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RESUMEN EJECUTIVO

Backus es una de las empresas lideres que pertenecen al sector de bebidas en el Pera. De
acuerdo con el suefio “Unir a la gente por un Perd mejor”, la compafiia se encuentra desarrollando
campafias de responsabilidad social empresarial mediante la creacion de diversas iniciativas que
generan valor social para sus stakeholders. De esa manera, Backus se encuentra en la posibilidad
de aumentar su reputacion corporativa; sin embargo, algunos consumidores pueden percibir que
las iniciativas sociales realizadas por la empresa son con fines diferentes a los declarados

inicialmente; por ende, podrian dudar de la veracidad de las mismas.

Asi, la presente investigacion tiene como objetivo general explicar la relacion de la
hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del consumidor y la responsabilidad social

empresarial percibida de Backus sobre la reputacion corporativa percibida de la empresa.

A fin de cumplir con el objetivo, la investigacion tiene un alcance correlacional con un
enfoque cuantitativo, teniendo una estrategia general de disefio no experimental con la

elaboracion de encuestas.

Para poder analizar los resultados de las variables se realizaron dos analisis. En primer
lugar, se procedio a identificar las variables: hipocresia corporativa, escepticismo del consumidor,
reputacion corporativa y responsabilidad social empresarial. Luego de ello, se realizd una
distribucion de frecuencias para resumir, de manera general los datos obtenidos. Por ultimo, se
realizo el analisis de ecuaciones estructurales (SEM) para observar y confirmar la relacion entre
las wvariables latentes: hipocresia corporativa percibida, escepticismo del consumidor,

responsabilidad social empresarial percibida y reputacidon corporativa percibida

Finalmente, se presentaron las conclusiones por cada objetivo planteado y

recomendaciones para el sector de bebidas y para futuras investigaciones.

Palabras clave: hipocresia corporativa, escepticismo del consumidor, responsabilidad social

empresarial, reputacion corporativa.
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INTRODUCCION

La presente investigacion busca explicar la relacion de la hipocresia corporativa
percibida, el escepticismo del consumidor y la responsabilidad social empresarial percibida de
Backus sobre la reputacion corporativa percibida. Esto, es a raiz de los ultimos acontecimientos
en el pais que han ocasionado que los consumidores estén mas vigilantes a cualquier accionar de

las empresas.

En el primer capitulo, se desarrolla el planteamiento del problema referente al caso de la
empresa cervecera Backus. Asimismo, se plantean las preguntas que orientan la investigacion con
sus respectivos objetivos, la justificacion, viabilidad y las limitaciones encontradas. Por ultimo, a

fin de resumir se presenta la estructura de la tesis.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico sobre las principales variables de la
investigacion: reputacion corporativa percibida, responsabilidad social empresarial percibida,
hipocresia corporativa percibida y escepticismo del consumidor; asi como la situacion del sector

estudiado y su relacion con las variables mencionadas anteriormente.

En el tercer capitulo, se explica el marco metodolégico empleado en la investigacion.
Para ello, se detalla el planteamiento de la hipotesis y luego, el planteamiento de la metodologia.
En ¢l se indica el alcance, enfoque y disefio metodoldgico. Luego, se presenta el mapeo de actores
y se sefiala la técnica utilizada para el célculo de la muestra. Por ultimo, se explica la técnica de

recoleccion de datos y las herramientas de analisis de informacion.

En el cuarto capitulo, se exponen los hallazgos realizados respecto a las relaciones de la
hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del consumidor y la responsabilidad social
empresarial percibida de Backus sobre la reputacion corporativa percibida. Los mismos seran
explicados mediante el analisis sobre la distribucion de frecuencias y el analisis del modelo de

ecuaciones estructurales (SEM).

Por ultimo, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion
correspondientes a cada objetivo de la investigacion. A su vez, las recomendaciones se encuentran
dirigidas para empresas del sector consumo masivo y también, para futuras investigaciones a fin

de indagar en el tema de investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Cada vez las empresas han optado por brindarle una mayor relevancia a las acciones de
responsabilidad social empresarial, al ser una practica de negocios que establece una relacion
directa entre la empresa y sociedad civil. Como lo menciona Melo y Garrido-Morgado (2011), la
responsabilidad social empresarial es un valor clave para una diversa fuente de oportunidades,
siendo una de ellas la obtencion de una reputacion corporativa solida y positiva para los

consumidores.

1. Problema de investigacion
Actualmente, la reputacion corporativa es considerada un activo intangible que se forma
en base a las percepciones obtenidas por el accionar de las empresas durante el pasado, asi como
el presente y futuro, segin Fombrun y Van Riel (1997). Este activo intangible permitira a las
empresas diferenciarse entre las distintas organizaciones. Asimismo, su impacto en la sociedad
podra ser medido mediante la evaluacion de satisfaccion de las expectativas de los grupos de
interés o también llamados stakeholders, quienes son los consumidores, clientes internos,

proveedores, entre otros (Hurtado, Ferras, Arimany & Megjide, 2015).

Por otro lado, la reputacidon corporativa se ve influenciada por la responsabilidad social
empresarial, la cual es definida como “el compromiso que asume una empresa para comportarse
éticamente, contribuyendo al desarrollo econdmico para mejorar la calidad de vida de los
empleados, sus familias y la comunidad en general” (World Business Council Sustainable
Development, 2002, p. 3). Autores como Hammond y Prahalad (2002) comentan que dichas
iniciativas sociales son filantropicas, cuyo objetivo principal es ofrecer apoyo a los stakeholders;
sin embargo, Porter y Kramer (2002) coinciden en la existencia de un beneficio econdémico y

reputacional para la empresa.

La filantropia o el accionar desinteresado de la empresa para los stakeholders puede ser
percibido positivamente; sin embargo, una situacion relevante surge cuando el consumidor
percibe que las acciones no tienen un fin social. Esto ocasiona que el ptiblico conciba la idea de

que la empresa actia deshonestamente y, en consecuencia, hipocrita.

Dicha hipocresia corporativa es definida por Buelens y Fassin (2011) como la creencia
en la que la empresa actiia de manera opuesta con su publico y stakeholders; es decir, existe una

clara inconsistencia entre lo que dice y hace la empresa.

Como consecuencia de esta actitud, se identifico el concepto del escepticismo por parte

del consumidor, el cual segtn los autores Hanks y Zhang (2017) se refiere a la tendencia de una



persona a no creer, a no confiar, y cuestionar. Dentro del contexto organizacional, el escepticismo
puede ser definido como el sentimiento de que el anuncio o mensaje mostrado por parte de la
empresa no es creible ni confiable. Asimismo, cabe mencionar que el nivel de escepticismo

depende del nivel de informacion que se le brinde al consumidor.

Entonces, contextualizando estas dos actitudes en el marco de la responsabilidad social
empresarial se puede identificar que, como consecuencia de la percepcion de los consumidores,
puede generar cierto grado de evasion hacia la marca. Las creencias que genera el consumidor
ante una posible hipocresia por parte de la empresa anulan la percepcion positiva que se tiene

acerca de ésta.

Por ejemplo, en el caso de investigacion de Arli ef al. (2019), los autores analizaron a dos
marcas. Por un lado, estaba Microsoft que posee una idea generalmente establecida en la sociedad
como un buen ciudadano corporativo con una soélida reputacion por realizar actividades de
responsabilidad social empresarial. Por el otro lado, analizaron a Anheuser-Busch, empresa
dedicada a la venta de cervezas, la cual puede ser vista como un ejemplo de mala ciudadania
corporativa. No obstante, esta ultima empresa lleva a cabo actividades de responsabilidad social
empresarial como la advertencia al consumidor de no manejar en caso haya ingerido alcohol. Esto

con el fin de poder contribuir a la sociedad, pero a la vez crear valor para la empresa.

Como resultado de su investigacion, los autores encontraron que mientras que las
percepciones de hipocresia corporativa pueden influir en las actitudes de los consumidores, el
escepticismo puede lograr que un individuo dude de lo que una empresa esta comunicando al
generar mayores niveles de desconfianza e indignacion. Los consumidores pueden sentir que la
empresa al realizar estas actividades se esta convirtiendo en “prosocial” pero esto va a depender
unicamente de la percepcion de los clientes acerca de las motivaciones de la empresa, elemento
que puede ser visto a través de las distintas vias de comunicacion que tiene la organizacion como

medios de comunicacion o redes sociales (Arli et al., 2019).

En cuanto a las actividades de responsabilidad social empresarial, Newman y Trump
(2019) sefialan que los consumidores crean dos posiciones frente a la realizacion de estas. La
primera es que unos creen que la empresa tiene motivos extrinsecos, es decir, el afan de recibir
un beneficio externo futuro como mas rentabilidad, mas clientes o mas crecimiento de ventas. La

segunda es la disposicion voluntaria para ayudar a una causa social.

Cabe resaltar que la reputacion de la empresa puede resultar dafiada o recibir efectos
negativos si los consumidores atribuyen motivos extrinsecos a las actividades de responsabilidad
social empresarial en mayor proporcion, como el poder mejorar su imagen a partir de actividades

que sefialen que hacen en favor de la sociedad.



En particular, la presente investigacion trata sobre el caso de la empresa Backus, cuya
eleccion se debe a que en el Ranking Merco Reputacion Corporativa 2020 y Merco
Responsabilidad y Gobierno Corporativo 2019 se evidencia que, durante 4 afios, es decir desde el
2016 al 2019, la empresa no ha presentado ascensos. Un punto importante en el caso de las
grandes empresas es que cuentan con una reputacion corporativa establecida y valorada por los
consumidores, la cual es factible de poder analizar, asi como los factores que la componen

(Camarena & Raffo, 2020).

No obstante, segun estos rankings, Backus es una empresa que tiene una reputacion sélida
que actualmente se encuentra realizando campaiias de responsabilidad social empresarial. Un
ejemplo de ellas es la campana de consumo responsable de alcohol o Tienda Cerca, la cual fue
una innovacioén por época COVID dirigida a distintos bodegueros para colocar mas facilmente
sus productos al alcance de los consumidores. Asimismo, considerando la época de pandemia,
Backus fue una de las primeras empresas que actud a favor del bienestar de algunas entidades

publicas y sus principales stakeholders.

Un punto interesante para analizar con relacion a la responsabilidad social empresarial es
conocer cudl es la percepcion de los consumidores acerca de estas practicas sociales, ya que existe
la posibilidad que algunos consumidores crean que Backus no realiza lo que comunica. A esto se
le conoce como hipocresia corporativa, la cual puede disminuir la confianza o la seguridad que

siente el consumidor con la empresa.

Como consecuencia de ello, la persona puede dudar de la verdadera motivacion de la
empresa detras de sus acciones, lo que origina que se desarrolle complementariamente una
sensacion de escepticismo por parte del consumidor. Es importante investigar ambos conceptos
ya que pueden tener una relacion con el aumento o disminucion de la percepcion de la Reputacion

Corporativa de la empresa.

Segun la memoria anual del 2019 de Backus, la empresa basa su estrategia de
responsabilidad social empresarial en tres puntos clave: el emprendimiento, el consumo
responsable y el cuidado del recurso hidrico. En cuanto al emprendimiento, la empresa busca
fortalecer a las mujeres en su participacion en el sector bodeguero, por ejemplo, a través de la
realizacion de ferias de capacitacion que ayudan a potenciar su negocio y aumentan los niveles
de equidad. En cuanto al consumo responsable, se basa en que lo que fomentan a los consumidores
y promueven practicas comerciales responsables hacia sus clientes a fin de contribuir a la
reduccion del consumo de alcohol en exceso. Finalmente, en cuanto al cuidado del recurso

hidrico, realizan proyectos como Aquafondo, a través del cual promueven la ejecucion de



infraestructura verde y la recuperacion de infraestructura ancestral para pactar alianzas con

comunidades campesinas para garantizar la sostenibilidad del agua (Backus, 2020).

Es probable que estas actividades de responsabilidad social empresarial tengan relacion
con su reputacion corporativa. En este sentido, surge la necesidad de conocer y profundizar qué
factores pueden estar causando un efecto negativo sobre la reputacioén corporativa. ;Es posible
que elementos como la hipocresia corporativa percibida o el escepticismo del consumidor frente
a las practicas de responsabilidad social empresarial puedan estar afectando la percepcion acerca

de la reputacion corporativa?

Aun cuando los consumidores premian a las empresas que realizan actividades de
responsabilidad social empresarial a través de su apoyo, esto no implica que la empresa no se vea
perjudicado por cierto nivel de escepticismo por parte del consumidor, lo que lleva al
cuestionamiento de la veracidad de los mensajes acerca de este tema. Los autores sefialan que no
basta con que la empresa manifieste su compromiso con el conjunto de personas o grupos a los
que ayudan, sino que los consumidores perciban que la responsabilidad social empresarial sea
parte de una estrategia de manera solida e integra para asi poder reducir los niveles de

escepticismo del consumidor que existe (Arli et al., 2019).

Se observa que, dentro de las ciencias de la gestion en el contexto nacional, la cantidad
de informacion que se hayan realizado investigaciones acerca de las variables como la hipocresia
corporativa percibida y escepticismo percibido por parte del consumidor es escasa, asi como de
la posible relacion de estas variables con las percepciones sobre las practicas de responsabilidad
social empresarial y la reputacion corporativa pertenecientes a una empresa. El propodsito del
presente trabajo de investigacion es aportar un mayor conocimiento para poder cerrar esas brechas

acerca de las variables planteadas.

Asi, como problema de investigacion surge la idea de determinar si existe alguna relacion
positiva o negativa por parte de la hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del
consumidor y la responsabilidad social empresarial sobre la reputacion corporativa percibida de
Backus. Frente a ello, la presente investigacion plantea la siguiente pregunta de investigacion:
(cudl es la relacion de la hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del consumidor y la

responsabilidad social empresarial de Backus sobre su reputacioén corporativa percibida?

2. Preguntasy objetivos de investigacion
A vpartir de lo presentado anteriormente, se tienen las siguientes preguntas de

investigacion con sus respectivos objetivos.



2.1. Pregunta general

(Cudl es la relacion de la hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del
consumidor y la responsabilidad social empresarial de Backus sobre su reputacién corporativa

percibida?
2.2. Preguntas especificas

P1: ;Cual es la relacion de la hipocresia corporativa percibida por el consumidor sobre la

responsabilidad social empresarial de Backus?

P2: ;Cual es la relacion de la hipocresia corporativa percibida por el consumidor sobre la

reputacion corporativa percibida de Backus?

P3: ;Cual es la relacion del escepticismo del consumidor sobre la responsabilidad social

empresarial de Backus?

P4: ;Cual es la relacion del escepticismo del consumidor sobre la reputacion corporativa

percibida de Backus?

P5: (Cuadl es la relacion de la responsabilidad social empresarial de Backus sobre la

reputacion corporativa percibida?

P6: ;Existe una relacion de mediacion por parte de la responsabilidad social empresarial
entre la hipocresia corporativa percibida por el consumidor y el escepticismo del consumidor

sobre la reputacion corporativa percibida de Backus?
2.3. Objetivo general

Explicar la relacion de la hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del
consumidor y la responsabilidad social empresarial percibida de Backus sobre la reputacion

corporativa percibida.
2.4. Objetivos especificos

O1: Explicar la relacion de la hipocresia corporativa percibida por el consumidor sobre

la responsabilidad social empresarial de Backus.

02: Explicar la relacion de la hipocresia corporativa percibida por el consumidor sobre

la reputacion corporativa percibida de Backus.

03: Explicar la relacion del escepticismo del consumidor sobre la responsabilidad social

empresarial de Backus.



0O4: Explicar la relacion del escepticismo del consumidor sobre la reputacion corporativa

percibida de Backus.

05: Explicar la relacion de la responsabilidad social empresarial de Backus sobre su

reputacion corporativa percibida.

06: Explicar la relacion de mediacion por parte de la responsabilidad social empresarial
entre la hipocresia corporativa percibida por el consumidor, el escepticismo del consumidor y la

reputacion corporativa percibida de Backus.

3. Justificacion
El sector consumo masivo en el contexto peruano es de suma relevancia debido a los
cambios sufridos por los nuevos habitos generados a raiz de la pandemia. Segin Gomez (2020),
durante el 2020 hubo un crecimiento del 10% aproximadamente en el consumo de productos
dentro de casa (abarrotes, lacteos, carnes, entre otros); sin embargo, los productos consumidos

fuera de casa como bebidas, sufrieron una disminucién en su venta.

Por otro lado, durante la ultima década, las empresas se vieron en la necesidad de
establecer una relacion mucho mas cercana con todos sus stakeholders, quienes son grupos de
interés conformados por clientes internos, externos, consumidores, proveedores, entre otros. Esta
relacion se establecid porque los clientes son mas conscientes y participes de temas sociopoliticos
que acontecen en sus localidades. Asimismo, como lo indica IPSOS (2018), el 81% de peruanos
prefiere recomendar una marca que apoye una buena causa y el 79% prefiere elegir una marca

que tenga una contribucion positiva en la sociedad.

Ante esto, las empresas se vieron en la necesidad de participar en la sociedad civil, segiin
IPSOS (2020), a fin de ser reconocidas como agentes de cambio por sus stakeholders. Cabe
indicar que se le llama agente de cambio a aquella persona u organizacion que contribuye con la
implantacion de un cambio positivo; asi como de velar que los intereses y derechos de todos sean

considerados igualitarios (Gairin & Muiioz, 2008).

Siendo asi, conforme a los criterios de importancia de una investigacion se evidencia, en
primer lugar, la relevancia social (Hernandez et. al, 2010). Esto se debe a que se podra identificar
la relacion entre las percepciones de los consumidores de Backus y lo que estas generarian en su
reputacion corporativa. De esta manera, Backus al ser el principal beneficiario de los resultados
del estudio podra establecer un plan de contingencia en caso se identifique un fuerte grado de

relacion entre la hipocresia corporativa percibida y la reputacion corporativa.

Asimismo, sabiendo que la responsabilidad social empresarial puede influenciar positiva

0 negativamente a la reputacion corporativa; la misma puede ser utilizada como ventaja



competitiva (Melo & Garrido-Morgado, 2011). Esto ocasionaria un mejor desempefio financiero
para la empresa evidenciado en el aumento del valor del producto o servicio ofertado, ya que, ante
productos sustitutos, el cliente optara por priorizar aquel que tenga un proposito social. Adicional
a ello, existe un atractivo emocional, el cual se vera reflejado mediante el sentimiento de
pertenencia o desprecio hacia la empresa (Camarena & Raffo, 2020). Esto seria de relevancia
social, nuevamente para la empresa, porque el 89% de los consumidores pertenecientes a
cualquier sector estarian dispuestos a recomendar una empresa con mayor indice de

responsabilidad social empresarial segin Rep Track.

Por otro lado, es conveniente entender que los consumidores poseen distintas
percepciones sobre el actuar de una empresa. Una de ellas se evidencia en la creencia de las
actividades o proyectos de responsabilidad social; y la otra se ve reflejada mediante el
escepticismo del consumidor, el cual se da cuando hay una falta de creencia entre lo emitido por

la empresa y sus verdaderos fines.

A fin de evitar el escepticismo del consumidor, resulta relevante prevenir la hipocresia
corporativa, mas aun cuando las empresas tienen una responsabilidad mayor al encontrarse en
constante evaluacion por los consumidores. Esto se debe a que de no ser lo mas transparente y
sincero sobre el propodsito de las campaias de responsabilidad social empresarial y los valores de
la empresa, los consumidores pueden optar por elegir a otra empresa que no cuente con algin

indicio de hipocresia corporativa.

En segundo lugar, se evidencia la conveniencia porque sera de utilidad para Backus
reconocer como es que los usuarios estan viéndolos, ya sea como una empresa socialmente
responsable o como una empresa con un sentido mas lucrativo (Hernandez et. al, 2010). De esa
manera, podran verificar si es que la responsabilidad social empresarial es consecuente con los
valores organizacionales de la empresa y las acciones que cada area realiza. De no ser el caso,
podran realizar ajustes con el fin de que no se vea perjudicada su posicion en los distintos rankings

de reputacion corporativa.

Por ultimo, correspondiente al valor tedrico, el estudio servira a las ciencias de la gestion
porque pretende identificar la relacion existente entre la hipocresia corporativa percibida,
escepticismo del consumidor, responsabilidad social empresarial percibida y reputacion
corporativa, las cuales han sido poco exploradas en el sector consumo masivo del pais. Adicional
a ello, el estudio sera un precedente para futuras investigaciones en otros sectores empresariales

del pais.



4. Viabilidad
En primer lugar, se cuenta con los recursos bibliograficos que son insumo para la
descripcidon de las variables de estudio: hipocresia corporativa percibida, escepticismo del
consumidor, responsabilidad social empresarial percibida y reputacion corporativa. Asimismo, se
tiene como precedente que la relacion de las variables mencionadas ha sido estudiada y aplicada
con anterioridad a dos empresas reconocidas mundialmente en Australia y Estados Unidos:

Microsoft y Anheuser-Busch InBev.

En segundo lugar, se adquirieron los programas estadisticos como R Studio para el
procesamiento de los cuestionarios realizados. Ademas, se optd por la recoleccion de la
informacion mediante Google Forms, software gratuito del correo PUCP, por lo cual se dispone

con los recursos para la obtencion de respuestas al formulario de estudio.

En tercer lugar, ya que la aplicacion de cuestionarios es virtual y el perfil de los
encuestados es ser consumidor de las bebidas de Backus que conozcan sobre las campanas de
responsabilidad social, se pudo tener obtener respuestas en un breve plazo y sin la necesidad de

pagar anuncios para su visualizacion en distintas plataformas de Internet.

Cabe mencionar que algunas practicas de Backus han sido promocionadas mediante redes
sociales y TV de sefial abierta desde el mes de abril del 2020 hasta el cierre de la presente
investigacion, febrero del 2021. Esto ocasion6é que gran parte de las personas hayan podido
acceder facilmente a la informacion brindada por Backus. Un ejemplo de ellas fue la publicidad
televisiva de la campafia “Patas bodegueros”, en donde se explico el cambio del color de etiqueta
por la produccion de mascarillas que serian entregadas a los bodegueros. Asimismo, se cre6 la
pagina web “Tienda Cerca” que permite el intercambio comercial entre clientes y bodegueros, asi
como el dictado de modulos de gestion empresarial para todos los bodegueros registrados, quienes
se estan reactivando econdmicamente luego de que 50% de las bodegas dejo de operar desde el

16 de marzo del 2020 a raiz de la cuarentena (Machuca, 2020).

Por ultimo, con respecto al talento humano, el equipo es liderado por dos alumnos de la
especialidad de Gestion Empresarial, quienes cuentan con el compromiso para la recoleccion de

datos a fin de cumplir con los objetivos de la investigacion.

5. Limitaciones
Durante el proceso de investigacion se presentaron ciertas limitaciones, las cuales se
detallaran a continuacioén. En primer lugar, a raiz de la pandemia por el COVID — 19 no se pudo
realizar cuestionarios presenciales afueras de las bodegas, supermercados o tiendas por
conveniencia, debido a las disposiciones de distanciamiento dictadas por el Gobierno. Esto genero

la decision de optar por la aplicacion de herramientas digitales para la recoleccion de los



cuestionarios, cuyas respuestas se han podido ver influenciadas por el contexto, ya que segiin
Prado (2020), la reputacion corporativa construida se da mediante el reconocimiento de las

actitudes de apoyo o iniciativas generadas por la crisis sanitaria.

En segundo lugar, dado que la presente investigacion utiliza un muestreo no
probabilistico no es posible generalizar sus resultados a toda la poblacién; es decir, afirmar que
todos los consumidores a nivel nacional de los productos Backus piensan igual que las personas

que respondieron el cuestionario.

En tercer lugar, se cuenta con una limitada literatura teorica porque no se ha profundizado
en el conocimiento del escepticismo percibido por el consumidor y la hipocresia corporativa

percibida. Asimismo, existen pocas investigaciones aplicadas a casos de empresas.

6. Estructura de tesis
La presente investigacion estara dividida en 5 capitulos, de acuerdo con lo planteado por

Pasco y Ponce (2015), ver Figura 1.

Figura 1: Proceso de investigacion

[ Etapa de Formulacién ] [ Etapa de Aplicacion
Plantegmlento anlsg/[uccmn C((j)riStDnilCCéon Re?eltﬁdos Conclusiones y
. e ¢l varco C J15eno . ey recomendaciones
investigacion teorico metodologico investigacion

IAdaptado de Pasco y Ponce (2015)

La primera etapa de formulacion estd compuesta por tres capitulos: planteamiento del
problema, el marco tedrico y el marco metodologico. En el primer capitulo se presenta el
problema de estudio, las preguntas y objetivos de la investigacion, su justificacion, viabilidad y
limitaciones. En el segundo capitulo se describen los enfoques teodricos de las variables de
investigacion: responsabilidad social empresarial, reputacion corporativa, hipocresia corporativa
percibida y escepticismo del consumidor. Por ultimo, en el tercer capitulo se detalla la
metodologia aplicada para la presente investigacion, la cual consta del planteamiento de las
hipotesis, planteamiento de la metodologia, el cual estd compuesto por el enfoque, alcance y
disefio. Luego esta el mapeo de actores para identificar el calculo de la muestra, la técnica de

recoleccion de datos y su andlisis de informacion para el procesamiento de los resultados.

En la segunda etapa se encuentran los dos ultimos capitulos: resultados de la investigacion
y conclusiones y recomendaciones. En el cuarto capitulo se interpretan los resultados de las

variables estudiadas, asi como la comprobacion de las hipdtesis planteadas. Finalmente, en el
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quinto capitulo se realiza una reflexion final en base a los resultados explicados anteriormente y

se expone las futuras investigaciones a realizar.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene como propdsito mostrar los antecedentes, componentes y
consecuencias de las variables como parte del problema de investigacion, las cuales son la
reputacion corporativa percibida, la responsabilidad social empresarial percibida, la hipocresia
corporativa percibida y el escepticismo del consumidor. Por ultimo, se explica la relacion que

puede existir entre todos estos conceptos.

1. Antecedentes del sector consumo masivo
En el Peru el sector bebidas se encuentra dividido en bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.
El primer grupo estd comprendido por cervezas, bebidas espirituosas y vino; mientras que el
segundo grupo esta conformado por gaseosas, aguas, jugos, refrescos, té, energizantes y

rehidratantes.

A la fecha, la participacion en el mercado del sector bebidas congrega a 8 grandes
empresas: Backus, Cerveceria San Juan, Corporacion Lindley, Industrias San Miguel, Arca
Continental, Aje Group, Ajeper, Embotelladora San Miguel del Sur. Cabe indicar que, de este
grupo, la empresa Backus cuenta con el 99% de participacion en el mercado de bebidas
alcoholicas y a raiz de su participacion con la ciudadania, fue condecorada durante el 2020 con
premios ante su actividad en la responsabilidad social corporativa. De esa manera, obtuvo el

segundo puesto en Merco Responsabilidad Social y Gobierno Corporativo 2020.

En la actualidad, la mayoria de las empresas medianas y grandes pertenecientes a distintas
actividades economicas en el Perti optan por invertir una mayor cantidad de recursos para tener
una reputacion corporativa reconocida ante los consumidores, ya que ahora son ellos quienes
deciden comprar productos o servicios de empresas que demuestren buscar los mejores intereses
para sus stakeholders. Asimismo, los inversores estan cada vez mas preocupados en saber si el
valor de la empresa aumenta a raiz de la reputacion corporativa, ya que al momento de invertir

ellos optan por financiar empresas con un panorama mas estable en el futuro.

De esta manera, se analizard si las variables antes mencionadas como hipocresia
corporativa y escepticismo del consumidor se encuentran presentes en la percepcion de los
consumidores y comercializadores de productos de Backus. Es decir, en la investigacion se
pretende explicar si existe relacion entre estas variables con la reputacion corporativa percibida y

la responsabilidad social percibida de una empresa de la industria de bebidas en el Pert.
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Segtin los autores consultados, al hablar de la reputacion corporativa, es claro que se
refiere a un activo intangible que se forma en base a la percepcion que tienen los grupos de interés

acerca de la empresa.

2. Reputacion Corporativa Percibida (RCP)

En la actualidad, la reputacion corporativa es considerada, segiin Valero (2014), como un
activo intangible que permite incrementar la valoracion de la empresa, siempre y cuando, su
modelo de gestion se encuentre alineada con la percepcion que tengan los stakeholders o grupos
de interés, quienes son un grupo de personas que afectan o pueden ser afectados por los objetivos

que desea conseguir una empresa (Casado, 2011).
2.1. Antecedentes de la reputacion corporativa

A mediados de 1980, el término reputacién corporativa aplicado desde un &mbito
académico comenzo a definirse como beneficios econémicos y no econdémicos que generan valor
para la organizacion y se basan en sus acciones del pasado (Weigelt y Camerer citado en Martinez
& Olmedo, 2010). Sin embargo, Fombrun y Van Riel (1997) complementaron dicho concepto
indicando que es una percepcion que se va construyendo en base a su comportamiento, ya sea del

pasado o futuro.

En base a lo expuesto y de acuerdo con las definiciones identificadas, para efectos de esta
investigacion se concebira a la reputacion corporativa como un activo intangible que genera valor
a la empresa en base a sus relaciones y el actuar que tiene con sus stakeholders, evidenciados en

la capacidad de identificar sus necesidades (De Quevedo, De la Fuente & Delgado, 2007).

Cabe mencionar que la reputacion corporativa presenta 3 clasificaciones: evaluativa,
impresional y relacional. La primera hacia referencia a la percepcion de los inversores sobre como
se encuentra la empresa financieramente. La segunda hace referencia a las apreciaciones de
trabajadores o consumidores, de manera independiente. El tercero se refiere a las percepciones
que van creando los stakeholders o grupos de interés, ya sea clientes internos, clientes externos,
proveedores, entre otros (Chun, 2005). Cabe indicar que los usuarios de la tercera clasificacion
de la reputacion corporativa formaran parte de este estudio, ya que los comercializadores y

consumidores de los productos de Backus son su principal stakeholder.
2.2. Beneficios de la reputacion corporativa

A raiz de la pandemia durante el 2020, las empresas se han visto en la necesidad de
involucrarse mas con la sociedad civil mediante el despliegue de diferentes campaiias sociales

para apoyar a sus stakeholders que se encuentran en crisis econdmica o sanitaria. Siendo asi,
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realizaron lo mencionado por Milorad Ajder, en IPSOS (2020), quien expuso que las empresas

deben intervenir y colaborar con la sociedad civil.

De acuerdo con Klein y Leffler (1981); Milgrom & Roberts (1986), el primer beneficio
de contar con una reconocida reputacion corporativa se evidencia mediante las ganancias
econdmicas que podrian obtener de ellas. Si bien algunos consumidores optan por elegir una
marca debido a sus gustos o preferencias, se puede dar el caso que otros opten por adquirir un
producto o servicio por los valores que imparten las empresas a raiz de sus campaiias de
responsabilidad social. En esas situaciones no sera relevante el precio o presentacion de la marca,
sino la lealtad que la empresa habra formado por causa del impacto de su responsabilidad social

empresarial (Wessels, 2003 como se citd en Schlesinger & Alvarado, 2009).

El segundo beneficio permite a las empresas ahorrar algunos costos de transaccion, ya
que los proveedores no tendran dudas en establecer una relacion contractual porque preferiran
trabajar con empresas que lideren rankings de responsabilidad social, al ser un indicador de
compromiso (Fombrun & Shanley, 1990; Milgrom & Roberts, 1992; Roberts & Dowling, 2002
& De Quevedo et al., 2005 como se citdo en Martinez & Olmedo, 2010).

El tercer beneficio corresponde a la fidelizacion de los clientes. Cabe indicar que esta
tiene esta presenta 2 componentes: fidelizacion comportamental y actitudinal. La fidelizacion
comportamental hace referencia a la relacion consumidor empresa, la cual se evidencia en el acto
de repetir la compra de un producto o servicio (Garcia et al, 2006; Li, Petrick, 2008 &
Mascarenhas et al., 2006). La fidelizacion actitudinal hace referencia a la preferencia del
consumidor hacia una marca, la cual se manifiesta mediante la confianza y el compromiso del
cliente para con la empresa. Por esa razon, la fidelizacion actitudinal es relevante para el
marketing relacional (Berry, 1995 & Garcia et al., 2006). En base a lo expuesto, la reputacion
corporativa ayuda a la construccion de una lealtad actitudinal porque depende de la percepcion
de los clientes el sentido de pertenencia con la empresa. Asimismo, podra surgir el sentimiento
de pertenencia con la empresa; en cambio, de cometer actos no éticos, los consumidores podrian
generar rechazo. (Moliner, Sanchez, Callarias & Rodriguez como se cit6 en Martinez & Olmedo,

2010).

3. Responsabilidad Social Empresarial Percibida (RSEP)

La responsabilidad social empresarial es un concepto que ha tomado mas relevancia en
las ultimas décadas a raiz de la globalizacion, la complejidad de las empresas y la biisqueda de la
transparencia por parte de los stakeholders. Asimismo, se ha convertido en una parte esencial del
negocio, ya que el consumidor no elige un producto solamente por el precio o el producto, sino

que se preocupa por conocer el tipo de empresa que lo produce (Reficco & Ogliastri, 2009).
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Al respecto, la responsabilidad social empresarial tuvo origen en la literatura a inicios de
1950, en donde autores como Bowen (1955) expresaban que, dentro de las responsabilidades de
los lideres de una empresa, se encontraba el tomar decisiones que beneficien al cumplimiento de
los objetivos de las empresas y el de la sociedad. Posterior a ello, Carroll (1979) establecié una
Piramide Responsabilidad Social empresarial que permitid su aceptacion en el ambito

empresarial, ver Figura 2.

Primero se debe indicar que las responsabilidades econdmicas constituyen la base de la
piramide y en ella se produce el intercambio de bienes con el beneficio de algin intercambio de
monedas. Luego estd la responsabilidad legal que se refiere al cumplimiento de la ley y los
procedimientos que deben cumplirse para que una empresa pueda operar. Después estd la
responsabilidad ética, la cual se refiere a la obligacion que tiene la empresa para hacer lo correcto
para asi evitar cualquier dafio a los grupos de interés o stakeholders. Por ultimo, esta la
responsabilidad filantropica, la cual explica como las empresas act@ian o reaccionan de manera

voluntaria frente a las diversas necesidades que pueden presentar los usuarios (Rozas, 2009).

Figura 2: Piramide de Responsabilidad Social Empresarial

Re idad

Responsabilidad Etica

Responsabilidad Legal

Responsabilidad Econéomica

Fuente: Carroll (1979).

Conforme a lo expuesto, se concluye y define a la responsabilidad social empresarial
como el medio para que cualquier empresa pueda generar ganancias respetando y obedeciendo la

ley y a la vez siendo ético en el accionar para llegar a ser una empresa lider.

Debido a que el estudio se basa en la percepcion generada por la responsabilidad social

empresarial de la empresa Backus, se procedera a explicar brevemente su concepto.

Schermerhorn, Hunt y Osborn (2005) definen a la percepcion como un proceso en el cual

las personas recepcionan informacion, la organizan y luego proceden a interpretarlas en el
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contexto en el que viven. Por esa razon, la mayor parte de veces, estas se ven influenciadas por

las experiencias generadas por cada usuario.

En sintesis, Lacey, Kennett-Hensel, y Manolis (2015) demostraron que la responsabilidad
social empresarial percibida es un mecanismo para que las empresas puedan fortalecer su relacion
con los consumidores, ya sea fidelizandolos, reconociendo sus necesidades y proponiendo
soluciones, ya que ellos son capaces de reconocer el valor de cada practica de responsabilidad

social empresarial.
3.1. Responsabilidad social empresarial y reputacion corporativa

A la fecha, debido a la alta competencia que existe entre diversas empresas, varias de
ellas buscan ganar legitimidad social en los consumidores, es decir, esperan ser aceptadas por los
ciudadanos como una empresa que realiza practicas sociales, indistintamente de los lazos
comerciales que puedan existir entre ellos (Tufiez & Valarezo, 2014), a fin de poder ser

reconocidas y valoradas por diferentes usuarios.

Es alli donde se inicia a formar la reputacion corporativa, debido a que ante un entorno
VUCA, es decir, un ambiente organizacional volatil, incierto, complejo y ambiguo, las empresas
se empiezan a diferenciar por lo que le pueden ofrecer a los stakeholders, lo cual les caracteriza
como una ventaja competitiva. Por ello, es preciso analizar la responsabilidad social empresarial
para saber como es que los usuarios estan percibiendo a la empresa, dado que de esa manera van

formando su reputacion corporativa (Alcala, 2007).

Abhora bien, para el 6ptimo desarrollo de la responsabilidad social empresarial y, por ende,
el reconocimiento de la empresa con altos indices de reputacion corporativa; en primer lugar, se
requiere que la empresa goce de una identidad y cultura corporativa que los identifique, ya sean
los valores, la mision o la filosofia de la empresa. En segundo lugar, se necesita la maxima
interaccion con los stakeholders, a fin de que mas personas puedan conocer sobre el trabajo
realizado por las empresas y la preocupacion que ellas tienen por cada stakeholder. En tercer
lugar, se requiere que la gestion social inicie con los stakeholders internos a la empresa, es decir
con los trabajadores, ya que ellos son los principales embajadores de la empresa. En cuarto lugar,
se debe comunicar los valores y politicas de responsabilidad social empresarial, a fin de tener
mayores niveles de aceptacion. En quinto lugar, la publicidad ante cada campafia debe ser
estudiada cautelosamente, a fin de no ser asociada con una estrategia de ventas. En sexto lugar,
se debera prever un plan de gestién ante cualquier incidencia en la reputacion corporativa (Tufiez

& Valarezo, 2014).
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4. Hipocresia Corporativa Percibida (HCP)

La hipocresia es definida en primer lugar por Buelens y Fassin (2011) como una clara
inconsistencia entre lo que se dice y lo que finalmente se hace. Los autores sefialan que dentro de
los componentes de la hipocresia corporativa existen razones para la oposicion entre los mensajes
que se muestran y la realidad: el ambiente econémico y cultural, la forma de administrar y de

comunicar que posee la empresa.

En otro punto de vista Cho (2015 en Maroun et al., 2018) sefiala que existe otro tipo de
hipocresia la cual denomina como hipocresia organizada, en la que ya no se considera que la
organizacion sigue una Unica estrategia para obtener un resultado particular, sino que se entiende
como una coleccion de multiples objetivos, politicas y practicas que se seleccionan de acuerdo
con desafios especificos para poder conseguir legitimidad frente a la percepcion general del sector
de consumidores que tiene. A su vez, bajo este concepto, se soluciona cualquier conflicto de las

partes interesadas y, aun asi, no se revelan estas discrepancias.

Un tercer punto de vista por parte de Arli et al. (2017), sefiala que muchas personas
perciben a la hipocresia como un tipo sutil de engafio por parte de otro individuo o grupo por el
cual sienten confianza o han desarrollado una relacion. Entonces, en el caso especifico de una
empresa, la percepcion de hipocresia se origina cuando se da un posible comportamiento
engafioso por parte de ésta, el cual termina por disminuir la confianza de los stakeholders, entre
ellos los consumidores o distribuidores o, incluso, puede afectar las relaciones que ayudaron a

crecer a la empresa (por ejemplo, los inversionistas).

El autor sefiala que un elemento clave en una relacion consumidor-empresa es la
sinceridad y también la honestidad. Asi, cuando una empresa realiza actividades de
responsabilidad social empresarial, éstas pueden ser ineficaces y contraproducentes cuando la
sinceridad de la misma es ambigua. Las actividades de responsabilidad social empresarial pueden
mejorar la imagen de una empresa solo cuando los consumidores creen que las actividades tienen

un motivo sincero.
4.1. Hipocresia corporativa y su relacion con la RSE

Las empresas realizan actividades de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) para
eventualmente poder influenciar en los consumidores y que estos tengan la idea que al comprar
sus productos estan implicitamente apoyando también a que estas actividades se lleven a cabo.
Sin embargo, esto no significa que, ciertas o no, el resultado de informar estas actividades pueda
recibir un efecto necesariamente positivo de parte del publico que observa o investiga acerca de

estas acciones.
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Algunas personas piensan que las actividades de responsabilidad social empresarial
tienen que darse, pero solamente si es que se encuentra en una posicion economica que le permita
poder desembolsar parte de sus ganancias en estas acciones; de lo contrario, estas actividades

suelen ser olvidadas y hasta consideradas un lujo.

Existen también razones culturales, las acciones de responsabilidad social empresarial
seran vistas segun el pais en el que se encuentre la empresa y también de las creencias que se
tengan en la sociedad. Estas iniciativas de responsabilidad social empresarial pueden ser vistas
como puro cumplimiento, moda o un accionar minimamente ético, lo que lleva finalmente a que
se genere cierta percepcion de hipocresia. Otro elemento importante es también lo relacionado a
la administracion de la empresa. Los autores sefialan que en una empresa mientras mas larga se
vuelve la cadena de mando, la motivacion original de los stakeholders o de los inversionistas en
cuanto a la finalidad de las acciones de responsabilidad social empresarial se va diluyendo
conforme se van designando los objetivos. Entonces, ese nexo entre los altos mandos y los
trabajadores de la Gltima linea se pierde y asi también el verdadero sentido de las actividades de

responsabilidad social empresarial.

La inconsistencia en las recompensas a los trabajadores de las empresas es otro elemento
que puede llevar a la dicotomia mensaje-realidad. Esto porque eventualmente los altos mandos
estan mas orientados hacia lo financiero y asuntos como la responsabilidad ética y social es el
ultimo punto en cuanto a objetivos principales. La responsabilidad social empresarial estd mas
enfocada hacia un largo plazo mientras que lo financiero se ve en tiempos mads cortos. No hay
sincronia entre ambos si no se tiene una estrategia solida y consistente que tenga unidos ambos
temas, tanto lo social como lo econdémico. Finalmente, otra razon es la comunicacién de la
empresa acerca de sus acciones de responsabilidad social empresarial. El creciente aumento de
ONGs y activistas socioambientales ha causado que las empresas privadas tengan que realizar
mas actividades sociales y ambientales como respuesta a ello, lo que ocasiona que los
consumidores piensen que las acciones que realizan son por mero cumplimiento y finalmente se

crea una percepcion de hipocresia.

Finalmente, Wagner, Lutz & Weitz (2009) sefialan que la percepcion de hipocresia que
sienten los consumidores es una reaccion directamente proporcional a la cantidad y calidad de
informacion de responsabilidad social empresarial que emplee la empresa. Los autores sefialan
que la hipocresia corporativa es un mecanismo psicolégico clave que no solo afecta a las creencias
de los consumidores acerca de responsabilidad social empresarial, sino que también las actitudes
que tiene hacia la empresa. Asi, un punto clave para la empresa es la estrategia de comunicacion

que use, la cual si es reactiva (empresa muestra evidencias de practicas de responsabilidad social
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empresarial frente a algiin problema que surja), implicaria consecuencias negativas para la

empresa.

5. Escepticismo del Consumidor Percibido (EC)

Como antecedente acerca de la variable de escepticismo, este concepto es proveniente del
area de la Psicologia. En el 4rea de la gestion, el escepticismo es una posible respuesta cognitiva
a un mensaje publicitario. En palabras de los autores: “Las respuestas cognitivas son
pensamientos relevantes frente al mensaje recibido que surgen durante la elaboracion interna de
la relacion del contenido del mensaje con el conocimiento y las actitudes previas almacenadas en
la memoria, en el que finalmente la persuasion y el apego del consumidor por ciertas ideas

produzcan las respuestas cognitivas” (Johnson & Pomering, 2009, p. 4).

La definicion de escepticismo por parte de Hanks y Zhang (2017) se refiere a la tendencia
de una persona a no creer, a no confiar y a cuestionar. Para los autores, existen dos tipos de

escepticismo que pueden ser desarrollados: el escepticismo predisposicional y el situacional.

El escepticismo predisposicional se refiere al rasgo de la personalidad de manera
individual en el que, no importando el contexto o situacion que se encuentre, el individuo va a
rechazar el tema que no cree desde un tiempo anterior, es decir no estan de acuerdo con el tema
y tampoco son influenciados por el contexto. En cambio, el escepticismo situacional es aquel que
es temporal y si es influenciado por el contexto como también por la estrategia de marketing que

pueda desarrollar una empresa.

Los consumidores que se encuentren en el grupo del segundo tipo de escepticismo son
los que generalmente se toman en cuenta en el estudio de los mensajes que emiten las empresas
sobre las actividades de responsabilidad social empresarial que realizan, ya que son los que

probablemente tengan mas oportunidad de cambiar de percepcion, en caso ésta sea negativa.

Cuando el consumidor cree que el beneficio no es para una causa social en especifico y
sienten que es para mejorar indices como los rankings o la aceptacion de la gente esto va a
producir efectos negativos (Arli et al., 2019). Respecto a esto, Jauernig y Valentinov (2019) Los
autores sefialan que las formas en que se comunican las acciones de responsabilidad social
empresarial son vistas como un aspecto competitivo en el que las empresas buscan lograr obtener
beneficios netamente reputacionales. Debido a ello, esta competencia que se genera entre
empresas en temas de responsabilidad social empresarial produce que exista en el entorno un
volumen mayor de acciones de esta indole, lo que origina a la vez que se genere una menor
credibilidad por parte del publico frente a éstas, ya que se tiende a pensar que la empresa solo

realiza estas acciones por cumplir
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5.1. Escepticismo del consumidor y su relacion con la Responsabilidad Social

En la actualidad, especificamente en el mercado tan competitivo que existe, los mensajes
de marketing relacionados a las acciones de responsabilidad social empresarial suelen resaltar de
manera excesiva los beneficios que se generan y el valor agregado, lo que puede causar confusion
en el consumidor (Raziq, et al., 2018). El autor sefiala que el juicio o actitud frente a los mensajes
que emite la empresa no solo tiene un elemento perceptivo a nivel objetivo, sino que el
consumidor también involucra emociones, por lo que se vuelve un elemento complejo que tiene
que ser tratado estratégicamente sobre todo por las areas involucradas en responsabilidad social
empresarial de las empresas y a través de los mensajes que emiten estas sobre las actividades que

realizan.

En el caso especifico de las empresas que realizan actividades de responsabilidad social
empresarial, los consumidores crean dos posiciones frente a estas actividades (Newman & Trump,
2019): uno en el que piensa que son motivos extrinsecos, en los cuales el real y verdadero interés
de las empresas se encuentra en un elemento externo como las ventas o los beneficios de otro tipo
que se puedan generar, o motivos intrinsecos como la preocupacion real por ayudar a causas
sociales. De Jong y van der Meer (2015) sefialan que este tipo de motivacion es también
denominada altruista, impulsada por valores o servicio publico, en la que la empresa se dedica a

la RSE porque quiere ayudar y hacer una contribucion social.

En cambio, los autores sefialan que en el caso de la motivacion extrinseca, la empresa
realiza acciones de responsabilidad social empresarial porque espera beneficios economicos o de
otro tipo a partir de su comportamiento responsable. Ademas, De Jong y van der Meer (2015)
sefialan que el impacto de las actividades con motivos intrinsecos en los consumidores (efectos
en sus actitudes hacia la marca y su conciencia acerca de ella) es significativamente mayor que
una empresa que solo tiene motivos extrinsecos (efectos en su comportamiento de compra y en el

boca a boca).

Los autores sefialan, por tanto, que el escepticismo del consumidor se origina cuando los
consumidores atribuyen mas los motivos extrinsecos que los intrinsecos a las acciones de la
empresa y asi, un grupo dentro del piblico toma una posicion negativa frente a las actividades de

RSE.

En consecuencia, Copeland y Bhaduri (2019) sefialan que brindar el conocimiento y
conciencia de las actividades de responsabilidad social empresarial a los consumidores ayuda a
estos a poder comprender el verdadero impacto de las iniciativas sociales o ambientales que
realizan las empresas, asi como también podrian comprender los beneficios y valores que se

pueden obtener de esas iniciativas no solamente para ellos sino para la sociedad en general.
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Entonces, en el caso particular de las empresas, éstas esperan que los consumidores puedan
comprender los verdaderos efectos que tienen los procesos o productos tanto en la naturaleza

como en la sociedad y asi tengan una actitud cada vez mas positiva hacia estos.

Ademas, si los consumidores comparten los mismos valores, notan que los ejecutivos los
plasman en actividades concretas y perciben que la marca les ofrece beneficios, pueden
desarrollar una relacion de confianza a largo plazo y puede terminar generando compromiso y
lealtad hacia la marca. Existen distintos elementos que influyen en esta relacion y en la interaccion
entre consumidor-marca, uno de los cuales es la responsabilidad social empresarial, por lo que es

importante que la empresa realice acciones frente a ello.

El nivel de escepticismo puede ser reducido o aumentado segtin el nivel de informacion
que se le brinde al consumidor, mientras mas las personas sepan y entiendan acerca de las
actividades o campafias de responsabilidad social empresarial, el escepticismo puede ser
definitivamente reducido (Hanks & Zhang, 2017). El escepticismo de los consumidores puede
llegar a ser problematico para los objetivos de la empresa, aunque este tiene la posibilidad de ser
disminuido si surge un cambio de parecer en el consumidor debido al mensaje de marketing o
anuncio publicitario. Por lo tanto, una comprension desde el punto de vista del marketing y de
como comunicar las acciones de responsabilidad social empresarial adecuadamente, se vuelve

fundamental.

La importancia que le brindan las empresas a la comunicacion de la responsabilidad social
empresarial ha aumentado continuamente a través de los afios debido a las condiciones
econémicas mundiales y a los esfuerzos por eliminar el escepticismo sobre las practicas

corporativas.

La relacion entre las variables de hipocresia corporativa percibida y escepticismo
percibido del consumidor con las practicas de responsabilidad social empresarial que la empresa
quiere comunicar produce que el conjunto de stakeholders, tanto accionistas como consumidores,
podria volverse escéptico, por lo que las empresas tienen que estar preparadas para afrontar este
escenario. Asi, no solo se vuelve en primera instancia moralmente necesario, sino que también se
postula como un nuevo escenario competitivo en el que las empresas buscan mejorar su

reputacion en base a las acciones que realizan.

En esta investigacion, con el fin de poder investigar los conceptos de Hipocresia
Corporativa y Escepticismo del consumidor sobre la Responsabilidad Social Corporativa y
Reputacion Corporativa de Backus, se escoge el modelo propuesto por Arli, van Esch, Northey,
Lee y Dimitriu (2019) ya que se presentan las definiciones y conceptos sobre las variables

sefialadas anteriormente. Ademas, presenta un cuestionario con items sobre las variables enfocado
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a los consumidores, quienes son sujeto de investigacion en la presente tesis. En este informe
académico, ademas, se explican ejemplos de empresas que pertenecen al sector de consumo
masivo, particularmente en la industria de bebidas. Asi, con este modelo fue posible poder
describir las definiciones de las variables, ademas de poder aplicar el modelo, aplicar el disefio
metodologico a los sujetos de investigacion y poder analizar las relaciones entre estas en el caso

especifico de Backus.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se expone el desarrollo de la metodologia a efectuarse en la
investigacion, ver Figura 3. En primer lugar, se sefialan las hipotesis que permiten comprender el
problema de investigacion. En segundo lugar, se realiza el planteamiento de la metodologia, el
cual esta compuesto por el enfoque, alcance y disefio de la investigacion. En tercer lugar, se realiza
el mapeo de los actores para luego determinar el calculo de su muestra. Finalmente, se explica la
técnica de recoleccion de datos y el analisis a realizarse con la informacion obtenida. A

continuacion, se detallan los puntos mencionados anteriormente.

Figura 3: Desarrollo del marco metodologico

1. Planteamiento de la hipotesis

HI H2 H3 H4 HS5 H6 H7

2. Planteamiento de la metodologia

Enfoque Alcance Diesefio

3. Mapeo de actores

Consumidores o comercializadores de los productos de Backus

4. Calculo de la muestra

Muestreo no probabilistico de los consumidores o comercializadores de los productos de Backus

5. Técnica de recoleccion de datos

Cuestionario a consumidores o comercializadores de los productos de Backus

6. Analisis de la informacion

Analisis de ecuaciones

Distribucion de frecuencias Analisis factorial confirmatorio estructurales (SEM)
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1. Problema de hipdtesis
En el segundo capitulo se desarroll6 el marco tedrico de la investigacion de cada variable
estudiada. A partir de ello, surgen hipdtesis relacionadas al problema de investigacion planteado,
ver Figura 4. De esta manera, como hipdtesis general se tiene que la hipocresia corporativa
percibida y el escepticismo del consumidor tienen una relacion inversa sobre la responsabilidad
social percibida y la reputacion corporativa percibida de Backus. De igual manera, se plantean

siete hipotesis especificas:

H1: La hipocresia corporativa percibida por el consumidor tiene una relaciéon inversa

sobre la responsabilidad social empresarial de Backus.

H2: La hipocresia corporativa percibida por el consumidor tiene una relacion inversa

sobre la reputacion corporativa percibida de Backus.

H3: El escepticismo del consumidor percibido tiene una relacion inversa sobre la

responsabilidad social empresarial realizadas de Backus.

H4: El escepticismo del consumidor percibido tiene una relacion inversa sobre la

reputacion corporativa percibida de Backus.

H5: La responsabilidad social empresarial de Backus tienen una relacion directa sobre su

reputacion corporativa percibida.

H6: La responsabilidad social empresarial de Backus mediara la relacion entre la
hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del consumidor y la reputacion corporativa

percibida

Figura 4: Modelo de investigacion

H6

Responsabilidad
Social Empresarial

H1 Percibida
H5
Hipocresia
Corporativa
Percibida
Reputacion

Corporativa Percibida

Escepticismo del
consumidor

IAdaptado de Arli et al. (2019)
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2. Planteamiento de la metodologia
Ahora, se presenta el tipo de alcance escogido para cumplir el propdsito del estudio.
Posterior a ello, se detallara el tipo de enfoque que requiere la investigacion, y finalmente, el

disefio metodoldgico a trabajar.
2.1. Alcance

Teniendo en cuenta que el alcance es “determinar hasta donde pretende llegar con el
estudio” (Pasco & Ponce, 2015, p. 43), el alcance de la presente investigacion es correlacional
porque tiene como finalidad “conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables en un contexto particular” (Hernandez et al., 2010, p. 81).
Asimismo, segun Salkind (1998), este tipo de alcance revisa correlaciones mas no relaciones

causales en donde el cambio de una variable influye directamente en otro.

De esta manera, en este estudio se busca medir si existe algun tipo de relacion entre el
escepticismo del consumidor, hipocresia corporativa percibida, responsabilidad social

empresarial percibida y reputacion corporativa percibida.

Cabe indicar que si bien el modelo original de Arli et al. (2019) posee 1 variable adicional
a las estudiadas en la presente investigacion, “Apoyo a los consumidores”, se estara analizando
principalmente hasta la variable latente “Reputacion Corporativa Percibida”. Esto se debe a que
el objetivo principal es explicar la relacion de la hipocresia corporativa percibida, el escepticismo
del consumidor y la responsabilidad social empresarial percibida de Backus sobre la reputacion
corporativa percibida, debido a que esta ultima tiene repercusion en todo el negocio, ya sea por
lo ingresos que generan mediante la fidelizacion con los clientes y la credibilidad frente a su

competencia.
2.2. Enfoque

El enfoque de la investigacion es cuantitativo porque la metodologia de la investigacion
depende de la aplicacion y recoleccion de cuestionarios, cuyo principal piblico objetivo son los

consumidores y comercializadores de los productos de Backus.

Mediante el enfoque cuantitativo se recolectan datos para probar las hipdtesis que tienen
como base la medicion numérica y el analisis estadistico. De esa manera, se puede establecer

patrones de comportamiento y se pueden probar las teorias estudiadas (Pasco & Ponce, 2015).

Los datos numéricos recolectados de manera objetiva fueron analizados a través de
métodos estadisticos que son desarrollados posteriormente en este mismo capitulo, permitiendo

el analisis cuantitativo para poder conocer las relaciones entre las variables latentes.
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2.3. Diseiio metodologico

Debido a que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo, la misma posee dos
clasificaciones: experimental y no experimental (Hernandez er. A/, 2010). La presente
investigacion posee un disefio no experimental, ya que se centra en ubicar cudles son las
relaciones entre un conjunto de variables que no fueron manipuladas deliberadamente y

ocurrieron sin la intervencion directa del investigador.

Considerando la clasificacion del disefio no experimental, esta investigacion pertenece al
disefio transaccional correlacional-causal, debido a que se “pretende establecer relaciones entre
las variables sin precisar el sentido de causalidad” (Hernandez et al., 2010, p. 155); es decir, saber
cuales son las relaciones entre la percepcion de la hipocresia corporativa, responsabilidad social

empresarial y reputacion corporativa de Backus, asi como el escepticismo de su consumidor.

3. Mapeo de actores

El grupo involucrado para la aplicacion y recoleccion de informacion fueron los
consumidores y/o comercializadores de productos Backus. En primer lugar, se consider6 a los
consumidores porque segin Weber Shandwick (2016), ellos son el principal stakeholder que les
importa saber como las empresas enfrentan diversas crisis sociales o econoémicas, y si generan
bienestar a quienes tienen una relacion directa con ellos. Asimismo, mediante las preguntas
realizadas, se busco encontrar sus insights que son verdades que permiten entender la profunda
relacion emocional que tienen con las marcas de las empresas (Quifiones, 2013). Para el area de
responsabilidad social, estos insights son claves para disefiar soluciones disruptivas que tengan

impacto en la reputacion de la empresa (Pefia & Romero, 2019).

Por otro lado, se incluyd a los comercializadores de los productos de Backus
pertenecientes al canal tradicional (bodegueros o mayoristas) porque son agentes estratégicos
dentro de la cadena de valor, ya que el 70% de la venta de la cerveza se da en las bodegas y el
50% de las ventas de los comercializadores son principalmente por la venta de alcohol (América
Retail, 2020). Asimismo, porque son los principales beneficiarios de las campafias de
responsabilidad social empresarial de Backus. Un ejemplo de ellas es la iniciativa Tienda Cerca,

Creciendo por un Suefio, Patas bodegueros, entre otros.

4. Cilculo de la muestra
El grupo involucrado para la aplicacion y recoleccion de informacion fueron los
consumidores y/o comercializadores de productos Backus. En primer lugar, se consider6 a los

consumidores porque segun Weber Shandwick (2016), ellos son el principal stakeholder que les

26



importa saber como las empresas enfrentan diversas crisis sociales o econémicas, y si generan

bienestar a quienes tienen una relacion directa.

Para la presente investigacion y como anteriormente se sefiald, se considera como publico
objetivo a los consumidores y/o comercializadores de productos Backus que conozcan sobre sus

campanas de responsabilidad social.

Si bien se puede determinar el tamafio de la poblacion, no todos sus sujetos tienen la
posibilidad de ser escogidos, por lo que no es posible utilizar un muestreo probabilistico para
identificar el tamafio de la muestra. Por este motivo, la presente investigacion utiliza un muestreo
no probabilistico por cuotas y conveniencia, ya que consiste en un “subgrupo de la poblacion en
la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la

investigacion” (Hernandez et al., 2010, p. 176).

Ante ello, se optd por utilizar el método de Hair (1999 citado en Rositas 2014), cuyo
tamafio de la muestra debe ser multiplo de 10 u 20 observaciones por variable observada. Segiin
este método, al haber 14 variables en la presente investigacion y aplicando la regla del multiplo
de 10 u 20, el tamafio deberia ser como minimo 280 cuestionarios resueltos; sin embargo, se

obtuvo 319 respuestas.

Cabe indicar que se eligio los elementos del cuestionario mediante la muestra por cuotas,
la cual consiste en obtener respuestas en proporcion de ciertas variables demograficas de la
poblaciéon (Hernandez et al., 2010). Por esta razon, si bien no es posible generalizar los resultados,

se optd por tener la informacion mas representativa posible.

Siendo asi, las cuotas trabajadas se basaron en las generaciones de las personas que viven
en Pert. Segin Diaz et al. (2017), una generacion es un grupo de personas con edades similares
que tiene sus propias particularidades y rasgos caracteristicos ya que se han enfrentado a distintos
contextos culturales, sociales y politicos, por lo que perciben las relaciones con sus pares de
manera distinta. Es importante poder tomar en cuenta el concepto de las generaciones ya que el
pensamiento y el comportamiento de los consumidores varia segiin su edad en cuanto a conductas,

expectativas, motivaciones, entre otros.

Cabe considerar que estas se encuentran divididas en Generacion Z (1995-2010),
Generacion Y o Millennials (1981-1995), Generacion X (1960-1980), Baby Boomers (1945-
1959) y Generacion Silencio (1925-1944), segtin IPSOS (2018). Cabe indicar que a fin de tener
una muestra proporcional y que esta sea lo mas representativa posible, dentro de los limites que
tiene la investigacion, se optd por contar con una cantidad de respuestas proporcionales a la

distribucion de los habitantes.
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Si bien se considera a las generaciones segun su distribucion de habitantes: Generacion
del Silencio (3%), Baby Boomers (9%), Generacion X (24%/), Generacion Y (25%), Generacion
Z (28%), no se incluye a la Generacion Alfa (11%) porque son personas nacidas desde el 2011 en
adelante y no formarian parte de los consumidores de los productos de Backus, cervecera, por ser
aun menores de edad. Ante ello, se realizd una proporcion sin considerar dicha generacion

reciente, ver Tabla 1.

Tabla 1: Muestra por cuotas

Generacion Rango de edades Porcentaje de respuestas aproximadas
Generacion Z 25 - 18 afios 30.2%
Generacion Y o Millennials 39 - 26 afios 27.2%
Generacion X 40 - 60 afios 26.2%
Baby Boomers 75 - 61 afios 11.2.%
Generacion Silencio 95 - 76 afios 5.2%

Adaptado de Arli et al. (2019)

Asimismo, se considerd obtener respuestas con cantidades proporcionales respecto al
género femenino y masculino, ya que el consumo del alcohol es legal para cualquier persona con

excepcion de los menores de edad

5. Técnica de recoleccion de informacion
Debido a que la investigacion tiene un enfoque cuantitativo, se utilizé un cuestionario
(ver Anexo A) como herramienta de recoleccion de datos, ya que segun Hernandez et al., (2010),
este consiste en un conjunto de preguntas que permite obtener informacion respecto de una o mas

de las variables a medir.

El cuestionario en uso esta basado en la herramienta de recoleccion elaborada por Arli et
al., (2019) en el articulo “Hipocresia, escepticismo, y reputacion: el rol mediador de la
responsabilidad social empresarial”. Dicha investigacion tiene como objetivo examinar como las
actividades de responsabilidad social empresarial influyen en la reputacion corporativa de una
empresa en diferentes categorias de productos. La primera empresa estudiada fue Microsoft,
debido a su fuerte reputacion corporativa relacionada a actividades de responsabilidad social
empresarial. En cambio, la segunda empresa fue Anheuser-Busch, ya que los autores sefialan que
el alcohol es visto por la poblacidon estadounidense, su sujeto de estudio, como un producto que
ocasiona problemas en la salud; sin embargo, como parte de sus actividades de responsabilidad
social empresarial fomentan actividades de prevencion en caso la persona vaya a conducir (ver

Anexo B).

El cuestionario contd con 4 preguntas filtro. Primero, se validé que el encuestado sepa o

conozca sobre la empresa Backus. Segundo, se busco descartar si es que no son trabajadores de
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Backus porque se desean evitar sesgos por lazo laboral o comercial. Asimismo, se verifico que
no fueran solo comercializadores de los productos Backus, ya que son los principales
beneficiarios de sus programas de responsabilidad social empresarial llamados “Tienda Cerca” y
“Creciendo por un Suefio”. Por ultimo, se preguntd al encuestado, a modo de verificacion, si

conocia algunas campanas de responsabilidad social de Backus y cuéles eran.

Asi, el cuestionario se encuentra dividido en 4 secciones: informacion filtro, relacion

Backus, datos generales y presentacion de las variables estudiadas.

La primera seccion, “informacion filtro”, contiene las primeras preguntas filtro sobre si
cuentan con el conocimiento sobre la existencia de Backus y si son o no trabajadores de la
empresa. Asimismo, se pregunta si el encuestado ha participado en algin voluntariado de Backus
durante el 2019 o 2020, asi como también si conoce ciertas campaiias de responsabilidad social

empresarial de Backus.

La segunda seccion, “relacion con Backus”, tiene como objetivo filtrar a los encuestados
para saber si son consumidores o comercializadores, asi como qué tipo de producto de Backus

consumen (bebidas alcohodlicas y/o no alcoholicas).

En la tercera seccion se pregunta acerca de los datos generales de los encuestados como
edad, género, lugar de residencia y distrito de residencia. Los dos primeros datos son esenciales
para identificar a la muestra por cuotas definidas previamente. En cambio, los dos ultimos datos
permiten identificar que se haya obtenido respuestas de personas con diferentes residencias en el
pais. Esto fue posible debido a que se comparti6 el cuestionario por medio de todas las plataformas

digitales (Facebook, LinkedIn, Twitter e Instagram).

La cuarta seccion esta dividida por cada grupo de variables, ver Tabla 2, que brindaron
informacion sobre las percepciones acerca de la empresa Backus por parte de los consumidores.
Al respecto, por cada variable latente hay afirmaciones de acuerdo con el modelo de Arli et al.
(2019), las cuales deben ser respondidas a través de una escala tipo Likert con un rango del 1 al
5. La valoracion 1 es “Muy en desacuerdo” y 5 es “Muy de acuerdo”. La variable latente
reputacion corporativa contiene 3 variables observadas, la responsabilidad social empresarial
tiene 4 variables observadas, la hipocresia corporativa percibida contiene 3 variables observadas

y el escepticismo del consumidor percibido tiene 4 variables observadas.
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Tabla 2: items de las variables latentes

Variable Caodigo Enunciado
RC1 Backus tiene reputacion de ser honesta.
Reputacion Corporativa RC2 Backus tiene la reputacion de ser confiable
RC3 Backus tiene reputacion de ser digna de confianza.
RSC1 | Backus esta comprometida con principios éticos bien definidos.
RSC2 Backus asegura que sus empleados actien de forma legal.
Responsabilidad Social RSC3 Backus planea su éxito a largo plazo, asi como el de la

Corporativa sociedad.

Backus juega un papel en nuestra sociedad que va mas allé de la

RSC4 -, ;
sola generacion de ganancias.
- o ’ HCP1 Lo que Backus dice y hace son dos cosas diferentes.
ipocresia Corporativa
Percibida HCP2 Backus pretende ss:r alg.o que no es.
HCP3 Backus actua hipocritamente.
EC1 Es indudable que Backus es una empresa socialmente
responsable.
Es cierto que Backus se preocupa por mejorar el bienestar de la
Escepticismo del EC2 9 P N cieI:)daIc)l !
consumidor percibido . - - —
EC3 Es seguro que Backus sigue altos estandares éticos
ECA Es incuestionable que Backus actiia de manera socialmente

responsable.

Adaptado de: Arli et al. (2019)

6. Herramientas de analisis de informacion
Dado que la presente investigacion tiene el enfoque cuantitativo, primero se optd por
describir los datos mediante la distribucion de frecuencias para luego proceder con el analisis de

los modelos de ecuaciones estructurales.
6.1. Distribucion de frecuencias

En principio se optd por utilizar la estadistica descriptiva, ya que segun Sweeney et al.
(2008), pueden emplearse para resumir la informacion de los datos obtenidos. Esto se logra
mediante la distribucion de frecuencias, la cual cuenta con puntuaciones y porcentajes por cada

categoria y acumulados, ver Anexo C.

Dado que esta investigacion tiene como base el modelo de Arli er al. (2019), resulta
relevante realizar el analisis factorial confirmatorio, el cual segun Bentler (2007 citado en Herrero
2010), “permite contrastar un modelo construido con antelacion, en el que el investigador
establece a priori el conjunto total de las relaciones entre los elementos que lo configuran”. Sin
embargo, debido a que se realizara el Analisis de Modelos de Ecuaciones Estructurales no se
considera pertinente realizar el analisis factorial confirmatorio, ya que con el primero se estaria

validando el modelo; asi como sus indicadores de ajuste.
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6.2. Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM)

Las hipotesis planteadas en la presente investigacion son de naturaleza correlacional-
causal y a su vez se puede inferir que existe relacion entre las variables estudiadas: hipocresia
corporativa percibida, escepticismo del consumidor percibido, responsabilidad social corporativa
percibida y reputacion corporativa percibida. Es asi que la herramienta de analisis de informacion
que se utiliza en la tesis es un modelo de ecuaciones estructurales (SEM, por sus siglas en inglés)
debido a que estudia las relaciones entre las variables que se encuentran en la presente

investigacion.

Segtiin Ruiz et al. (2010), este modelo permite estimar el efecto y las relaciones entre
multiples variables. Este tipo de modelo es importante ya que a través de este el investigador
puede proponer el tipo y direccion de las relaciones que espera encontrar entre las variables. El
interés fundamental de un modelo SEM es confirmar, mediante el analisis de la muestra, las
relaciones propuestas a partir de la teoria que se usa como punto de partida. El modelo de
relaciones estructurales es el que se desea estimar ya que contiene los efectos y relaciones entre

los constructos planteados.

Asi, Manzano (2017), sefiala que se pueden distinguir tipos de variables segtn su papel y
su medicion: por un lado, la variable observada, la cual es aquella que es posible de medir de
manera directa respecto al sujeto, como la edad o las ventas y, por el otro lado, las variables
latentes. Este tipo de variable tiene la caracteristica de que es la que se desea medir, pero al no
poder ser observable no se puede medir directamente, como por ejemplo la satisfaccion, la
motivacidn o el estrés de una persona. Asi que para que sea posible poder medir las variables
latentes presentes en la investigacion, se utilizan variables observadas para poder probar las

hipotesis planteadas.

Existen algunos elementos a tomar en cuenta al momento de poder identificar las
relaciones segiin Manzano (2017). El efecto directo se define como la relacion inmediata que
existe entre una variable y otra, sin ninguna tercera variable de por medio, mientras que el efecto
indirecto se trata de una relacion entre dos variables, con la diferencia que estas se encuentran
mediadas al menos por una tercera variable diferente de estas que modula o mediatiza el efecto

entre ambas, es decir, el efecto entre la primera y la segunda pasa a través de la tercera variable.

Una variable mediadora, segiin Namazi M. y Namazi N. (2016), es la variable que causa
la mediacién entre la variable dependiente (el resultado) y la variable independiente (o variable
causal). En un modelo que utiliza la mediacion, se considera que no existe una relacion directa o

el grado de relacion no es tan fuerte entre las variables dependientes e independientes. En su lugar,
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una variable independiente primero influye en la variable mediadora y luego esta influye en la

variable dependiente, lo que origina una cadena causal de efectos segun los autores.

Mair (2018) sefiala que a través del programa R Studio se puede elaborar y desarrollar
modelos SEM, los cuales a su vez integran un andlisis factorial confirmatorio (CFA) de las
variables. El diagrama que resulta del andlisis estadistico estd compuesto por pardmetros
estandarizados para poder lograr un resultado mas exacto luego de que se procese el modelo en
el programa estadistico. Existen indicadores de ajuste dentro del modelo que permiten concluir
que los resultados sean significativos. Asi, Mair (2018) sefiala que el estandar para poder reportar
los resultados como significativos tienen que seguir las siguientes reglas generalmente mas
utilizadas: Indice de Ajuste Comparativo (CFI), el indice de la Raiz Cuadrada del Error Medio
Cuadratico (RMSEA) y el indice de Tucker-Lewis (TLI). Estos indicadores son positivos para la
investigacion si es que ajustan de manera 6ptima el modelo, es decir, que se minimizan los errores

en la muestra.

A partir de esto, se procede en el siguiente capitulo a presentar y medir el modelo a través
de los resultados estadisticos y del SEM. Esto con el fin de determinar la relacion de la hipocresia
corporativa percibida, el escepticismo del consumidor percibido y la responsabilidad social

corporativa percibida con la reputacion corporativa percibida en el caso de Backus.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se describen los hallazgos realizados a partir del analisis de datos
obtenidos mediante la técnica de recoleccion de informacidon en base al andlisis descrito en el

capitulo anterior.

Para la investigacion se recabaron 329 cuestionarios, de los cuales el 51.98% de los

entrevistados fueron mujeres y el 48.02% hombres, ver Figura 5.

Figura 5: Participacion del cuestionario segiin género

m Hombres

m Mujeres

IAdaptado de Arli et al. (2019)

Conforme a lo mencionado en el capitulo anterior, la muestra fue realizada por cuotas en
base a la generacion por edades. Se optd por clasificarla de esa manera, ya que para futuras
investigaciones se espera estudiar la percepcion de cada persona en base a las creencias

caracteristicas de cada generacion.

Las edades de los participantes oscilaron entre 18-78 afios, ver igura 6. E1 30.20% de
respuestas fueron pertenecientes a la generacion Z , seguida de la generacion Y o Millennials cuya
participacion fue 27.20%. La generacion X tuvo una participacion de 26.20% y los Baby Boomers

de un 11.20%. Finalmente, la generacion Silencio tuvo el 5.20% de participacion.

La primera generacion en presentar una mayor cantidad de cuestionarios resueltos fue la
generacion Z. Asimismo, esta generacion se caracteriza por preocuparse por el futuro y verse
influenciados por el uso de las redes sociales, lo cual se evidencia en el nivel de digitalizacion al
96%. Lamentablemente, el uso desmedido de la tecnologia esta ocasionando que los jovenes

presenten trastornos de ansiedad y depresion.

En segundo lugar, esta la generacion Y o Millennials, quienes el 81% de ellos prefieren
recomendar una marca que apoya una buena causa. Asimismo, consideran que es importante que

las marcas tengan una contribucion positiva en la sociedad (IPSOS, 2018).
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Por el contrario, en el Gltimo lugar esta la generacion del Silencio quienes se identifican
como personas que prefieren el aislamiento o estar acompafiado por 1 sola persona. Asimismo,

consume todo tipo de contenido a través de la television, ver Figura 6.

Figura 6: Participacion en el cuestionario segiin generaciones del Peru
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Aparte de ello, con la finalidad de poder identificar al tipo de stakeholder, se relevo si el
sujeto de la muestra era Unicamente consumidor o comercializaba productos de Backus. Se
obtuvo el 97% de participacion de solo los consumidores y el 3% de comercializadores y

consumidores de los productos de Backus.

De igual manera, con respecto a la responsabilidad social empresarial de Backus, la
campaiia “Consumo responsable” es de mayor conocimiento (200 respuestas) por parte de los
encuestados, seguido de “Patas bodegueros” (144 respuestas) y el programa “Tienda Cerca” (93
respuestas). También existen otras campaiias tales como “Creciendo por un suefio”, “Unidos en

la Mesa” o “Sembrando el futuro del Per” pero obtuvieron una menor cantidad de respuestas.

A partir de la muestra descrita y del modelo de investigacion de Arli et al. (2019), se
consideraron 14 items que corresponden a los constructos que fueron materia de estudio en esta
investigacion. Estos fueron los siguientes: “Backus tiene una reputacion de ser honesta” (RCP1),
“Backus tiene la reputacion de ser confiable” (RCP2), “Backus tiene reputacion de ser digna de
confianza” (RCP3), “Backus esta comprometida con principios éticos bien definidos” (RSEP1),
“Backus asegura que sus empleados actiien de forma legal” (RSEP 2), “Backus planifica su éxito
a largo plazo, asi como el de la sociedad” (RSEP3), “Backus juega un papel en nuestra sociedad
que va mas alla de la sola generacion de ganancias” (RSEP4). La octava variable observada
“Backus dice y hace son dos cosas diferentes” (HCP1), “Backus pretende ser algo que no es”
(HCP2), “Backus actia hipoécritamente” (HCP3), “Es indudable que Backus es una empresa
socialmente responsable” (EC1), “Backus se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad”
(EC2), “Backus sigue altos estandares éticos” (EC3), “Es incuestionable que Backus actia de

manera socialmente responsable” (EC4).
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En base a ello, se procedera a realizar el analisis de las frecuencias por cada variable

latente y el analisis SEM.

1. Distribucion de frecuencias
A fin de detallar los porcentajes acumulados del andlisis de distribucion de frecuencias,
cabe indicar que el cuestionario tuvo como escala de medicion al de tipo Likert, cuyo rango es
del 1 al 5, donde 1 es “totalmente en desacuerdo”, 2 es “en desacuerdo”, 3 es “ni de acuerdo ni en

desacuerdo”, 4 es “de acuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”.

En primer lugar, la variable latente Reputacion corporativa percibida (RCP) presenta las
siguientes respuestas, ver figura 7. La primera variable observada “Backus tiene una reputacion
de ser honesta” (RCP1) tuvo el 27.7% de respuestas en la escala 5 y un 45.3% de respuestas en la
escala 4, logrando un 72.9% entre ambos items. Esto indica que 7 de cada 10 encuestados estan
de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion que Backus tiene una reputacion de ser

honesta.

La segunda variable observada “Backus tiene la reputacion de ser confiable” (RCP2)
presento el 38.6% de respuestas en la escala 5 y el 42.2% en la escala 4, logrando un 80.9% entre
ambos items, lo cual indica que 8 de cada 10 encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo

con la afirmacidn que Backus tiene la reputacion de ser confiable.

La tercera variable observada “Backus tiene reputacion de ser digna de confianza”
(RCP3) obtuvo el 35.6% de respuestas en la escala 5 y el 44.4% en la escala 4, lo que suma un
79.9% entre ambos items. Esto muestra que 8 de cada 10 encuestados estan de acuerdo o

totalmente de acuerdo con la afirmacion que Backus tiene reputacion de ser digna de confianza.

Figura 7: Respuestas de las variables observadas pertenecientes a la variable latente
Reputacion corporativa percibida (RCP)
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B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo H Totalmente de acuerdo
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En segundo lugar, la variable latente Responsabilidad Social Empresarial Percibida
(RSEP) presenta lo siguiente, ver figura 8. La cuarta variable observada “Backus esta
comprometida con principios éticos bien definidos” (RSEP1) presento el 23.1% de respuestas en
la escala 5y el 41.9% en la escala 4, sumando un 65% entre ambos items, lo cual significa que 6
de cada 10 encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion que Backus

estd comprometida con principios éticos bien definidos.

La quinta variable observada “Backus asegura que sus empleados actien de forma legal”
(RSEP2) tuvo el 27.1% de respuestas en la escala 5 y el 41% en la escala 4, logrando un 68.1%
entre ambos items. Esto indica que 6 de cada 10 encuestados estan de acuerdo o totalmente de

acuerdo con la afirmacion que Backus asegura que sus empleados actiien de forma legal.

La sexta variable observada “Backus planifica su éxito a largo plazo, asi como el de la
sociedad” (RSEP3) presentd el 34% de respuestas en la escala 5 y 39.5% en la escala 4,
obteniendo una suma de un 73.6% entre ambos items, lo cual muestra que 7 de cada 10
encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion que Backus planea su

éxito a largo plazo, asi como el de la sociedad.

La séptima variable observada “Backus juega un papel en nuestra sociedad que va mas
alla de la sola generacion de ganancias” (RSEP4) tuvo el 28.6% de respuestas en la escala 5 y
34.3% en la escala 4, logrando un 62.9% entre ambos items. Esto sefiala que 6 de cada 10
encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion que Backus juega un

papel en nuestra sociedad que va mas alla de la sola generacion de ganancias.

Figura 8: Respuestas de las variables observadas pertenecientes a la variable latente
Responsabilidad social empresarial percibida (RSEP)
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En tercer lugar, la variable latente Hipocresia corporativa percibida (HCP) presenta lo
siguiente, ver Figura 9. La octava variable observada “Backus dice y hace son dos cosas
diferentes” (HCP1) present6 el 16.4% de respuestas en la escala 1 y 23.1% en la escala 2, logrando
un 39.5% entre ambos items, lo cual indica que 4 de cada 10 encuestados estan totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo con la afirmaciéon que Backus dice y hace son dos cosas diferentes.
Ademas, se puede observar que un 33.7% (3 de cada 10 personas encuestadas) no toman una

posicion con respecto a la pregunta planteada.

La novena variable observada ‘“Backus pretende ser algo que no es” (HCP2) tuvo el
27.4% de respuestas en la escala 1 y 28.6% en la escala 2, sumando 55.9% entre ambos items.
Esto muestra que 5 de cada 10 encuestados estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo con

la afirmacion que Backus pretende ser algo que no es.

La décima variable observada “Backus actia hipocritamente” (HCP3) presento el 33.1%
de respuestas en la escala 1 y 30.4% en la escala 2, logrando un 63.5% entre ambos items, lo cual
indica que 6 de cada 10 encuestados estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo con la

afirmacion que Backus actia hipocritamente.

Figura 9: Respuestas de las variables observadas pertenecientes a la variable latente
Hipocresia corporativa percibida (HCP)
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En cuarto lugar, la variable latente Escepticismo del consumidor (EC) presenta lo
siguiente, ver figura 10. La undécima variable observada “Es indudable que Backus es una
empresa socialmente responsable.” (EC1) tuvo el 24.0% de respuestas en la escala 5 y 30.1% en
la escala 4, obteniendo una suma de un 54.1% entre ambos items. Esto indica que 5 de cada 10
encuestados estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con la afirmacion que es indudable que

Backus es una empresa socialmente responsable. Ademas, un 36.2% (3 de cada 10) de los
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encuestados no elige una posicion con respecto a la pregunta planteada que es la que se encuentra

con mayor frecuencia.

La duodécima variable observada ‘“Backus se preocupa por mejorar el bienestar de la
sociedad” (EC2) presentd el 17.0% de respuestas en la escala 5 y 38% en la escala 4, sumando
55% entre ambos items, lo cual indica que 5 de cada 10 encuestados estan totalmente de acuerdo
y de acuerdo con la afirmacion que es cierto que Backus se preocupa por mejorar el bienestar de
la sociedad. Ademas, un 32.5% (3 de 10) de las personas encuestadas no toma una posicion con

respecto a la pregunta planteada.

La decimotercera variable observada “Backus sigue altos estandares éticos” (EC3) tuvo
el 17.6% de respuestas en la escala 5 y 41% en la escala 4, logrando un 58.7% entre ambos items.
Esto muestra que 6 de cada 10 encuestados estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con la
afirmacion que es seguro que Backus sigue altos estandares éticos. Ademas, un 33.1% (3 de 10)

de las personas encuestadas no toma una posicion con respecto a la pregunta planteada.

La decimocuarta variable observada “Es incuestionable que Backus actia de manera
socialmente responsable” (EC4) presento el 19.1% de respuestas en la escala 5 y 35% en la escala
4, logrando un 54.1% entre ambos items, lo cual indica que 5 de cada 10 encuestados estan
totalmente de acuerdo y de acuerdo con la afirmacion que es incuestionable que Backus actia de
manera socialmente responsable. Ademas, un 32.5% (3 de 10) de las personas encuestadas no

toma una posicion con respecto a la pregunta planteada.

Figura 10: Respuestas de las variables observadas pertenecientes a la variable latente
Escepticismo del consumidor (EC)
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2. Analisis SEM

En la presente seccion se detallan los resultados obtenidos en base al analisis SEM en el
programa R Studio. Cabe senalar que se trabajo el modelo base de la investigacion, ver figura 11,
la cual comprende de 4 variables latentes (hipocresia corporativa percibida, escepticismo del
consumidor, responsabilidad social corporativa percibida y reputacion corporativa percibida) y
14 variables observadas: “Backus tiene una reputacion de ser honesta” (RC1), “Backus tiene la
reputacion de ser confiable” (RC2), “Backus tiene reputacion de ser digna de confianza” (RC3),
“Backus esta comprometida con principios éticos bien definidos” (RSC1), “Backus asegura que
sus empleados actiien de forma legal” (RSC2), “Backus planifica su éxito a largo plazo, asi como
el de la sociedad” (RSC3), “Backus juega un papel en nuestra sociedad que va mas alla de la sola
generacion de ganancias” (RSC4), La octava variable observada “Backus dice y hace son dos
cosas diferentes” (HCP1), “Backus pretende ser algo que no es” (HCP2), “Backus actua
hipécritamente” (HCP3), “Es indudable que Backus es una empresa socialmente responsable”
(ECP1), “Backus se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad” (ECP2), “Backus sigue
altos estandares éticos” (ECP3) y “Es incuestionable que Backus actua de manera socialmente

responsable” (ECP4).

El resultado esperado del modelo teérico desarrollado por Arli et al. (2019) en el caso
especifico de la variable Escepticismo del Consumidor, era que la relacion de ésta con la variable
Reputacion Corporativa sea negativa. No obstante, con la traduccion del inglés al espafiol de las
preguntas del cuestionario del modelo produjo que los resultados de la encuesta mostraran que la
relacion Escepticismo del consumidor-Reputacion corporativa sea positiva. Para ello, se realizd
un cambio en la escala de las 4 preguntas de la variable Escepticismo del consumidor. Es decir,
la escala 1 pas6 a ser “Totalmente de acuerdo” y la escala 5 “Totalmente en desacuerdo”.
produciendo que sea inversa y la relacion resulte negativa como la del modelo esperado. Cabe

indicar que, de esa manera, los resultados obtenidos no fueron alterados.

Esta investigacion considera un nivel de significancia menor a 0.05; los cuales se pueden
identificar en la Tabla 3, ya que los 3 asteriscos (***) indican que son valores muy cercanos a
cero; por lo cual, su nivel de confianza mayor a 99%. En caso se hubiera trabajado con un nivel
de significancia mayor o igual a 0.05 se hubiera podido confirmar que las variables no son

significativas.
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Tabla 3: Resultados del modelo base SEM

Relacion Estimacién P
Hipocresia Corporativa Responsabilidad Social Empresarial %
o > g -0.23- **
Percibida Percibida
Hipocresia Corporativa > Reputacion Corporativa Percibida -0.18 *AK

Percibida

Responsabilidad Social Empresarial

.. . - dokok

Escepticismo del consumidor | =» Percibida 0.75

Escepticismo del consumidor | = Reputacion Corporativa Percibida -0.08 *Ak
Responsabilidad Social > Reputacion Corporativa Percibida 0.69 oAk

Empresarial Percibida

Asimismo, se obtuvieron los principales indicadores de ajuste del modelo SEM CFI, TLI
y RMSEA para observar el ajuste correcto de las relaciones entre las variables latentes del modelo
a estudiar, las cuales se identificaron en el andlisis de regresiones, ver Tabla 4. Se toma como
referencia el coeficiente estandarizado (Std.all), ya que mostrara las estimaciones de los

parametros estandarizados.

Tabla 4: Principales indicadores de ajuste del modelo SEM

Indicador de ajuste Valor Valor 6ptimo
CFI 0.990 Minimo 0.9
TLI 0.987 Minimo 0.9
RMSEA 0.023 <0.05

En segundo lugar, la figura 11 muestra los coeficientes estandarizados de las variables
latentes, siendo la relacion mas fuerte la del Escepticismo del consumidor (EC) y la
Responsabilidad social empresarial percibida (RSEP) con un coeficiente estimado de -0.749, lo
cual indica que cuando la valoracion del escepticismo aumenta en 1 punto, la valoracion de la
Responsabilidad social empresarial percibida (RSEP) disminuye en -0.749. Por el contrario, el
coeficiente estimado mas bajo se da en la relacion entre el Escepticismo del consumidor (EC) y

la Reputacion corporativa percibida (RCP).

El resultado esperado del modelo teérico desarrollado por Arli et al. (2019) en el caso
especifico de la variable Escepticismo del Consumidor, era que la relacion de ésta con la variable
Reputacion Corporativa sea negativa. No obstante, con la traduccion del inglés al espaifiol de las

preguntas del cuestionario del modelo produjo que los resultados de la encuesta mostraran que la
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relacion Escepticismo del consumidor-Reputacion corporativa sea positiva. Para ello, se realizo
un cambio en la escala de las 3 preguntas del modelo original (items) correspondientes a la
variable Escepticismo del consumidor, produciendo que sea inversa y la relacion resulte negativa
como la del modelo esperado. Cabe indicar que no se alteraron los resultados con el cambio de la

redaccion.

Figura 11: Representacion grafica del modelo base SEM

5. Analisis de resultados
En primer lugar, se comprueba la existencia de una relacion entre la hipocresia
corporativa percibida y la reputacion corporativa percibida expresada en una estimacion de -
0.182. Esto significa que cuando la hipocresia corporativa percibida de Backus aumenta en un

punto, la percepcion de la reputacion corporativa varia inversamente en 0.182 puntos.

Dicha relaciéon tiene un valor bajo y esto puede deberse a que la percepcion de la
hipocresia corporativa no afecta de manera tnica e independiente a la percepcion de la reputacion
corporativa, si no que requiere de otras variables para explicar su relacion. Asimismo, la

reputacion corporativa se ve afectada por distintas variables no incluidas en este estudio.

Dado que la hipocresia corporativa muestra algunas incoherencias entre lo que la empresa
dice hacer en comparacion de su verdadera forma de actuar, se han presentado algunos casos en
el sector consumo masivo que se ajustan a las caracteristicas. Durante el 2009, Backus hizo el

lanzamiento de su nueva cerveza Quara, cuyo publico objetivo era de exclusividad para mujeres.
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Para algunos criticos, dicha propuesta fue interpretada de manera optimista, al igual que fue
duramente criticada. En un principio, el nuevo producto del portafolio Backus fue considerado
innovador por la nueva combinacion de frutas citricas y cebada, conforme lo mencionado por
Piotr Jurjewicz (Correo, 2009). Sin embargo, hubo detractores de la marca, ya que su publicidad
mostraba estereotipos de la mujer. Asimismo, en su comunicacion se muestra el rol pasivo de la
mujer peruana porque se expone que ellas no beben cerveza, se retiran a temprana hora a sus casas
y es el hombre quien les indica qué beber (Vela, 2010a). Por otro lado, en ese mismo afio, Backus
reiteraba su compromiso de igualdad de género en su Reporte de Sostenibilidad 2009 (Backus,
2009). Es alli donde algunos usuarios empezaron a criticar la publicidad de Quara en diferentes
plataformas digitales, debido a que mostraron su malestar sobre la notoria diferencia de género.
De esta manera, se pudo evidenciar la presencia de la hipocresia corporativa percibida por los
consumidores porque habia una clara inconsistencia en el compromiso con la sociedad, el cual
era fomentar la equidad de género. Un afio después, a fin de mejorar la impresion generada por la
introduccion de la marca Quara, Backus volvio a posicionar su producto con una nueva estrategia,

en la cual enalteci6 el valor de la mujer (Vela, 2010b).

En base al hecho anterior, desde el 2017 Backus fortalecié la imagen de su marca Pilsen
Callao para que ésta pueda ser identificada como la verdadera amistad. Por esa razon, empezaron
a incluir a mujeres en sus campaiias para que visualizaran su empoderamiento y asi acabar con
estereotipos planteados desde hace afnos. Asimismo, durante el 2020 se cre6 una iniciativa llamada
“Amistad sin Diferencias” a fin promover una sociedad mdas equitativa y sin estereotipos de

género (Mercado Negro, 2020).

Con respecto a lo expuesto anteriormente, se puede evidenciar si es que una empresa no
se comporta honestamente, este comportamiento puede causar la disminucion en la reputacion

positiva que se podra ver evidenciada en la oferta de los productos o servicios de una empresa.

En segundo lugar, se evidencia que existe una relacion entre el escepticismo del
consumidor con la reputacion corporativa percibida resultando la estimacion de -0.075. Esto
quiere decir que cuando el escepticismo del consumidor aumenta en un punto, la percepcion de
la reputacion corporativa varia inversamente en 0.075 puntos, el cual es un valor bajo con respecto
a los otros valores obtenidos del resto de factores. Esta relacion inversa explica que mientras mas
escepticismo sienta el consumidor respecto de Backus, la percepcion de reputacion corporativa
disminuye, pero no en una cantidad mayor. Esto se puede dar debido a que la percepcion de
escepticismo del consumidor no afecta de manera independiente a la percepcion de reputacion
corporativa, sino que necesita de otra variable en la que pueda incidir para que tenga un mayor

efecto en ella.
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A fin de explicar lo expuesto, se detallard un caso referente a una marca del sector del
consumo masivo: D’Onofrio. La Direccion General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria
(Digesa) anunci6 el retiro de su producto “Chocotéon” y “Panetoncito D’Onofrio” por no cumplir
las condiciones optimas de salubridad ya que sefialaron que en estos productos se daba la presunta

presencia de moho (Gestion, 2020).

Esta noticia, segin un estudio de Deloitte (2014), puede resultar perjudicial para la
empresa por el riesgo reputacional que este problema presenta. Los consumidores son el principal
grupo de interés cuando una empresa gestiona el riesgo reputacional y en este ejemplo, la
percepcion que tiene el consumidor de D’Onofrio puede verse afectada, la cual se puede expresar
en la desconfianza por la marca y sus productos (De Jong & Van De Meer, 2015) debido a los

productos dafiados y su posible afectacion a la salud publica.

Asi, tanto la hipocresia corporativa como el escepticismo del consumidor tienen un efecto
en la reputacion corporativa ya que segin Arli et al. (2017) cuando el publico siente que la
empresa los engafia, empiezan a perder la confianza que tienen hacia ella ya que el consumidor
espera que la empresa actiie de la manera en que promete. Debido a esta incongruencia entre lo
que la empresa dice y realiza, se pueden ver perjudicadas las relaciones consumidor-empresa, lo

que finalmente tiene un efecto negativo en la reputacion corporativa.

En tercer lugar, se evidencia que existe una relacion entre la hipocresia corporativa
percibida con la responsabilidad social empresarial percibida resultando la estimacion de -0.229.
Esto quiere decir que cuando la percepcion de la hipocresia corporativa aumenta en un punto, la
percepcion de la responsabilidad social empresarial varia inversamente en 0.229 puntos. Esta
relacion inversa explica que mientras la percepcion del consumidor acerca de la hipocresia
corporativa que tiene de Backus aumenta, la percepcion de responsabilidad social empresarial

disminuye.

Este resultado coincide con lo que se sefiala en la teoria en cuanto a la hipocresia
corporativa ya que, si bien las empresas puedan realizar actividades de responsabilidad social
empresarial, estas pueden estar generando un efecto negativo de parte del publico (consumidores)

que observa o investiga acerca de estas acciones.

Esta sensacion de hipocresia se podria deber a que son vistas como una manera de cumplir
con cierto nivel de ayuda, pero no porque sea acto moral. Asi, Arli ef al. (2017) sefiala que un
elemento muy valorado por el consumidor en una relaciéon que tenga con la empresa es la
honestidad, la cual no tiene que ser ambigua por lo que se necesita un mensaje claro y

transparente. Una de las formas posibles para solucionar cualquier duda en el consumidor es
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comunicando de manera correcta y proactiva para que el publico sepa de las acciones realizadas

y tenga un juicio mas positivo de la empresa.

En cuarto lugar, se comprueba que existe una relacion entre el escepticismo del
consumidor con la responsabilidad social empresarial percibida, cuya relacion fue de -0.749. Esto
quiere decir que cuando el escepticismo del consumidor aumenta en un punto, la percepcion de
la responsabilidad social empresarial varia inversamente en 0.749 puntos, el cual es un valor alto
respecto a los otros valores obtenidos de las relaciones entre variables. Esta relacion inversa
explica que mientras mas escepticismo sienta el consumidor respecto de Backus, la percepcion

de responsabilidad social empresarial disminuye en gran cantidad.

Esto se puede dar debido a que el consumidor se encuentra asociando su nivel de duda e
inseguridad a las practicas de responsabilidad social empresarial que viene realizando Backus.
Esto posiblemente porque, segun Hanks y Zhang (2017), el nivel de informacion que se le esta
brindando al consumidor no es suficiente, por lo que lo vuelve mas inseguro y propenso a no creer

en las buenas practicas de la empresa.

Esta inseguridad con respecto a las practicas de responsabilidad social de la empresa
crece, segun De Jong y van der Meer (2015), cuando el consumidor nota que las motivaciones
detras de las acciones que realiza la empresa son extrinsecas, es decir, cuando espera beneficios
econdmicos a partir del comportamiento que tiene. La empresa tiene que mostrar y sobre todo
demostrar al publico que sus motivaciones son impulsadas por valores o porque quiere ayudar y
generar valor social, es decir motivaciones intrinsecas, ya que el efecto de esto seria
significativamente positivo, segin los autores. De Jong y van der Meer (2015) sefialan que las
motivaciones intrinsecas son mas valoradas por los consumidores que las extrinsecas ya que ellos
se pueden identificar mas con la empresa al observar que existe una congruencia entre lo que la

empresa dice con lo que realiza.

Por ultimo, se comprueba que existe una relacion positiva de 0.695 entre la
responsabilidad social empresarial percibida y la reputacion corporativa. Esta relacion directa
explica que esto va a tener un efecto positivo en la responsabilidad social empresarial percibida,

lo que finalmente produce que la percepcion de reputacion corporativa aumente.

De esta manera, se podra confirmar lo estimado en el modelo de reputacion corporativa
elaborado por Melo y Garrido-Morgado (2011), el cual valida que la responsabilidad social
percibida por los consumidores es el motor clave para que el negocio de la empresa siga siendo
sostenible y continie manteniendo una ventaja competitiva frente a sus competidores. Es por esa
razén que se considera que la responsabilidad empresarial es una fuente de oportunidades para

que la empresa contintie creciendo.
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Por otro lado, conforme a la fuente tedrica de Alcala (2007), la responsabilidad social
empresarial forma parte de una dimension que evalta a la reputacion corporativa y su relacion se
da porque la responsabilidad social es un compromiso que la empresa acepta y lo expresa
mediante un comportamiento organizacional que beneficie a todos sus stakeholders (Villafaiie,

2004).

Asimismo, cabe resaltar la relevancia de la responsabilidad social percibida por el
consumidor, ya que, en la actualidad, las personas no solo compran en base al precio del producto
0 servicio, sino se preocupan del tipo de empresa que lo ofrece (Reficco & Ogliastri, 2009). Esta
situacion genera que se traten de resaltar los atributos de la dimension de la reputacion
empresarial: compromiso con la comunidad, apoyo a causas sociales y caritativas, y proteccion

del medio ambiente.

En el caso de Backus, la estrecha relacion de la responsabilidad social empresarial
percibida y la reputacion corporativa se evidencia en resultados, como por ejemplo el del Ranking
Merco Empresas 2020. Es alli donde lograron escalar un puesto a comparacion del 2019 y obtener
el segundo lugar como empresa con mejor reputacion corporativa; asimismo, ocupar el primer
lugar en el sector de bebidas. De esta manera, se demuestra que el reflejo de su accionar y
preocupacion por sus stakeholders mediante las diversas campaifias a raiz del COVID ha
ocasionado que sea reconocida como una empresa en la que la responsabilidad es un valor

importante y que acttia de manera propia en favor de sus grupos de interés.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir de los objetivos de la investigacion y sus hallazgos, en esta seccion se desarrollan
las conclusiones que responden a las preguntas de investigacion planteadas. Asimismo, se
plantean algunas recomendaciones dirigidas a Backus y a las grandes empresas en relacion con la
Responsabilidad Social Empresarial y la manera en como gestionan y comunican las actividades
que realizan. Ademas, se proponen recomendaciones para futuras investigaciones relacionadas al

tema.

1. Conclusiones de la investigacion

Luego de haber ejecutado el analisis de esta investigacion, se concluye que la reputacion
corporativa percibida es explicada mediante la hipocresia corporativa percibida, escepticismo del
consumidor y la responsabilidad social empresarial percibida en la empresa Backus. Estas
relaciones no han sido ampliamente estudiadas ni evaluadas en empresas del sector consumo
masivo en el pais; sin embargo, se concluye que resulta relevante su investigacion en diversas
empresas, mas aun considerando que debido a la crisis sanitaria y econdmica en el pais, cada vez
es mayor la participacion del sector privado en acciones de responsabilidad social y, por ende, la

vigilancia de los consumidores para con las empresas se ha vuelto minucioso.
A partir de cada uno de los objetivos de investigacion, se concluye lo siguiente:

En primer lugar, se explico la relacion de la hipocresia corporativa percibida sobre la
responsabilidad social empresarial de Backus percibida, la cual tuvo como resultado una relacion
inversa débil. Esto significa que, a vista de los consumidores participantes, es probable que las
actividades sociales estan siendo disfrazadas como fuente de beneficio propio y que , como sefiala
Arli (2019), se comprueba que muchas personas perciben las acciones de la empresa como un
tipo sutil de engafio, el cual reduce la confianza con la empresa. Esto a su vez estaria relacionado
con las motivaciones extrinsecas por parte de la empresa que, como sefialan De Jong y van der
Meer (2015), buscan un beneficio que no necesariamente se relaciona con el valor social, sino

con los ingresos econdémicos, por ejemplo.

En segundo lugar, se explico la relacion de la hipocresia corporativa percibida por el
consumidor sobre la reputacion corporativa percibida de Backus, la cual presentd una relacion
inversa que valido la hipotesis de la investigacion. Esto se debe a que la congruencia entre el
accionar y lo afirmado por la empresa es muy valorada por el consumidor, ya que como sefialan
Wagner, Lutz y Weitz (2009), el nivel de hipocresia que perciben los consumidores aumenta o
disminuye de manera proporcional a la cantidad y calidad de informaciéon de acciones de

responsabilidad social que comunique la empresa.
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Sibien en ambos casos existe una relacion débil entre la hipocresia corporativa percibida,
la responsabilidad social empresarial percibida y la reputacion corporativa percibida, se requiere

probablemente de una variable mediadora para que el grado de la relacion posea mas fuerza.

Por otro lado, se logré cumplir con el tercer objetivo especifico, el cual fue explicar la
relacion del escepticismo del consumidor sobre la responsabilidad social empresarial percibida
de Backus. Al respecto, se comprobd que esta relacion si existe y en comparacion con otras
variables, ésta presentd un grado de relacion fuerte. Esto significa que la percepcion sobre
responsabilidad social empresarial facilmente puede verse influenciada en caso haya mayor o
menor incredulidad, ya que segin Raziq et al. (2018), cuando los consumidores crean una
percepcion acerca de los mensajes de responsabilidad social empresarial involucran emociones;
entonces, ellos necesitan comprender la verdadera motivaciéon de la empresa y, sobre todo, la

sinceridad que esta muestra a través de los mensajes hacia su publico.

Luego, se cumplio con el cuarto objetivo especifico, el cual fue explicar la relacion del
escepticismo del consumidor sobre la reputacion corporativa percibida de Backus. Se comprobd
la existencia de esta relacion, pero el valor que se obtiene a partir del modelo estadistico no tiene
un valor alto. Nuevamente, se puede sefialar que el efecto sobre la reputacion corporativa es débil
al no existir una variable mediadora que los una. Esto se debe a la duda por parte del consumidor
sobre la verdadera causa, ya sea esta social o economica, de las acciones de responsabilidad social

es la que posiblemente tiene efectos negativos sobre la reputacion corporativa (Arli et al., 2019).

Ademas, se logro cumplir con el quinto objetivo especifico, el cual es explicar la relacion
de la responsabilidad social empresarial de Backus sobre su reputacion corporativa percibida. Se
probd a través del modelo estadistico que esta relacion existe, es directa y tiene un valor mas alto.
Segun Wagner, Lutz & Weitz (2009), la importancia que le brindan las empresas a la
comunicacion de la responsabilidad social empresarial y a sus efectos ha aumentado a través de
los afios, por lo que cualquier accion relacionada a esta variable puede afectar a la reputacion

corporativa de la empresa.

Adicional a ello, cabe indicar que la variable latente responsabilidad social empresarial
tiene el efecto de las dos variables independientes hipocresia corporativa y escepticismo del
consumidor; lo que podria confirmar que a pesar de que la relacion independiente de cada variable
no tiene un valor muy alto, la introduccion de una variable mediadora permite que la relacion
entre las variables independientes hipocresia corporativa y escepticismo del consumidor con la

variable dependiente reputacion corporativa sea mas fuerte.

Esto debido a que el consumidor crea una percepcion negativa a partir de la observacion

de las campanas de responsabilidad social, las cuales tienen mayor incidencia en el publico a
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través de los medios elegidos y empleados para comunicarlas (Arli et al., 2019). Asimismo, dado
que la reputacion corporativa tiene distintos factores que la afectan, siendo uno de estos la
responsabilidad social, se busco tangibilizar esa relacion a través de la percepcion de sus
stakeholders. Por este motivo, el efecto del escepticismo percibido por el consumidor y la
hipocresia corporativa percibida asocidndose con el efecto de la responsabilidad social
empresarial percibida producen que la reputacion corporativa percibida se vea mas afectada. De
esta manera, se estaria explicando la relacion de causa-efecto entre la variable mediadora
responsabilidad social empresarial percibida con la variable dependiente reputacion corporativa

percibida.

Finalmente, se cumpli6 con el sexto objetivo especifico, el cual es explicar la existencia
de la relacion de mediacion por parte de la responsabilidad social empresarial entre la hipocresia
corporativa percibida por el consumidor, el escepticismo del consumidor y la reputacion
corporativa percibida de Backus. Esto se puede afirmar que existe ya que, como se sefialo en el
parrafo anterior, la variable responsabilidad social produce que el efecto de las dos variables
independientes sobre la reputacion corporativa sea mayor que cuando se analiza cada variable
independientemente, debido al juicio que crea el consumidor al poder observar de manera tangible

las acciones de responsabilidad social realizadas.

Esto se debe a que el consumidor posiblemente atribuye las percepciones que tenga de
hipocresia corporativa y de escepticismo del consumidor a un elemento que puede observar como
lo son las acciones de responsabilidad social empresarial que realiza la empresa Backus y que las
comunica a través de redes sociales u otros medios. Si la comunicaciéon de las acciones de
responsabilidad social no es eficaz y no deja en claro el sentido de realizarlas, por un lado, el
consumidor encuentra que la empresa probablemente no es sincera y tampoco es honesta (Arli et
al., 2017), y, por el otro lado, el consumidor percibe que la empresa tiene motivaciones
extrinsecas, lo que produce que tomen una posicion negativa frente a esto (De Jong & van der

Meer, 2015).

Este efecto negativo producido por la comunicacion de las actividades de responsabilidad
social es un punto importante para tomar en cuenta. Entonces, tanto la hipocresia como el nivel
de escepticismo pueden ser reducidos o aumentados segun el nivel de informacién que se le brinde
al consumidor. Asi, cuando las personas entiendan mejor sobre las actividades de responsabilidad
social empresarial, el escepticismo puede reducirse de manera significativa (Hanks & Zhang,

2017).

A partir del cumplimiento de los objetivos especificos, se pudo explicar la relacion entre

la hipocresia corporativa percibida, el escepticismo del consumidor y la responsabilidad social
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empresarial percibida de Backus sobre su reputacion corporativa percibida. Asi, se concluye que
las dos variables independientes tienen una relacion sobre la reputacion corporativa, pero esta
relacion es mas fuerte cuando se introduce una variable mediadora como la responsabilidad social

empresarial.

2. Recomendaciones dirigidas a empresas del sector consumo masivo

En primer lugar, cuando se realizo este estudio y se aplico la encuesta a los consumidores
y comercializadores de productos de Backus, se observé que existia un grupo de personas que no
reconocian muchas de sus practicas de responsabilidad social empresarial; sin embargo, también
existia un grupo que si reconocio, en su mayoria, la campafia de “Consumo responsable”. En
general, esto puede indicar que las personas asocian el tipo de campaifia con el rubro del negocio,
es decir, para este caso la venta de cervezas estaba asociada con el consumo responsable que debe
impulsar la empresa Backus. Esto puede ser un indicio de que un punto de mejora a tomar en
cuenta es el flujo en la difusion de sus actividades de responsabilidad social empresarial para con
su publico, ya sea en la eleccion de los medios donde lo transmiten o el propio mensaje que

brindan.

Por esa razon, dado que los espacios digitales estan siendo mayormente utilizados para
emitir opiniones sobre algunas noticias que estén relacionadas con los stakeholders internos o
externos de diferentes empresas, resulta prudente la contratacion de espacios radiales,
publicitarios o de redaccion en donde se pueda compartir las buenas practicas sociales de la

organizacion. De esa manera, serd de conocimiento publico.

En segundo lugar, es preciso recomendar que se pueda invertir en estudios sobre los
constructos de la percepcion de hipocresia corporativa percibida. De esta manera, se podra
identificar a tiempo la existencia de algin tipo de publico que rechaza alguna practica de
responsabilidad social ya sea porque le parece que no va alineado a los valores de la empresa o

por el accionar diario del negocio.

Por otro lado, se propone investigar al consumidor, pero no solo con el fin de buscar
nuevas necesidades de consumo, sino para identificar insights, que es aquello que es expresado
de manera explicita. Esto con el fin de identificar qué otra accién de responsabilidad social se
pueda realizar en su comunidad y para reducir cualquier tipo de escepticismo para con la empresa
al comunicar al publico, ademas, las motivaciones que posee al organizar y ejecutar las acciones

de responsabilidad en cuanto a la generacion de valor social hacia la sociedad.

En tercer lugar, es relevante mencionar el trabajo colaborativo, es decir, la posibilidad de
que una campaiia iniciada en una empresa pueda desarrollarse con otras del sector. Este trabajo

en conjunto entre diversas organizaciones ayudara a que cualquier proyecto de responsabilidad

49



social tenga un mayor alcance de beneficiados por los recursos que se requieran. Un ejemplo de
esto es el caso Tienda Cerca que, a pesar de ser una iniciativa de AB Inbev, logré establecer
alianzas estratégicas con diferentes empresas de la industria de consumo masivo, bancario y

automotriz.

Por ultimo, es preciso resaltar que Backus ha sido reconocida como parte del Top 3 de las
empresas peruanas mas responsables en el Ranking Merco Responsabilidad y Gobierno
Corporativo. Sin duda, durante la pandemia se pudo dar a conocer mucho mas el trabajo conjunto
de la empresa para sus stakeholders, debido a su compromiso de crear valor en toda la cadena, la

cual abarca desde las personas naturales hasta organizaciones o entidades del Estado.

3. Recomendaciones para futuras investigaciones
En primer lugar, se sugiere que se pueda investigar sobre las variables Hipocresia
Corporativa y Escepticismo del Consumidor en otros sectores economicos, ya que son dos
conceptos poco estudiados en general. Mediante esos estudios las empresas podran reconocer si

se estan logrando los objetivos de cada campafia de responsabilidad social empresarial.

En segundo lugar, se recomienda realizar estudios acerca de la relacion que pueda existir
entre los constructos hipocresia corporativa y escepticismo del consumidor con la publicidad ya
que este es un elemento clave al momento de comunicar las acciones de la empresa, tomando en

cuenta como, donde y en qué tiempo lo comunican.

En tercer lugar, se recomienda hacer un estudio de responsabilidad social dirigido a
clientes del canal B2B, es decir, a aquellas microempresas que tienen un trato de negociacion
directo con la organizacion. De esa manera, se podra reconocer los diferentes insights o aspectos
ocultos en la mente del consumidor, sobre el cual la organizaciéon podria trabajar para poder
solucionar lo expresado en campaifias de responsabilidad social para ellos o algun publico objetivo
en especial. Asimismo, analizar la relacion con los clientes del canal B2C ya que son ellos
quienes, ante una amplia oferta de productos, elegiran finalmente uno que los identifique, ya sea

por los valores de la empresa, los beneficios que genera a la sociedad u otro motivo.

Finalmente, se aconseja poder realizar un disefio experimental para estudiar las campafias
o acciones publicitarias de manera individual. Asi, se podria observar de manera detallada como
es la respuesta de los consumidores a cada una de ellas, como reacciona ante estas y si las
percepciones que tienen acerca de la empresa mejoran o se mantienen estables, lo cual seria un

factor de valor que se le otorga a la misma.
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ANEXO A: Preguntas del cuestionario

Figura Al: Ficha del cuestionario a muestra de investigacion

ORIGINAL

NUESTRA TRADUCCION

TRADUCCION DEL
TRADUCTOR

Perceived corporate reputation
(Brown, 1995; Ganesan, 1994)

Reputacion Corporativa percibida

Reputacion corporativa percibida
(Brown, 1995; Ganesan, 1994)

The company has a reputation
for being honest 0.80 0.86

Backus tiene una reputacion de ser
honesta. (1 al 5)

La empresa tiene reputacion de
ser honesta

The company has a reputation
for being reliable 0.81 0.83

Backus tiene una reputacion por el
tiempo de existencia que tiene en el
mercado local. (1 al 5)

La empresa tiene la reputacion
de ser confiable

The company has a reputation
for being trustworthy 0.80 0.90

Backus tiene una reputacion por ser
confiable.(1 al 5)

La empresa tiene reputacion de
ser digna de confianza

Perceived corporate social
responsibility (Maignan, 2001)

Responsabilidad Social Corporativa
Percibida

Responsabilidad social
empresarial percibida (Maignan,
2001)

The company is committed to
well-defined ethics principles
0.79 0.80

Backus esta comprometida con
principios éticos muy definidos.

La empresa estd comprometida
con principios éticos bien
definidos

The company ensures that their
employees act in a legal manner
0.74 0.69

Backus se asegura de que sus
empleados actiien de manera legal.

La empresa se asegura que sus
empleados actiien de forma legal

The company plans for their
long-term success as well as
society’s 0.74 0.86

Backus planifica su éxito a largo
plazo asi como el de la sociedad.

La empresa planea su éxito a
largo plazo, asi como el de la
sociedad.

The company plays a role in our
society that goes beyond the
mere generation of profits

Backus juega un papel en la sociedad
que va mas alla de la generacion de
beneficios econdmicos.

La empresa juega un papel en
nuestra sociedad que va mas alla
de la sola generacion de
ganancias

Corporate hypocrisy (Wagner et
al., 2009)

Hipocresia Corporativa Percibida

Hipocresia empresarial (Wagner
et al., 2009)

... acts hypocritically 0.77 0.74

Backus actia de manera hipdcrita.

...actua hipdcritamente

What ... says and does are two
different things 0.85 0.89

Lo que Backus dice y realiza son dos
cosas diferentes.

Lo que ... dice y hace son dos
cosas diferentes

... pretends to be something that
is not 0.87 0.78

Backus pretende ser algo que no es.

... pretende ser algo que no es
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Figura A2: Ficha del cuestionario a muestra de investigacion — Parte 2

ORIGINAL

NUESTRA TRADUCCION

TRADUCCION DEL
TRADUCTOR

Consumers skepticism (r)
(Donavan et al., 2004)

Escepticismo del Consumidor
Percibido

Escepticismo de los
consumidores (r) (Donavan et
al., 2004)

It is doubtless that ... is a
socially responsible company
0.71 0.86

Es dudoso que Backus sea una
empresa socialmente responsable.

Es indudable que... es una
empresa socialmente responsable

It is certain that ... is concerned
to improve the well-being of
society 0.82 0.85

Es seguro que Backus sigue un
estandar ético alto.

Es cierto que... se preocupa por
mejorar el bienestar de la
sociedad

It is sure that ... follows high
ethical standards 0.82 0.84

Es seguro que Backus esta
preocupado por mejorar el bienestar
de la sociedad.

Es seguro que... sigue altos
estandares éticos

It is unquestionable ... acts in a
socially responsible way 0.78
0.84

Es incuestionable que Backus actue de
manera socialmente responsable.

Es incuestionable... actiia de
manera socialmente responsable

Consumers’ support and
evaluation of business
responsibilities (Maignan,
2001)

Apoyo de los consumidores

Apoyo de los consumidores y
evaluacion de las
responsabilidades comerciales
(Maignan, 2001)

I would pay more to buy
products from a socially
responsible company 0.78 0.78

Pagaria mas por comprar productos de
Backus, quien es socialmente
responsable, a comparacion de otros

Pagaria mas por comprar
productos de una empresa
socialmente responsable

I consider the ethical reputation
of businesses when I shop 0.79
0.79

Considero la reputacion ética de
Backus cuando compro

Considero la reputacion ética de
las empresas cuando hago una
compra

I avoid buying products from
companies that have engaged in
immoral actions 0.64 0.64

Evito comprar productos de Backus,
que ha cometido actos inmorales

Evito comprar productos de
empresas que han cometido
actos inmorales

I would pay more to buy
products from companies that
show care for the well-being of
our society

Pagaria mas por comprar productos de
Backus ya que se preocupa por el
bienestar de nuestra sociedad

Pagaria m4s por comprar
productos de empresas que se
preocupan por el bienestar de
nuestra sociedad

If the price and quality of two
products are the same. I would
buy from a firm that has a
socially responsible reputation

Si el precio y la calidad de dos
productos son iguales, compraria de
una empresa que tiene una reputacion
socialmente responsable

Si el precio y la calidad de dos
productos son iguales.
Compraria de una empresa que
tiene una reputacion de
responsabilidad social
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ANEXO B: Ficha del cuestionario

Figura B1: Ficha de cuestionario aplicado a la muestra de investigacion

Hola, somos Luz Camarena y Renzo Raffo, estudiantes de la Facultad de Gestion PUCP quienes nos
encontramos desarrollando una investigacion para la obtencion de la Licenciatura. Nuestra
investigacion tiene como primer objetivo investigar sobre las percepciones por parte del consumidor
en las acciones de responsabilidad social que realiza Backus.

Por ese motivo, requerimos de su apoyo con la resolucion de este cuestionario. La participacion es
anonima, voluntaria y la informacion es estrictamente para fines del presente trabajo de
investigacion.

Agradecemos de antemano su apoyo.

Pregunta clave: Autorizo la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la presente
investigacion de estudio

Si responde Si (continuar cuestionario)

Si responde No (finalizar cuestionario)

BLOQUE I: Informacidn filtro

Pregunta filtro 1. ;Conoces o has escuchado de la empresa Backus?
Si responde Si (continuar cuestionario)
Si responde No (finalizar cuestionario)

Pregunta filtro 2 ;Eres trabajador de Backus?
Si responde Si (continuar cuestionario)
Si responde No (finalizar cuestionario)

Pregunta filtro 3: ;Has escuchado alguna de estas campaiias de responsabilidad social durante el
2019-2020?

| Consumo responsable

| Guerrero emprendedor

| Tienda cerca

| Patas bodegueros (etiquetas)

| Creciendo por un suefio

| No recuerdo (finalizar cuestionario)

BLOQUE II: Relacion con Backus

Pregunta filtro 4: ;Qué frase te define mejor?

| Soy consumidor (continuar cuestionario)

| Soy comercializador (usuario registrado en el sistema de Backus) (finalizar cuestionario)
| Soy comercializador y consumidor (continuar cuestionario)

Pregunta de control: ;Qué tipo de producto de Backus consumes?
| Solo Bebidas alcoholicas

| _Solo bebidas no alcoholicas

| Ambas

BLOQUE III: Datos generales

Pregunta de control: Edad

Pregunta de control: Sexo

Pregunta de control: Departamento de residencia
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Figura B1: Ficha de cuestionario a muestra de investigacion — Parte 2

Pregunta de control: Distrito de residencia

| Lima Norte (Ancén, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San
Martin de Porres, Santa Rosa)

| Lima Centro (Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Victoria, Lima, Lince, Magdalena del Mar,
Miraflores, Pueblo Libre, Rimac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo)
| Lima Sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San
Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa Maria del Mar, Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo)
| Lima Este (Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, La Molina, Lurigancho, San Juan de
Lurigancho, San Luis, Santa Anita)

| Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La Perla, La Punta, Mi Peru,
Ventanilla)

Pregunta de control: ;Has escuchado alguna de estas campafias de responsabilidad social durante
el 2019-2020?

| Consumo responsable

| Guerrero emprendedor

| Tienda cerca

| Patas bodegueros (etiquetas)

| Creciendo por un suefio

| No recuerdo (finalizar cuestionario)

BLOQUE IV: Variables
En esta seccion debe marcar en la escala del 1 (Muy en desacuerdo) al 5 (Muy de acuerdo) qué tan
de acuerdo se encuentra en funcion a siguientes enunciados. (Escala de Likert)

1. Reputacion Corporativa percibida
e Backus tiene reputacion de ser honesta
e Backus tiene la reputacion de ser confiable
e  Backus tiene reputacion de ser digna de confianza
2. Responsabilidad Social Corporativa Percibida
e Backus esta comprometida con principios éticos bien definidos
e Backus se asegura que sus empleados actien de forma legal
e Backus planea su éxito a largo plazo, asi como el de la sociedad.
e Backus juega un papel en nuestra sociedad que va mas alla de la sola generacion
de ganancias
3. Hipocresia Corporativa Percibida
e Backus actua hipdcritamente
e Lo que Backus dice y hace son dos cosas diferentes
e  Backus pretende ser algo que no es
4. Escepticismo del Consumidor Percibido
e Esindudable que Backus es una empresa socialmente responsable
e Es cierto que Backus se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad
e Es seguro que Backus sigue altos estandares éticos
e Esincuestionable que Backus actia de manera socialmente responsable
5. Apoyo a los consumidores
e Pagaria mas por comprar productos de una empresa socialmente responsable
e Considero la reputacion ética de las empresas cuando hago una compra.
e Evito comprar productos de empresas que han cometido actos inmorales
e Pagaria mas por comprar productos de empresas que se preocupan por el bienestar
de nuestra sociedad.
e Siel precio y la calidad de dos productos son iguales, compraria de una empresa
que tiene una reputacion de responsabilidad social.

60



ANEXO C: Frecuencias de las variables observadas

Figura C1: Porcentaje acumulado de la distribucion de frecuencias

Variable Totalmente en En Ni de ?cuerdo De Totalmente

observada desacuerdo  desacuerdo nien acuerdo de acuerdo
desacuerdo

RCI 0.3% 3.0% 23.7% 45.3% 27.7%
RC2 0.3% 2.4% 16.4% 42.2% 38.6%
RC3 0.6% 2.7% 16.7% 44.4% 35.6%
RSC1 1.5% 4.0% 29.5% 41.9% 23.1%
RSC2 0.6% 2.7% 28.6% 41.0% 27.1%
RSC3 0.9% 2.4% 23.1% 39.5% 34.0%
RSC4 2.1% 8.5% 26.4% 34.3% 28.6%
HCPI 16.4% 23.1% 33.7% 17.3% 9.4%
HCP2 27.4% 28.6% 29.5% 8.2% 6.4%
HCP3 33.1% 30.4% 24.9% 7.6% 4.0%
ECPI 3.3% 6.4% 36.2% 30.1% 24.0%
ECP2 4.6% 7.9% 32.5% 38.0% 17.0%
ECP3 3.3% 4.9% 33.1% 41.0% 17.6%
ECP4 3.3% 10.0% 32.5% 35.0% 19.1%
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