea que la norma 1SO 26000:

La Comision presenta una nueva definicion de la RSE, a saber, «la responsabilidad de las
empresas por su impacto en la sociedad». El respeto de la legislacion aplicable y de los
convenios colectivos entre los interlocutores sociales es un requisito previo al
cumplimiento de dicha responsabilidad. Para asumir plenamente su responsabilidad
social, las empresas deben aplicar, en estrecha colaboracion con las partes interesadas, un
proceso destinado a integrar las preocupaciones sociales, medioambientales y éticas, el
respeto de los derechos humanos y las preocupaciones de los consumidores en sus
operaciones empresariales y su estrategia basica, a fin de: maximizar la creacion de valor
compartido (shared value2) para sus propietarios/accionistas (owners/shareholders) y
para las demas partes interesadas [stakeholders] y la sociedad en sentido amplio;
identificar, prevenir y atenuar sus posibles consecuencias adversas (adverse impacts).
(Comisién Europea, 2011, p.681)

Ambas definiciones, de la norma ISO 26000 y de la Comision Europea, permiten sentar

las bases de la Responsabilidad Social:

1.

Se trata de una responsabilidad de las organizaciones por sus impactos: los impactos
negativos (sociales y ambientales) de sus actividades deben (idealmente)
progresivamente desaparecer. Esto constituye la promesa exigida.

Esta responsabilidad exige, pues, un modo de gestion cuya finalidad es la sostenibilidad
de la sociedad, suprimiendo los impactos negativos insostenibles y promoviendo modos

de desarrollo sostenibles.
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3. Laresponsabilidad social no esta méas alla y fuera de las leyes sino que se articula con las
obligaciones legales. Las leyes deben definir cuéles son los impactos negativos
prohibidos y motivar a la responsabilidad social de todos. Desde luego, la responsabilidad
social no empieza “mas alla de las leyes”, como se suele escuchar, sino dentro de las
leyes y para que las leyes se cumplan y vayan mejorando.

4. Laresponsabilidad social pide una coordinacion entre las partes interesadas capaces de
actuar sobre los impactos negativos diagnosticados, en situacion de corresponsabilidad, a
fin de buscar las soluciones mutuamente beneficiosas (construir valor para todos los
actores sociales, soluciones “ganar-ganar”, y no solo valor para algunos a costa de los
demas).

En resumen, las investigaciones sobre la RSE han generado resultados fructiferos que se
hacen evidentes en la evolucion, enriquecimiento y profundizacién del concepto. Como
resultado, la RSE se ha constituido sobre ocho dimensiones: valores éticos, beneficios
econdmicos, medio ambiente, expectativas o demandas sociales, estrategia gerencial orientada
hacia la accion, grupos de interés relevantes, sostenibilidad, y responsabilidad y auditoria social.
En consecuencia, la siguiente definicion que se usara en la presente investigacion toma e integra
elementos de estas areas y enfoques: la RSE involucra el manejo de una empresa que posee una
estrategia gerencial orientada a la accion basada en un conjunto de politicas, practicas y
programas que se encuentran integrados a través de las operaciones del negocio. La toma de
decisiones incluye un compromiso voluntario de contribuir con el desarrollo sostenible mediante
la adopcion de medidas que equilibran las demandas de todos los grupos de interés relevantes
(accionistas, empleados, clientes, proveedores y las comunidades locales). Estas decisiones

debieran maximizar el impacto positivo y minimizar los efectos negativos del negocio, al tiempo
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que deben mantener su preocupacion por las necesidades de largo plazo de la sociedad de forma
tal que apunten hacia o excedan las expectativas éticas, legales, medioambientales y comerciales
de la sociedad, entre otras mas, tratando, a su vez, que su desempefio refleje su responsabilidad
con la sociedad, explicando, justificando o informando sobre sus acciones.

Variable independiente: competencias corporativas

Varios investigadores han estudiado el grado en el cual las imagenes mentales que los
consumidores tienen de los productos o marcas son influenciadas por las empresas (Alvarado &
Schilesinger 2008, Berens, 2004; Berens, Van Riel, & VVan Bruggen, 2005; Brown & Dacin,
1997; Dacin & Brown, 2002; Sen & Bhattacharya, 2001).

En sus trabajos iniciales, Brown y Dacin (1997) definen a las asociaciones corporativas
como “un nombre genérico para toda la informacién que tiene la persona sobre la empresa” (p.
69). Las asociaciones corporativas incluyen lo siguiente:

Percepciones, deducciones y creencias acerca de una empresa: el conocimiento del
comportamiento de la empresa, informacidn sobre acciones previas de la empresa; estados de
animo y emociones experimentadas por la persona respecto de la empresa, evaluacion general, y
evaluaciones especificas de la empresa y su percepcién de atributos. (p. 69)

Brown (1998) redefini6 este concepto como “el conocimiento, los afectos, las
evaluaciones y las modalidades de relacionamiento con una determinada empresa” (p. 217).
Segun Alvarado y Schilesinger (2008), lo define como un esquema mental que sintetiza,
organiza y simplifica las pistas ofrecidas por las multiples imagenes proyectadas por la empresa
y que provee un filtro interpretativo contextual y perceptual al consumidor, es decir, como una
consecuencia de la imagen. Dacin y Brown (2002) establecieron que las asociaciones

corporativas representan “lo que los individuos piensan y sienten respecto de una organizacion”
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(p. 254). En la misma linea, Bhattacharya y Sen (2003) sefialaron que conceptos, tales como
asociacion corporativa, identidad empresarial, imagen empresarial o reputacion empresarial
“incluyen todas las percepciones y creencias que los consumidores tienen de las caracteristicas
relevantes de la empresa (e.g. cultura, clima, habilidades, competencias, valores, posicion
competitiva, productos ofrecidos), asi como todas las reacciones que tienen hacia la empresa,
incluidas las emociones y evaluaciones” (p.77).

Mc-Cluskey, Durham y Horn (2009) estudiaron las actitudes, preferencias y motivaciones
del consumidor en cuanto a sus decisiones de compra, que son un reflejo de las percepciones
identificadas en las empresas. La importancia de saber si dichas influencias o percepciones
existen en la praxis y de determinar, si ese es el caso, la magnitud de las mismas, se deriva de
que dicho conocimiento permitiria dotar de soporte empirico la idea que la RSE es una
importante fuente de ventajas competitivas para las empresas (Bravo, Fraj, & Matute, 2006;
Garriga & Melé, 2004; McWilliams, Siegel, & Wright, 2006; Kramer & Porter, 2002). Cabe
senalar, ademas, que Berens (2004) define a las asociaciones corporativas como “un heterogéneo
conjunto de percepciones, las cuales pueden referirse a una amplia variedad de aspectos de la
empresa” (p. 17). Berens et al. (2005) observan que las percepciones individuales de las personas
y no las de los grupos de personas son las que definen las asociaciones corporativas. De esta
manera, las asociaciones corporativas son consideradas como un conjunto de percepciones, que
pueden o no estar relacionadas entre si, o que constituye una vision holistica de la empresa.

Asi, de acuerdo con Brown (1998), las asociaciones corporativas son un conjunto
heterogéneo de las percepciones, que pueden estar relacionados con una amplia variedad de
aspectos de la empresa. Mas recientemente, Brown, Dacin, Pratt y Whetten (2006) plantean que

conceptos alternativos como evaluacion de la empresa, asociaciones corporativas, evaluacion
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empresarial, identidad empresarial, imagen empresarial, imagen organizacional y reputacion
organizacional son todos “asociaciones mentales que tienen sobre la empresa los externos a
dicha organizacion” (p. 101). Segtin Hatch, et al. (2003), las marcas corporativas intentan
diferenciarse en los valores y emociones defendidos por la organizacion, dado que el objetivo no
es posicionar los productos individuales sino la corporacion en su conjunto.

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

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

En sus trabajos iniciales, Brown y Dacin (1997) introducen y estudian estos dos tipos de

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

Bhattacharya y Sen (2003) sefialan que la posibilidad de establecer un fuerte vinculo
consumidor/empresa depende, en gran medida, de la capacidad de la empresa por satisfacer las
necesidades de autodefinicion social que tienen los consumidores: auto-continuidad (AC), auto-
distincion (AD) y auto-mejora (AM). Marin y Ruiz (2007) definen AC “como la necesidad de
encontrar empresas con una identidad similar a la suya” (p. 247). AD implica “la necesidad de
distinguirse de los demas identificAndose con empresas que tengan caracteristicas distintivas
tales como cultura, estrategia, entre otras” (p. 247). AM se refiere a “la necesidad de elevar su
autoestima a través de la vinculacion con empresas de reputacion corporativa positive” (p. 247).
Asi, por ejemplo, Segun Peir6-Barra (2013), el consumidor responsable regula su consumo a
partir de valores humanos; se auto limita si su decision va en contra de la preservacion o afecta a
otras personas: por ejemplo, el deseo de preservar el pequefio negocio, no comprandolo todo en
los supermercados y adquiriendo productos en las pequefias tiendas de barrio para apoyar a la

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

b AN1Y

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

Bhargava y Chakravarti (2009) establecieron que la empresa espera que, al adoptar
causas sociales, el consumidor lo compensara por sus buenas intenciones y concluyen que, al
darle importancia a los retos de responsabilidad social, el consumidor tendera a comprar de
manera socialmente responsable. Ellos también encontraron que los consumidores suelen ser mas
sensibles a la RSE negativa que a la positiva. Las actitudes y motivaciones actuales de los
consumidores hacia el consumo responsable aun no son las idéneas. Un estudio realizado por
Gonzélez, Korchia, Menuet y Urbain (2009) revela que los consumidores no premian a las
empresas comprometidas con el medioambiente y la sociedad, aunque si castigan a las que no lo
son. A esto debe sumarse que el consumidor todavia no esta dispuesto a asumir un mayor coste
por un producto de produccion responsable frente a otro que no lo es. En igualdad de
condiciones economicas, es cierto que valora tal compromiso, pero no por ello premia y acepta
pagar mas. Berens (2004) determino que el efecto de la CC y la RSE sobre la evaluacion e

intencion de compra de un producto del grado de accesibilidad de la CC y RSE, de su

percepcion de valor y de la estrategia de marca que utilizan las empresas. Asi, de acuerdo con
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Berens, la “RSE sera mas efectiva cuando (1) se utilice una estrategia de submarca, y (2) cuando
las personas tienen una baja identificacion con el producto” (p. 90).

Para Bigné y Curras (2008) el factor clave en la decision de compra es la RSE, ya que
sirve como estrategia de la relacion ideal de los consumidores con las empresas, asi también,
Marin (2011) confirma que una politica activa de RSE genera en la percepcion de los ciudadanos
una mejor reputacion de la empresa. El consumidor que percibe grandes beneficios y valor de
una marca socialmente responsable, manifiesta estar dispuesto a comprar productos de empresas
con RSE (Abrantes, Dias de Faria & Goncalves, 2010).

Los resultados de los experimentos realizados por Mohr y Webb (2005) indicaron que la
RSE tiene una importante y positiva influencia en la intencion de compra de los consumidores.
Sus resultados muestran que los consumidores en U.S.A. “reaccionan mas fuertemente a la RSE
negativa que a la positiva” (p. 139) y que “un bajo precio no parece compensar un bajo nivel de
responsabilidad social” (p. 142). De acuerdo con lo sefialado por Berens et al. (2005), tanto la
“competencia corporativa como la Responsabilidad Social Empresarial tienen una importante
influencia en la decision de compra, sin embargo, la competencia corporativa tiene un efecto
mayor que el de la responsabilidad social empresarial” (p. 35).

En contraste, Marin y Ruiz (2007) demostraron que la contribucion de RSE es mas fuerte
que CC. Los autores sugieren que el aumento de competencia y la escasa diferenciacién de los
productos en el mercado pueden explicar este resultado, razon por la que “CC puede haberse
convertido en una condicion minima para subsistir, mientras que la RSE es, actualmente, una
gran ventaja competitiva disponible” (p. 255). Asimismo, segun la investigacion de Hye-Jin y
Nelson (2009), hay consumidores que se interesan por la RSE y promueven el “boycott” y el

“buycott”. En el primer caso, referido a que los consumidores asumen dejar de comprar como
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protesta contra las acciones de la empresa y, en el segundo caso, asumen una medida que
favorece sus decisiones de comprar en favor de empresas que estan siendo socialmente
responsables.

Variable dependiente: consumo socialmente responsable

En la Gltima 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. Las empresas encontraran a través del dialogo con sus grupos de
interés, su vocacion en materia de sustentabilidad. Es decir, aquellos temas especificos que
generan valor a todos los actores relacionados con el negocio.

Este enfoque mas especifico de la RSE, provocara que las empresas formen alianzas con
actores gubernamentales, organizaciones de desarrollo y la sociedad civil en vias de cumplir
objetivos comunes a mediano y largo plazo. Las alianzas dejaran de ser “filantropicas” (es decir,
esfuerzos discretos enfocados en contribuciones financieras y relaciones publicas) y se
convertiran en “Alianzas para la Transformacion”, que son aquellas alianzas multidisciplinarias
donde todos ganan, que buscan cambiar las reglas del mercado y la normativa. Un creciente
namero de investigaciones académicas apoya este nuevo enfoque global de la empresa (Sagahon,
2013).

Sin embargo, existen también algunas voces mas escépticas como la opinion de Vives
(2013) que dijo:

Si bien la RSE esta presente en el mundo globalizado, en los paises de America Latina

nos encontramos en etapa de maxima confusion. Quién superficialmente mire la gran

cantidad de conferencias, la proliferacion de consultorias y publicaciones, la explosion de
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comunicaciones sociales en Twitter, en blogs, en sitios de internet, hasta la limitada
cobertura mediéatica, podria pensar que el tema esta completamente arraigado, que hemos
superado la etapa inicial de incertidumbre, que estamos llegando a la etapa de una
implementacidn sistematica de practicas responsables.
Muchos de esos avances son mas aparentes que reales. En la region hay una gran brecha
entre retorica y practica, tanto a nivel del mercado como a nivel de la empresa.
Consultando los trabajos de otros autores y personas con autoridad en el tema, se
encuentra Lalonde (2013) que, en su columna escrita para Fundacién Prohumana, dice que: “Las
empresas ahora estan entrando en nuevos desafios y nuevos deberes. De un foco a otro, podemos
imaginar diferentes pasos, pero, indudablemente, podemos ver una tendencia universal hacia la
RSE y a la participacion de los publicos de interés en la gobernanza de la empresa”. Ligterigen
(2013) dijo:
La transicién hacia una economia sustentable sera un asunto cada vez mas estratégico
para las empresas en el mundo. Vivimos en un mundo de necesidades infinitas y recursos
finitos. Estimando que la poblacion del mundo crecera a 9.000 millones de personas en
2025, y que disminuira la disponibilidad de recursos, tendremos que producir mas con
menos. La opcidn que enfrentan las empresas sera simple y clara: innovar y cambiar o
seguir el camino de los dinosaurios. Afortunadamente no es muy tarde para cambiar y
miles de personas ya comienzan a ser parte de la solucion: transformando el modo de
hacer negocios y alentando a otros para que hagan lo mismo.
Garrigues y AENOR (2012) indican que “la responsabilidad social ostenta multiples
beneficios desde la mejora de la reputacion e imagen de las empresas hasta la relacion con sus

partes interesadas, la retencion del talento, politicas fiscales, etc.” (p.99-118).
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Segln Galan (2012) la RSE permite tener directivos y trabajadores méas motivados e
incrementar la productividad, mejorar la imagen de marca y la reputacion de la empresa,
estar legitimado ante la sociedad y los poderes politicos, mejorar la percepcion de los
clientes y proveedores aumentando su confianza y lealtad a los productos, mejorar la
percepcion de los inversores ante la empresa reduciendo la exposicidn a riesgos, generar
una cultura corporativa...y la reduccion de gravosos costos, es decir, genera un activo
intangible de valor incalculable. (p. 199)

Todo esto pareciera indicar que son mas las voces que coinciden en que la RSE tiene
influencia positiva en la gestion de las empresas y que cada vez mas las personas, clientes,
proveedores, colaboradores y otros relacionados estan involucrados en el proceso siendo parte de
los cambios y de la vision estratégica de las organizaciones.

Para Fernandez (2010) los consumidores han comenzado a cambiar en una nueva

direccion con un enorme potencial de transformacion, valorando las conductas y actitudes

empresariales no Unicamente relacionadas con los productos o servicios, estan
empezando a exigir un comportamiento €tico..., ademas de poder castigar a determinadas
malas empresas, los consumidores tiene a su alcance la posibilidad de premiar a los

mejores discrimin&ndolas positivamente. (p. 222)

Un estudio realizado a nivel mundial con la participacion de 1,0000 consumidores de
paises como Estados Unidos, Canada, Brasil, Reino Unido, Alemania, Francia, Rusia, China,
India y Japon, realizado por la consultora Kreab y Gavin Anderson y Echo Research (2011)
arrojo los siguientes resultados:

La RSC y su impacto en el consumidor en el &mbito global solo un 6% de los

consumidores a nivel mundial creen que la Unica responsabilidad de la empresa es tener
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beneficios. De hecho un 81% de la poblacion espera que las empresas tengan que

contribuir a mejorar las comunidades en las que operan. Y el 93% de estos consumidores

mas exigentes asegura que las compafiias deben ir més all& de los estandares minimos
exigidos por la ley con el fin de actuar de manera responsable y abordar cuestiones
sociales y medioambientales.

En cuanto a las problematicas que las empresas tienen que abordar, el 96% de los

consumidores afirma que las compafiias deben contribuir tanto al desarrollo econémico

de la comunidad en la que operan como a la proteccion del medio ambiente. Segun afirma
el estudio, esta preocupacion que expresan los consumidores a nivel global no es de
extrafiar teniendo en cuenta las actuales dificultades financieras y el creciente desempleo.

En esta linea aconseja que si una compafiia apoya las preocupaciones de la mayoria de los

consumidores sera recompensada con su confianza, lealtad, apoyo, compromiso y, en

consecuencia, un aumento de las ventas.

Sobre los habitos de consumo, el estudio “La RSC y su impacto en el consumidor en el
ambito global” (Cone echo global, 2011) asegura que los consumidores estan dispuestos a
realizar compras responsables. En este sentido, el 94% de los encuestados afirma estar dispuesto
a comprar un producto que tenga un beneficio ambiental y un 93% consumiria un producto o
servicio vinculado a la defensa de una causa social. De hecho, el estudio justifica estos elevados
porcentajes con el hecho de que “las empresas en los paises desarrollados y en desarrollo estan
reconociendo como diferencia competitiva no sélo el hecho de actuar de una forma responsable
sino también en comunicar a los consumidores sus actuaciones en este ambito”. (p.71). En la otra

parte de la balanza, se sitda el hecho de que el 93% de las personas encuestadas asegura que
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estarian dispuestas a boicotear los productos de una empresa que no aplique practicas
responsables.

Por su parte, un estudio realizado por Deloitte (2011) denominado El consumidor del
2020 concluye que “Sea cual sea el nivel de conciencia que tengan ahora, es muy probable que
los consumidores en las siguientes décadas vivan de manera més sustentable, ya sea que lo
quieran o no. Esto se debe a una variedad de factores, tales como: los costos de los recursos,
conciencia y educacién, interés en si mismo , sentido de ciudadania, incentivos positivos o
negativos, habitos y otras opciones ....Los consumidores estan siendo participantes mas activos
en la creacion de una economia mas sustentable, y mas conscientes del gran reto de
sustentabilidad que enfrenta el mundo. Para los proximos diez afios mas consumidores habran
adoptado un comportamiento sustentable en sus vidas, ya sea que esto signifique reciclar
rutinariamente o buscar productos sustentables. Un nimero cada vez mayor promovera la
sustentabilidad y la exigira en los productos y précticas”. (p.24)

Un estudio realizado en el 2012 muestra en porcentaje las preferencias de los
consumidores acerca de sus compras y de algunos atributos con respecto a la responsabilidad
social:

“- 62% de los consumidores en paises emergentes compran un producto con proposito al
mes, mientras que en los paises desarrollados, solo el 37% lo hacen.

- El 73 % de los entrevistados afirmaron que, entre dos marcas de la misma calidad,
elegirian la que apoyara una buena causa.

- EI 87% de los encuestados creen que las empresas deben preocuparse en problemas

sociales, pero s6lo un tercio cree que estan haciendo un buen trabajo”. (Endelman, 2012,

p-1)
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Por otra parte, el Havas Media: Brand Sustainable Futures (2012) revel6 en su informe de
ese afo que:

- 68% del publico consumidor cree que las empresas solo se habla de sostenibilidad para

mejorar su imagen.

- Hay mas activismo en China, Brasil y la India capaz de premiar o castigar a una

empresa por su comportamiento sostenible; esta es la clave como las principales marcas

estan buscando ahora a mercados de rapido crecimiento (Expoknews, 2012, p. 1).

Un estudio realizado por American Express en el 2011 a 500 consumidores en la ciudad
de México informd que:

- 39% de los consumidores han dejado de comprar productos y marcas que no son

Socialmente Responsables, con la finalidad de hacerles saber que necesitan cambiar, lo

que se traduce en consumidores mas criticos y exigentes.

- E1 93% de los encuestados consider6 que este giro de timdn esta en sus manos y quiere

hacer un esfuerzo por lograrlo.

- 98% de las mujeres entrevistadas promueve marcas y productos cuando hay una buena

causa detrés de ellos.

- 92% de las mujeres compra a empresas Socialmente Responsables.

- 89% de la generacién X prefiere comprar a empresas socialmente responsables.

- 54% compra siempre 0 casi siempre marcas que ayudan causas sociales.

- 43% ha dejado de comprar productos a empresas por no ser socialmente responsables

(Expoknews, 2012, p. 1).
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Un andlisis de “Consumo Responsable y Desarrollo Sostenible: Tendencias de Consumo
Responsable 2012 (Club de Excelencia en Sostenibilidad, 2012, p.26) demuestra que
actualmente en Europa:

-Solo un 8% de los consumidores reconoce preocuparse por el impacto ambiental a la

hora de consumir.

- 30% esté preocupado por la crisis econémica.

- 25% por la pobreza y las desigualdades sociales.

Como se observa, en la ultima década, se han incrementado los estudios, encuestas,
informes sobre RSE y la importancia de este factor en la decision de compra de los consumidores
quienes, segun la literatura encontrada, parecen estar tomando conciencia y premiando o
castigando la responsabilidad de las organizaciones, frente al reto de la sostenibilidad social.

Contrariamente a lo expuesto, algunas investigaciones demuestran que la relacion entre la
RSE y el consumo ético no es siempre directa y evidente y en el caso de los consumidores ain
quedan algunas barreras importantes que superar.

Unilever (2009) argumenta que aunque los consumidores desean comprar productos

sustentables y vivir de manera mas sustentable, se sienten impotentes para hacer una

diferencia, ya que la dimensién del reto es demasiado grande y sus acciones individuales
demasiado ademas la mayoria de los compradores se muestran escépticos o confundidos
acerca del origen ecoldgico de diferentes productos y servicios, y dudan seriamente que
puedan hacer una aportacién importante para cambiar la economia global. Si no hay una
definicion claramente expuesta, congruente y practica sobre el significado del consumo

sustentable, mucho menos sabemos cudl es su apariencia. (p.24)
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Arredondo, Maldonado y De la Garza (2010) afirman en sus conclusiones que aunque la
RSC fue definida como un tema importante para la mayoria de los participantes, los posibles
productos elaborados con RSC no lograron tener una influencia importante en las decisiones de
compra, asi como tampoco la necesidad de estar informados acerca del RSC de las empresas. Lo
anterior muestra la necesidad de crear conciencia ciudadana en los consumidores para privilegiar
las practicas de RSC a traveés de las decisiones de compra informadas.

Adicionalmente, para apoyar estas aseveraciones en la investigacion realizada por Barreto
(2009) y patrocinada por el estudio de Konrad y Lorenz , aborda el tema de la decision de
compra de compra del consumidor desde la influencia del marketing y telemarketing, y cuanto
este influye o no en la decisién de comprar responsable de algun producto. Segun los resultados
obtenidos, el eje o dimension consumo responsable, entendido este como el consumo
caracterizado por la eleccion de opciones cargadas de proteccion ambiental, solidaridad, ética 'y
sentido social, estd compuesto por la presencia de beneficio social, presencia de beneficio
personal, presencia de beneficio ambiental y ausencia de beneficio, en donde este Gltimo tuvo un
mayor indice en las practicas de consumo y no consumo, lo que indica que es mayor el nimero
de las mujeres de Bogota compradoras y no compradoras que no tienen en cuenta la presencia de
un beneficio cualquiera a la hora de consumir. Por otro lado, se identificé que las mujeres que si
analizan o toman como criterio de decision de compra la presencia de un beneficio, el beneficio
que tuvo mayor indice fue el beneficio social, seguido de un beneficio personal y por ultimo se
nota un leve interés por la presencia de un beneficio ambiental.
Resumen

Se ha encontrado en la literatura revisada que los investigadores tienden a utilizar

diferentes conceptos vinculados con el comportamiento de compra para referirse a los mismos
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fendmenos. Por ejemplo, Alianza para la transformacion (Sagahén, 2013). CnSR (Peiro, 2013),
transicion hacia una economia sustentable (Ligterigen, 2013). Adicionalmente, es posible
encontrar en la literatura seis diferentes tipos de “iniciativas socialmente responsables de las
empresas”: marketing social corporativo, promocidn con causa social, marketing con causa,
filantropia corporativa, voluntariado corporativo, y practicas de negocio socialmente
responsables (para una revision comprensiva, ver Kotler et al., 2012). Asimismo, Caravedo
(2011) considera que Desarrollo Sostenible, Etica, Filantropia y Responsabilidad Social, son los
medios de la relacion de la empresa con su entorno para determinar cuéles deben ser sus
actuaciones, basado en diversos énfasis: econémicos, eticos, legales y filantropicos.

Ahora bien, existe una brecha entre lo que el consumidor declara que hace y lo que
realmente hace. Sin embargo, no se puede negar que la RSE esta presente en sus decisiones de
compra. Schwalb (2011) afirma que si bien se reconoce que hay una brecha importante entre las
declaraciones del consumidor, que asegura haber castigado o premiado a las empresas por su
comportamiento irresponsable o responsable y su comportamiento real en la préactica, es claro el
creciente rechazo que muestra el consumidor hacia las empresas que exhiben un comportamiento
gue no asume la responsabilidad por los impactos sociales y ambientales que ocasiona.

Para Schwalb (2011) “El consumidor contemporéaneo esta exigiendo de las instituciones
proveedoras de bienes y servicios mucho mas que en el pasado y esta tomando en cuenta, en sus
decisiones de compra, los valores y principios de las empresas que patrocinan las marcas. Esto
esta llevando a redefinir la funcién tradicional del marketing —orientada a satisfacer la necesidad
individual e inmediata del consumidor a través de la administracion de las 4P’s, para incorporar
otros aspectos antes no considerados y que tienen que ver principalmente con la funcion social

de la empresa” (p.88). “Asi, nos encontramos hoy con una funcion “ampliada” del concepto del
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marketing, que nos obliga a evaluar su impacto en una serie de aspectos que trascienden el puro
“marketing mix” convencional” (Vives & Peinado-Vara, 2011, p.88).
Conclusiones

A pesar del creciente interés por conocer los efectos de la RSE en el comportamiento de
compra de los consumidores, no esta claro adn si las actividades de RSE influyen en las
evaluaciones de los consumidores. Por ello, es necesario continuar el estudio sobre la relacion
existente entre la RSE y el comportamiento de compra del consumidor. Las respuestas
contradictorias encontradas en la literatura no hacen sino poner en evidencia la necesidad de
establecer si al consumidor efectivamente le interesa el tema de la RSE y si esta dispuesto a
pagar por este tipo de actividades sociales. Por otra parte, se puede inferir a partir de todo lo
revisado que el comportamiento del consumidor depende mucho de la informacion, es decir,
mientras las empresas den a conocer sus esfuerzos de responsabilidad social a mayor cantidad de
personas mayor sera la cantidad de consumidores que puedan optar por una decision responsable,
por lo que la funcién de marketing ético jugara un papel importante.

Los resultados de esta investigacion contribuiran a cerrar esta brecha en la literatura. Es
importante remarcar, ademas, que este es uno de los primeros estudios efectuados en la ciudad de
Arequipa para determinar si la RSE influye en el CnSR, con lo cual se busca aportar a la
discusion académica resultados empiricos obtenidos en una nacion en vias de desarrollo a fin de
ampliar el espectro de andlisis previo. Siguiendo la recomendacion de Auger y Devinney (2005),
se desarroll6 un estudio experimental bajo el Método de Eleccion Discreta, ya que este “da lugar
a estimaciones mas fiables” (p. 2). En el capitulo 11, se describe en detalle el proceso del disefio

experimental efectuado.
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Capitulo 111: Método

El propdsito de este estudio es determinar si existe una relacion significativa entre la RSE
(preocupacion de la empresa por el medio ambiente, apoyo a programas de lucha contra la
pobreza y buen trato a los trabajadores), las CC (liderazgo en el sector, calidad de los productos,
y productos atractivos e innovadores) y el CnSR de los consumidores peruanos de maquinas de
afeitar, a nivel de la muestra tomada en la ciudad de Arequipa. Aungue este estudio buscaba
principalmente medir las preferencias de los consumidores en términos de su intencion de
compra, también se intentd cuantificar la disposicién a pagar (DAP) de los participantes por cada
CC y accion de RSE, usando la metodologia del MED. Segun Gupta (2002), “esto tiene
implicancias significativas en la estrategia de asignacion de recursos de la empresa, ya que estos
debieran ser asignados hacia aquellas actividades que mayor aceptacion y valoracion tienen para
el consumidor” (p. 40).
Disefio de la Investigacion

El presente estudio busco evaluar la influencia de la RSE en el comportamiento de
compra de los consumidores de maquinas de afeitar en Arequipa, Perd. Con este objetivo, se
disefié e implementd un estudio experimental bajo la perspectiva del MED. El método de
eleccion discreta utilizado tiene la particularidad que permite verificar si las creencias y los
comportamientos de compra estan efectivamente conectados (Adamowicz et al., 1998; Hensher
et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al., 2004). El 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; Mobhr et al., 2001; Sen
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& Bhattacharya, 2001), y (c) Europa (Arafia & Leon, 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; ha sido
utilizada para evaluar las preferencias de compra de los consumidores en sectores tan diversos
como consumo masivo, medio ambiente, agricultura, servicios culturales, servicios financieros y
transporte (Arafia & 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 0 magnitudes de los mismos, y se obtiene como resultado lo que en la literatura se
denomina efectos sobre la variable dependiente. Asi, esta técnica no solo permite una evaluacion
rigurosa de las hipotesis de investigacion que se planteen sino que permite también estimar los
efectos marginales, la tasa marginal de sustitucion (TMS) y la disposicion a pagar por cada uno

de los atributos (Kanninen, 2002).
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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 fuera
introducido por Daniel McFadden, ganador del Premio Nobel en el 2000. Este método esté
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 eleccién en el que el consumidor opta
por la alternativa que le genere mayor utilidad. Si bien la teoria neoclésica viene siendo
cuestionada por los hallazgos de la economia experimental, es importante recordar lo
manifestado por McFadden (2001, p.361): “Si bien los aportes de la economia experimental son
atiles y relevantes, lamentablemente hasta el momento no existen desarrollo teéricos validados
que permitan incorporar este conocimiento en los MED”.

De acuerdo con McFadden (2000), las predicciones derivadas de Teoria de la Utilidad
Aleatoria han sido validadas frecuentemente y constituyen una muy buena primera aproximacion
para entender las preferencias de compra de los consumidores (de acuerdo con lo citado en
Louviere, 2001). Los estudios de preferencias reveladas (MED) “han permitido obtener
resultados més 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
economico. En tal sentido, los investigadores pueden observar algunos de los factores que

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

En este estudio, se desarrolld un experimento de eleccion binaria, en el que a los
participantes se les planted que escogieran el producto de su preferencia (maquinas de afeitar)
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 la eficiencia estadistica del mismo.

La utilidad puede ser expresada como U = 3'x + &, donde la parte observada es (5'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 adquirira el producto si la utilidad que le genera
es positiva. Para su estimacion, se utilizd un modelo de eleccidn discreto, binario y logistico, de
acuerdo con el supuesto de que cada eleccion es independiente de las otras (¢ es independiente e
idénticamente distribuido, y no esta correlacionada entre las diferentes alternativas propuestas y

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

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

En un modelo lineal simple de la utilidad, el coeficiente obtenido de cada atributo es
equivalente a su utilidad marginal. Por tanto, el ratio entre dos de estos coeficientes es la
cuantificacién de su disposicion a pagar, asumiendo constantes los demas factores. Si uno de los
atributos es medido en términos de unidades monetarias, lo que obtiene de este ratio es un
indicador financiero de la tasa marginal de sustitucion o disposicion a pagar por este atributo (p.
61). De acuerdo con lo sugerido por Cozby (2004), “La réplica de los resultados de una
investigacion aumenta la confianza y validez en la generalizacion de dichos resultados” (p. 239).

El CnSR de los consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa fue
examinado siguiendo el procedimiento establecido en investigaciones previas (Arafia & Leodn,
2005a; Auger et al., (2003); Mohr & Webb, 2005). De esta manera, se ofrecieron a los

encuestados dos marcas de maquinas de afeitar y debian seleccionar, en todos los casos, una de
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ellas. Cada participante completo las 17 tareas de eleccidn que se les proporcionaron. En la Tabla
1, se presenta, a modo de ejemplo, una de estas tareas.

De acuerdo con la Matriz Foote, Cone y Belding Grid (Vaughn, 1986), las maquinas de
afeitar pueden ser clasificadas como productos de formacion de hébitos. Es decir, productos con
un bajo grado de involucramiento por parte del cliente y en los que los criterios racionales
predominan al momento de efectuar la compra (ver Figura 2). Se decidi¢ utilizar estos productos,
entre otras razones, porque permitian la evaluacion de temas ambientales, condiciones de trabajo
y otras caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, las maquinas de afeitar son un producto con
el que esta familiarizada casi toda la poblacion de la ciudad de Arequipa, y, ademas, pertenece a
un sector el cual se encuentra en crecimiento, es oligopdlico, donde las ventas y la participacion
en el mercado estdn dominadas por dos marcas. Todo ello hizo prever que el experimento seria
facil de entender por los encuestados. Con el fin de darle mayor realismo al experimento, se
decidio incorporar marcas en el proceso de eleccion. Sin embargo, a fin de evitar un sesgo por la
predominancia de alguna marca real del mercado, se decidio trabajar con dos marcas ficticias
con un contenido perceptual equivalente: Marca X y Marca 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
investigacién 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 1 para

la alternativa elegida y con 0 en el caso de la alternativa no seleccionada.



Tabla 1

Ejemplo de Eleccion: Tarea 1

S7

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/.3 S/.3
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

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

El MED, al permitir analizar de manera heuristica las diferentes reglas de decision de los

agentes econdmicos (éticas, cognitivas y emocionales), permite determinar en qué medida la

RSE puede influenciar el CnSR de los consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de

Arequipa, y cuantificar el valor que le asigna a cada una de las acciones sociales que desarrolla la

empresa. La unidad de analisis de este estudio transversal es el consumidor de maquinas de

afeitar de la ciudad de Arequipa. El experimento se administré a una muestra aleatoria

estratificada de individuos en agosto del afio 2013. Se decidi6 encuestar un 10% mas de

individuos para tener un mayor margen en caso de encuestas no validas, por lo que se hicieron

fisicamente 132 encuestas. Para tal fin, la encuesta fue realizada por los integrantes del grupo

repartiéndose la cantidad de encuestas entre los diferentes distritos de la ciudad de Arequipa. Las
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encuestas fueron hechas siguiendo un muestreo por conveniencia entre familiares, comparieros
de trabajo y amistades conocidas que cumplian con las caracteristicas de la estratificacion de la
poblacion de la muestra.

La estimacion del modelo experimental fue realizada empleando el método de
maximizacién 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.

Conveniencia del Disefio

En esta investigacion, se utilizé la técnica experimental del Método de Eleccidn Discreta.
Se empleo esta metodologia, porque la literatura sugiere que es apropiada su utilizacion cuando
se presentan las siguientes caracteristicas: se busca establecer una relacion de causalidad
(Shadish, Cook, & Campbell, 2002), se busca forzar las elecciones de los consumidores a fin de
revelar sus intenciones reales (Auger & Devinney, 2005), cuando se desea estimar las
preferencias individuales por atributos o caracteristicas de productos que no son observables en
el mercado actualmente (Merino-Castelld, 2003), cuando se busca que la decisién de compra sea
lo mas real posible (Auger & Devinney, 2005), cuando el objetivo es evaluar la conducta de
compra en diferentes circunstancias (Devinney et al., 2006), cuando se busca cuantificar la
disposicion a pagar por productos socialmente amigables (Auger et al., 2006), y cuando no se
dispone de informacion previa sobre las decisiones y preferencias del consumidor (Merino-
Castello, 2003). En la medida en que la investigacion propuesta reunia todas estas caracteristicas,
se decidid 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
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consumidores a revelar sus verdaderas actitudes o intenciones debido a la inherente debilidad en
el disefio de la encuesta y a la sensibilidad en torno de los temas bajo investigacion” (p. 23). En
relacion con este tema, los trabajos de Schwarz y sus colegas son especialmente relevantes
(Schwarz, 1999; Schwarz, 2003; Schwarz, Grayson, & Knauper, 1998; Schwarz & Oyserman,
2001). Los autores plantean que el método tradicional de encuestas tiende a sobrevalorar la
importancia del comportamiento ético de los consumidores, razdn por la cual sugieren la
utilizacion de técnicas experimentales ya que estas “reflejan mejor el comportamiento real de
compra de los consumidores” (p. 26). Auger et al. (2006) llegaron a la conclusion de que las
investigaciones en torno de este tema “no deben solo enfocarse en el punto de vista del
consumidor, sino especialmente en cuantificar la disposicion a pagar por los atributos
socialmente responsables de los productos” (p. 20). Ademas, “las encuestas no permiten llegar a
resultados concluyentes sobre el comportamiento actual de los consumidores” (Devinney,
Eckhardt, & Belk (2006, p. 6).

En una investigacion desarrollada por estos autores, en Hong Kong y Australia, con el fin
de comparar los resultados de las encuestas y los experimentos de eleccion discreta, se evidencio
que los ratios simples reportados por las encuestas exageran la importancia de los atributos éticos
de los productos y “afiaden una varianza no deseada en el proceso de medicion debido a la
incorporacion de informacion espuria al momento de cuantificar las verdaderas preferencias del
consumidor” (p. 25).

Los resultados de los trabajos desarrollados sobre la base de las encuestas convencionales
parecieran contradecir el comportamiento de compra realmente observado en el mercado (Belk,

Devinney, & Louviere, 2005; Devinney, et al., 2006; Fan, 2005). La data asi recogida “pareciera
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tener un alto nivel de ruido, lo que podria alterar los resultados obtenidos” (Louviere et al., 2004,
p. 83).

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

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

¢ Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor de maquinas
de afeitar, medido como CnSR, en la ciudad de Arequipa, Perd?

Las preguntas secundarias que se abordaron fueron:

1. ¢Existe una relacion significativa entre el CnSR de maquinas de afeitar y la RSE en la
ciudad de Arequipa, Per(?

2. ¢Existe una relacién significativa entre el CnSR de maquinas de afeitar y las CC en la
ciudad de Arequipa, Per(?

Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base para

establecer las hipotesis que se presentan a continuacion:
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Proposicion 1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de méquinas de
afeitar en la ciudad de Arequipa, Per.
Proposicion 2: No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de maquinas de

afeitar en la ciudad de Arequipa, Per0.

Poblacién

La poblacién de los consumidores peruanos fue definida como todos aquellos
consumidores que viven en la ciudad de Arequipa. Para efectos de aumentar la posibilidad de
generalizacion de los resultados, se decidio incluir, en el estudio, la edad, el sexo y el distrito en
el que viven los encuestados. Los encuestados eran consumidores de maquinas de afeitar que
decidieron participar voluntariamente en el experimento.
Consentimiento Informado

Antes de recolectar la informacidn, se solicité 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 ningun perjuicio o riesgo para los consumidores de
participar en esta actividad.
Disefio de la Muestra

Para efectos de la determinacion de la muestra, se tomd en consideracion que las
respuestas del experimento eran de naturaleza categorica, lo que permitio establecer que eran
necesarios “varios cientos de observaciones que permitieran cumplir con las condiciones
asintdticas que son necesarias para obtener parametros estadisticamente confiables” (Verma,

Plascka, & Louviere, 2002, p. 19). Sin embargo, el nimero total de participantes en este estudio
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no deberia de ser muy grande, porque cada uno de ellos recibiria 17 escenarios diferentes de
eleccion. Hensher et al. (2005) explican cémo determinar el tamafio de muestra minimo

aceptable, n, para una estrategia de muestra aleatoria simple en el caso de los MED:

A

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

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

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

2
rpa 2

Donde q es definidacomo 1 —-py (91(1— %D es la funcion inversa acumulativa de la

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

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

piloto es semejante a la verdadera proporcion de la poblacion (p) y permitiendo a lo més una

dispersion de 0.05 en la proporcién de la muestra ( E) ), la muestra minima es 1536, lo que

significa que “este es el nimero minimo de elecciones que son necesarias para replicar las
proporciones observadas en la poblacion dentro del margen de error propuesto” (Hensher et al.,
2005, p. 189).Tomando en consideracion que a cada entrevistado se le presentarian 17 tareas de
eleccion, el nimero minimo de personas que seria necesario entrevistar se reduce a 96 (i.e., 1,536
/ 16). Sin embargo, dado que, como parte del disefio, se consideraron seis rotaciones diferentes

de cada tarea de eleccion a fin de evitar sesgos derivados del orden de presentacion de los
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atributos, el nimero minimo de entrevistados que, finalmente, se decidio encuestar fue de 132
para asi tener un nimero balanceado de encuestados por cada tipo de rotacion. Se decidid
encuestar un 10% maés de individuos para tener un mayor margen en caso de encuestas no validas
Dado que la muestra era pequefia en términos del nimero de individuos, se decidid
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 decidi¢ trabajar sobre una muestra aleatoria

estratificada conformada con G grupos representativos y mutuamente excluyentes con una

proporcion de la poblacion w, . Asi, los 132 individuos de la muestra fueron estratificados en

funcidn a sus edades. Se establecieron cinco diferentes rangos (18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55 o
mMAas) que, a Su vez, generaron una cuota de entre 21 a 33 entrevistados por cada rango de edad.
Esta segmentacion por cuotas se desarrolld para asegurar todos los rangos de edad estuvieran
representados a fin de permitir la generalizacion de los resultados obtenidos.

El muestreo utilizado fue un muestreo polietapico. Se utilizé el marco muestral de los
consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa. Se tomaron muestras de los
distritos de Paucarpata, Yanahuara, J.B y Rivero, Hunter, Sachaca, Socabaya, Tiabaya, Cayma,
Miraflores, Alto Selva Alegre, Cerro Colorado, Mariano Melgar, Uchumayo y Arequipa
Cercado, lo que hizo la muestra mas representativa por la amplitud de distritos.

El experimento fue aplicado, finalmente, en agosto de 2013, a una muestra representativa
de la poblacion de la ciudad de Arequipa. Un nimero de 132 personas con un rango de edad de
entre 18 y 75 fue encuestado por los miembros del grupo de investigacion. La muestra estuvo

compuesta por un 47% de hombres y un 53% de mujeres.



Tabla 2

Distribucién de Cuotas

Cuota por Edades.

Conglomerados Distrito 18-24 25-34 35-44 45-54 55 a més Total
H M H M H M H M H M
1 Paucarpata 0 1 1 3 0 2 2 0 0 0 9
2 Yanahuara 2 2 2 0 1 1 0 1 1 1 11
3 Jose LuisByR. 2 2 1 1 2 4 1 1 1 2 17
4 Hunter 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 3
S Sachaca 1 1 0 0 1 1 1 6 3 0 14
6 Tiabaya 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
7 Socabaya 0 1 1 2 0 0 1 1 1 3 10
8 Arequipa 0 2 1 1 3 2 1 0 4 4 18
9 Cayma 1 1 2 1 3 1 0 2 2 2 15
10 Miraflores 1 1 1 0 0 2 1 1 0 1 8
11 Cerro Colorado 2 3 0 2 1 1 2 0 1 1 13
12 Alto Selva Alegre 1 0 1 0 0 2 1 0 2 2
13 Mariano Melgar 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
14 Uchumayo 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Total 13 14 10 11 13 16 10 12 16 17 132



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.
Localizacion Geogréfica

El estudio se llevo a cabo en la ciudad de Arequipa, ciudad que representa el 4.1 % de los
30,475 millones de habitantes del Perd, aporta el 5.6% del PBI, representa el 4.12% de la
poblacion econémicamente activa y cuenta con el 6% de los negocios formales en el Perd ( INEI
2011, CEPLAN 2011). Ademas, el 84.4% de la poblacion de Arequipa vive en la zona urbana
mientras el 11.6 lo hace en zona rural. Adicionalmente, el 25,4% de la poblacién es migrante,
especialmente de los departamentos de Puno y Cuzco. Es la segunda ciudad del pais y la primera
en la region Sur.
Instrumentacion

Una de las caracteristicas distintivas del disefio experimental es que los investigadores
tienen la oportunidad de establecer el nimero de atributos y los niveles que deben ser incluidos
en cada una de las tareas de eleccion. Los atributos son, usualmente, establecidos sobre la base
de la revision de la literatura y del desarrollo de grupos de enfoque. Una vez definidos los
atributos se decide si se va a proceder a utilizar un disefio factorial total o un disefio factorial
fraccional, lo que permitird determinar el nimero total de tareas de eleccion a ser definidas con
el apoyo de programas avanzados de computo. A continuacion, se describen el proceso utilizado
en la generacion y formulacion del experimento de eleccion discreta siguiendo los pasos
propuestos por Verma, Igbal, y Plaschka (2004): (a) identificacion de atributos relevantes, (b)

especificacion de los niveles por atributo, (c) el disefio experimental.
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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, sea entendible y manejable por los

encuestados.
Thinking Feeling
=
2 1 2
59| Informative Affective
I 5| The Thinker The Feeler
g
-
5 3 4
2 & Habit Self-
9=| Formation Satisfaction
S| The Doer The Reactor
c

Figura 2. Matriz FBC de Vaughn. Tomado de classes.uleth.ca/200703/mgt4230a/Chapterl7.ppt

En tal sentido, y con el fin de identificar el nimero de acciones de RSE y CC que se
utilizarian en el experimento, se desarroll6 una prueba piloto con 10 personas utilizando las 34
alternativas de eleccion con 14 variables cada una, desarrolladas por Auger, Burke, Devinney y
Louviere (2003). El uso de estos cuestionarios fue autorizado por el Dr. T. Devinney
(comunicacion personal por correo electronico, agosto 18, 2006). Los participantes encontraron
el experimento bastante simple, pero un poco extenso; las tasas de respuesta fueron altas y el
tiempo promedio invertido para completarlo fue de aproximadamente 10 minutos. Producto de la
revision de literatura, tanto para RSE (ISO 26000, 2010) como para CC (Bhattacharya & Sen,

2003; Berens, 2004; Brown, Dacin, Pratt, & Whetten, 2006; Dacin & Brown, 2002; Dacin &
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Brown, 2006; Marin & Ruiz, 2007; Mohr & Webb, 2005) se decidié considerar los siguientes
atributos especificos para el producto elegido:

La lista de competencias corporativas quedo, finalmente, definida por (1) liderazgo en el
sector, (2) calidad de los productos, y (3) productos atractivos e innovadores. Las acciones de
RSE, por su parte, fueron (4) preocupacion por el medio ambiente, (5) apoyo a programas de
lucha contra la pobreza y (6) buen trato a sus trabajadores. Adicionalmente, se introdujo el (7)
precio para permitir capturar la DAP de cada atributo.

Especificacion de los niveles por atributo

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

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

En este sentido, seis alternativas de disefio experimental fueron analizadas en términos de

su D-eficiencia con la ayuda del programa SAS 9.1. Esta medida de eficiencia o bondad de
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disefio fue utilizada para comparar los diferentes disefios alternativos siguiendo el procedimiento

sugerido por Kuhfeld, Tobias y Garrat (1994).

Tabla 3

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

Atributos
NuUmero de niveles Ndmero de D-eficiencia
Tipo de interacciones
de Precios Elecciones (%)

2 32 100.00
Algunas Interacciones

3 144 99.93

2 48 94.76
Todas las Interacciones

3 144 99.87

2 16 100.00
Sin Interacciones

3 36 100.00

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

fue seleccionado corresponde a la Gltima opcion (alternativa f) con 17 conjuntos de eleccion y
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una D-eficiencia de 100%. Por lo tanto, el estudio tomd en cuenta solo los efectos principales.
Cabe sefialar, sin embargo, que los efectos principales explican entre el 70% y el 90% de la
varianza (Louviere, Hensher & Swait, 2004). Ademas, segiin Verma, Plaschka y Louviere
(2002), “los efectos de interaccion explican solo una pequefia proporcion de la variabilidad de las
respuestas” (p. 19).

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

En el caso del precio, los dos niveles representan 10% por encima y 10% por debajo del
precio promedio de las maquinas de afeitar al por menor, que en agosto del afio 2013 se recogio
y promedio varias fuentes de Internet. 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 intereés.

Disefio experimental

Se utiliz6 un disefio factorial fraccional, técnica estadistica que permite reducir el nimero
de opciones de eleccion presentadas a cada participante. Dado que los atributos sefialados en la
Tabla 4 son 7 y que cada uno tiene 2 niveles, entonces, el nimero de conjuntos de eleccién de un
disefio factorial total seria equivalente a 27, es decir, 128. Con la técnica del disefio factorial
fraccional, fue posible reducir el nimero de opciones de 128 a 17. El disefio factorial fraccional
permitio crear no solo los perfiles de productos sino también los conjuntos de eleccién en los que

estos perfiles debian ser presentados.
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Tabla 4

Lista de Variables, Atributos y Niveles

Variables Atributos Niveles

Precio Precio Nivel 1: S/. 3
Nivel 2: S/. 4

Es lider en el sector Nivel 1: Si
Nivel 2: No

Competencias Ofrece productos de calidad Nivel 1: Si
Corporativas Nivel 2: No

Ofrece productos atractivos e innovadores Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Se preocupa por el medio ambiente Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Responsabilidad Apoya a programas de lucha contra la pobreza Nivel 1: Si
Social Empresarial Nivel 2: No

Trata bien a sus trabajadores Nivel 1: Si

Nivel 2: No

Asi, basados en las restricciones establecidas previamente (nimero de atributos y
niveles), el programa SAS 9.1 permitid generar un disefio 6ptimo que: (a) alcanza la eficiencia
estadistica conjunta de los parametros del modelo, (b) que el disefio sea ortogonal y balanceado a
la vez, y (c) que permita optimizar la D-eficiencia (Hensher, Rose, & Greene, 2005; Kanninen,
B., 2002). La D-eficiencia, A-Eficiencia y G-Eficiencia del disefio generado fue en todos los
casos de 100%.

Previd a la utilizacion de la encuesta, se desarrollé un estudio piloto para asegurar un
adecuado uso y comprension del instrumento, asi como para verificar la fiabilidad de las

respuestas y del método de recoleccion de datos. En este sentido, los cuestionarios fueron
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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 incluyd un cuestionario
en el cual los atributos de una de las maquinas de afeitar claramente prevalecian respecto de la
otra. Durante las pruebas piloto, se procurd determinar el grado de comprension de la
terminologia, la posibilidad de evaluar de manera significativa las opciones de maquinas de
afeitar presentadas, y la percepcion de los participantes respecto del nimero de cuestionarios y
del tipo de atributos utilizados

De acuerdo con los resultados de este primer estudio piloto, parecia que no era necesario
efectuar ningln cambio en los cuestionarios. El tiempo promedio invertido para completar el
ejercicio fue de aproximadamente 10 minutos. Un ejemplo de conjunto de eleccidn se presenta
en la Tabla 5.

Adicionalmente al ejercicio de eleccion, se incluyeron preguntas demogréaficas de
caracter general (género, y rango de edad). Debido a que el disefio del experimento de eleccion
discreta incluyd la eleccion de una maquina de afeitar 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.

Recoleccion de Datos

El experimento final se realiz6 en agosto del afio 2013. Un grupo de 132 personas fue
encuestado por los integrantes del grupo de investigacion. El proceso se desarrollo de la
siguiente manera: los encuestadores visitaron a los consumidores seleccionados aleatoriamente
en sus hogares y los invitaban a participar del estudio describiendo el procedimiento y sus

beneficios.
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Ejemplo de Conjunto de Eleccion
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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/ S/. 4
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

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

La participacion fue voluntaria; se administraron los instrumentos luego de que el

participante diera su consentimiento verbal. Cuando la encuesta era terminada, el entrevistado

era invitado a firmar el formato de consentimiento. El instrumento se desarrollé a través de un

cuestionario con papel y lapicero, que tomaba en promedio 10 minutos para completar las 17

alternativas hipotéticas de compra de maquinas de afeitar.

Los datos recogidos fueron organizados y registrados dos veces para validar el proceso de

registro. Asi, el 100% de los datos fue registrado dos veces en el software Office 2007 (Excel)

para realizar una prueba de consistencia; por Gltimo, la informacién fue trasladada al programa

de software STATA 12 para la estimacion del modelo logit binario antes sefialado.
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Disefio Experimental
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Set Marca C1 C2 C3 Precio C4 C5 C6
1 X Si Si Si S/.3 No No Si
Y No Si Si S/. 3 No No No
2 X Si No No S/.3 No No Si
Y Si No No S/. 4 No Si No
3 X No Si No S/. 3 Si Si No
Y Si Si Si S/.3 No Si No
4 X No Si No S/.3 No No No
Y No No Si Sl.4 Si Si Si
5 X No No Si S/. 3 Si Si No
Y No No No S/. 4 No No No
6 X No Si No Sl.4 Si No Si
Y Si No No S/.3 Si No No
7 X Si Si Si S/.3 Si Si Si
Y Si No Si S/. 4 Si No Si
8 X No Si No S/ 4 No Si Si
Y No Si No Sl. 4 No No Si
9 X Si Si Si Sl.4 No Si No
Y No No No S/.3 Si Si No
10 X Si No No Sl.4 Si No No
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Tabla 6

Disefio Experimental (continuacion)

Set Marca C1 C2 C3 Precio C4 C5 C6
Y No No Si S/.3 No No Si
11 X No No Si S/. 4 Si No Si
Y No Si Si Sl.4 Si No Si
12 X No No Si S/.3 No No No
Y Si Si No S/. 3 Si No Si
13 X Si Si Si Sl.4 Si No No
Y Si Si No S/. 4 No Si Si
14 X Si No No S/. 3 Si Si Si
G No Si No S/. 3 Si Si Si
15 X No No Si S/. 4 No Si Si
) Si No Si S/.3 No Si Si
16 X Si No No S/. 4 No Si No
Y Si Si Si S/. 4 Si No No
17 X No No No S/. 4 No No No
Y Si Si Si S/.3 Si Si Si

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

separado.
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Andlisis e Interpretacion de Datos

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

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

Pruebas de 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 hipétesis, se utiliz6
la prueba de ratio de verosimilitud que consiste en estimar el modelo dos veces: la primera
estimacion se realiza con todas las variables explicativas y la segunda sin ellas (porque la
exclusion de las variables explicativas se debe a que sus coeficientes son cero). La probabilidad
de los resultados observados dados los parametros obtenidos es 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 ultimo, el

estadistico de la prueba, que tiene una distribucion chi-cuadrado, se comparara su valor critico en
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tablas con grados de libertad igual al nmero de variables explicativas excluidas de la segunda
estimacion (Train, 2003). La prueba de ratio verosimilitud es una prueba de la significancia de la
diferencia entre el logaritmo del coeficiente de verosimilitud para el modelo estudiado, menos el
logaritmo de la verosimilitud para un modelo reducido, es decir, para probar la hipdtesis nula en

la regresion logistica que el coeficiente de todas variables explicativas son cero:

Ho:ﬂl:ﬂZ =---=ﬂk =0
H,: B #0, i=1...,k

El estadistico es el siguiente y su valor varia entre 0 y 1:
Z(In Ly —InLg ) 7 ?(;n—k—l
Donde L, representa la verosimilitud del modelo estimado y L, representa la

verosimilitud del modelo restringido.

Prueba de los parametros individuales del modelo

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

H,:b, =0
H b #0

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

logistico y su error estandar:

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

mientras que b, es el coeficiente de regresion logistica poblacional y f, es el coeficiente de
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regresion logistica muestral. La hip6tesis nula es rechazada si y° > y2,,..- La prueba de Wald

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

Este estudio ha utilizado modelos de eleccion discreta, un enfoque experimental
cuantitativo, que permite probar si las creencias y el comportamiento estan efectivamente
conectados. Por lo tanto, fue posible determinar si existian relaciones significativas entre la RSE,
CC y CnSR de los consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa. Se aplicé un
modelo logit binario de corte transversal experimental que incluyé un disefio de muestra por
conveniencia, segmentados por edad y género, de 132 consumidores que viven en la ciudad
Arequipa, Peru. Este estudio tratd de analizar y medir las preferencias de compra de los
consumidores de maquinas de afeitar y sus comportamientos, y cuantificar la valoracion
economica o disposicion a pagar de los participantes por las CC y las acciones de RSE. Los
cuestionarios fueron desarrollados utilizando un disefio experimental con un D-eficiencia de
100%, que fue probado a nivel local en términos de su confiabilidad y su validez en el contexto
de la ciudad de Arequipa. Los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la validez

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

En este capitulo, se analizan los resultados observados de acuerdo con las preguntas de
investigacion presentadas en el capitulo uno. El objetivo de este estudio fue evaluar la relacion
existente entre la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores peruanos, a nivel de
la ciudad de Arequipa. La metodologia de investigacion utilizada en este estudio fue un Modelo
de Eleccion Discreta que incluyo la medicién del comportamiento de los encuestados en
términos de su intencién de compra y su disposicion a pagar. Las hipdtesis de este estudio fueron
examinadas mediante el disefio y la ejecucion de un experimento de eleccién.

El enfoque del Modelo de Eleccion Discreta requiere que una muestra representativa de
los consumidores tome decisiones en situaciones simuladas derivadas de variaciones realistas de
los actuales productos existentes. En los experimentos de eleccion desarrollados, se pidié a los
encuestados que seleccionen uno de los dos pares de maquinas de afeitar que se les ofrecio en
cada una de los 17 conjuntos de alternativas propuestos (16 conjuntos del disefio del experimento
propiamente dicho mas un juego utilizado para la prueba de consistencia).

El estudio experimental se desarroll6 sobre la base de una muestra aleatoria de 120
consumidores peruanos residentes en la ciudad de Arequipa, Perd, estratificados por rangos de
edad. De acuerdo con el Método de Eleccion Discreta, varios cientos de observaciones se
utilizaron para la estimacién de los parametros del modelo y la obtencién de pruebas estadisticas
fiables. EI modelo econométrico utilizado fue el denominado como el modelo logit multinomial

(MNL), cuya ecuacion se presenta a continuacion:
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V,
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P
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En esta ecuacion, P; representa la probabilidad de que alguien elija la opcion i durante el

ejercicio de eleccion j, que contiene K distintas alternativas. V, , representa la utilidad

ij?
sistematica de la opcidn i en el ejercicio de eleccion j. EI parametro u es una escala
relativa para el error asociado con el modelo.

La utilidad de la funcion V.,

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

siguiente forma:
L
Vij 3 Zﬂlxijl
1=1

Donde x.

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

pardmetro S es la utilidad relativa asociada con el atributo I, 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 maquinas de afeitar, se estimo una funcion de utilidad sobre la base de un modelo de
efectos principales. El objetivo fue estudiar la funcién de utilidad (V = f'x+¢ ) de los
consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa a través de las variables
independientes RSE y CC.

Dado que las hipoétesis de investigacidn planteaban que no existia relacion entre las
variables de interés, se desarrollé una prueba de verosimilitud para examinar si la hipotesis nula,

que todos los parametros son cero, era correcta. Ademas, se procedié a realizar la prueba de
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Wald para examinar la hipétesis nula que cada pardmetro individualmente analizado era cero.
Finalmente, los parametros de la DAP fueron estimados.
Test de Consistencia

Para descartar sesgos y comprobar la validez del experimento, se incluyd un conjunto de
eleccion adicional que permitio examinar la racionalidad y consistencia de los resultados
obtenidos. El anélisis efectuado permitio 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, a su vez, permite establecer la consistencia de los resultados obtenidos a
través de los cuestionarios experimentales desarrollados.
Demografia

Para el efecto del andlisis, solo se tomaron en cuenta a los individuos que respondieron la
integridad de los 17 conjuntos de eleccion propuestos. Es importante recordar que la muestra
utilizada fue aleatoria y estratificada por rangos de edad, lo que permitié incorporar una amplia
dispersion de actitudes éticas y de responsabilidad social, asi como de variables demogréficas
tales como edad y género. En la medida de que la representatividad de la muestra ha sido
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, Perd, un 10% mas
debido a las encuestas que puedan resultar nulas. La tasa de respuesta relevante, por lo tanto, es
de 100%, que incluye solo a aquellos que cumplian con los criterios de elegibilidad y que

aceptaron voluntariamente participar de la entrevista. En términos generales, puede decirse que
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hubo un equilibrio de género en la muestra, a pesar de que un porcentaje ligeramente mayor de

mujeres respondio a la encuesta (53%). Para mayor detalle, se puede ver la Tabla 7.

Tabla 7

Distribucion por Género

Porcentaje
Género Numero
(%)
Masculino 62 47
Femenino 70 53
Total 132 100

La distribucion de los encuestados por edad y sexo puede ser apreciada en los datos
demogréficos presentados en las Tablas 8. Como se observa en estas estadisticas, un amplio y
diverso grupo de personas tomo parte en el estudio.

Pruebas de Hipdtesis

De acuerdo con el sustento tedrico presentado en capitulos anteriores, el enfoque del
Método de Eleccion Discreta implica la maximizacion de la utilidad aleatoria a partir de una
funcidn 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, a nivel de la ciudad de Arequipa.
Segun lo recomendado por Louviere, Hensher y Swait (2004), se desarrollé una prueba de ratio

de verosimilitud para examinar si el modelo en su conjunto era significativo.
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Tabla 8

Distribucion por Género y Edad

Porcentaje

Edad (afios) Género Numero
(%)
18 -24 Femenino 14 51.9
Masculino 13 48.1
25-30 Femenino 11 52.4
Masculino 10 47.6
31-40 Femenino 16 55.2
Masculino 13 44.8
41 -50 Femenino 12 54.5
Masculino 10 455
51 0 mas Femenino 1 51.5
Masculino 16 48.5

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 y un chi2 de 727.2 (132 observaciones), lo que
implica que el modelo bajo analisis es significativamente diferente al de una sola constante. Esto
conduce al rechazo de la hipétesis nula de que todos los efectos de prediccion son cero.

Los resultados obtenidos manifiestan que los atributos considerados en el modelo de

eleccion de maquinas de afeitar han recogido la influencia sobre la probabilidad que los
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encuestados elijan una u otra opcién. Los signos de todos los atributos de RSE y CC son
positivos, lo que significa que la probabilidad de seleccionar una maquina de afeitar 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 de mas a menos son productos de
calidad, compromiso medio ambiental de la empresa, buenas précticas laborales, la contribucion
de la empresa con una buena causa, la innovacion y el liderazgo en la industria. 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 el buen trato a
los trabajadores, que es, a su vez, preferido sobre la contribucion de la empresa a programas de
lucha contra la pobreza. En términos de las CC, los productos de calidad son de lejos preferidos a
la innovacién, que es, a su vez, mayor que la preferencia por el liderazgo en la industria. En
general, el conjunto de atributos de responsabilidad social de las empresas genera la mayor
contribucion a la utilidad de los consumidores de maquinas de afeitar en la muestra estudiada.

Como era de esperarse, de acuerdo con la teoria econdémica, el parametro del precio es
negativo y significativo para el modelo, lo que revela que altos precios disminuyen la utilidad
méaxima que los individuos pueden obtener para un determinado nivel de ingresos. El intercepto
en el modelo logit binario expresa las preferencias intrinsecas de los consumidores de maquinas

de afeitar no recogidas en las variables independientes del modelo.
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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 opcidn elegida con més 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, es posible apreciar que el valor del intercepto (la constante) para el modelo
logit binario es -1.726 con una desviacion estandar de 0.11. En otras palabras, los consumidores
de méaquinas de afeitar escogieron con mayor frecuencia la opcién “ninguna de las dos maquinas
de afeitar propuestas”. Es importante mencionar que el pardmetro fue significativamente mayor

que cero. Asimismo en los demas pardmetros se muestra un deviacion estandar de 0.07.

Tabla 9

Parametros Individuales del Modelo

Variables Parametros estimados ES
Se preocupa por el medio ambiente 1.057* 0.07
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 0.646* 0.07
Trata bien a sus trabajadores 0.578* 0.07
Precio -0.629* 0.07
Es lider en el sector 0.298* 0.07
Ofrece productos de calidad 1.109* 0.07
Ofrece productos atractivos e innovadores 0.406* 0.07
Constante -1.726* 0.11

*p<.01
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Disposicion a Pagar

Uno de los objetivos fundamentales del estudio es analizar la disposicién 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 probabilidad de eleccion en términos
monetarios equivalentes, es decir, la estimacion de la disposicion a pagar. Al comparar el valor
monetario de las diferentes combinaciones de atributos y niveles presentados al entrevistado en
cada producto hipotético, es posible determinar el equivalente monetario de la utilidad que un
consumidor obtiene de la adicion o la ausencia de una caracteristica especifica. Este enfoque
permite la evaluacion en términos monetarios de las compensaciones que los consumidores
puedan hacer entre los distintos aspectos de la responsabilidad social y las competencias
corporativas. Los pormenores del procedimiento son examinados en detalle por Louviere et al.
(2004); sin embargo, estos son presentados sucintamente por Auger, Burke, Devinney, y
Louviere (2003, p. 294) de la siguiente manera:

La cantidad deseada es simplemente la sensibilidad de precios ajustada a partir de la
utilidad méxima esperada de las mezclas de los diferentes productos. Por lo tanto, si el conjunto

de atributos del producto pueden ser representados por el vector J = {jl, Jorenes jk} donde J,,

representa J con una caracteristica del producto (k) modificada (por ejemplo, dos productos son

idénticos en todos los sentidos, excepto que uno incluye trabajo infantil), la diferencia entre el

valor en délares entre Jy J, es [I/— ... (EU(J, )— EU(J)) donde EU (.) es el valor esperado
de la maxima utilidad de un conjunto de caracteristicas del producto y — ;... €s el coeficiente

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

(DAP). El peso relativo de cada uno de los atributos ( 4 ) fue utilizado para calcular la

disposicion a pagar de los consumidores por atributos especificos. Como el precio es una
variable discreta en este experimento, la diferencia entre los niveles de precios (S/. 1) ha sido
considerada como la unidad monetaria para el calculo de la disposicion a pagar DAP, segln
Louviere et al. (2004, p. 280).

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 atributos éticos que por competencias
corporativas, a excepcion de los productos de calidad. De hecho, las tres acciones de la empresa,
se preocupan por el medio ambiente, trata bien a sus trabajadores y apoya programas de lucha
contra la pobreza, tienen una disposicion a pagar que esta cerca de duplicar la disposicion a
pagar por CC, tales como el liderazgo en la industria y la innovacion. Los resultados muestran
que los consumidores tienden a privilegiar dentro de las acciones de RSE, las referidas a un
mayor compromiso medioambiental.

En la Tabla 11, la disposicion a pagar por los diferentes atributos de las variables RSE y
CC han sido agrupadas en un solo valor para simplificar la presentacion de los resultados.

El objetivo del estudio era estimar la disposicion a pagar de los consumidores por

atributos de responsabilidad social.



Tabla 10

Disposicion a Pagar
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DAP
Atributos
(S1)
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 1.03
Trata bien a sus trabajadores 0.92
Se preocupa por el medio ambiente 1.68
Es lider en el mercado 0.47
Ofrece productos atractivos e innovadores 0.64
Ofrece productos de calidad 1.76
Tabla 11
Disposicion a Pagar por Variable
DAP Porcentaje
Variables
(S1) (%)
Responsabilidad Social Empresarial 1.04 29.70
Competencias Corporativas 0.82 23.43

Los resultados sugieren que los consumidores estaban dispuestos a pagar un promedio de

S/.0.35 por cada atributo de responsabilidad social y por la responsabilidad social como un todo

estaban dispuestos a pagar S/. 1.04. Esto revela que los consumidores de maquinas de afeitar de

la ciudad de Arequipa pagarian hasta un equivalente al 29.7 % del precio promedio de maquinas

de afeitar por atributos éticos o de responsabilidad social.
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En la Figura 3 se muestra la tasa marginal de sustitucion de cada uno de los atributos
considerados en la eleccién de maquinas de afeitar estimados sobre los datos de la Tabla 10. En
el gréfico, se hace evidente que las acciones de responsabilidad social son caracteristicas muy
positivas para ser ofrecidas al mercado. Otra caracteristica que no debiera ser descuidada es la

calidad de los productos.

Ofrece productos de calidad

Ofrece productos atractivos e innovadores Competencias
Corporativas

Eslideren el mercado

Se preocupa por el medio ambiente

Trata hiena sus trabajadores Responsabildad

Social

Apoya a programas de lucha contra la .
Poyaa prog Empresarial

pobreza

.00 .03 .05 .08 §10 .13 15§18 520

Figura 3. Tasa marginal de sustitucién de los atributos.

Haciendo un analisis de la figura 3 podemos inferir a la vista de los resultados que
el consumidor de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa no valora de las misma
manera las asociaciones corporativas, como vemos las acciones de RSE son mas
valoradas que las de CC. Dentro de las acciones de RSE mas significativas esta la

preocupacion por el medio ambiente y el apoyo en programas de lucha contra la pobreza
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lo que quiere decir que los consumidores de maquinas de afeitar tienen una mayor tasa
marginal en estos atributos por tanto probablemente elijan las empresas que se centren o
den evidencias de su buen desempefio en estos dos aspectos.

Por otro lado el ofrecer productos de calidad es el atributo mas importante para
los consumidores de maquinas de afeitar dentro de las competencias corporativas y cuya

tasa marginal es muy superior a cualquier otro atributo.



Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones
La finalidad de esta investigacion fue demostrar empiricamente que la relacion entre la
responsabilidad social, las competencias corporativas y el CnSR en el comportamiento de

compra de los consumidores peruanos, a nivel de la ciudad de Arequipa, es mas que una mera
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coincidencia o una simple suposicion. El estudio incluyé la medicion del comportamiento de los

encuestados en términos de su intencion de compra y su disposicién a pagar por diferentes

niveles de competencias corporativas: el liderazgo en el sector, productos de calidad, la

innovacion y diferentes niveles de acciones de responsabilidad social: preocupacion por el medio

ambiente, apoyo a programas de lucha contra la pobreza y buenas préacticas laborales,
expresando asi sus preferencias en las opciones dadas. Se utilizé la metodologia de Eleccién
Discreta y se desarroll6 un estudio experimental con un modelo logit binario transversal para
realizar el sondeo y analizar si existia conexion entre las creencias y el comportamiento. Los
cuestionarios fueron desarrollados utilizando un disefio experimental con una D-eficiencia del
100%, el mismo que fue examinado para verificar su validez y fiabilidad. Los resultados de las
pruebas mostraron la consistencia, la validez interna y la fiabilidad del experimento
desarrollados. El estudio se efectu6 sobre una muestra aleatoria de 132 consumidores peruanos
residentes en Arequipa, Peru. Se decidié encuestar un 10% mas de individuos para tener un
mayor margen en caso de encuestas no validas, y que estuvieron de acuerdo en participar
voluntariamente; solo los efectos principales y lineales fueron tomados en consideracion.
Conclusiones

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

preguntas de investigacion utilizadas para examinar la existencia de relaciones significativas

entre la responsabilidad social y CnSR en el comportamiento de compra de los consumidores de
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maéquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa: ¢ Tiene la responsabilidad social influencia en el
comportamiento de compra del consumidor de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa?
¢Existe una relacion significativa entre el CnSR de méaquinas de afeitar y la RSE en la ciudad de
Arequipa? ¢Existe una relacion significativa entre el CnSR de maquinas de afeitar y las
competencias corporativas en la ciudad de Arequipa? Estas preguntas de investigacion sirvieron
de base para establecer las siguientes hipdtesis:

Hipotesis 1. No existe una relacion significativa entre la RSE y el CnSR de maquinas de afeitar
en la ciudad de Arequipa, Perd.

Hipdtesis 2. No existe una relacidn significativa entre la CC y el CnSR de méaquinas de afeitar en
la ciudad de Arequipa, Pera.

Las conclusiones del estudio a nivel de la ciudad de Arequipa son las siguientes:

1. Los consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa, no valoran de la
misma manera las asociaciones corporativas, segun los resultados de la presente
investigacion las acciones de RSE tiene mayor grado de importancia que las de CC,
coincidiendo asi con los autores Brown y Dacin (1997) , Mohr y Webb (2005),Marin
y Ruiz (2007) y Hye-Jin y Nelson (2009) que apoyan las aseveraciones sobre la
importancia de la RSE sobre las demas acciones y que reforzamos con las
conclusiones de nuestro investigacion.

2. El modelo estimado es significativo con un valor de p < 0.01y un chi2 de 727.2: por
tanto, el modelo bajo anélisis es significativamente diferente al de una sola constante.
Esto conlleva al rechazo de la hipotesis nula de que todos los efectos bajo estudio de
prediccion son nulos y por tanto a la conclusion de que existe la suficiente data para

probar empiricamente las hipotesis planteadas a la presente investigacion.
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3. Los atributos que muestran tener mayor afinidad por los consumidores de maquinas

de afeitar son que las empresas ofrecen productos de calidad, compromiso medio
ambiental de la empresa, buenas précticas laborales, la contribucion de la empresa
con una buena causa, la innovacion y el liderazgo en la industria, esto basicamente
debido a que las tasas marginales de estos atributos muestran una utilidad real al
consumidor, por lo que es de creer que los consumidores de maquinas de afeitar
preferiran productos de empresas que muestren un desempefio mayor que el esperado
en estos atributos.

Para los consumidores de maquinas de afeitar bajo estudio las acciones de
responsabilidad social que mas contribuyen con su utilidad es el compromiso medio
ambiental de la empresa, que es mayor que el buen trato a los trabajadores, y que la
contribucion de la empresa a programas de lucha contra la pobreza. Para nuestra
muestra el atributo medioambiental es muy sensible lo que nos indica que a pesar de
la relevancia de los otros 2 aspectos existe para RSE un Unico atributo por el que el
consumidor esta dispuesto a pagar a pesar de que el producto carezca de los otros dos
ya que la tasa marginal es definitivamente mayor y el analisis de los resultados
estadisticos asi lo demuestran.

Los resultados de la investigacion muestran que cada uno de los atributos de la
responsabilidad social y de las competencias corporativas esta relacionado de forma
significativa y positiva con el CnSR. Por lo tanto, estos resultados parecieran brindar

informacion que llevarian al rechazo de la hipotesis nula antes mencionada.
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6. EIl parametro del precio es negativo y significativo para el modelo, lo que revela que
altos precios disminuyen la utilidad méxima que los individuos pueden obtener para
un determinado nivel de ingresos.

7. Los signos de todas las acciones de responsabilidad social y competencia corporativa
son positivos, salvo el precio, lo que significa que la probabilidad de seleccionar una
méquina de afeitar aumenta si se ofrece compromiso por parte de la empresa con el
medio ambiente, buen trato a sus trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la
pobreza, productos de calidad, innovacion tecnoldgica y liderazgo en el sector.

8. Los resultados mostraron que los encuestados estaban dispuestos a pagar una mayor
porcidén del precio de compra por atributos en relacion con las competencias
corporativas, que tiene que ver con los productos de calidad. De hecho, tres de las
acciones de responsabilidad social, la relacion de la empresa con el medio ambiente,
buen trato a su trabajadores y apoyo a programas de lucha contra la pobreza, tienen
una DAP promedio de 1.49 que esta cerca de duplicar la estimacion de la DAP por las
competencia corporativas, tales como el liderazgo en el sector e innovacion que
alcanza un promedio en conjunto de 0.68.

9. Los resultados sugieren que los consumidores estaban dispuestos a pagar un
promedio de S/. 0.35, por cada atributo de responsabilidad social y S/. 1.04 para la
responsabilidad social como un todo, lo que revela que los consumidores de maquinas
de afeitar de la ciudad de Arequipa pagarian el 29.7 % del precio promedio de compra

por atributos éticos o de responsabilidad social.
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Contribuciones Teoricas

Las contribuciones de esta investigacion ayudan a ampliar el campo de investigacion
iniciado por Marquina (2009), estudio en el cual estd basado el presente trabajo y en el cual se
advirtio de los indicios de la relacion positiva y significativa entre la responsabilidad social y las
decisiones de compra de los consumidores.

Segun la literatura revisada, son numerosos los autores que apoyan la teoria de que algo
esta cambiando en la manera como las personas hacen sus compras. Desde que surgiera el
concepto de responsabilidad social en el siglo X1X cuando las teorias de que el beneficio era toda
la responsabilidad social (Friedman, 1970; Del Castillo & Yamada , 2009), pasando por Porter y
Kramer (2009) que afirman que existiria un espacio de convergencia de intereses entre la
filantropia pura y el negocio, que puede generar beneficio social y econémico para el pais y las
empresas, se llega al siglo XXI cuando la responsabilidad social es concebida no solo es una
toma de conciencia de nuestra mision como individuos, sino que también en una fuente de
reconocimiento, imagen, y premio con la eleccion del consumidor y que cada vez mas las
personas incluyen estos atributos en sus decisiones de compra (Alonso-Almeida, 2009; Barco
Sousa, 2011; Bhargava & Chakravarti, 2009; Brown, Dacin, Pratt, & Whetten, 2006; Carbal
Herrera, 2009; Fernandez & Bajo, 2012; Garrigues & AENOR, 2012; Sagahon, 2013; Lalonde,
2013; Ligterigen, 2013; Wind 2012)

Existen en la revision literaria diferentes corrientes a favor y en contra pero vemos que
con la llegada del nuevo siglo los autores en su gran mayoria se inclinan hacia la relacion
positiva y relevante de la RSE y el CnSR sobre todos los grandes exponentes como Kotler y

Porter, lo que apoya con mas fuerza las hipdtesis planteadas en esta trabajo y que existe un base



95

tedrica para creer que los indicios encontrados por Marquina estan refrendados con las
conclusiones de la presente investigacion.

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

Amplia la investigacion de Marquina (2009), confirmando los resultados obtenidos por
dicha investigacion y reforzando, por tanto, sus conclusiones respecto a la influencia de la RSE
en el comportamiento de los consumidores de maquinas de afeitar de la ciudad de Arequipa

Como se reviso en la literatura, la mayoria de los estudios se centran en Europa y
Norteamérica; sin embargo, se ha podido ver que también existen varios estudios para
Latinoamérica, lo que revela el creciente interés a nivel mundial sobre el tema de RSE, asi se
tiene estudios realizados en Argentina, Colombia, México y Per( que, si se comparan con los
resultados de paises de otros continentes, se puede concluir que existe una relacion significativa
de la responsabilidad social con el comportamiento de compra de los consumidores, la intensidad
de los mismos en cuanto a los atributos difiere una de la otra, asi como el DAP. (Kreab & Gavin
Anderson, & Echo Research, 2011; Arredondo, De la Garza, & Maldonado,2010; Marquina &

Reficco, 2012).
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En general, el conjunto de acciones de RSE generan la mayor contribucion a la utilidad
de los consumidores de maquinas de afeitar. Esto revela que los consumidores de maquinas de
afeitar de la ciudad de Arequipa pagarian un equivalente al 29,7% del precio promedio de
compra por los atributos éticos de estos productos. Los resultados de este estudio demuestran que
los efectos y DAP por las acciones sociales son mucho méas amplios que los referidos a las
competencias corporativas. Estos resultados confirman y amplian las conclusiones de otros
investigadores: “que los consumidores [Americanos] estaban dispuestos a pagar 50% extra por
encima del precio promedio por productos que tiene un sélido historial de responsabilidad
social” (Gupta, 2002, p. 63), que los consumidores de Australia y Hong Kong estan “muy
dispuestos a pagar un porcentaje importante del valor del producto por atributos especificos de
ética” (Auger, Burke, Devinney, & Louviere, 2003, p.299) y que, en el caso de los consumidores
espafoles, “el efecto total de responsabilidad social (0.51) es superior al de la capacidad
corporativa CC (0.24)” (Marin & Ruiz, 2007). Sin embargo, en virtud de los resultados, se cree
que el porcentaje es aln bajo y que con un buen mix de ambas el porcentaje de disposicion a
pagar un mayor precio subiria.

Contribuciones Practicas

Los resultados obtenidos contribuyen a que las empresa de la ciudad de Arequipa
comprendan mejor las decisiones de compra del consumidor, a que presten atencion a sus
insights y a que consideren dentro de sus propuestas, sea un servicio o un producto, los atributos
de responsabilidad social que buscan los clientes.

Adicionalmente, los resultados son una fuente de conocimiento para la toma de
decisiones a nivel gerencial de las organizaciones en la elaboracion y/o fabricacion de su

producto y/o servicio y otras decisiones estratégicas al momento de ponerlos al mercado.
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Evidencia también que, en la region, se estd empezando a desarrollar una cultura basada
en el entorno y en como afectan nuestras decisiones a los demas y, a la luz de ello, tomar
acciones para minimizar el dafio o impacto.

Comprueba que la RSE y un CnSR no significan solo un tema de como las empresas
influyen en el medio en el que viven ni como interactdan con sus stakeholders sino que en el
presente siglo se ha convertido en la oportunidad mas clara de sinergizar los dos conceptos tan
distantes de responsabilidad social, el de generar rentabilidad para los accionistas y la empresa y
el de 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 (Iso 26000,
2010), ya que hoy hablamos de la RSE como una ventaja competitiva , que genera valor explicito
y que contribuye al desarrollo econémico no solo de las empresa sino de las naciones,
haciéndolas competitivas a nivel mundial.

Implicancias

Los resultados obtenidos parecieran manifestar la gran influencia que la responsabilidad
social tiene en el comportamiento de compra, tanto en los paises en desarrollo, como en aquellos
de economias emergentes. A pesar del hecho de que estos resultados se basan solo en maquinas
de afeitar, los resultados no son inesperados dada la evidencia cientifica preexistente en los
paises desarrollados y de los resultados de los estudios hechos en Latinoamérica. Estos
resultados muestran que las empresas de la ciudad de Arequipa, al desarrollar sus actividades
internas y externas de responsabilidad social, no solo cumplen con un importante imperativo
ético, sino que agregan valor a sus organizaciones y aseguran el futuro de las mismas

haciéndolas competitivas en un contexto local y mundial.
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Los resultados sugieren que la responsabilidad social en el Perd, a nivel de la ciudad de
Arequipa, del producto méaquinas de afeitar, 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. Esto permite a las empresas evaluar el rendimiento positivo de
sus inversiones en responsabilidad social, con lo que se espera contribuir a un comportamiento
cada vez més socialmente responsable de los negocios. Los resultados dan indicios de que la
orientacion hacia la maximizacion de las ganancias no entra necesariamente en conflicto con la
busqueda de un mayor retorno desde una perspectiva social. Por lo tanto, las empresas de la
ciudad de Arequipa tienen una gran oportunidad para contribuir a la creacion de un mundo mejor
para las generaciones actuales y futuras no solo generando beneficios econémicos sino también
contribuyendo a la solucién de los problemas sociales que enfrentan las comunidades en que
operan.

El instrumento desarrollado y el enfoque MED desarrollado proporcionan a las empresas
una forma sistematica de seguimiento y comprension de las expectativas sociales del consumidor
arequipefio de maquinas de afeitar y un proceso para evaluar el impacto de sus iniciativas
sociales.

Por tanto, las aseveraciones de Friedman (1970) no eran incompatibles con los autores
que afirman lo contrario sino que, mas bien, se complementan: pueden ser el vehiculo para lograr
las otras, solo que la trascendencia es mucho mayor y el beneficio exponencial.
Recomendaciones

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

practicas.
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Ampliar el &mbito de la investigacion incluyendo dentro de la estratificacion las variables
de nivel socio-econdmico, como ingresos, nivel de educacion y cantidad de miembros en la
familia, para poder probar o no que la decision de compra de los consumidores con
caracteristicas de responsabilidad social es independientemente del nivel socioecondémico al que
pertenecen los individuos.

Incluir en los atributos, aquellos mé&s sensibles a la realidad y al momento que viven los
consumidores como apoyo a la nifiez, lucha contra la delincuencia, contribucion a la educacion
en el caso de RSE que son muy sensibles a la poblacion de la ciudad de Arequipa y probar si la
tendencia de la decision de compra se mantiene o se incrementa, en qué medida y hasta cuando
estaria dispuesto a pagar el consumidor.

En cuanto a los productos, aplicar la encuesta a distintos tipos de bienes (necesarios y de
lujo) ya que en el caso maquinas de afeitar son bienes basicos de uso diario, sin embargo la
decision de compra de un bien de lujo puede que afecte la influencia de la RSE en la decision de
compra.

Asimismo recomendamos estudiar la variable precio ya que al ser las maquinas de afeitar
un bien en donde el precio es bajo, las variaciones no son mayores, la decision podria cambiar al
tratarse de productos con precios mas altos, por lo que seria recomendable hacer un estudio de
sensibilidad del precio.

Para las organizaciones es necesario que definan sus impactos sobre sus grupos
relacionados y puedan desarrollar una propuesta socialmente responsable y competitiva que les
permita dar valor a sus actividades y vuelva a las empresas rentables desde todo punto de vista

donde se establezca la relacion ganar-ganar.
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Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones

Si bien este estudio muestra importantes conclusiones, no esté exento de limitaciones. La
investigacion solo se desarroll6 en la ciudad de Arequipa por lo que la poblacion encuestada vive
en zonas urbanas, daria mayor alcance a la presente la extension del estudio a todo el
departamento de Arequipa. Se examind un solo producto: las maquinas de afeitar. Se limita a
analizar el efecto principal y lineal de un conjunto limitado de atributos. El tamafio y las
caracteristicas de la muestra no permiten establecer resultados diferenciados por tipo de
segmento.

Varias sugerencias para futuras investigacion se derivan de las limitaciones inherentes a
esta investigacion. Ampliar el alcance a diferentes ciudades del Per( para establecer si existen
diferencias por espacio geografico o las caracteristicas de los resultados se mantienen, asimismo
realizar un estudio a nivel latinoamericano, para establecer si las diferencias culturales influyen
en el comportamiento de compra e incluir los efectos de sensibilidad de los precios, incluir las
interacciones entre las variables: todo lo cual agregaria a la validez y generalizacion de las
conclusiones de este estudio. Adicionalmente definir el método de muestreo a utilizar para que
los datos recogidos den mayor representatividad a la muestra.

Las marcas juegan un papel muy importante y el posicionamiento de las mismas influyen
en las decisiones del consumidor por lo que incluir dentro de la investigacion el sesgo que
pueden causar las mismas seria muy necesario.

Adicionalmente el impacto de un producto o bien es muy diferente del impacto sobre un
servicio, ya que en el servicio interviene directamente el usuario y su percepcion sobre los

atributos del mismo se vera aumentado en sobremanera frente al bien, es necesario entonces
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establecer esta diferencia y como cambiarian los resultados observados cuando evaluamos un

servicio.
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APENDICE A: EXPERIMENTO DE ELECCION

Encuesta de Preferencias del Consumidor
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CENTRUM Catolica - Pontificia Universidad Catdlica del Peru 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
eleccién con 2 descripciones de productos ficticios de cafés en cada una, y se le pedira elegir en cada ronda cual de los 2 productos ofrecidos Ud.
decide comprar.

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

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

Instrucciones:

Favor responder cada una de las 17 opciones que se le presentan. Cada una de ellas es totalmente independiente de la otra.
No hay respuestas buenas ni malas y usted no tiene que ser un experto para completar el cuestionario.

Favor de leer cuidadosamente cada una de las opciones y marcar con una equis en el recuadro que corresponda.
Finalmente, antes de entregar el cuestionario asegurese de haber respondido todas las preguntas.
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A continuacion se le presentan dos marcas alternativas de maquinas de afeitar y se describen las caracteristicas de cada una.

Opcion 1: Compra de Maguina de afeitar

S e Seccion I: Compra de Méaquina de afeitar

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/.3 S/.3
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
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 Maquina de afeitar

Opciodn 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/.3 Sl.4
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)

Sélo 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 Maquina de afeitar

Opcion 3

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S3 S/.3
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Maquina de afeitar

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. SI.3 Sl.4
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
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 Maquina de afeitar

Opcion 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/.3 Sl.4
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
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 Maquina de afeitar

Opcion 6

Caracteristicas Marca X Marca Y
e 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. Sl. 4 S/.3
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.

131



Favor de no regresar a la pagina anterior.

Al ENEg),
) &

E1¢y,
@

FERN

e CENTRUM
CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFIciA UNIVERSIDAD CATOLICA DL PERU

q

Seccion I: Compra de Maquina de afeitar

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. SI.3 Sl.4
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
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 Maquina de afeitar

Opcion 8

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. Sl.4 Sl.4
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
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 Maquina de afeitar

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. Sl.4 S/.3
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
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 Maquina de afeitar

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. Sl.4 S/.3
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

¢ Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
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 Méquina de afeitar

Opcidn 11
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 4 S/. 4
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si No

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcidn 12
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S8 S/.3
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Maquina de afeitar

Opcidn 13

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. Sl.4 Sl.4
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Maquina de afeitar

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. S3 S/.3
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Maquina de afeitar

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. Sl.4 S/.3
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. Si Si

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Maquina de afeitar

Opciodn 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. Sl.4 Sl.4
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos atractivos e innovadores. No No

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Seccion I: Compra de Méaquina de afeitar

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. Sl.4 S/.3
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos atractivos e innovadores. No Si

¢Cual de las dos marcas de maquinas de afeitar
propuestas compraria usted ? (marque una sola

respuesta con X)
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Seccion Il: 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:




