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Resumen Ejecutivo

Si bien la Responsabilidad Social Empresarial ha adquirido relevancia en el
ambito internacional, en el Peru, existen escasos estudios empiricos que permiten
conocer el efecto producido en el consumidor. Esta investigacion pretende determinar
la influencia que la Responsabilidad Social Empresarial tiene en el comportamiento
de compra de los consumidores de hamburguesas en el ambito de Lima
Metropolitana. Se desarrolld un cuasi experimento bajo la Metodologia de los
Modelos de Eleccion Discreta con el objetivo de poder conocer la magnitud de la
intencion de compra y la disposicion a pagar por las acciones de responsabilidad
social implementadas por las empresas. El cuasi experimento se realizo utilizando una
muestra por conveniencia de 132 consumidores de Lima Metropolitana. La
investigacion brinda evidencia empirica de la relacion positiva existente entre la
Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento de compra de la muestra.
Los resultados de la investigacion indican que el efecto de las Competencias
Corporativas en su conjunto es superior al de la Responsabilidad Social Empresarial.
Con la autorizacion del Profesor Percy Marquina Feldman, se ha tomado como
referencia la metodologia de su Tesis Doctoral sobre “La Influencia de la
Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de los
Consumidores Peruanos, CENTRUM Catolica, Centro de Negocios de la Pontificia

Universidad Catolica del Peru de 2009.



Abstract

While CSR has gained importance in the international arena, in our country,
there are few empirical studies that provide insight into the effect on the consumer.
This research aims to determine the influence that CSR has on the buying behavior of
consumers Hamburger on Metropolitan Lima. A quasi- experiment on the
Methodology of Discrete Choice Models with the goal of getting to know the extent
of the purchase intention and willingness to pay for social responsibility actions
implemented by companies developed. The quasi- experiment was conducted using a
convenience sample of 132 consumers in Metropolitan Lima. The research provides
empirical evidence of the positive relationship between CSR and purchase behavior of
the sample. The research results indicate that the effect of the Corporate Powers as a
whole is greater than the CSR . With permission of Professor Percy Marquina
Feldman, has been taken as reference methodology for her PhD thesis on The
Influence of Corporate Social Responsibility on Buying Behavior of Peruvian
Consumers CENTRUM Catélica, Business Center of the Pontificia Universidad

Catolica del Peru, 2009.
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Capitulo I: Introduccion

Durante la tltima década, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha
estado adquiriendo relevancia en el ambito global.

Las encuestas muestran que los consumidores no solo quieren productos
buenos y seguros, sino también tener la seguridad de que se producen de manera
responsable desde el punto de vista social. Para la mayoria de los consumidores
europeos, el comportamiento social de una empresa influye en las decisiones de
compra de un producto o servicio (Fernandez, 2010).

Se sabe que existen grupos de consumidores que en sus decisiones de compra
estan considerando los impactos sociales y ambientales de los productos o servicios
que adquieren. Estos grupos, aunque aun incipientes, estan creciendo y han aparecido
también en Latinoamérica. Tal es el caso del consumidor consciente de Brasil y del
consumidor avanzado del Pera. Estos consumidores, que suelen tener un alto poder
adquisitivo y que han satisfecho holgadamente todas sus necesidades y que, por tanto,
tienen ingresos discrecionales, son conocedores de sus derechos, suelen estar bien
informados sobre la actuacion de las empresas, se preocupan por su salud y la de su
familia y son altamente sensibles al tema de la RSE. Lo anterior permite concluir que
el consumidor esta dispuesto a respaldar a las empresas que exhiban comportamientos
social y ambientalmente responsables siempre que: no se sacrifique la calidad ni la
funcionalidad del producto o servicio; los precios de los productos o servicios sean
competitivos (i.e., precios similares ante calidad comparable de las alternativas
disponibles); se disponga de informacion auténtica sobre el comportamiento de la
empresa y sobre el proceso productivo a lo largo de toda la cadena de abastecimiento
(Schwalb, 2011).

El proposito de esta investigacion fue evaluar la influencia que la RSE tiene en

el comportamiento de compra de los consumidores en el ambito de Lima



Metropolitana, con la intencidn de influir y orientar hacia un comportamiento cada
vez mas responsable del sector empresarial. Para alcanzar el objetivo trazado, se
desarroll6 un estudio cuantitativo bajo la metodologia de los Modelos de Eleccion
Discreta (Louviere, Hensher, & Swait, 2004; Train, 2003).
1.1 Antecedentes del Problema

La ultima crisis econdmica mundial ha llevado a la sociedad a reclamar un
mayor interés de las empresas por cuestiones vinculadas con responsabilidad social
corporativa (RSC). Dicho interés se ha materializado en un fuerte aumento del
nimero de trabajos que analizan el rol de la RSC en contextos de crisis, no obstante
estos son de caracter eminentemente tedrico y no aportan informacién sobre la
percepcion real de los grupos de interés (Pérez & Rodriguez del Bosque, 2012).

A diferencia de otras regiones en Latinoamérica, la legitimidad del empresario
y las actividades econdmicas no estan totalmente aceptadas en una parte importante
de la poblacion, incluso, en particular, por los estudiantes universitarios. La mayoria
de ellos tienen una perspectiva critica del rol de empresas y empresarios en la
sociedad, y su acuciante impaciencia tiene soporte en la situacion de una mayoria de
la poblacion latinoamericana en situacion de pobreza e indigencia. Probablemente en
las escuelas de administracion esta actitud sea menos evidente que en el resto de la
poblacion universitaria (Reficco & Ogliastri, 2009).
1.2 Definicion del Problema

Los seres humanos, al igual que las demas especies y seres vivos de este
planeta, no viven aislados unos de otros, sino que comparten los diferentes
ecosistemas naturales, entrelazando sus vidas mediante una tupida red de
interacciones. Por esta razon, los seres humanos deben conocer el funcionamiento, las
posibilidades, y los limites de estos ecosistemas, con el fin de asegurar su

supervivencia, bienestar, y calidad de vida. Sin embargo, el ecosistema planetario en



su conjunto se encuentra seriamente amenazado por las crecientes y desmesuradas
actividades de la especie humana, que invaden todos los ecosistemas naturales,
pasando de unas interrelaciones locales con una pequefia parte de la biosfera a unas
interrelaciones totales o globales a escala planetaria. La explotacion demasiada
intensa de los recursos naturales estd causando la extinciéon de numerosas especies
animales y vegetales y el grave deterioro de medios tan esenciales para la propia vida
humana, como la tierra, el agua, y el aire (Angulo, 2010).

Las preocupaciones por las consecuencias sociales de las actuaciones
empresariales llevaron a una formulacion de la responsabilidad social de la empresa
mas alla de los intereses individualistas de los propietarios y directivos. Lo mas
importante es el cambio de perspectiva en el tratamiento de los problemas, se pasa de
la persona a la organizacion. Este cambio se hace desde el supuesto que existe un
contrato social implicito entre la sociedad y la empresa. La empresa tiene
obligaciones con respecto a la sociedad y debe elaborar su politica sabiendo que
tendra que rendir cuentas ante la sociedad (Lujan, 2010).

El desarrollo es sostenible si mejora el nivel y la calidad de la vida humana al
tiempo que garantiza y conserva los recursos naturales del planeta. Esto exige, no solo
la integracion en la contabilidad econdmica de los costos ecoldgicos, es decir, la
fijacion de precios que reflejen en la medida de lo posible el costo real de la
reposicion y de renovacion de los recursos naturales consumidos. No debe tomarse de
la naturaleza mas de lo que esta pueda satisfacer las necesidades humanas legitimas,
sea duradera y con futuro. Este principio debe dirigirse mas a los paises
industrializados, puesto que son los mayores consumidores de recursos naturales y los
que emiten mayores cantidades de productos contaminados. Segun las Naciones
Unidas una persona en el Norte o Centro consume entre 14 y 115 veces mas papel,
entre 6 y 52 veces mas carne, y entre 10 y 35 veces mas energia que una persona de

una pais del Sur o periferia (Angulo, 2010).



La RSE adquiere relevancia como un concepto que soporta una ética
empresarial en la cual las compaiiias y, sobre todo, sus lideres, se unen en propo6sitos
colectivos de prosperidad y sostenibilidad de la comunidad mundial a la que
pertenecen, y en la cual también son responsables. La RSE involucra a todos los
participantes, pero en principio adjudica un rol protagénico a las grandes empresas
multinacionales, lideres de la economia global, que se consideran impulsores de
desarrollo (Heincke, 2005). Resulta, por tanto, evidente la necesidad de ampliar el
estudio de la relacion entre estas variables hacia paises en procesos de desarrollo. A
pesar del interés creciente por un consumo socialmente responsable en el &mbito
global, existe un nimero menor de investigaciones documentadas sobre el particular
en el Perti.

Para ser sostenibles en un entorno altamente competitivo, las empresas
requieren conocer y entender las nuevas demandas sociales de sus consumidores, con
el fin de que la RSE se constituya en un medio para el logro de los objetivos
organizacionales.

1.3 Proposito de la Investigacion

Con el permiso del profesor Percy Samuel Marquina Feldman, se utilizan esta
investigacion e instrumentos para examinar la relacion existente entre la RSE y el
comportamiento de compra de los consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afios, en
el ambito de Lima Metropolitana mediante una muestra representativa, principal
proposito de este estudio. La investigacion implico medir el comportamiento de
compra en términos de las intenciones reveladas de compra y de la disposicion a
pagar por las acciones socialmente responsables de las empresas.

La metodologia de investigacion utilizada fue la de los Modelos de Eleccion
Discreta (Adamowicz, Louviere, & Swait, 1998; Auger, Burke, Devinney, &

Louviere, 2003; Auger et al., 2006; Hensher, Rose, & Greene, 2005; Lancsar, 2002;



Louviere et al., 2004; Train, 2003). Esta investigacion busco contribuir al estudio del
consumo socialmente responsable en paises en proceso de desarrollo.

El cuasi experimento se desarrollo sobre la base de una muestra por
conveniencia de 132 consumidores de Lima Metropolitana. La investigacion fue
cuantitativa, correlacional, y los datos fueron recolectados en una sola oportunidad.

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

1.4 Importancia de la Investigacion

El compromiso de una empresa con RSE también se observa en el area de
marketing responsable, el cual se refiere a una politica que involucra un conjunto de
decisiones de la empresa relacionadas con sus consumidores y se vincula con la
integridad del producto, las practicas comerciales, los precios, la distribucion, la
divulgacion de las caracteristicas del producto, el marketing, y la publicidad. El
concepto de consumo socialmente responsable se enfoca a una perspectiva individual
de las personas consumidoras, en la medida que introducen sus criterios de decision
de compra: éticos, sociales, laborales, ecoldgicos, y solidarios. El problema para su
efectivo desarrollo estriba en la falta de informacion y transparencia de las empresas.
Frecuentemente se simplifica a criterios de exclusion, es decir, dejar de comprar
productos y servicios de compaiias cuyas conductas poco responsables han aparecido
en la prensa (Ferndndez, 2010).

En tal sentido, el objetivo principal de este estudio fue aportar a la discusion
sobre la influencia que la RSE tiene en el comportamiento de compra de los
consumidores y aportar evidencia empirica sobre los efectos observados en paises en

proceso de desarrollo como el Peru. Esta investigacion es, por tanto, un intento mas



por tratar de determinar y cuantificar en Lima Metropolitana, la influencia que la RSE
tiene en el CnSR.

Los resultados de esta investigacion seran de importante utilidad en la toma de
decisiones gerenciales para el lanzamiento de productos con atributos sociales,
generando criterios para la gestion de las iniciativas de responsabilidad social. En
segundo lugar, este trabajo puede contribuir a la comprension y al desarrollo de la
RSE en el Peru, en el ambito de Lima Metropolitana, al brindar evidencias empiricas
que contribuyan a integrar el objetivo econdmico de las empresas con sus
obligaciones éticas y sociales.

1.5 Naturaleza de la Investigacion

El estudio ha sido desarrollado bajo la metodologia de los modelos de eleccion
discreta (MED) (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002;
Louviere et al., 2000/2004).

El uso de experimentos de eleccion discreta para medir el impacto de la RSE
en las respuestas de los consumidores no es nuevo en la literatura, su uso se remonta a
1993 (para una revision completa, véase Mohr, Webb, & Harris, 2001). Esta
metodologia experimental ha sido utilizada en investigaciones realizadas en Australia,
Hong Kong, Espafia, y EE.UU., entre otros. Se encontraron en la literatura,
investigaciones similares realizadas a la presente investigacion en paises en proceso
de desarrollo como Pert. La literatura revisada incluy6, fundamentalmente, trabajos
de investigacion publicados en idioma inglés después de 2000, relativos a la RSE y al
CnSR.

1.6 Preguntas de Investigacion
Para el desarrollo del estudio, se plantearon las siguientes preguntas de

investigacion:



1. (Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor de
hamburguesas de 41 a 50 afios, medido como CnSR, en el &mbito Lima
Metropolitana, Peru?

2. (Existe una relacion directa entre el CnSR en consumidores de hamburguesas, de
41 a 50 afios y la RSE en el ambito Lima Metropolitana, Pera?

3. (Existe una relacion directa entre el CnSR en consumidores de hamburguesas, de
41 a 50 afios y las CC en el ambito Lima Metropolitana, Peru?

1.7 Hipaotesis

Las preguntas de investigacion anteriormente formuladas sirvieron de base
para establecer dos proposiciones a validar mediante tres hipotesis cada una de ellas,
las mismas que se presentan a continuacion:

Proposicion 1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de
hamburguesas de 41 a 50 afios en el &mbito Lima Metropolitana, Peru.

H;. La preocupacion por el medioambiente afecta positivamente el CnSR de
hamburguesas de 41 a 50 afios en el &mbito Lima Metropolitana, Pert.

H,. Apoyo a programas de lucha contra la pobreza afecta positivamente el

CnSR de hamburguesas de 41 a 50 afios en el &mbito Lima Metropolitana, Pert.

H;. Buen trato a sus trabajadores afecta positivamente el CnSR de
hamburguesas de 41 a 50 afios en el ambito Lima Metropolitana, Pert.

Proposicion 2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de
hamburguesas de 41 a 50 afios en el &mbito Lima Metropolitana, Pert.

H,. El liderazgo en el sector afecta positivamente el CnSR de hamburguesas
de 41 a 50 afios en el &mbito Lima Metropolitana, Peru.

H;. Los productos de calidad afectan positivamente el CnSR de hamburguesas

de 41 a 50 afios en el ambito Lima Metropolitana, Peru.



Hj. Los productos de nuevas variedades afectan positivamente el CnSR de
hamburguesas de 41 a 50 afios en el ambito Lima Metropolitana, Pert.

H;. El atributo precio afecta negativamente el CnSR de hamburguesas de 41 a
50 afios en el &mbito Lima Metropolitana, Pert.
1.8 Marco Conceptual

El tema central de la investigacion es la RSE y el consumo ético. De acuerdo
con la literatura, los consumidores al efectuar sus compras manifiestan la valoracion
que tienen de las iniciativas sociales de las empresas. Esta investigacion es de
naturaleza cuantitativa, de corte transversal, e incluye técnicas experimentales para la
recoleccion de los datos. La variable dependiente en el estudio es el CnSR, y las
variables independientes son la RSE y las CC.

El modelo adaptado de Marquina y Vasquez-Parraga (2013) que se muestra en
la Figura 1 representa la hipotesis que la RSE y las CC influencian el CnSR, el que, a
su vez, es un predictor del comportamiento de compra expresado en la disposicion a

pagar por ¢l mismo.

Responsabilidad Social Corporativa
(RSE):
- La preocupacion por el medioambiente.
- Apoyo a programas de lucha contra la
pobreza.
- Buen trato a sus trabajadores. ansumo
Socialmente
Responsable
(CnSR)
Competencias Corporativas (CC): i
- El liderazgo en el sector. 4 ¢
- Productos de calidad.. ' Disponibilidad
- Productos de nuevas variedades. de pago
(DAP)

Figura 1. Impacto de la responsabilidad social empresarial y las competencias
corporativas en el consumo socialmente responsable.

Adaptado de “Consumer Social Responses to CSR Initiatives versus Corporate
Abilities [Las Respuestas Sociales al Consumidor a las Iniciativas de la RSE frente a
las Habilidades Corporativas],” por P. Marquina y A. Vasquez-Parraga, 2013, Journal
of Consumer Marketing, 30, p. 103.



1.9 Definicion de Términos

Los términos mas utilizados en este estudio fueron los siguientes:

Competencia Corporativa (CC), que surge de la combinacion entre tecnologia,
los procesos de produccion o comercializacion y también el conocimiento (i.e.,
competencias emocionales o sociales + técnica o especificas) (Porret, 2012).

Consumo Socialmente Responsable (CnSR): “se enfoca a una perspectiva
individual de las personas consumidoras, en la medida que introducen entre sus
criterios de decision de compra los éticos, sociales, laborales, ecologicos, y
solidarios” (Fernandez, 2010, p. 30).

Iniciativas Sociales es “la dedicacion de recursos empresariales a proyectos
que tienen que ver con el apoyo a personas desfavorecidas, y eso es una parte de lo
que se entiende por responsabilidad de las empresas” (Fernandez, 2010, p. 98).

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es:

la responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones y

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

comportamiento €tico y transparente que : contribuya al desarrollo sostenible,
incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; tome en consideracion las

expectativas de sus partes interesadas, cumpla con la legislacion aplicable y

sea coherente con la normativa internacional de comportamiento, y esta

integrada en toda la Organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones.

(Comité Técnico de Normalizacion de Responsabilidad Social - ISO 26000,

2010, p. 5)

Meétodo de Eleccion Discreta es una metodologia en la cual supone que el
entrevistado es perfectamente racional, esta informado y maximiza su utilidad

siguiendo una regla de eleccion perfectamente compensatoria. Sin embargo, es
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posible que los individuos empleen otras reglas de decision en sus elecciones para
simplificar el esfuerzo cognitivo del ejercicio propuesto (Colombo, Hanley, & Bush,
2009).

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

1.10 Supuestos

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

1.11 Limitaciones

Este estudio esté limitado hacia los consumidores del ambito Lima
Metropolitana que aceptaron participar voluntariamente en la investigacion. Al
momento de efectuar un balance entre la viabilidad practica y la validez interna del
instrumento se determinaron las siguientes limitaciones adicionales: (a) solo siete
atributos fueron puestos a prueba, (b) solo efectos lineales fueron considerados, y (c)
solo efectos principales (sin interacciones) fueron analizados. Ademas, este estudio
estd limitado por la confiabilidad de los instrumentos elaborados y utilizados.

1.12 Delimitaciones

La investigacion se circunscribi6 a entrevistar a consumidores de
hamburguesas de 41 a 50 afos, de Lima Metropolitana, Pert, y se focalizé en el
analisis de los precios, de los diferentes niveles de competencias corporativas (i.e.,

liderazgo en el sector, productos de calidad, y productos de nuevas variedades) y los
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diferentes niveles de las iniciativas de responsabilidad social (i.e., preocupacion por el
medioambiente, buen trato a los trabajadores, y su apoyo en la lucha contra la
pobreza). Ello permiti6 identificar y medir las preferencias de los consumidores sobre
la base de las decisiones que fueron forzados a realizar en el marco del cuasi
experimento desarrollado.
1.13 Resumen

De acuerdo con lo mencionado por Lujan (2010), las empresas estan
reformulando sus politicas de responsabilidad social, las cuales estaban basadas en
intereses individualistas y actualmente su perspectiva de accion es con respecto a las
obligaciones que tiene con la sociedad. Este cambio de perspectiva se hace desde el
supuesto de que existe un contrato social implicito entre la sociedad y la empresa.

Segun la definicion de Responsabilidad Social Empresarial dado en la ISO
26000 (Comité Técnico de Normalizacion de Responsabilidad Social - ISO 26000,
2010), las organizaciones tienen como responsabilidad evaluar los impactos que sus
decisiones y actividades ocasionan en su entorno. Estas decisiones y actividades
deben fundamentarse en comportamientos éticos y transparentes, que contribuyen al
desarrollo sostenible del entorno en la cual desarrollan sus actividades, considerando
las expectativas de sus stakeholders.

Esta investigacion pretende ampliar las insuficientes investigaciones que sobre

el Consumo Socialmente Responsable se han realizado en el Perq.



Capitulo II: Revision de la Literatura

Se presenta una revision de la evolucion tedrica del concepto, asi como un
analisis de la literatura existente sobre las Competencias Corporativas (CC) y una
revision de la relacion existente entre estas variables y el Consumo Socialmente
Responsable (CnSR). Se incluira, en primer lugar, una revision de las variables
independientes RSE y CC, y luego de la variable dependiente CnSR.
2.1 Documentacion

La revision se concentrd en las investigaciones escritas en espaiol e inglés,
desarrolladas a partir de 2009 y existentes en las bases de datos del centro de
documentaciéon de CENTRUM Catdlica: EBSCOhost, ProQuest, JStor, Emerald, y
ProQuest Digital Dissertations, complementariamente se consultaron también algunos
trabajos encontrados en Internet y siempre de preferencia referencias arbitradas. La
busqueda incluyd tanto los nombres de las tres variables principales del estudio como
de sus sinonimos: RSE, asociaciones corporativas, imagen corporativa, imagen
organizacional, reputacion corporativa, competencias corporativas, consumo
socialmente responsable, y marketing social. Estos temas representan una muestra
conveniente de las diversas areas posibles que abarca la literatura sobre la RSE y el
comportamiento de compra de los clientes.
2.2 Revision de la Literatura

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

2.2.1 Variable independiente: Responsabilidad social empresarial

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es:
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La responsabilidad de una organizacién ante los impactos que sus decisiones y
actividades ocasionan en la sociedad y en el medio ambiente, mediante un
comportamiento €tico y transparente que : contribuya al desarrollo sostenible,
incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; toma en consideracion las
expectativas de sus partes interesadas, cumpla con la legislacion aplicable y
sea coherente con la normativa internacional de comportamiento, y esta
integrada en toda la Organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones.
(Comité Técnico de Normalizacién de Responsabilidad Social - ISO 26000,

2010, p. 5)

Las empresas son entes con responsabilidad no solo econdmica, sino que
cumplen, ademads, con un rol social en la comunidad, por tanto deben tener
comportamientos acordes a ese rol (Ferre, Melgar, Pastori, Piani, & Rossi, 2011).

Rojas (2013) indic6 que la Responsabilidad Social Empresarial nace en la
década del veinte y se fortalece en las décadas del cincuenta y sesenta y se inicia por
la idea de que si las empresas usan recursos que posee una sociedad, el solo hecho de
su uso genera un deber ético y por consiguiente de alguna manera este uso devolvera
a la sociedad dichos beneficios. Las empresas crean riqueza o no, en el uso o no de un
factor productivo, por lo tanto deben ser responsables de ello, por consiguiente deben
ir mas alla de la generacion de trabajo, riqueza para los duefios del recurso financiero,
y deben velar por el bienestar de la comunidad donde se encuentra enclavada.

Segun Moreno (2010), la gran depresion de 1928 fue decisiva para crear
medidas y leyes que propiciaran la proteccion social, se incentivaron las empresas y
los gobiernos tomaron accion. De esta manera, se inicia una concepcion occidental del
concepto de Responsabilidad Social que iria tomando mas forma y fuerza para el fin

del periodo de 1930 a comienzos de 1940.
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Con la Segunda Guerra Mundial, el mundo toma una postura mas consciente y
las empresas comienzan a aceptar la existencia de una responsabilidad de participar en
el bienestar de la sociedad, realizando actividades sociales (Moreno, 2010).

Para la época de la Posguerra (1948), los cambios socioculturales y
econdmicos son devastadores, tanto que filosofos como Horckheimer y Adorno, ven
en la sociedad creciente un auge de diversas industrias (como lo son las industrias
culturales) y ven también que este tipo de ciudad moderna surgida de dichas
reinterpretaciones culturales brinda al sujeto individual una resistencia a lo politico,
que llevaria a una crisis social que iria creciendo hasta finales de la década de los
sesenta (Moreno, 2010).

Castelld y Lozano (2009) indicaron que se pueden distinguir tres grandes
etapas en la evolucion del concepto de responsabilidad social empresarial: (a) gestion
del riesgo, (b) integracion en los procesos, la estrategia de la empresa, y (c) empresa
ciudadana.

Es preciso aclarar, asimismo, que esta secuencia de etapas no supone que cada
una de ellas niegue o anule los elementos de la anterior, sino que los integra en un
marco de referencia mas amplio.

Etapa de gestion del riesgo. Supone un enfoque instrumental de la gestion de
la RSE. Este enfoque suele ir asociado con dos procesos de gestion frecuentemente
consecutivos.

El primero de esos procesos pasa por la adaptacion a la ley vigente. Su
referencia sigue siendo la ley y su cumplimiento: atiende basicamente a lo que exige
la ley, sin ir mas alld. Se considera que la RSE no corresponde a la empresa, puesto
que no se identifica con sus funciones ni con sus objetivos. Para las empresas, en esta

etapa de gestion de la RSE, asumir la RSE supone un costo afiadido no justificado que



15

puede redundar en desventajas competitivas. Es evidente que la empresa asume que
tiene obligaciones para con la sociedad; sin embargo, estas vienen establecidas por
ley, que es lo que hay que cumplir para ser responsables ante la sociedad. Las
empresas que se encuentran en esta etapa de reflexion asumen que algunas empresas
pueden ir mas alla de lo que exige la ley; sin embargo, consideran que no es algo que
pueda exigirse a las demas.

El segundo proceso se centra en la gestion activa de los riesgos reputacionales
que puedan estar relacionados con las externalidades negativas de las empresas.

En esta etapa de gestion, la empresa asume que opera en contextos
cambiantes, y existe una exigencia social creciente de mayor gestion por parte de las
empresas de las externalidades sociales y medioambientales, asi como de la asuncion
de responsabilidades por su parte. Esto es lo que diversas empresas entienden por
gestion de la RSE a partir de la valoracion de los riesgos potenciales.

Las empresas valoran qué ganan con su asuncion y qué riesgos evitan; y para
hacerlo, en ambos casos, consideran su impacto tanto fuera como dentro de la
empresa. La RSE supone un costo, pero también lo puede suponer no asumir las
responsabilidades que la sociedad exige a las empresas. Asumirla, no depende tanto
de los principios, opiniones, o gustos como de la magnitud de riesgo que estos
supongan.

La magnitud del riesgo suele estar definida por lo que se denomina “madurez”
de los problemas, concepto que esta relacionado con el grado de conciencia social que
existe sobre ellos: A mayor grado de conciencia social, existe mayor riesgo de que los
diferentes grupos de interés puedan desarrollar algin tipo de medida en favor de la
resolucion de ese problema. El sector industrial y el pais al que pertenece la empresa

suelen determinar los temas materiales. Por ejemplo, la industria textil ha notado
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coémo el problema del trabajo infantil y de las condiciones laborales de las fabricas de
los proveedores de material ha adquirido en los tltimos 10 afos alta relevancia social.
Las empresas textiles, en efecto, han notado como la sociedad civil ha abanderado la
causa de las condiciones laborales y ha desarrollado boicots contra las grandes
empresas occidentales que compraban sus productos en fabricas cuyas condiciones
laborales estaban por debajo de los estdndares socialmente aceptados en los paises
europeos, EE.UU., y Canada. En cambio, las empresas del sector agricola, donde
también se emplea a nifios y existen deficientes condiciones de produccion, no han
sido tan afectadas por las criticas sociales.

En la etapa de gestion del riesgo, las empresas desarrollan herramientas para el
analisis de riesgos, el analisis de los costos de gestion y los potenciales beneficios
derivados de la gestion de esos riesgos. Esta aproximacion a la RSE conlleva la
aplicacion de una légica de lo que, en la teoria de la gestion empresarial, se denomina
business case o caso de negocio. Esta logica, altamente anclada en la forma cémo las
empresas gestionan hoy en dia, lleva a considerar la RSE como otro proyecto mas,
responsable de mantener la buena reputacion corporativa.

Otras herramientas utilizadas por las empresas en relacion con la gestion de
riesgos son las de planificacion de procesos (o control de procesos), entre las que
figuran cddigos éticos, auditorias de gestion, auditorias sociales y certificaciones
ambientales (ISO 14000), sociales (AS 8000), y de procesos (ISO 9000). Asimismo,
se suelen utilizar herramientas de deteccion de riesgos, como estudios de mercado,
encuestas a grupos de interés, o paneles y grupos de trabajo con grupos de interés.
Con estas herramientas las empresas pretenden entender la materialidad de los
problemas y definir soluciones que eviten posibles futuros riesgos.

Las empresas que se encuentran en esta etapa de desarrollo de la RSE centran

sus actividades en la creacion de politicas y procesos destinados a minimizar los
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riesgos que puedan afectar a su reputacion corporativa. Estas empresas suelen contar
con departamentos de RSE proximos a los departamentos de calidad, reputacion
corporativa, auditoria interna, recursos humanos o comunicacion; en algunos casos,
incluso, forman parte de ellos.

Las empresas que situan las funciones de RSE dentro de los departamentos de
gestion de procesos, calidad, o auditoria interna gestionan los potenciales problemas
asociados a la RSE desde el control del proceso. En cambio, las empresas cuyas
funciones de RSE se incluyen en departamentos de recursos humanos o
comunicacion, gestionan la RSE desde procesos de comunicacion y gestion de las
expectativas sociales. La eleccion de uno u otro tipo de departamento suele ir ligada a
la cultura de la empresa. Asi, en empresas de servicios donde el capital humano
constituye una de sus fortalezas estratégicas, la RSE suele ir asociada a la
comunicacion. En cambio, en las empresas con una fuerte cultura orientada a los
procesos y a la gestion de la cadena de valor, la RSE suele estar asociada a procesos
de control de calidad y auditoria.

En esta etapa de comprension de la RSE, las empresas asumen que la sociedad
y los consumidores demandan cada vez més que las empresas sean socialmente
responsables. En este estadio, la RSE deja de ser mera reaccion y respuesta para
convertirse en anticipacion. La RSE pasa a formar parte de los procesos de
planificacion y gestion de la estrategia.

Los procesos de relacion social y las externalidades negativas, tanto
econdmicas como medioambientales, se integran en los procesos de medicion y
gestion de las empresas. De este modo, la RSE se incluye en los mecanismos de
medicidn estratégicos de la empresa, como los cuadros de mando estratégicos. Los

nuevos proyectos de las empresas empiezan a incorporar mediciones de proceso,
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output y outcome (i.e., mediciones de impacto real en la sociedad), ademas de las
econdmico-financieras y las de impacto en el cliente que se gestionaban
tradicionalmente. La RSE, en definitiva, se reconoce como un elemento integral de la
gestion empresarial.

En este nuevo contexto, las empresas empiezan a asignar responsabilidades
especificas para gestionar las nuevas demandas, actividades, y relaciones que implica
la RSE. Se crean departamentos especificos para hacerse cargo de los temas sociales y
medioambientales clave para ellas y poner en marcha los procesos de medicion y
gestion destinados a resolver esos problemas. Los departamentos de RSE suelen ser
independientes de otros departamentos, como los de recursos humanos o
comunicacion. Algunas empresas que se encuentran en esta etapa entienden la RSE
como una forma de diferenciarse frente a sus competidores. Estas empresas
contemplan el cuidado del medioambiente, la justicia social, y la integracion de
minorias, entre otros, como valores sobre los que debe construirse su modelo de
negocio y, frecuentemente, su estrategia de marketing y posicionamiento.

Etapa de integracion estratégica. Las demandas de los grupos de interés se
escuchan sistematicamente y se integran en la gestion de la empresa. Las empresas
desarrollan procesos formales de gestion de los grupos de interés en los que se
incluyen frecuentemente mecanismos de rendicion de cuentas, como los informes
anuales o los informes de RSE.

La RSE empieza a formar parte no solo de la vision empresarial, sino también
de la mision. La empresa reflexiona sobre el modelo de sociedad en la que desea
vivir, sobre su contribucion a esa sociedad y sobre sus responsabilidades desde una
perspectiva de cambio y mejora social. Por eso, desde esa perspectiva, la RSE forma

parte del nucleo del liderazgo empresarial. Cuando la RSE estructura la confluencia
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de identidad y liderazgo, la empresa se involucra en la medida de lo posible para ser
agente de cambio tanto en su sector como en la comunidad empresarial, en la medida
en que considera que el impulso de la RSE es parte de su contribucion a la sociedad,
puesto que ya no es capaz de concebirse como empresa —ni de concebir la empresa—
sin la perspectiva de la RSE. En este sentido, forma parte de su liderazgo la
disposicion a compartir el aprendizaje no solo con otras empresas, sino también con
organizaciones del sector publico y del tercer sector.

Etapa de la empresa ciudadana. Esta definicion destaca dos perspectivas
interesantes en relacion con los dmbitos de actuacion de las empresas: (a) el &mbito de
la gestion interna y (b) la capacidad institucional y organizativa para actuar mediante
proyectos a favor del desarrollo sostenible.

Cuando se menciona empresa responsable, se refiere a toda red de relaciones
de la empresa y a todos los aspectos de esas relaciones. En consecuencia, la viabilidad
econdmica es un aspecto sustantivo y estructural de la responsabilidad de la empresa,
pero no la agota. La responsabilidad de la empresa tiene a la vez una dimension
econdmica, social, y ambiental, dimensiones inherentes a las relaciones con los
diversos grupos de interés.

La etapa de la empresa ciudadana. Supone, mas que un cambio en las
practicas de gestion, un cambio en la forma de entender el rol de la empresa en la
sociedad. Las empresas ciudadanas integran la RSE en sus procesos de gestion
estratégica midiendo sus externalidades de forma activa y tratando de reducirlas. Una
de las caracteristicas mas destacadas de esta postura frente a la RSE se observa en la
gestion de los grupos de interés. Como se sustento anteriormente, la empresa
ciudadana se basa en el desarrollo de procesos de aprendizaje activos en colaboracion

con esos grupos. Estos procesos de aprendizaje se fundamentan en el didlogo abierto y
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sobre relaciones basadas en la igualdad, y huyen de las relaciones de dominio que

tradicionalmente han condicionado estos procesos.

No se conoce si existen empresas que se hallen en esta etapa de reflexion

ciudadana. Sin embargo, si se puede observar que estas reflexiones estan empezando a

incorporarse en algunas empresas que son conscientes de su poder y de su capacidad

de transformacion social, y lo utilizan no solamente en pro de la obtencion de

beneficios a corto plazo, sino también en pro de la mejora social y medioambiental.

Fernandez (2009) indic6 que:

La responsabilidad social empresarial (RSE) es un enfoque de negocios que
incorpora respeto por la ética, las personas, las comunidades y el medio
ambiente. La RSE es un conjunto de politicas, practicas y programas que estan
integradas en todo el proceso de operaciones de los negocios y en su toma de
decisiones. Las empresas se han dado cuenta que estas practicas incrementan
su productividad y crean una imagen positiva de la compaiiia. Una estrategia
efectiva de RSE por parte de las empresas puede traer ganancia de
competitividad ademds de un impacto social, econémico y ambiental positivo.

(p. 87)

Fernéndez (2011) haciendo uso de diferentes teorias filoséficas, resumen los

principales argumentos a favor del enfoque ético, fundado por Bowen, de la siguiente

manera:

1.

La teoria del contrato social que se debe enfocar en:

Cumplir con rigor las leyes, reglamentos, normas y costumbres, respetando los
legitimos contratos y compromisos adquiridos, la legislacion, que
normalmente es una concrecion de exigencias éticas promulgadas por la

legitima autoridad, proporciona un marco para que se puedan desarrollar unas
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relaciones econdmicas civilizadas y humanas. Respetar los principios de
actuacion y costumbres del lugar es también esencial para la necesaria
integracion. No se podran deslegitimar abiertamente y tampoco vulnerar las
reglamentaciones del pais de origen aprovechando la carencia de un marco
reglamentario adecuado en el pais en el que se asiente una nueva actividad
laboral. (p. 38)

La teoria de la justicia social o equidad consiste en:

Procurar la distribucion equitativa de la riqueza generada. Un modo de
concretar esta distribucion es pensar en como ser equitativo en la asignacion
de valor econémico afiadido a quienes contribuyen a crearlo en su actividad.
Una parte del mismo es el asignado a remunerar el trabajo, otras a
amortizaciones de los activos empleados, impuestos, y en ultimo término a
accionistas (como dividendos o como reservas), etc. La equidad en la
distribucion de tal valor afiadido exige cumplir con los contratos laborales y
con las obligaciones finales, retribuyendo con justicia a quienes aportan
trabajo y capital. (p. 39)

La teoria de los derechos desde la perspectiva de RSE es:

Respetar los derechos humanos con unas condiciones de trabajo dignas que
favorezcan la Seguridad y Salud laboral y el desarrollo enfoca en los derechos
humanos basicos y en los derechos de propiedad. La orientacion basica al bien
comun exige organizar el trabajo de modo que las personas puedan mejorar y
desarrollarse humana y profesionalmente a través de su trabajo en la empresa,
y desde luego no impedirlo. Es esencial evitar tratar al trabajador como
instrumento productivo o receptor pasivo de instrucciones. Hay que pagar

salarios y respetar horarios laborales que permitan vivir con dignidad, hay que
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evitar injustas discriminaciones, respetar la intimidad y la buena fama y

proporcionar la formacion adecuada para el correcto desempefio de las tareas.

(p. 38)

Rodriguez y Rojas (2012) sintetizaron las responsabilidades sugeridas por

Carroll (1991) de la siguiente manera:

1.

Responsabilidades economicas: involucran el ser.

Constituyen la base de la piramide y son entendidas como la produccién de
bienes y servicios que los consumidores necesitan y desean. Como
compensacion por la entrega de estos bienes y servicios, la empresa necesita
obtener una ganancia aceptable en el proceso. (p. 29)

Responsabilidades legales: “Tienen que ver con el cumplimiento de la ley y de
las regulaciones estatales, asi como con las reglas bésicas segun la cual deben
operar los negocios” (p. 29).

Responsabilidades éticas:

Se refieren a la obligacion de hacer lo correcto, justo y razonable, asi como de
minimizar el dafio a los grupos de interés (empleados, consumidores, medio
ambiente y otros). Estas responsabilidades implican respetar aquellas
actividades o practicas que la sociedad espera, asi como evitar las que sus
miembros rechazan, aun cuando estas no se encuentran prohibidas por la ley.
(p- 29)

Responsabilidades filantropicas:

Comprenden aquellas acciones corporativas que responden a las expectativas
sociales sobre la buena ciudadania corporativa: Estas acciones incluyen el
involucramiento activo de las empresas en actividades o programas que

promuevan el bienestar social y mejore la calidad de vida de la poblacion. (p.

30)
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Giuliani, Monteiro, Zambon, Betanho, y Lima (2012) dividieron las demandas
sociales en:

... objetivos de las empresas, asi como los recursos y los medios utilizados

para alcanzarlos, pueden generar impactos positivos o negativos en el

ambiente, lo que puede repercutir en términos de opinidn publica “favorable”

o “desfavorable” para la empresa. Los clientes y otros grupos sociales

interesados en forma potencial en la empresa pueden reaccionar de modo

favorable en la medida en la que concuerden con lo que la empresa esta
haciendo; sin embargo, pueden cambiar de idea con rapidez, pasando a criticar
las acciones adoptadas, lo que influiria de modo negativo en la imagen de la
empresa. Frente a esta situacion, es decir, la posibilidad de que su marca y sus
productos sean mal vistos en el mercado, muchas empresas estan intentando
responder a las diversas demandas de la sociedad, en particular las que afectan

a la calidad del producto o del servicio, al medio ambiente y su conservacion.

Mostrarse atento y respetuoso con las causas sociales y ambientales se esta

volviendo no solo una forma de mantener y de aumentar las ganancias, sino de

mostrar qué camino esta dispuesta a seguir la empresa para atender a sus
clientes, para contribuir con la sociedad y para mantenerse enfocada en un

futuro sustentable. (p. 12)

Veléasquez (2012) indic6 que entre 1970 y 1990 y en paralelo con el desarrollo
de la RSE, otros conceptos comenzaron a aparecer, frecuentemente referidos a temas
ambientales tales como el desarrollo sostenible y la sostenibilidad. Los resultados
obtenidos por la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente
llevada a cabo en Estocolmo en 1972, el reporte de la Comision Mundial de Medio

Ambiente y Desarrollo (WCED), y el Reporte Brundtland (1987) estimularon este
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movimiento. El desarrollo sostenible se puede definir como “el desarrollo econémico
que, cubriendo las necesidades del presente, preserva la posibilidad de que las
generaciones futuras satisfagan las suyas” (Velasquez, 2012, p. 53).

En la reunion de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible (Rio +20)
realizada el 22 de junio de 2012; los gobiernos renovaron su firme compromiso
politico con el desarrollo sostenible y para promover la integracion y la coherencia de
las politicas y la implementacion de acciones en los ambitos social, economico, y
ambiental (Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura [UNESCO], 2013).

A 2010, se poseen instituciones que analizan a las diversas empresas,
transnacionales y corporaciones en el mundo por medio de estandares globales
mediante organizaciones como la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT),
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE), Organizacion
de las Naciones Unidas (ONU), Naciones Unidas (NU), y Programa de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente (UNEP) que se encargan de brindar el soporte para
regir las condiciones para un desarrollo sostenible (Comité Técnico de Normalizacion
de Responsabilidad Social - ISO 26000, 2010).

Segun Fernandez (2010), entre la década de los ochenta y noventa, la teoria de
la audiencia relevante contribuyd significativamente con el desarrollo de la RSE. La
responsabilidad social de la empresa tiene dos dimensiones:

1. Una dimension interna, que afecta a sus trabajadores, a su impacto
medioambiental, a la gestion de las materias primas, a sus condiciones de trabajo,
o la peligrosidad de sus productos.

2. Una dimension externa, frente a la sociedad en su conjunto, proveedores,

consumidores, clientes, contratistas, en otras palabras, los denominados
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stakeholders o partes interesadas que no son otros que colectivos con los que la
empresa se relaciona y a los que debe generar algun tipo de valor si se autodefine
como socialmente responsable.
Independientemente de la dimension en la que participe, todos los grupos de
interés tienen necesidades comunes, que son:

» Transparencia informativa: Especialmente valorada por quienes desean conocer
en todo momento determinados aspectos esenciales e impacto presente y futuro de
la organizacion.

» Participacion: La comunicacion permanente y el didlogo resultan imprescindibles
cuando se quiere establecer una relacion de beneficio mutuo y se desea conocer
las necesidades de las partes interesadas.

= Beneficio mutuo: Las personas y grupos sociales que interactuan con las empresas
esperan obtener contraprestaciones que les permitan desarrollarse y progresar no
solo en lo econdmico, sino también en lo social y en lo medioambiental de forma
equilibrada.

Paez (2010) indico6 que el desempefio social corporativo (DSC) esta definido

por las précticas externas de responsabilidad social a través de los programas y

resultados tangibles que reflejan las relaciones de la compafiia con sus stakeholders

externos y su influencia en la satisfaccion de los empleados que laboran en esta. Se
escoge la dimension externa porque de esta manera se puede analizar si un empleado
esta afectado por la forma en que su organizacion responde ante la sociedad, mas alla
de los efectos directos de las caracteristicas internas del trabajo. Las dimensiones de

DSC a considerar son las que reflejan la preocupacion de la empresa por tres

stakeholders externos significativos tales como: (a) los clientes y proveedores, (b) los

accionistas, y (¢) la comunidad. De acuerdo con esto, se escogen las siguientes tres
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categorias del sistema de medicion de la Agencia de Indice Social (ARESE): (a)
relaciones con los clientes y proveedores (i.e., calidad y seguridad del producto), (b)
relaciones con los accionistas (i.e., herramientas de informacion), y (c) relaciones con
la sociedad civil (i.e., ayudas sociales y humanitarias).

Segun Paez (2010), el solo hecho de que una empresa se enganche en practicas
externas de responsabilidad social genera satisfaccion en sus empleados debido a que
estos buscan alinear su actitud con las acciones sociales de la organizacion. Dado que
la satisfaccion laboral representa las dimensiones cognitiva y afectiva de lo que un
individuo siente hacia la organizacion donde trabaja, los individuos elaboran
conceptos y sentimientos sobre su organizacion a partir de lo que observan y
experimentan en su trabajo. Se considera el grupo de organizaciones que no solo
adopta una filosofia frente a la responsabilidad social, sino que asume de manera
constante esta filosofia en la practica, es decir, las que muestran un desempefio social
corporativo activo. De esta forma, un empleado que valore la responsabilidad social
se sentira satisfecho trabajando en una organizacion que muestre cierto grado de
desempefio social corporativo.

Segun Macias (2011), el empresariado social hace hincapié en la creacion de
valor social. Estd conformado por emprendedores sociales, que son personas activas
cuya mision es crear valor social con la ayuda de la innovacion y el aprendizaje. Este
tipo de emprendedor se explica a partir de los dos padres fundadores de la iniciativa
empresarial y la gestion: (a) Schumpeter y (b) Drucker. El primero de ellos presentd
la “destruccion creativa” como un proceso innovador dentro del capitalismo, donde
los empresarios son los agentes del cambio, son transformadores, pero al mismo
tiempo son los impulsadores del desarrollo econdmico y social; a partir de la

innovacion, los empresarios pueden transformar una industria, reorganizar
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completamente una cadena de suministro, o abrir nuevos mercados. Drucker resalté la
actitud del empresario, siempre en busca de nuevas oportunidades para satisfacer las
necesidades de la sociedad en los tiempos de cambio.

Solamente Wood (1991) tuvo una mirada mas sistematica sobre el desempefio
empirico y los efectos medibles del comportamiento corporativo responsable. Dividio
la RSE en las siguientes categorias:

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

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

organizacional), y la discrecionalidad gerencial (en el nivel individual); (b) los
procesos de la responsabilidad social corporativa, tales como la evaluacién
ambiental, el manejo de audiencias relevantes, y la administracion de
problemas complicados; y (¢) los resultados del comportamiento corporativo,
los cuales van desde las politicas sociales hasta los impactos de tales politicas.

(p. 694)

Fernéndez (2010) indic6 que una empresa con un buen cartel social es mas
competitiva, vende mas, debido a su buena imagen y la cobertura de los medios de
comunicacion, fideliza clientes, y fortalece e incrementa sus ventas. No se puede
olvidar que las modas corporativas también evolucionan. Antes de la responsabilidad
social, el protagonismo era de la calidad y del medioambiente. Los principales
beneficios de la RSE se pueden indicar:
= Posicionamiento y diferenciacion de marca;
= Incremento de notoriedad;
= (Captacion de nuevos clientes;
= Fidelizacion de clientes;

= Mejora de imagen de marca;
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= Mejora de imagen corporativa;

= Mejora de relacion con el entorno;

= Mejora de las relaciones con sindicatos y administracion publica; y
= Otros.

A fines de la década de los noventa, el término sostenibilidad corporativa
surgi6 como un nuevo paradigma empresarial. Una buena imagen corporativa
obtenida gracias a una politica de responsabilidad social permite su diferenciacion
frente a la competencia y tiene un valor cada vez mas tangible.

El término ciudadania corporativa es, frecuentemente usado de forma erronea
como un sindnimo de la RSE, porque se cree que la responsabilidad social de una
empresa no es mas que la extension de la responsabilidad individual que todos los
ciudadanos tienen con su entorno fisico y social.

Segun el codigo de gobierno de la empresa sostenible desarrollado en Espana
por el IESE, la Fundacion Entorno, y Pricewaterhouse Coopers, empresa sostenible
es aquella que integra los siguientes valores o principios: (a) sostenibilidad (i.e.,
busqueda permanente del desarrollo econdmico, la integridad medioambiental, y el
bienestar social); (b) vision a largo plazo, (c) diversidad (i.e., de opiniones, culturas,
perspectivas, edades, y sexos en su organizacion y en las relaciones con su entorno) y
apertura en el dialogo con las partes interesadas (stakeholders), (d) integridad, y (e)
responsabilidad. Por tanto, se puede concluir que las areas corporativas son
basicamente cuatro (a) econdmica, (b) sociocultural, (¢) medioambiental, y (d) unas
adecuadas condiciones de trabajo.

Segun Galédn, Séenz, y De la Calle (2012), las empresas han comprendido que
en el siglo XXI sus estrategias de competitividad en la globalizacién no pueden
basarse en la devaluacion del medioambiente, ni en el maltrato laboral, ni en el

incumplimiento de normativas internacionales en materia sindical o de derechos
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humanos. Justamente al contrario, es la superacion de esos minimos, en todos los
planos, lo que incrementa su competitividad. Es por esto por lo que la RSE se ha
convertido en un movimiento estructural de transformacién de la empresa.

De las diferentes definiciones se puede obtener para el concepto de RSE lo
siguiente: (a) integral, (b) gradual, (c) proporcional, (d) flexible, y (e) voluntaria.
Integral porque debe abarcar un conjunto complejo de elementos, actores, e
instituciones con los cuales se debe relacionar la empresa. Las caracteristicas de
gradual y proporcional son para permitirle a la empresa la suficiente flexibilidad
como para que quede en su decision participar a su conveniencia sin que signifique
una carga onerosa. El caracter voluntario de la RSE constituye una condicidon que
genera escasas posibilidades de éxito en la aplicacion generalizada de esta propuesta.
Aunque algunos organismos estan tratando de ponerla en practica y la presentan como
un nuevo paradigma, si no hay control, evolucion, ni ajustes, no es posible gerenciar
cambios. Aunque algunas empresas asuman voluntariamente la RSE y establezcan
controles, evaluacion, y ajuste internos, los cambios para todo el sistema, no podran
generalizarse, si no hay coordinacion, control, evaluacion, y ajustes externos que
garanticen el cambio para todas las empresas y el entorno social en el que actiia
(Romero, 2010).

Reyes y Castafo (2009) indicaron que estudios respecto a productos de
empresas socialmente responsables muestran que los encuestados tienden a
sobrestimar sus valoraciones respecto a la importancia que le brindan a las practicas
de RSE.

Las empresas podrian lograr que la RSE se constituya en una fuente de ventaja
competitiva para ellas mismas, mas aun considerando que la falta de conocimiento de
los beneficios de la RSE es una de las principales razones por las que diversas
empresas en el Perti no apuesten todavia por la RSE (“Inversiones Responsabilidad

Social Empresarial,” 2009).
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Marti, Alvarez, y Dominguez (2010) indicaron que cada afio la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) incrementan su valor tanto para el publico como para el mercado. El
mantenimiento y fortalecimiento de actividades responsables por parte de las
organizaciones de modo activo y voluntario (i.e., progreso social, medioambiental,
laboral) estan creando elementos diferenciadores entre organizaciones, lo que supone
una ventaja competitiva.

Pérez y Cordero (2010) indicaron que el concepto de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) gira en torno a la idea de que las empresas no sélo deben
enfocarse en la obtencion de utilidades, sino también en el mejoramiento de las
condiciones sociales y medioambientales de las comunidades en las que operan.

Para fines de la presente investigacion, se adoptara la definicion del Comité
Técnico de Normalizacion de Responsabilidad Social - ISO 26000 (2010) para la
RSE:

... acciones de una organizacion para responsabilizarse del impacto de sus

actividades sobre la sociedad y el medioambiente, donde estas acciones: son

consistentes con los intereses de la sociedad y el desarrollo sostenible; estdn

basadas en el comportamiento ético, cumplimiento con las leyes e

instrumentos intergubernamentales aplicables; y estan integradas en las

actividades en curso de la organizacion. (p. 5)

En resumen, la revision de la literatura respecto del concepto de
responsabilidad social empresarial evidencia que el concepto ha ido evolucionando
desde su nacimiento en la década de los veinte y su fortalecimiento se presenta entre
la década de los cincuenta y sesenta (Rojas, 2013). Como resultado, la RSE se ha

constituido sobre las siguientes dimensiones: (a) comportamientos éticos, (b)
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beneficios econémicos, (¢) cuidado del medioambiente, (d) justicia social e
integracion de las minorias, (e) toma de decisiones y operacion de los negocios, (f)
gestion de los grupos de interés (stakeholders), (g) desarrollo sostenible, (h)
conciencia social y cumplimiento de la ley, (i) procesos de comunicacion, y (j)
gestion de las expectativas sociales. En consecuencia, la siguiente definicion que se
usa en la presente investigacion toma e integra elementos de estas areas y enfoques.
La RSE involucra el conjunto de politicas, practicas, y programas que estén
integrados en todo el proceso de operaciones de los negocios y en la toma de
decisiones gerenciales. La toma de decisiones gerenciales deben fundamentarse en el
desarrollo sostenible y estas deban contribuir, brindando criterios para la gestion de
las iniciativas de responsabilidad social que demandan los grupos de interés
relevantes (stakeholders).

Las decisiones gerenciales que se adopten deben maximizar la ganancia de
competitividad, asegurar el bienestar social, econdmico, y ambiental de manera
positiva; buscar minimizar los efectos negativos del negocio; y al mismo tiempo
deben mantener su preocupacion por las necesidades para un desarrollo sostenible de
la sociedad de forma que aseguren y/o excedan las expectativas respecto de sus
responsabilidades éticas, legales, medioambientales; y que su desempeio refleje su
responsabilidad con la sociedad, mediante una transparencia informativa de sus
acciones.

2.2.2 Variable independiente: Competencias corporativas

Porret (2012) indicéd que las competencias corporativas (globales), las cuales
surgen de la combinacidn entre tecnologia, los procesos de produccion, o
comercializacion y también el conocimiento (i.e., competencias emocionales o

sociales + técnicas o especificas) lo que hace que con buena gestion empresarial se
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convierta en una ventaja competitiva (e.g., apareciendo en el mercado con el disefio
atractivo del producto, el proceso de produccion que permite disminuir los costos, la
calidad del servicio, la atencion al cliente, la rapidez y la flexibilidad, etc.).

Segun Worcester (2009), la imagen de una empresa es conocida también como
reputacion corporativa, identidad corporativa, o personalidad de la cultura
corporativa. El interés por la imagen tiene sus origenes en el campo de marketing
vinculado en un principio al producto y sus marcas, puesto que su teoria esta
firmemente arraigada en la nocion de que el servicio y la actuacion son tan buenos
como el cliente piensa que lo son. Es por ello que, escuchar a los clientes constituye la
regla de oro del marketing. Con posterioridad, el interés por la imagen se extiende al
mundo organizacional en el que cobra especial connotacioén por el reconocimiento de
la incidencia que tiene en el comportamiento que asumen los clientes (i.e., internos y
externos) hacia la organizacion.

Segin Martin de Castro, Navas, Lopez, y Delgado (2009), la reputacion
empresarial constituye el resultado de un proceso de legitimacion en el que
determinados agentes externos e internos evaluan multiples aspectos de la empresa,
que van desde sus actividades desarrolladas en el pasado, los recursos, y capacidades
disponibles en el presente y las perspectivas futuras de desempefio que son necesarios
para la creacion de valor y para la obtencion de rentas. La reputacion corporativa
actiia como principal soporte en el desarrollo exitoso de las redes de colaboracion. Se
pueden esperar ventajas indirectas a partir de este tipo de redes, como las capacidades
de I+D complementarias, el poder de mercado, los recursos financieros, etc.

Segun Solano (2010), se pueden definir dos formas de la imagen de la
empresa: (a) como valor intangible de la organizacion, la imagen de empresa es la

representacion mental en el imaginario colectivo de un conjunto de atributos y valores
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que determinan la conducta y opiniones de dicha colectividad; y (b) como
construccion intelectual, esta responde a si la conducta del ente se adecta no solo a
las necesidades e intereses de los grupos de individuos, es decir, de los distintos
publicos con los que se relaciona, sino también al caracter nacional del lugar donde
opere la organizacion.

En definitiva, la imagen publica de una corporacion, esto es, una entidad
social que por su volumen y capacidad esta en condiciones de liderar el progreso
social en todos los 6rdenes, es consecuencia directa del grado de asuncion de su
responsabilidad social, o mejor dicho, del grado de conviccion social acerca de su
cumplimiento.

Marquina (2009) identificé las dimensiones de la imagen corporativa (i.e.,
RSE y CC) como variables influyentes en el consumo socialmente responsable
(CnSR), puesto que podrian predecir el comportamiento manifestado en la disposicion
o intencidén de compra o en la disposicion a pagar por un producto.

2.2.3 Variable dependiente: Consumo socialmente responsable

Marquina y Véasquez-Pérraga (2013) indicaron que las reacciones de los
consumidores, las respuestas de los consumidores, las respuestas de los productos de
consumo, las atribuciones de los consumidores en materia de RSE, la sensibilizacion
de los consumidores de la responsabilidad social, la comprension de los consumidores
de la responsabilidad social , 1a responsabilidad social de los consumidores, y el
comportamiento del consumidor socialmente responsable son algunos de los términos
que se refieren a un contenido similar llamado CnSR. Los consumidores responden a
diversos estimulos producidos por los comerciantes, vendedores, y otros organismos
afines. Sin embargo, CnSR se refiere a las respuestas debidas a causas sociales como
el cuidado del medioambiente, el bienestar social, y la responsabilidad ética en ambos

lados de la transaccion.
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Devinney (2009) indic6 que:

Las empresas que trabajen con las practicas mas aceptables por la sociedad

tendran consumidores mas satisfechos, pero también trabajadores y

proveedores mas satisfechos que mejoraran el rendimiento de la empresa y,

por tanto, propietarios mas satisfechos. Seran capaces de obtener beneficios

durante mas tiempo y de enfrentarse satisfactoriamente a posibles

circunstancias adversas. (p. 48)

Las estrategias especificas de la empresa se encuentran para incluir acciones
de RSE con el fin de atraer y retener a los clientes. Por ejemplo, la categoria de
productos se utiliza para moderar la relacion entre la conciencia y la confianza de las
empresas de los consumidores la RSE y sus respuestas a la RSE (Tian, Wang, &
Yang, 2012). Por ejemplo, los compradores de productos de RSE de las prendas de
vestir de algodon estan dispuestos a pagar mas por estos productos (Ha-Brookshire &
Norum., 2011). Del mismo modo, los consumidores brasilefios estarian dispuestos a
pagar una tarifa adicional para los productos de las empresas que siguen las practicas
de RSE (Carvalho, Sen, Mota, & Carneiro, 2010), y las empresas vietnamitas estan
interesadas en la construccion de un grupo creciente de consumidores €ticos que, a su
vez, ayudan a reforzar la RSE con acciones que mejoren sus negocios en el final
(Huong, 2010).

2.3 Resumen

Se ha encontrado en la literatura revisada segiin Castello y Lozano (2009), la
distincion de tres grandes etapas en la evolucion del concepto de RSE que es preciso
mencionar a continuacion: (a) La primera etapa de la gestion del riesgo se basa en el
cumplimiento de la ley y supone un costo no justificado que puede redundar en
desventajas competitivas; (b) la segunda etapa de la integracion estratégica desarrolla

procesos formales de gestion de stakeholders que se integran a la gestion de la
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empresa e incluye mecanismos de rendicion de cuentas y asimismo en esta etapa la
RSE forma parte de la misioén de la empresa; y (c) la tltima de estas tres etapas indica
que la responsabilidad de la empresa tiene una dimension econdmica, social, y
ambiental siempre relacionada con los grupos de interés.

El Comité Técnico de Normalizacion de Responsabilidad Social - ISO 26000
(2010) sefiald que cada toma de decision y actividad que se realice generara un
impacto en la sociedad y en el medioambiente, por lo tanto cada organizacion para
asegurar su sostenibilidad deberd observar mas alla de sus fines individualistas con
comportamientos que aseguren la justicia social y la generacion de valor para la
misma.

Segun la literatura indica que para una buena gestion empresarial se deberia
contar con competencias corporativas que surgen de la combinacion de competencias
técnicas o especificas y emocionales o sociales que permitan desarrollar ventajas
competitivas a las organizaciones.

Adicionalmente el CnSR se refiere a las respuestas debidas a causas sociales
como el cuidado del medioambiente, el bienestar social, y la responsabilidad ética en
ambos lados de la transaccion que deberd atender a consumidores cada vez mas
exigentes e informados.

2.4 Conclusiones

Todas las organizaciones que pretendan tener un desarrollo sostenible deben
integrar politicas y procesos formales orientados a la gestion de responsabilidad social
empresarial. Adicionalmente, méas que un cambio en las practicas de gestion se debe
generar un cambio en la forma del rol de la empresa ante la sociedad.

Es importante remarcar que este estudio efectuado en Lima Metropolitana,
Peru, para determinar si la RSE influye en el CnSR de hamburguesas, busca aportar a

la discusion académica resultados empiricos.



Toda organizacion que busque desarrollar ventajas competitivas debe
potenciar las competencias corporativas técnicas y emocionales de su personal que

generen valor para el consumidor final.
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Capitulo II1: Método

El propdsito de este estudio es determinar si existe una relacion significativa
entre la RSE (i.e., preocupacion de la empresa por el medioambiente, apoyo a
programas de lucha contra la pobreza, y buen trato a los trabajadores), las CC (i.e.,
liderazgo en el sector, productos calidad, y productos de nuevas variedades) y el
CnSR de los consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afios en el &mbito de Lima
Metropolitana. Aunque este estudio buscaba principalmente medir las preferencias de
los consumidores en términos de su intencion de compra, también se intento
cuantificar la disposicion a pagar (DAP) de los participantes por cada CC y accion de
RSE, haciendo uso de la metodologia del MED. Segtin Lopez, Contreras, y Molina
(2011): “existe un monto exacto de inversion que debe hacerse en practicas
socialmente responsables que cubre las expectativas de los empleados, consumidores,
y sociedad y al mismo tiempo hace que los accionistas obtengan el mayor rendimiento
posible” (p. 266).
3.1 Diseiio de la Investigacion

El presente estudio busco evaluar la influencia de la RSE en el
comportamiento de compra de los consumidores de hamburguesas en el ambito Lima
Metropolitana, Pert. Con este objetivo se disefid e implemento un estudio
experimental bajo la perspectiva del MED. El método de eleccion discreta utilizado
tiene la particularidad que permite verificar si las creencias y los comportamientos de
compra estan efectivamente conectados (Adamowicz et al., 1998; Hensher et al.,
2005; Lancsar, 2002; Louviere et al., 2004). El tema de investigacion ha sido
ampliamente abordado sin llegar hasta el momento a resultados empiricos
concluyentes. Los estudios previos han sido realizados principalmente en (a) Australia
(Auger et al., 2003, Auger & Devinney, 2005; Auger et al., 2006; Auger et al., 2007),

(b) EE.UU. (Bhattacharya & Sen, 2004; Carrigan & Atalla, 2001; & Creyer & Ross,
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1997; Endacott, 2004; Mohr & Webb, 2005; Mohr et al., 2001; Sen & Bhattacharya,
2001), y (c) Europa (Arana & Leon, 2005a, 2005b; Becchetti & Rosati, 2007 ; Belk,
Devinney, & Louviere, 2005; Carrigan, Szmigin, & Wright, 2004; Crane & Matten,
2004; Fan, 2005; Papasolomou-Dukakis, Krambia-Kapardis, & Katsioloudes, 2005;
Schroeder & McEachern, 2005; Tallontire et al., 2001; Uusitalo & Oksanen, 2004).

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

Un experimento de eleccion discreta supone presentar a los consumidores
diferentes opciones de compra en las que se han efectuado combinaciones diversas de
los atributos de un producto o servicio y solicitarles que escojan aquella que mas se
acerca a sus preferencias. En este proceso, se manipulan tanto las variables
independientes o atributos del producto, asi como los niveles o magnitudes de los
mismos, y se obtiene como resultado lo que en la literatura se denomina efectos sobre
la variable dependiente. Asi, esta técnica no solo permite una evaluacion rigurosa de
las hipotesis de investigacion que se planteen sino que permite también estimar los
efectos marginales, la tasa marginal de sustitucion (TMS), y la disposicion a pagar por

cada uno de los atributos (Kanninen, 2002).
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Aunque el MED no es el inico método utilizado para entender y modelar las
decisiones de consumo, ha sido ampliamente utilizado y aceptado por la academia
desde que fuera introducido por Daniel McFadden, ganador del Premio Nobel en
2000. Este método est4 desarrollado sobre la base de la teoria de eleccion
probabilistica denominada Teoria de la Utilidad Aleatoria (McFadden, 2001) y es
consistente con la teoria econdmica neoclasica. De esta manera, cuando los estimulos
son interpretados considerando los niveles de satisfaccion o utilidad que brindan, se
genera un modelo econdomico de eleccion en el que el consumidor opta por la
alternativa que le genere mayor utilidad. Si bien la teoria neoclasica es cuestionada
por los hallazgos de la economia experimental, es importante recordar lo manifestado
por McFadden (2001): “Si bien los aportes de la economia experimental son ttiles y
relevantes, lamentablemente hasta ¢l momento no existen desarrollo tedricos
validados que permitan incorporar este conocimiento en los MED” (p. 361).

De acuerdo con McFadden (2001), las predicciones derivadas de la Teoria de
la Utilidad Aleatoria han sido validadas frecuentemente y constituyen una favorable
primera aproximacion para entender las preferencias de compra de los consumidores
(como se cito en Louviere, 2001). Los estudios de preferencias reveladas (MED) “han
permitido obtener resultados mas confiables sobre la cuantificacion de las
preferencias de los consumidores y sobre valoraciones de productos no conocidos,
que los obtenidos por los métodos de preferencias declaradas” (como se citd en
Louviere, 2001, p. 508).

De acuerdo con la teoria de eleccion probabilistica y la teoria de la utilidad
aleatoria, el MED asume una perspectiva de causalidad para entender el proceso de
eleccion de todo agente econdomico. En tal sentido, los investigadores pueden observar
algunos de los factores que determinan la eleccion del agente, pero existen otros que

no pueden ser observados (¢). Ambos tipos de factores se integran a través de la
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siguiente funcion que expresa la eleccion del agente y = 4 (x, ¢). Esta funcion es
aparentemente deterministica, porque dado x y ¢, la eleccion del agente podria ser
plenamente determinada. Sin embargo, en la medida en que ¢ no es observable, la
eleccion del agente deja de ser deterministica y no puede ser predicha con exactitud.
Lo que si puede hacerse es derivar la probabilidad de ocurrencia de cada evento, al
considerar que los factores no observados se distribuyen aleatoriamente con una
funcion de densidad f (g).

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

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

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

x, y la parte no observable es (¢). Se asume que la persona solo adquirira el producto
st la utilidad que le genera es positiva. Para su estimacion, se utilizo un modelo de
eleccion discreto, binario, y logistico, de acuerdo con el supuesto de que cada eleccion
es independiente de las otras (¢ es independiente e idénticamente distribuido, y no esta

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

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

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

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

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

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

61)

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

resultados” (p. 239).
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El CnSR de los consumidores de Lima Metropolitana fue examinado
siguiendo el procedimiento establecido en investigaciones previas (Arafa & Ledn,
2005a; Auger et al., 2003); Mohr & Webb, 2005). De esta manera se ofrecieron a los
encuestados dos marcas de hamburguesas y debian seleccionar, en todos los casos,
una de ellas. Cada participante complet6 las 17 tareas de eleccion que se les
proporcionaron. En la Tabla 1, se presenta a modo de ejemplo una de estas tareas.
Tabla 1

Ejemplo de Eleccion: Tarea 1

Caracteristicas Marca X Marca Y

Se preocupa por el medioambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio (S/.). 12 10
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos de nuevas variedades. Si Si
(Cual de las dos marcas de hamburguesas propuestas compraria

usted ? (marque una sola respuesta con X) I:I

De acuerdo con la Matriz Foote, Cone, y Belding Grid (Robledo, 2004), las
hamburguesas pueden ser consideradas como productos de moda. Es decir, productos
con un alto grado de involucramiento por parte del cliente y en los que los criterios
emocionales predominan al momento de efectuar la compra. Se decidio utilizar estos
productos, entre otras razones, porque permitian la evaluacion de temas ambientales,
condiciones de trabajo, y otras caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, las
hamburguesas son un producto con el que esta familiarizada casi toda la poblacion de
Lima Metropolitana, y ademads, pertenece a un sector altamente competitivo y
dinamico que ostenta un alto grado de penetracion y cobertura de mercado. Todo ello
hacia prever que el cuasi experimento seria facil de entender por los encuestados.

Con el fin de evitar un sesgo por la predominancia de alguna marca real del

mercado, se decidio trabajar con dos marcas ficticias: Marca X y Marca Y.



43

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

Las respuestas del cuasi experimento utilizadas para la estimacion del modelo
de comportamiento fueron categodricas, debido a que los participantes elegian solo una
alternativa; en consecuencia, en cada conjunto de eleccion, la variable dependiente
fue codificada con / para la alternativa elegida y con 0 en el caso de la alternativa no
seleccionada.

El MED, al permitir analizar de manera heuristica las diferentes reglas de
decision de los agentes econdmicos (i.e., €ticas, cognitivas, y emocionales), permite
determinar en qué medida la RSE puede influenciar el CnSR de los consumidores de
hamburguesas de Lima Metropolitana, Peri y cuantificar el valor que le asigna a cada
una de las acciones sociales que desarrolla la empresa. La unidad de analisis de este
estudio transversal es el consumidor de hamburguesas de Lima Metropolitana. El
cuasi experimento se administr6é a una muestra por conveniencia de 132 individuos en
octubre de 2013. Para tal fin, el equipo asignado realizé el estudio del cuestionario,
asegurando tener el conocimiento adecuado para realizar de manera correcta las
encuestas y brindar el asesoramiento adecuado a los encuestados.

La estimacion del modelo experimental fue realizada empleando el método de
maximizacion de la funcion de verosimilitud (Louviere et al., 2004). El software
utilizado para el disefio del experimento fue el SAS 9.1, mientras que el software
utilizado para la estimacion del modelo de eleccion discreta fue STATA 9.

3.2 Conveniencia del Disefio
En esta investigacion, se utilizd la técnica experimental del Método de

Eleccion Discreta. Se empleo6 esta metodologia, porque la literatura sugiere que es
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apropiada su utilizacion cuando se presentan las siguientes caracteristicas: Se busca
establecer una relacion de causalidad (Shadish, Cook, & Campbell, 2002), se busca
forzar las elecciones de los consumidores con el fin de revelar sus intenciones reales
(Auger & Devinney, 2005), se desea estimar las preferencias individuales por
atributos o caracteristicas de productos que no son observables en el mercado
actualmente (Merino-Castello, 2003), se busca que la decision de compra sea lo mas
real posible (Auger & Devinney, 2005), cuando el objetivo es evaluar la conducta de
compra en diferentes circunstancias (Devinney et al., 2006), se busca cuantificar la
disposicion a pagar por productos socialmente amigables (Auger et al., 2006), y
cuando no se dispone de informacidn previa sobre las decisiones y preferencias del
consumidor (Merino-Castell6, 2003). En la medida que la investigacion propuesta
reunia todas estas caracteristicas, se decidio utilizar estd técnica experimental
cuantitativa.

Auger y Devinney (2005), tras efectuar una revision de los principales trabajos
efectuados, identificaron que importante parte de los estudios empiricos sobre CnSR
“no fuerzan a los consumidores a revelar sus verdaderas actitudes o intenciones
debido a la inherente debilidad en el disefio de la encuesta y a la sensibilidad en torno
de los temas bajo investigacion” (p. 23). En relacion con este tema, los trabajos de
Schwarz y sus colegas son especialmente relevantes (Schwarz, 1999; Schwarz, 2003;
Schwarz, Grayson, & Knauper, 1998; Schwarz & Oyserman, 2001). Los autores
plantearon que el método tradicional de encuestas tiende a sobrevalorar la importancia
del comportamiento ético de los consumidores, razon por la cual sugieren la
utilizacion de técnicas experimentales puesto que estas “reflejan mejor el
comportamiento real de compra de los consumidores” (p. 26). Auger et al. (2006)
llegaron a la conclusion de que las investigaciones en torno de este tema “no deben

solo enfocarse en el punto de vista del consumidor, sino especialmente en cuantificar
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la disposicion a pagar por los atributos socialmente responsables de los productos” (p.
20). Ademas, “las encuestas no permiten llegar a resultados concluyentes sobre el
comportamiento actual de los consumidores” (Devinney, Eckhardt, & Belk, 2006, p.
6).

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

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

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

Las siguientes preguntas de investigacion fueron utilizadas para probar la
significancia de la relacion entre la RSE y el CnSR entre los consumidores

entrevistados. La pregunta principal fue la siguiente:
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(Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra del consumidor de
hamburguesas de 41 a 50 anos de edad, medido como CnSR, en el &mbito Lima
Metropolitana, Peru?

Las preguntas secundarias que se abordaron fueron:

1. (Existe una relacion significativa entre el CnSR y la RSE en el ambito Lima
Metropolitana, Pert para los consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afios?

2. (Existe una relacion significativa entre el CnSR y las CC en el &mbito Lima
Metropolitana, Peru para los consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afios?

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

1. No existe una relacion significativa entre la RSE y el CnSR en el ambito Lima
Metropolitana, Pert para los consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afos.
2. No existe una relacion significativa entre las CC y el CnSR en el ambito Lima
Metropolitana, Peru para los consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afios.
3.4 Poblacion

La muestra de los consumidores de hamburguesas en el ambito Lima
Metropolitana fue definida como todos aquellos consumidores que viven en Lima
Metropolitana. Los encuestados eran consumidores que decidieron participar
voluntariamente en el cuasi experimento.

3.5 Consentimiento Informado

Antes de recolectar la informacion, se solicitd verbalmente a los participantes
su consentimiento para participar voluntariamente en el cuasi experimento. Al
finalizar la encuesta, los consumidores eran invitados a llenar los datos de la Seccion
IT que se presenta en el Apéndice A. Pareciera que no existe ningiin perjuicio o riesgo

para los consumidores de participar en esta actividad.
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3.6 Disefio de la Muestra

Para efectos de la determinacion de la muestra, se considero que las respuestas
del cuasi experimento eran de naturaleza categorica, lo que permiti6 establecer que
eran necesarios ‘“varios cientos de observaciones que permitieran cumplir con las
condiciones asintdticas que son necesarias para obtener parametros estadisticamente
confiables” (Verma, Plascka, & Louviere, 2002, p. 19). Sin embargo, el nimero total
de participantes en este estudio no deberia de ser grande, porque cada uno de ellos
recibiria 16 escenarios diferentes de eleccion. Hensher et al. (2005) explicaron cdmo
determinar el tamafo de muestra minimo aceptable, n, para una estrategia de muestra
aleatoria simple en el caso de los MED:

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

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

porcentaje, admisible entre py p, y f es el nivel de confianza de las
estimaciones tales que Prq p— p| < ap)z p paracadan,donde f=1-«.La

muestra minima es definida como:

2
n> 4 > [G‘I(I—QH
rpa 2

Donde q es definidacomo 1 —py LH‘I Ll - %JJ es la funcion inversa

acumulativa de la distribucion normal estandar (i.e. N ~ (0,1) tomada a
a
Ll - EJ ). (Hensher 2005, p. 185)

La verdadera proporcion de la poblacion no es posible de establecerla ex-ante,
puesto que no existe informacion de mercado previa. Asumiendo que la proporcion

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

(p) y permitiendo a lo més una dispersion de 0.05 en la proporcion de la muestra ( p ),
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la muestra minima es 1,536, lo que significa que “este es el nimero minimo de
elecciones que son necesarias para replicar las proporciones observadas en la
poblacion dentro del margen de error propuesto” (Hensher et al., 2005, p. 189).
Considerando que a cada entrevistado se le presentarian 16 tareas de eleccion, el
nimero minimo de personas que seria necesario entrevistar se reduce a 96 (i.e.,
1,536/16). Sin embargo, dado que como parte del disefio se consideraron seis
rotaciones diferentes de cada tarea de eleccion con el fin de evitar sesgos derivados
del orden de presentacion de los atributos, el nimero minimo de entrevistados que
finalmente se decidié encuestar fue de 132 para asi tener un nimero balanceado de
encuestados por cada tipo de rotacion.

El marco muestral es Lima Metropolitana; considerando personas de la
Escuela de Negocios de la Pontificia Universidad Catolica del Perd (CENTRUM
Catdlica), centros comerciales, conjuntos habitacionales, y algunas manzanas de
diversos distritos como marco muestral de lo anteriormente sefialado. El trabajo
consistio en visitar de forma directa a estudiantes de educacion ejecutiva de
CENTRUM Catolica, centros comerciales y en los conjuntos habitacionales y
manzanas siguiendo el proceso de realizar el llenado de la encuesta de manera directa
con el encuestador; en todos los casos se iniciaba preguntando la edad del encuestado
y verificando con su documento de identidad la edad dentro del rango requerido. Este
procedimiento se realiz6 para cada una de las encuestas realizadas. La distribucion de
cuotas obtenida luego de realizadas las 132 encuestas de la muestra por conveniencia
se presenta en la Tabla 2.

La Tabla 2 pretende mostrar la diversificacion de distritos en los cuales se
realiz6 la encuesta y asimismo determinar el porcentaje de participacion de los
encuestados del sexo masculino y femenino. La muestra esta compuesta por 65% de

hombres y 35% de mujeres.



Tabla 2

Distribucion de Cuotas

Distrito Sexo masculino Sexo femenino Total
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1
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Carabayllo

—_— 3
—_
~
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San Miguel

w
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Santa Anita

o A9 &

—_—
W

Santiago de Surco

DR W NN~

[\

Surquillo

—_—
]
—

Ventanilla
Villa El Salvador 1 1 2

Total 132

El cuasi experimento fue aplicado, finalmente, en octubre de 2013 a una

muestra por conveniencia de consumidores de Lima Metropolitana. Un nlimero de
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132 personas con un rango de edad de entre 41 y 50 fueron encuestadas por el equipo
que realiza la presente investigacion.

3.7 Confidencialidad

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

3.8 Localizacion Geografica

El estudio se realiz6 en el ambito Lima Metropolitana, en el departamento de
Lima, ciudad que representa el 30.8% de los 27.4 millones de habitantes del Peru,
aporta el 47.3% del PBI, representa el 31% de la poblacion econdémicamente activa
(PEA) y cuenta con el 52% de los negocios formales en el Pert (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica [INEI], 2011). Ademas, el 87% de la poblacioén de Lima
proviene de otras ciudades del pais (Arellano & Burgos, 2004). Pert “esta claramente
representado en la ciudad de Lima” (Arellano & Burgos, 2004, p. 5), debido al
proceso migratorio de las tltimas décadas.

3.9 Instrumentacion

Una de las caracteristicas distintivas del disefio experimental es que los
investigadores tienen la oportunidad de establecer el nimero de atributos y los niveles
que deben ser incluidos en cada una de las tareas de eleccion. Los atributos son
usualmente establecidos sobre la base de la revision de la literatura y del desarrollo de
grupos de enfoque. Una vez definidos los atributos, se decide si se va a proceder a
utilizar un diseno factorial total o un disefio factorial fraccional, lo que permitira
determinar el numero total de tareas de eleccion a ser definidas con el apoyo de

programas avanzados de computo.
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A continuacion, se describen el proceso utilizado en la generacion y
formulacion del experimento de eleccion discreta siguiendo los pasos propuestos por
Verma, Igbal, y Plaschka (2004): (a) identificacion de atributos relevantes, (b)
especificacion de los niveles por atributo, y (c) el disefio experimental.

3.9.1 Identificacion de atributos relevantes

El primer paso para implementar el experimento de eleccion discreta fue
identificar los atributos relevantes usados en el proceso de compra. De acuerdo con
Hensher, Rose, y Greene (2005), lo apropiado es trabajar con el menor nimero
posible de atributos, para que el experimento sea lo mas realista posible, pero que a la
vez sea entendible y manejable por los encuestados. En tal sentido y con el fin de
identificar el nimero de acciones de RSE y CC que se utilizarian en el cuasi
experimento, se desarroll6 una prueba piloto con 10 personas utilizando las 17
alternativas de eleccion con siete variables cada una, desarrolladas por Auger, Burke,
Devinney, y Louviere (2003). Asimismo, para la ejecucion de la prueba piloto se
utilizaron las variables; porcentaje de grasas saturadas que contenia y el porcentaje
reciclado de la envoltura de cada preferencia, adicionalmente se indicaba por cada
marca si poseia certificacion de buen empleador, se mostraba el origen, tipo de carne,
precio, y con qué tipo de acompafiamiento se iban a servir las hamburguesas; todas
estas variables en determinadas frecuencias tenian que mostrar el real valor que le
brinda el consumidor a un producto como la hamburguesa.

Producto de la revision de la literatura, tanto para RSE (Comité Técnico de
Normalizacién de Responsabilidad Social - ISO 26000, 2010) como para CC (Porret,
2012; Worcester, 2009; Martin de Castro et al., 2009; Solano, 2010; Marquina, 2009),

se decidio6 considerar los siguientes atributos especificos para el producto elegido:
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La lista de competencias corporativas quedo, finalmente definida por (a)
liderazgo en el sector, (b) productos de calidad, y (¢) productos de nuevas variedades.
Las acciones de RSE por su parte fueron (d) preocupacion por el medioambiente, (e)
apoyo a programas de lucha contra la pobreza, y (f) buen trato a sus trabajadores.
Adicionalmente, se introdujo el (g) precio para permitir capturar la DAP de cada
atributo.

3.9.2 Especificacion de los niveles por atributo

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

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

En este sentido, seis alternativas de disefio experimental fueron analizadas en
términos de su D-eficiencia con la ayuda del programa SAS 9.1. Esta medida de

eficiencia o bondad de disefo fue utilizada para comparar los diferentes disefios
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alternativos siguiendo el procedimiento sugerido por Kuhfeld, Tobias, y Garrat
(1994).
Tabla 3

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

Siete Atributos
Numero de niveles de Numero de
Tipo de interacciones precios elecciones D-eficiencia (%)

Algunas interacciones 2 32 100.00

3 144 99.93
Todas las interacciones 2 48 94.76

3 144 99.87
Sin interacciones 2 16 100.00

3 36 100.00

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

Por lo tanto, el estudio consider6 solo los efectos principales. Se debe senalar,
sin embargo, que los efectos principales explican entre el 70% y el 90% de la varianza

(Louviere, Hensher, & Swait, 2004). Ademas, segun Verma, Plaschka, y Louviere



54

(2002) “los efectos de interaccion explican solo una pequefia proporcion de la
variabilidad de las respuestas” (p. 19).

Se decidio6 utilizar, ademas, el disefio que Louviere, Hensher, y Swait (2004)
denominan punto final. Es decir, cada atributo tendra solo dos niveles, equivalente
cada uno al valor extremo del rango de cada atributo. Estos dos niveles son suficientes
para estimar los efectos lineales de los atributos en la eleccion, y reflejan los extremos
superior e inferior de cada atributo.

En el caso del precio, los dos niveles representan 10% por encima y 10% por
debajo del precio promedio de las hamburguesas al por menor, que en octubre de
2013 reporto la tienda de venta de hamburguesas Bembos, una de las mas importantes
que opera en Lima, Pert. Las cantidades estan expresadas en nuevos soles (S/.). La
Tabla 4 muestra el conjunto final de atributos, sus niveles, y su clasificacion de
acuerdo con las variables de interés.

Tabla 4

Lista de Variables, Atributos, y Niveles

Variables Atributos Niveles
Precio Precio Nivel 1: S/.10
Nivel 2: S/.12
Competencias Es lider en el sector Nivel 1: Si
corporativas Nivel 2: No
Ofrece productos de calidad Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Ofrece productos de nuevas variedades Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Responsabilidad Se preocupa por el medio ambiente Nivel 1: Si
social empresarial Nivel 2: No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Trata bien a sus trabajadores Nivel 1: Si

Nivel 2: No
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3.9.3 Disefio experimental

Se utiliz6 un diseno factorial fraccional, técnica estadistica que permite reducir
el nimero de opciones de eleccion presentadas a cada participante. Dado que los
atributos sefialados en la Tabla 4 son siete y que cada uno tiene dos niveles, entonces
el nimero de conjuntos de eleccion de un disefio factorial total seria equivalente a 2”,
es decir 128. Con la técnica del disefio factorial fraccional fue posible reducir el
numero de opciones de 128 a 16. El disefio factorial fraccional permitio crear no solo
los perfiles de productos sino también los conjuntos de eleccion en los que estos
perfiles debian ser presentados. Asi, basados en las restricciones establecidas
previamente (i.e., nimero de atributos y niveles), el programa SAS 9.1 permitid
generar un disefio Optimo que: (a) alcanza la eficiencia estadistica conjunta de los
parametros del modelo, (b) el disefio sea ortogonal y balanceado a la vez, y (c)
permita optimizar la D-eficiencia (Hensher, Rose, & Greene, 2005; Kanninen, 2002).
La D-eficiencia del disefio generado fue del 100%.

Para aumentar el realismo del ejercicio, se utilizé un enfoque de perfil
completo en la presentacion de conjuntos de la eleccion, es decir, cada perfil
presentado a los encuestados incluia una combinacion de todos los atributos posibles.
En cada cuestionario presentado se mostraban dos perfiles ortogonales y balanceados,
y se pedia a los entrevistados seleccionar la opcion de su preferencia.

Previo a la utilizacion de la encuesta se desarroll6 un estudio piloto para
asegurar un adecuado uso y comprension del instrumento, asi como para verificar la
fiabilidad de las respuestas y del método de recoleccion de datos. En este sentido, los
cuestionarios fueron mejorados recogiendo las sugerencias y comentarios recibidos
por el grupo de personas elegidas al azar entre la poblacion objetivo a quienes se les

presentd una version preliminar de los cuestionarios. Ademads, para examinar la
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validez del cuasi experimento se incluyd un cuestionario en el cual los atributos de
una de las hamburguesas claramente prevalecian respecto de la otra. Durante las
pruebas piloto, se procurd determinar el grado de comprension de la terminologia y la
percepcion de los participantes respecto del nimero de cuestionarios y del tipo de
atributos utilizados.

De acuerdo con los resultados del estudio piloto fue necesario no solo
incorporar algunos cambios en la redaccion, sino también agregar un ejemplo de un
cuestionario resuelto con el fin de asegurar una mejor comprension del ejercicio de
eleccion. El tiempo promedio invertido para completar el ejercicio fue de
aproximadamente 10 minutos. Un ejemplo de conjunto de eleccion se presenta en la
Tabla 5.

Tabla 5

Ejemplo de Conjunto de Eleccion

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medioambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio (S/.). 12 10
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos de nuevas variedades. No Si

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

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

disefio experimental antes descrito.
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Tabla 6
Diserio Experimental
Set Marca Cl C2 C3 Precio (S/.) C4 C5 C6
| X Si Si Si 10 No No Si
Y No Si Si 10 No No No
2 X Si No No 10 No No Si
Y Si No No 12 No Si No
3 X No Si No 10 Si Si No
Y Si Si Si 10 No Si No
4 X No Si No 10 No No No
Y No No Si 12 Si Si Si
5 X No No Si 10 Si Si No
Y No No No 12 No No No
6 X No Si No 12 Si No Si
Y Si No No 10 Si No No
7 X Si Si Si 10 Si Si Si
Y Si No Si 12 Si No Si
8 X No Si No 12 No Si Si
Y No Si No 12 No No Si
9 X Si Si Si 12 No Si No
Y No No No 10 Si Si No
10 X Si No No 12 Si No No
Y No No Si 10 No No Si
11 X No No Si 12 Si No Si
Y No Si Si 12 Si Si No
12 X No No Si 10 No No No
Y Si Si No 10 Si No Si
13 X Si Si Si 12 Si No No
Y Si Si No 12 No Si Si
14 X Si No No 10 Si Si Si
Y No Si No 10 Si Si Si
15 X No No Si 12 No Si Si
Y Si No Si 10 No Si Si
16 X Si No No 12 No Si No
Y Si Si Si 12 Si No No

3.10 Recoleccion de Datos

El cuasi experimento final se realizd en octubre de 2013. Un grupo de 132

personas fue entrevistado. El proceso se desarrollo de la siguiente manera: los
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encuestadores fueron en busca de la muestra de 132 personas (41-50 afios) en locales
comerciales, conjuntos habitacionales, y manzanas en los diversos distritos de la
ciudad de Lima Metropolitana, el proceso se iniciaba en todos los casos identificando
a las personas que tenian el rango de edad requerida, posteriormente se les invitaba a
participar de dicho estudio indicandoles los beneficios que podria obtener las personas
de su misma condicion, luego de la aprobacion del encuestado el encuestador
asesoraba en todo momento cualquier duda que el encuestado podria tener en el
proceso de llenado de toda la encuesta, para finalizar se le solicit6 al encuestado
proceder a llenar sus datos.

El instrumento se desarroll6 a través de un cuestionario con papel y lapiz, que
tomaba en promedio 10 minutos para completar las 17 alternativas hipotéticas de
compra de hamburguesas.

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

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

3.11 Analisis e Interpretacion de Datos

Los datos fueron recogidos siguiendo la metodologia propuesta por el MED.

Cada uno de los atributos de RSE y de CC del producto son componentes del vector

de variables observadas de la funcion de utilidad de cada persona entrevistada. Una
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vez que los datos elegidos se codificaron y editaron, fueron organizados en una base
de datos y combinados con la matriz de disefio que representa el experimento de
eleccion. Primero, se procedio a estimar el modelo binario de eleccion discreta,
utilizando el programa STATA 9, y luego se procedio a la interpretacion de los datos.
El programa STATA 9 utiliza el método de méaxima verosimilitud para calcular el
valor de los parametros del modelo logit binomial, sus errores estdndar, y sus
estadisticos asintoticos. Adicionalmente, el modelo fue reestimado mediante el
programa SPSS 13 para asegurar una validez cruzada de resultados.

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

3.11.1 Pruebas de hipdtesis

La hipdtesis nula para probar la fiabilidad del modelo fue que el coeficiente de
todas las variables explicativas, excepto la constante, es igual a cero. Para probar esta
hipotesis, se utilizo la prueba de ratio de verosimilitud que consiste en estimar el
modelo dos veces: la primera estimacion se realiza con todas las variables explicativas
y la segunda sin ellas (porque la exclusion de las variables explicativas se debe a que
sus coeficientes son cero). La probabilidad de los resultados observados dados los
parametros obtenidos es lo que se denomina verosimilitud. El estadistico de prueba se
define como dos veces el logaritmo de la diferencia entre el valor de la funcién de
verosimilitud de las dos estimaciones realizadas. Por ultimo, el estadistico de la
prueba, que tiene una distribucion chi-cuadrado, se comparara su valor critico en
tablas con grados de libertad igual al nimero de variables explicativas excluidas de la
segunda estimacion (Train, 2003). La prueba de ratio verosimilitud es una prueba de

la significancia de la diferencia entre el logaritmo del coeficiente de verosimilitud
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para el modelo estudiado, menos el logaritmo de la verosimilitud para un modelo
reducido, es decir, para probar la hipotesis nula en la regresion logistica que el

coeficiente de todas variables explicativas son cero:

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

El estadistico es el siguiente y su valor varia entre 0 y 1:
2(111 Ly —InL, ) ~ Z;,n—k—l
Donde L, representa la verosimilitud del modelo estimado y L, representa la

verosimilitud del modelo restringido.

3.11.2 Prueba de los parametros individuales del modelo

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

H,:b,=0

H, :b #0

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

coeficiente logistico y su error estandar:
— ﬁz _bi 2
B;

t

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

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

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

Este estudio ha utilizado modelos de eleccion discreta, un enfoque
experimental cuantitativo, que permite probar si las creencias y el comportamiento
estan efectivamente conectados. Por lo tanto, fue posible determinar si existian
relaciones significativas entre la RSE, CC, y CnSR de los consumidores de
hamburguesas en el ambito Lima Metropolitana. Este estudio logit binario de corte
transversal experimental incluyd un disefio de muestra por conveniencia de 132
consumidores que viven en Lima Metropolitana, Peru. Este estudio trat6 de analizar y
medir las preferencias de compra de los consumidores de hamburguesas y sus
comportamientos, y cuantificar la valoracion econémica o disposicion a pagar de los
participantes por las CC y las acciones de RSE. Los cuestionarios fueron
desarrollados utilizando un disefio experimental con un D-eficiencia de 100%, que fue
probado en términos de su confiabilidad y su validez en el ambito Lima
Metropolitana. Los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la validez

interna, y la confiabilidad del cuasi experimento desarrollado.



Capitulo IV: Resultados

En este capitulo se analizan los resultados observados de acuerdo con las
preguntas de investigacion presentadas en el Capitulo I. El objetivo de este estudio fue
evaluar la relacion existente entre la RSE y el comportamiento de compra de
hamburguesas de los consumidores entre 41 a 50 afios, en el ambito Lima
Metropolitana. La metodologia de investigacion utilizada en este estudio fue un
modelo de eleccion discreta que incluy6 la medicidon del comportamiento de los
encuestados en términos de su intencion de compra y su disposicion a pagar. Las
hipdtesis de este estudio fueron examinadas mediante el disefio y la ejecucion de un
experimento de eleccion.

El enfoque del Modelo de Eleccion Discreta requiere que una muestra
representativa de los consumidores tome decisiones en situaciones simuladas
derivadas de variaciones realistas de los actuales productos existentes. En los
experimentos de eleccion desarrollados, se solicito a los encuestados que seleccionen
una de las dos marcas de hamburguesas que se les ofrecié en cada uno de los 17
conjuntos de eleccion propuestos (16 conjuntos del disefio del experimento mas un
juego utilizado para la prueba de consistencia). En el Capitulo III se explicd
detalladamente el proceso para el desarrollo del disefio del experimento y la
formulacion de los cuestionarios.

El estudio experimental se desarrolld sobre la base de una muestra por
conveniencia de 132 consumidores de hamburguesas residentes en Lima
Metropolitana, Peru. De acuerdo con el Método de Eleccion Discreta, cientos de
observaciones se utilizaron para la estimacion de los pardmetros del modelo y la
obtencion de pruebas estadisticas fiables. EI modelo econométrico utilizado fue el
denominado como el modelo logit multinomial (MNL), cuya ecuacion se presenta a

continuacion:
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e

ij K
k=

>

1

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

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

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

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

de la siguiente forma:

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

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

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

20)

Con el apoyo de la técnica experimental anteriormente descrita y a partir de
los datos generados de las hamburguesas, se estimo una funcion de utilidad sobre la
base de un modelo de efectos principales. El objetivo fue estudiar la funcion de

utilidad (V' = f'x+ ¢ ) de los consumidores de hamburguesas de Lima Metropolitana

mediante las variables independientes RSE y CC.

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

fueron estimados.
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4.1 Test de Consistencia

Para descartar sesgos y comprobar la validez del experimento, se incluyo un
conjunto de eleccion adicional que permitié examinar la racionalidad y consistencia
de los resultados obtenidos. El analisis efectuado permitio determinar que el 89%
(118) de los 132 encuestados eligieron la respuesta correcta. Esto puede ser
interpretado como una evidencia del adecuado entendimiento del experimento y de la
racionalidad de las decisiones tomadas por los entrevistados, lo que, a su vez, permite
establecer la consistencia de los resultados obtenidos mediante los cuestionarios
experimentales desarrollados.

4.2 Demografia

Para el efecto del andlisis, solo se consideraron a los individuos que
respondieron la integridad de los 17 conjuntos de eleccion propuestos. Es importante
recordar que la muestra utilizada fue por conveniencia, lo que permitié incorporar una
amplia dispersion de actitudes éticas y de responsabilidad social, asi como de
variables demograficas tales como edad y género. En la medida de que la
representatividad de la muestra ha sido apropiadamente demostrada, es posible
generalizar los resultados obtenidos en esta muestra a la poblacion bajo anélisis.

En total, 132 personas fueron encuestadas en Lima Metropolitana, Pera, 14
encuestas fueron excluidas, porque los encuestados no completaron apropiadamente
las tareas de eleccion. La tasa de respuesta relevante, por lo tanto, es de 89%, que
incluye solo a aquellos que cumplian con los criterios de elegibilidad y que aceptaron
voluntariamente participar de la entrevista. En la Tabla 7 se muestra el porcentaje de
participacion por género..

Tabla 7

Distribucion por Género

Género N %
Masculino 85 65
Femenino 47 35

Total 132 100
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4.3 Pruebas de Hipotesis

De acuerdo con el sustento teorico presentado en los Capitulos I, II, y II1, el
enfoque del Método de Eleccion Discreta implica la maximizacion de la utilidad
aleatoria a partir de una funcion de utilidad que es dependiente de los atributos
definidos previamente. Asi, el objetivo del estudio fue obtener evidencia empirica
sobre la influencia de la responsabilidad social en el comportamiento de compra de
los consumidores de hamburguesas, en el &mbito Lima Metropolitana.

Segun lo recomendado por Louviere, Hensher, y Swait (2004), se desarrollo
una prueba de ratio de verosimilitud para examinar si el modelo en su conjunto era
significativo. La verosimilitud es una probabilidad, especificamente la probabilidad
de que los valores observados de la variable dependiente puedan predecirse a partir de
los valores observados en las variables independientes. La prueba compara si los
resultados del modelo que considera solo una constante es igual a los resultados del

modelo que incorpora todas las variables explicativas. El modelo es significativo con
un valor de p <0.01 con x> : 648.0 > 3.84, lo que implica que el modelo bajo analisis

es significativamente diferente al de una sola constante. Esto conduce al rechazo de la
hipdtesis nula de que todos los efectos de prediccion son cero.

La prueba del ratio de verosimilitud permiti6 evaluar a todas las variables del
modelo logistico en su conjunto, pero no permite llegar a ninguna conclusion sobre la
importancia o pertinencia individual de cada variable. Por lo tanto, se desarroll6 una
prueba de parametros individuales. La Tabla 8 presenta los parametros estimados de
cada uno de los atributos del modelo. Como se observa, todos los pardmetros de los

atributos de RSE y CC son significativos con un valor de p <0.01 con
77 :648.0 >12.59, lo que evidencia que los consumidores de Lima Metropolitana de

la muestra son sensibles a estos atributos en su decision de compra de hamburguesas.

Adicionalmente, haciendo un analisis de la matriz de varianzas y covarianzas, se
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observo que esta era diagonal, lo que permitid corroborar que los errores eran
independientes e idénticamente distribuidos.

Los resultados obtenidos evidencian que los atributos considerados en el
modelo de eleccion de hamburguesas han recogido las principales fuentes de
variabilidad que explican el comportamiento de compra de los consumidores. Los
signos de todos los atributos de RSE y CC son positivos, lo que significa que la
probabilidad de seleccionar una hamburguesa aumenta cuando la empresa se preocupa
por el medioambiente, o cuando trata bien a sus trabajadores, o contribuye con
programas de lucha contra la pobreza, u ofrece productos de calidad, o cuenta con
productos de nuevas variedades, u ostenta liderazgo en el sector.

La importancia relativa de cada atributo puede inferirse de los valores de los
parametros individuales estimados en el modelo. Los atributos preferidos de mas a
menos son: productos de calidad, compromiso medioambiental de la empresa, ofrece
productos de nuevas variedades, apoya a programas de lucha contra la pobreza, trata
bien a sus trabajadores, y es lider en el sector. Los consumidores no muestran el
mismo nivel de preferencia para los diferentes aspectos de RSE. Se puede observar
que las acciones de responsabilidad social que mas contribuyen con la utilidad del
individuo es el compromiso medioambiental de la empresa, el cual es mayor que el
apoyo a los programas de lucha contra la pobreza, que es, a su vez, preferido sobre la
contribucion de la empresa en el buen trato a sus trabajadores. En términos de las CC,
los productos de calidad son ampliamente los preferidos a productos de nuevas
variedades que son, a su vez, mayor que la preferencia por el liderazgo en el sector.
En general, ambos atributos de responsabilidad social empresarial y competencias
corporativas se mantienen casi equitativos en la utilidad de los consumidores de

hamburguesas en la muestra estudiada para el mercado de personas de 41 a 50 afios.
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Como era de esperarse, de acuerdo con la teoria econdmica, el parametro del
precio es negativo y significativo para el modelo, lo que revela que altos precios
disminuyen la utilidad maxima que los individuos pueden obtener para un
determinado nivel de ingresos. El parametro del precio refleja la elasticidad del precio
de las hamburguesas, es decir el porcentaje de variacion en la probabilidad de
eleccion de la hamburguesa por la variacion en 1% en el precio. El intercepto en el
modelo logit binario expresa las preferencias intrinsecas de los consumidores de
hamburguesas, no recogidas en las variables independientes del modelo.

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

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

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

(Verma, Igbal, & Plaschka, 2004, p. 52)

En la Tabla 8, es posible apreciar que el intercepto para el modelo logit binario
es -1.666. En otras palabras, los consumidores de hamburguesas escogerian con
mayor frecuencia la opcidon ninguna de las dos hamburguesas propuestas. Es
importante mencionar que el parametro fue significativamente mayor que cero.

Tabla 8

Parametros Individuales del Modelo

Variables Parametros estimados ES
Se preocupa por el medioambiente. 0.928** 0.066
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. 0.471** 0.066
Trata bien a sus trabajadores. 0.458%* 0.066
Precio. -0.383** 0.066
Es lider en el sector. 0.183** 0.066
Oftrece productos de calidad. 1.194** 0.066
Ofrece productos de nuevas variedades. 0.491** 0.066
Constante. -1.666** 0.093

Nota. **p<0.01
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Figura 2. Coeficientes obtenidos de los siete atributos.

El modelo total de eleccion de hamburguesas puede ser apreciado en la Tabla
9. En ella se presentan los pardmetros de cada atributo y cada variable considerada en
el disefio experimental. De acuerdo con lo sefialado por Verma, Igbal, y Plaschka
(2004), si un atributo tiene un parametro £ positivo, esto significa que la
probabilidad de seleccién de una hamburguesa sera mayor si este atributo en

particular pasa de -1 a + 1. La utilidad relativa considerando el nivel mas bajo de cada

atributo es igual -1* B . Las utilidades relativas por atributo presentadas en la Tabla 9
muestran claramente que la probabilidad de eleccion de una hamburguesa aumenta
cuando la disponibilidad de las variables se cambia de “no” a “si” o si el precio se
reduce.

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

3,4,y5.



Tabla 9

Efectos Principales por Variable

Efecto
principal de las
Variables Atributos Modelo Logit variables
Responsabilidad Social Empresarial
Se preocupa por el medioambiente (Si) 0.928
Se preocupa por el medioambiente (No) -0.928
Apoya a programas de lucha contra la pobreza
, 0.471
(Si)
1.857
Apoya a programas de lucha contra la pobreza
-0.471
(No)
Trata bien a sus trabajadores (Si) 0.458
Trata bien a sus trabajadores (No) -0.458
Precio
Precio (S/. 12) -0.383
-0.383
Precio (S/. 10) 0.383
Competencias corporativas
Es lider en el mercado (Si) 0.183
Es lider en el mercado (No) -0.183
Ofrece productos de calidad (Si) 1.194 1868
Ofrece productos de calidad (No) -1.194 .
Ofrece productos de nuevas variedades (Si) 0.491
Ofrece productos de nuevas variedades (No) -0.491

M Responsabilidad
Social Empresarial

M Precio

B Competencias
Corporativas

Figura 3. Importancia relativa de los efectos principales en el comportamiento de
compra del consumidor de hamburguesas de Lima Metropolitana.
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Figura 4. Importancia relativa de los efectos principales relativos de la
responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra del consumidor
de hamburguesas de Lima Metropolitana.

® Es lider en el sector

= Ofrece productos de
calidad

Ofrece productos de
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Figura 5. Importancia relativa de los efectos principales relativos de las
competencias corporativas en el comportamiento de compra del consumidor de
hamburguesas de Lima Metropolitana.

Ademas de mostrar el efecto principal relativo de cada variable, la Tabla 9
muestra el peso relativo de cada uno de los atributos considerados. Las estimaciones
tanto a nivel de atributos como de variables han sido presentadas, haciéndose evidente
que los efectos de las competencias corporativas se encuentran casi equitativos frente
a los efectos de la responsabilidad social empresarial y que ambas, tanto de manera

individual como conjunta, son mas elevadas que los efectos de la variable precio. Esto
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significa que una combinacidn conveniente de estos dos tipos de caracteristicas seria
suficiente para superar la barrera de precio.
4.4 Disposicion a Pagar

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

La cantidad deseada es simplemente la sensibilidad de precios ajustada a partir

de la utilidad maxima esperada de las mezclas de los diferentes productos. Por

lo tanto, si el conjunto de atributos del producto pueden ser representados por

el vector J ={j,, j,,..., j, } donde J,, representa J con una caracteristica del

producto (k) modificada (por ejemplo, dos productos son idénticos en todos

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

valor en dolares entre J y J, es [1/— Bo... (EU(J, )— EU(J)) donde EU (.) es

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

producto y — f3;,,.. €s el coeficiente precio del modelo logit binario. (p. 294)
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Este enfoque para el establecimiento de la importancia relativa de todos los
atributos valorados en términos de un atributo numerario como el precio, permite la
cuantificacion de las tasas marginales de sustitucion que es, a su vez, un indicador
financiero de la disposicion a pagar (DAP). El peso relativo de cada uno de los

atributos ( £ ) fue utilizado para calcular la disposicion a pagar de los consumidores

por atributos especificos. Como el precio es una variable discreta en este cuasi
experimento, el delta de los niveles de precios (S/.2) ha sido considerado como la
unidad monetaria para el calculo de la disposicion a pagar DAP (Louviere et al.,
2004).

En la Tabla 10 se observa el resultado de las estimaciones de la disposicion a
pagar calculadas sobre la base de las respuestas proporcionadas por el integro de los
consumidores encuestados. Los resultados mostraron que los encuestados de la
muestra estaban dispuestos a pagar una mayor proporcion del precio de compra por
competencias corporativas que por atributos de responsabilidad social empresarial.
Los resultados muestran que los consumidores tienden a privilegiar dentro de las
acciones de CC, las referidas a un mayor compromiso de ofrecer productos de
calidad.

Tabla 10

Disposicion a Pagar

Atributos DAP (S/.)
Se preocupa por el medioambiente. 4.85
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. 2.46
Trata bien a sus trabajadores. 2.39
Es lider en el sector. 0.96
Ofrece productos de calidad. 6.23
Ofrece productos de nuevas variedades. 2.56

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

presentacion de los resultados.
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Tabla 11

Disposicion a Pagar por Variable

Variables DAP (S/.) %
Responsabilidad social empresarial 9.70 88
Competencias corporativas 9.75 89

El objetivo del estudio era estimar la disposicion a pagar de los consumidores
por atributos de responsabilidad social. Los resultados sugieren que los consumidores
estaban dispuestos a pagar S/.9.70. Esto revela que los clientes de Lima Metropolitana
de hamburguesas pagarian hasta un equivalente al 88% del precio promedio de
hamburguesas por atributos éticos o de responsabilidad social.

La Figura 6 muestra la tasa marginal de sustitucion de cada uno de los
atributos considerados en la eleccion de hamburguesas que han sido tomados de la
Tabla 11. Se hace evidente que las acciones de competencias corporativas son
caracteristicas altamente positivas para ser ofrecidas al mercado resaltando el atributo
ofrece productos de calidad. Otra caracteristica que no debiera ser descuidada es la

proteccion al medioambiente.

<
=N Se preocupa por el medio ambiente || 4.83
2= 5
g ;)5 g Apoya a programas de lucha contra la pobreza 2.46
oo E . .
K &3] Trata bien a sus trabajadores 2.39
8 2 Es lider en el sector 0.96
.z
‘é g Ofrece productos de calidad | 6.23
g &
S S Ofrece productos de nuevas variedades :"__":l D.56

- 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00

Figura 6. Tasa marginal de sustitucion de los atributos.

Por ultimo, en la Figura 7 se puede observar que el atributo mejor valorado es

la competencia corporativa ofrece producto de calidad y a continuacion se tiene al
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atributo de responsabilidad social empresarial se preocupa por el medioambiente,
constituyendo los principales referentes por el consumidor como atributos de mayor

valor al momento de decidir la compra.

7.00 -
6.23
6.00 -
500 - 4.85
4.00 -
3.00 - 2.56 246 239
2.00 A
0.96
1.00 A
CC RSE CcC RSE RSE CcC
Ofrece Se preocupa Ofrece Apoya a Trata bien a | Es lider en el
productos de | por el medio | productos de | programas de sus sector
calidad ambiente nuevas lucha contra la| trabajadores
variedades pobreza

Figura 7. Orden de valoracién de atributos por el consumidor.



Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

El objetivo del presente estudio fue determinar si la responsabilidad social
empresarial y las competencias corporativas influyen en la decision de compra del
consumidor de hamburguesas de 41 a 50 afios en el &mbito Lima Metropolitana;
buscando para ello, una relaciéon de medicion de la DAP del consumidor, al valorar
los atributos del producto en el momento de eleccion de compra; para el cual se
utilizo el MED, realizando encuestas a consumidores de hamburguesas de Lima
Metropolitana que participaron voluntariamente; dichas encuestas mostraban al
consumidor las variables independientes de RSE y CC para su eleccion. Dentro de la
encuesta la RSE estaba representada por tres atributos: (a) se preocupa por el
medioambiente, (b) apoya a programas de lucha contra la pobreza, y (c) trata bien a
sus trabajadores; y las CC estaban representadas por los siguientes tres atributos: (a)
es lider en el sector, (b) ofrece productos de calidad, y (c) ofrece productos de nuevas
variedades. Para culminar con los atributos de la encuesta se incluyd la variable precio
para la estimacion de la relacion del CnSR con RSE y CC.

Para la representacion de la MED se utiliz6 el modelo logit binario transversal,
que finalmente determina coeficientes que brindan la importancia relativa de cada
atributo al momento de la eleccion de compra. Asimismo, para la determinacion del
nimero de cuestionarios se utilizd el disefio experimental D-eficiencia al 100%.

5.1 Conclusiones

La tesis busca responder las preguntas de investigacion presentadas, buscando
las relaciones significativas que se puede tener entre CnSR y las variables
independientes como son: ;Tiene la RSE influencia en el comportamiento de compra
del consumidor de hamburguesas de 41 a 50 afios de edad, medido como CnSR, en el
ambito Lima Metropolitana, Perti? ;Existe una relacion significativa entre el CnSR y

la RSE en el &mbito Lima Metropolitana, Pert para los consumidores de
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hamburguesas de 41 a 50 afos? ;Existe una relacion significativa entre el CnSR y las

CC en el ambito Lima Metropolitana, Pera, para los consumidores de hamburguesas

de 41 a 50 afios?, y a partir de las preguntas de investigacion se formularon dos

proposiciones:

Proposicion 1. No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de
hamburguesas de consumidores de 41 a 50 afos, en el ambito Lima Metropolitana,
Perti.

Proposicion 2. No existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de
hamburguesas de consumidores de 41 a 50 afios, en el ambito Lima Metropolitana,
Peru.

A partir de los resultados obtenidos y del analisis global se puede concluir
que:

1. Los resultados obtenidos de la investigacion muestran una relacion positiva entre
los atributos de la RSE con la decision de compra del CnSR, mostrando diferente
nivel de preferencia.

2. Los resultados obtenidos de la investigacion muestran una relacion positiva entre
los atributos de la CC con la decision de compra del CnSR, mostrando diferente
nivel de preferencia.

3. Los resultados obtenidos de la investigacion muestran una relacion negativa entre
el atributo del precio y la decision de compra del CnSR.

4. El consumidor es sensible a los atributos que posee el producto al momento de
realizar la compra. Toda accion que la empresa oriente a acciones positivas en
RSE y CC generaran un aumento en la probabilidad de eleccion del producto.

5. En la muestra analizada para consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afios,

valoran casi en igual proporcion a las variables de CC y RSE.
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6. Sise considera la DAP de los consumidores por los atributos de RSE, ellos estan
dispuestos a pagar en promedio S/.9.70, es decir los consumidores estan
dispuestos a pagar un 88% mas sobre el precio promedio.

7. Si se considera la DAP de los consumidores por los atributos de las CC, ellos
estan dispuestos a pagar S/.9.75, es decir los consumidores estan dispuestos en
pagar un 89% mas sobre el precio promedio.

8. Los consumidores valoran mas el atributo de ofrece productos de calidad con un
DAP de S/.6.23 seguido de se preocupa por el medioambiente con un DAP de
S/.4. 85 y son indiferentes al atributo de lideres en el sector con un DAP de
S/.0.96.

Contribuciones tedricas. Una importante contribucion de este estudio es la
validacioén empirica de la influencia en Lima Metropolitana, del rol de la
responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de los
consumidores de hamburguesas de 41 a 50 afios. Tal como menciona Fernandez
(2010), para la mayoria de los consumidores europeos, el comportamiento social de
una empresa influye en las decisiones de compra de un producto o servicio. Esta
investigacion puede contribuir para que se amplien las investigaciones realizadas en
paises desarrollados de Europa.

Otra contribucion es el intento de medir el impacto de las competencias
corporativas y de la responsabilidad social en términos de respuestas de los
consumidores de hamburguesas en el rango de edad de 41 a 50 afios, segiin la muestra
analizada, tales como la voluntad de compra y la disposicion a pagar.

Se puede mencionar que cada uno de los atributos de las variables de RSE y
CC, pueden llegar a tener un impacto significativo sobre el comportamiento de
compra del consumidor de hamburguesas en el rango de edad de 41 a 50 afios en

Lima Metropolitana.
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La probabilidad de consumo se incrementa con una buena combinacion de
competencias corporativas y acciones de responsabilidad social.

Contribuciones practicas. De acuerdo con lo mencionado por Lujan (2010),
las empresas estan reformulando sus politicas de responsabilidad social, las cuales
estaban basadas en intereses individualistas y actualmente su perspectiva de accidn es
con respecto a las obligaciones que tiene con la sociedad. Este cambio de perspectiva
se hace desde el supuesto de que existe un contrato social implicito entre la sociedad y
la empresa.

Por lo tanto los resultados obtenidos de la muestra analizada pueden contribuir
a la toma de decisiones gerenciales para el lanzamiento de productos con atributos
sociales, generando criterios para la gestion de las iniciativas de responsabilidad
social y las caracteristicas que deben ser consideradas.

Los resultados muestran que la RSE puede contribuir a aumentar el valor de la
marca y la reputacion de la empresa, asi como la mejora de los resultados financieros
mediante la mayor disposicion a pagar.

5.2 Implicancias

Los resultados obtenidos muestran la alta influencia que la responsabilidad
social tiene en el comportamiento de compra de los consumidores de hamburguesas
en el rango de edad de 41 a 50 afios en el &mbito Lima Metropolitana. A pesar de que
estos resultados se basan solo en la muestra de consumidores de hamburguesas, los
resultados no son inesperados dada la evidencia cientifica preexistente en los paises
desarrollados. Estos resultados muestran como evidencia a las empresas que ofrecen
hamburguesas en el ambito Lima Metropolitana que al desarrollar sus politicas de
accion de responsabilidad social no solo estan cumpliendo un aspecto ético que la
sociedad les exige sino que estan agregando valor economico, social, y ambiental a

Sus empresas.
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Las organizaciones cuyo objetivo es tener un desarrollo sostenible deben
integrar politicas y procesos formales orientados a la gestion de responsabilidad social
empresarial, generando proyectos de accion que brinden resultados positivos en todas
sus inversiones orientadas a sus objetivos financieros y contribuyan al bienestar social
de sus principales interesados (stakeholders).

Los resultados ofrecen indicios de que la orientacidon hacia la maximizacion de
las ganancias no entra necesariamente en conflicto con la busqueda de un mayor
retorno desde una perspectiva social. Por lo tanto, las empresas productoras de
hamburguesas en el ambito Lima Metropolitana tienen una importante oportunidad
para contribuir a la creacion de una sociedad mejor para las generaciones actuales y
futuras no solo generando beneficios econdmicos sino también contribuyendo a la
solucion de los problemas sociales que enfrentan las comunidades de su entorno de
forma directa e indirecta.

El instrumento y el enfoque MED desarrollado proporciona a las empresas una
forma sistematica de seguimiento y comprension de las expectativas sociales del
consumidor de hamburguesas en el &mbito Lima Metropolitana, permitiendo evaluar
el impacto de la eleccion del consumidor frente a temas sociales.

Para que una organizacion genere ventajas competitivas en el segmento
analizado en el presente estudio, debe de buscar la combinacion adecuada de atributos
que el consumidor valora al momento de la toma de decision de compra puesto que
esta combinacion generara la maxima utilidad o satisfaccion para el consumidor; y
consecuentemente generara el mejor retorno para la organizacion.

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

recomendaciones:
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1. Las empresas que ofrecen productos de consumo masivo, deben implementar
procesos de calidad con diferenciacion en toda su cadena de aprovisionamiento
hasta la entrega del producto al consumidor final integrando a los stakeholders.

2. Considerando el comentario de Angulo (2010), con respecto a que una
explotacion demasiada intensa de los recursos naturales esta causando la extincion
de numerosas especies animales y vegetales y el grave deterioro de medios tan
esenciales para la propia vida humana, como la tierra, el agua y el aire; hoy en dia
los consumidores prestan mayor atencion a los programas de responsabilidad
social y medioambiente, lo cual obliga a las empresas a tener esta consideracion
antes del lanzamiento de un nuevo producto.

3. Considerar que una empresa con un buen cartel social es mas competitiva, vende
mas, por su buena imagen, fideliza a clientes, y fortalece e incrementa sus ventas;
por lo tanto, es necesario considerar estos beneficios en la empresa para la
implementacion de programas de RSE.

4. Se sugiere realizar estudios posteriores sobre la influencia de los atributos de la
RSE en el comportamiento de compra de hamburguesas en consumidores de Lima
Metropolitana, Perq, a través de un muestreo aleatorio y por estratos
socioecondomicos.

5.4 Limitaciones y Sugerencias para Futuras Investigaciones

Si bien este estudio muestra importantes conclusiones, no esta exento de
limitaciones. La investigacion solo se desarrollé en Lima Metropolitana para los
consumidores de hamburguesas en el rango de edad de 41 a 50 afios, considerando
solo una muestra por conveniencia, debido al tiempo y recurso economico que

estuvieron fuera del control de los investigadores.
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Estos resultado a pesar de las limitaciones dadas, pretende servir como base
para futuras investigaciones las cuales puedan realizarse a través de un muestreo
aleatorio y definidos por estratos socioecondmicos.

Se sugiere ampliar la investigacion a diferentes ciudades del Pert, un estudio
latinoamericano, un estudio comparativo entre diferentes paises Latinoamérica, un
estudio en otros paises en proceso de desarrollo con caracteristicas culturales
similares a la muestra de la presente investigacion, incluir las interacciones entre las

variables.



82

Referencias

Adamowicz, W., Louviere, J., & Swait, J. (1998). Introduction to attribute-based
stated choice methods. Obtenido enero 6, 2009. Recuperado de:
http://www.darrp.noaa.gov/library/pdf/pubscm.pdf.

Angulo, N. (2010). Los derechos humanos y el siglo XXI. Entelequia, 2012(12).
Recuperado de http://www.eumed.net/entelequia/pdf/2010/e12a01.pdf

Arafia, J., & Leodn, C. (2005a). Consumers’ valuation of corporate social
responsibility: A stated preference approach. Manuscrito no publicado,
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, Canarias, Espafa.

Arana, J., & Ledn, C. (2005b). Flexible mixture distribution modelling of dichotomus
choice contingent validation with heterogeneity. Journal of Environmental
Economics and Management, 50(1), 178-188.

Arellano, R., & Burgos, D. (2004). Ciudad de los Reyes, de los Chavez, los Quispe.
Lima, Peru: EPENSA.

Auger, P., & Devinney, T. (2005). Do what consumers say matter? The misalignment
of preferences with unconstrained ethical intentions. Journal of Business
Ethics, 76(4), 361-383.

Auger, A., Devinney, T., & Louviere, J. (2007). Using best-worst scaling
methodology to investigate consumer ethical beliefs across countries.
Journal of Business Ethics, 70(1), 299-326.

Auger, P., Burke, P., Devinney, T., & Louviere, J. (2003). What will consumers pay
for social product features? Journal of Business Ethics, 42(3), 281-304.

Auger, P., Devinney, T., & Louviere, J. (2006). Global segments of socially conscious
consumers: Do they exist? Obtenido enero 6, 2009, de Australian
Graduate School of Management, Sydney, NSW Pagina web:

http://www2.agsm.edu


http://www.darrp.noaa.gov/library/pdf/pubscm.pdf

83

Becchetti, L., & Rosati, F. (2007, May). Global Social Preferences and the Demand
for Socially Responsible Products: Empirical Evidence from a Pilot Study
on Fair Trade Consumers. World Economy, 30(5), 807-836.

Belk, R., Devinney, T., & Louviere, J. (2005). Consumer ethics across cultures.
Consumption, Markets and Culture, 8(3), 275-289.

Bhattacharya, C., & Sen, S. (2004). Doing better at doing good: When, why and how
consumers respond to corporate social initiatives. California Management
Review, 47(1), 9-24.

Bowen, H. R. (1953). Social responsibilities of the businessman. Nueva Y ork: Harper.

Calder, B., Phillips, L., & Tybout, A. (1981). Designing research for application.
Journal of Consumer Research, 8(2), 197-207.

Calder, B., Phillips, L., & Tybout, A. (1982). The concept of external validity.
Journal of Consumer Research, 9(3), 240-244.

Carrigan, M., & Atalla, A. (2001). The myth of the ethical consumer—Do ethics
matter in purchase behavior? Journal of Consumer Marketing, 18(7), 560-
577.

Carrigan, M., Szmigin, L., & Wright, J. (2004). Shopping for a better world? An
interpretative study of the potential for ethical consumption within the
older market. Journal of Consumer Marketing, 21(6), 401-417.

Carvalho, S., Sen, S., Mota, M., & Carneiro, R. (2010). Consumer reactions to CSR:
A Brazilian perspective [Las reacciones de los consumidores ante la RSE:
Una perspectiva brasilefia]. Journal of Business Ethics, 91(2), 291-310.

Castello, 1., & Lozano, J. (2009). De la gestion del riesgo a la empresa ciudadana:

Los estadios de evolucion de la RSE. Madrid, Espana: ESADE.



84

Colombo, S., Hanley, N., & Bush, G. (2009). Anélisis de la metodologia de los puntos
de corte para la identificacion de las respuestas “inconsistentes” en los
modelos de eleccion discreta. Economia Agraria y Recursos Naturales,
9(1), 3-24. Recuperado de
http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/57278/2/1-Colombo.pdf

Colombo, S., Hanley, N., & Calatrava-Requena, J. (2005). Policy for reducing the oft-
farm effects of soil erosions using choice experiments. Journal of
Agricultural Economics, 56(1), 81-95.

Comité Técnico de Normalizacion de Responsabilidad Social - ISO 26000. (2010).
Guia de responsabilidad social (Norma técnica peruana NTP-ISO 26000
2010). Lima, Pera, Autor.

Cozby, P. (2004). Methods in behavioral research (8" ed.). Nueva York: McGraw
Hill.

Crane, A., & Matten, D. (2004). Business ethics: A European perspective: Managing
corporate citizenship and sustainability in the age of globalization.
Oxford, England: Oxford University Press.

Creyer, E., & Ross, W. (1997). The influence of firm behaviour on purchase
intention: Do consumers really care about business ethics? Journal of
Consumer Marketing, 14(6), 421-433.

Dellaert, B., Brazeill, J., & Louviere, J. (1999). The effect of attribute variation on
consumer choice consistency. Marketing Letters, 10(2), 139-147.

Devinney, T. (2009). Is the socially responsible corporation a myth? The good, the
bad and the ugly of corporate social responsibility [(Es la empresa
socialmente responsable un mito? Lo bueno, lo malo y lo feo de la
responsabilidad social empresarial]. Academy of Management

Perspectives, 23(2), 44-56.



85

Devinney, T., Auger, P., Eckhardt, G., & Birtchnell, T. (2006). The other CSR.
Stanford Social Innovation Review, 4(3), 30-37.

Devinney, T., Eckhardt, G., & Belk, R. (2006). Why don't consumers behave
ethically? The social construction of consumption. Obtenido enero 9,
2009, de Australian Graduate School of Management Pagina web:
http://www2.agsm.edu.au/agsm/web.nsf/AttachmentsByTitle/TD Paper
WhyDon'tConsumer/$FILE/CMR_Social Construction.pdf Editorial club
Universitario. (pp. 171).

Elrod, T., Louviere, J., & Krishnakumar, D. (1992). An empirical comparison of
ratings-based and choice-based conjoint models. Journal of Marketing
Research, 29(3), 368-377.

Endacott, R. (2004). Consumers and CRM: A national and global perspective.
Journal of Consumer Marketing, 21(3), 183-189.

Fan, Y. (2005). Ethical branding and corporate reputation [Branding ética y la
reputacion corporativa]. Corporate Communications: An International
Journal, 10(4), 341-350.

Fernandez, R. (2009). Responsabilidad social corporativa: Una nueva cultura
empresarial. Alicante, Espafia: Club Universitario.

Fernandez, R. (2010). Responsabilidad social corporativa: Una nueva cultura
empresarial. Alicante, Espafia, Club Universitario.

Fernandez. R. (2011). La dimension economica del desarrollo sostenible. Alicante,
Espaia: Club Universitario..

Ferre, Z., Melgar, N., Pastori, H., Piani, G., & Rossi, M. (2011). La responsabilidad
social empresarial en Uruguay: Una vision comparada desde la ciudadania

y desde las empresas. Semestre Economico, 14(30), 105-120.


http://www2.agsm.edu.au/agsm/web.nsf/AttachmentsByTitle/TD_Paper_WhyDon'tConsumer/$FILE/CMR_Social_Construction.pdf
http://www2.agsm.edu.au/agsm/web.nsf/AttachmentsByTitle/TD_Paper_WhyDon'tConsumer/$FILE/CMR_Social_Construction.pdf

86

Galan, J., Sdenz, A., & De la Calle, C. (2012). Reflexiones sobre la responsabilidad
social corporativa en el siglo XXI. Salamanca, Espafia: Universidad de
Salamanca.

Giuliani, A., Monteiro, T., Zambon, M., Betanho, C., & Lima, L. (2012). El
marketing social, el marketing relacionado con causas sociales y la
responsabilidad social empresarial: El caso del supermercado Pao de
Agucar de Brasil. Invenio, 15(29), 11-27.

Ha-Brookshire, J., & Norum, P. (2011). Willingness to pay for socially responsible
products: Case of cotton apparel [Disposicion a pagar por productos
socialmente responsables: El caso de la ropa de algodon]. Journal of
Consumer Marketing, 28(5), 344-353.

Hensher, D., Rose, J., & Greene, W. (2005). Applied choice analysis: A primer.
Nueva York: Cambridge University Press.

Heincke, Monica. (2005).La Responsabilidad Social Empresarial: ;Una Herramienta
para el desarrollo local sostenible en Colombia? Revista Opera, 2005,
vol. 5, num. 5, abril, 2005, pp. 55-74.Universidad Externado de Colombia.
Colombia

Huber, J., & Zwerina, K. (1996). The importance of utility balance in efficient choice
designs. Journal of Marketing Research, 33(3), 307-317.

Huong, T. (2010). The Vietnamese consumer perception on corporate social
responsibility [La percepcion de los consumidores vietnamitas sobre la
responsabilidad social empresarial]. Journal of International Business
Research, 9(1), 75-87.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI]. (2011). Cuentas nacionales del
Peru: Producto bruto interno por departamentos 2001-2010. Recuperado
de
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones _digitales/Est

/Lib0995/Libro.pdf



87

Inversiones responsabilidad social empresarial: Buscando el equilibrio. (2009). Club
Empresarial: Exclusiva & Personal, 6(43), 12-19. Recuperado de
http://www.ccreativa.com.pe/imagenes/revistas/pdf/CLUB%20EMPRES
ARIAL%2043%20.pdf

IPSOS Apoyo Opinién y Mercado. (2007). Sectores socioecondmicos A, By C
crecieron en Lima los tltimos 4 afios [A, B, C niveles socio-econdémicos
en Lima crecimiento durante los ultimos cuatro anos]. EIl Comercio, 25(7),
a2. Obtenido enero 6, 2009, de
http://www.elcomercio.com.pe/EdicionImpresa/Html1/2007-07-
25/ImEcTemaDia0759015.html

Kaciak, E., & Louviere, J. (1990). Multiple correspondence analysis of multiple
choice experiment data. Journal of Marketing Research, 27(4), 455-465.

Kanninen, B. (2002). Optimal Design for Multinomial Choice Experiments. Journal
of Marketing Research, 39(2), 214-227.

Kjaer, T. (2005). A review of the discrete choice experiment—With emphasis on its
application in health care. Obtenido enero 3, 2009, de The Research Unit
of Health Economics: http://www.sam.sdu.dk/~tkj/tkj pub2.htm

Klamey, R., Bennett, J., Louviere, J., Morrison, M., & Rolfe, J. (2002). Attribute
causality in environmental choice modelling. Environmental and
Resource Economics, 23(2), 167-186.

Kuhfeld, W., Tobias, R, T., & Garrat, M. (1994). Efficient Experimental designs with
Marketing Research Applications. Journal of Marketing Research 31(4),
545-557.

Lancsar, E. (2002). Deriving welfare measures from stated preference discrete choice
modelling experiments. Obtenido enero 6, 2009, de University of
Technology Sydney, Centre for Health Economics Research and
Evaluation Pagina web:

http://datasearch.uts.edu.au/chere/research/discussion_papers.cfm


http://www.ccreativa.com.pe/imagenes/revistas/pdf/CLUB%20EMPRESARIAL%2043%20.pdf
http://www.ccreativa.com.pe/imagenes/revistas/pdf/CLUB%20EMPRESARIAL%2043%20.pdf
http://www.elcomercio.com.pe/EdicionImpresa/Html/2007-07-25/ImEcTemaDia0759015.html
http://www.elcomercio.com.pe/EdicionImpresa/Html/2007-07-25/ImEcTemaDia0759015.html

88

Lopez, A., Contreras, R., & Molina, R. (2011). La responsabilidad social empresarial
como estrategia de competitividad en el sector alimentario. Cuadernos de
Administracion, 24(43), 261-283

Louviere, J. (1983). Integrating conjoint and functional measurement with discrete
choice theory: An experimental approach. Advances in Consumer
Research, 10(1), 151-156.

Louviere, J. (1988). Conjoint analysis modelling of stated preferences: A review of
theory, methods, recent developments, and external validity. Journal of
Transport Economics and Policy, 22(1), 93-119.

Louviere, J. (2001). What if consumer experiments impact variances as well as
means? Response variability as a behavioral phenomenon. Journal of
Consumer Research, 28(3), 506-511.

Louviere, J., & Hensher, D. (1983). Using discrete choice models with experimental
design data to forecast consumer demand for a unique cultural event.
Journal of Consumer Research, 10(3), 348-361.

Louviere, J., Hensher, D., & Swait, J. (2004). Stated choice methods. Cambridge,
Inglaterra: Cambridge University Press.

Louviere, J., & Woodworth, G. (1983). Design and analysis of simulated consumer
choice or allocation experiments: An approach based on aggregated data.
Journal of Marketing Research, 20(4), 350-367.

Lujan, H. (2010). Alcance y pertinencia de las lecturas éticas del Tractatus de
Wittgenstein. Ideas y Valores, 59(142), 111-130.

Lynch, J. (1982). On the external validity of experiments in consumer research.
Journal of Consumer Research, 9(3), 225-239.

Macias, H. (2011). Innovacion y responsabilidad social: Una reflexion sobre los

puntos de encuentro. Universidad & Empresa, 13(21), 13-35.



89

Marquina, P. (2009). La influencia de la responsabilidad social empresarial en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos. (Tesis de
maestria, Centro de Negocios de la Pontificia Universidad Catolica del
Pera [CENTRUM Catélica], Lima, Peru).

Marquina, P., & Vasquez-Parraga, A. (2013). Consumer social responses to CSR
initiatives versus corporate abilities [Las respuestas sociales al
consumidor a las iniciativas de la RSE frente a las habilidades
corporativas]. Journal of Consumer Marketing, 30(2), 100-111.

Marti, D., Alvarez, M., & Dominguez, S. (2010). Reputacion y responsabilidad desde
webs corporativas: La informacion de empresas regionales en busca de
sus publicos en internet. Recuperado de
http://revistas.ucm.es/index.php/ AR AB/article/viewFile/ARAB10102300
01A/4047

Martin de Castro, G., Navas, J., Lopez, P., & Delgado, M. (2009) La reputacion
corporativa y las alianzas en el contexto de las industrias emergentes: El
caso de las empresas biotecnologicas espafiolas. Revista Europea de
Direccion y Economia de la Empresa, 18(4), 135-154.

Mazzanti, M. (2003). Discrete choice models and valuation experiments. Journal of
Economic Studies, 30(5/6), 584-601.

McFadden, D. (2001). Economic choices. American Economic Review, 91(3), 351-
378.

Merino-Castello, A. (2003). Eliciting consumers’ preferences using stated preference
discrete choice models: Contingent ranking versus choice experiment.
Working Paper 705, Department d’Economia i Empresa Universitat
Pompeu Fabra, Barcelona, Espafa. Obtenido enero 6, 2009, de

http://www.econ.upf.edu/docs/papers/downloads/705.pdf



90

Mohr, L., & Webb, D. (2005). The effects of corporate social responsibility and price
on consumer responses. The Journal of Consumer Affairs, 39(1), 121-147.

Mohr, L., Webb, D., & Harris, K. (2001). Do consumers expect companies to be
socially responsible? The impact of corporate social responsibility on
buying behavior. The Journal of Consumer Affairs, 35(1), 45-67.

Moreno, J. (2010). La responsabilidad social como actor fundamental en el
crecimiento empresarial y de la sociedad (Tesis de maestria, Universidad
Militar Nueva Granada, Bogotd, Colombia).

Oppwal, H., Louviere, J., & Timmermans, H. (1994). Modeling hierarchical conjoint
processes with integrated choice experiments. Journal of Marketing
Research, 31(1), 92-105.

Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
[UNESCQO]. (2013). Cultura & desarrollo (No 9). Recuperado de
http://www.unesco.lacult.org/docc/CyD 9 es.pdf

Péez, 1. (2010). La influencia del desempefio social corporativo en la satisfaccion
laboral de los empleados: Una revision teorica desde una perspectiva
multinivel. Estudios Gerenciales, 26(116), 63-81.

Papasolomou-Dukakis, 1., Krambia-Kapardis, M., & Katsioloudes, M. (2005).
Corporate social responsibility: The way forward? Maybe not! European
Business Review, 17(3), 263-279.

Pérez, F., & Cordero, A. (2010). Nueva vision regional en la RSC: De la
responsabilidad social corporativa a la sostenibilidad corporativa:
Resultados de un estudio en cinco paises. INCAE Business Review.
Recuperado de http://www.revistaincae.com/media/pdf/272-nueva-vision-

regional-en-la-rsc.pdf


http://go.galegroup.com.ezproxybib.pucp.edu.pe:2048/ps/aboutJournal.do?pubDate=120100101&rcDocId=GALE%7CA221199316&actionString=DO_DISPLAY_ABOUT_PAGE&inPS=true&prodId=IFME&userGroupName=centrum&resultClickType=AboutThisPublication&contentModuleId=IFME&searchType=&docId=GALE%7C1WXK

91

Pérez, A., & Rodriguez del Bosque, 1. (2012). La imagen de responsabilidad social
corporativa en un contexto de crisis econdmica: El caso del sector
financiero en Espafia. Universia Business Review. Recuperado de
http://ubr.universia.net/pdfs_web/3301.pdf

Porret, M. (2012). Gestion de personas: Manual para la gestion del capital humano
en las organizaciones (5a ed.). Madrid, Espana: ESIC.

Reficco, E., & Ogliastri, E. (2009). Empresa y sociedad en América Latina: Una
introduccion. Academia: Revista Latinoamericana de Administracion,
2009(43), 1-25.

Reyes, A., & Castaino, R. (2009). Del dicho al hecho: ;Qué determina la compra de
productos de empresas socialmente responsables? Recuperado de
http://www.ascolfa.edu.co/memorias/MemoriasCladea2009/upac01_subm
ission_496.pdf

Robledo, M (2004). D3D Un enfoque integral de la Direccion de Empresa. Espafia:
Ediciones Diaz de Santos

Rodriguez, C., & Rojas, N. (2012). Responsabilidad social en Colombia: Un enfoque
para el crecimiento social y desarrollo sostenible. Bogota, Colombia:
Universidad Militar Nueva Granada.

Rojas, A. (2013). Responsabilidad social empresarial: Su origen, evolucion y
desarrollo en Colombia. Recuperado de
http://redunirse.org/nuevo/sites/default/files/pdf/Responsabilidad%20Soci
al%20Empresarial%20su%?20origen,%20evoluci%C3%B3n%20y%?20des
arroll0%20en%20Colombia.pdf

Romero, N. (2010). La responsabilidad social corporativa: ;Una estrategia de cambio
hacia un modelo ético de desarrollo? Revista de Ciencias Sociales, 16(3),
456-467.

Schroeder, M., & McEachern, M. (2005). Fast foods and ethical consumer value: A

focus on McDonald’s and KFC. British Food Journal, 17(4), 212-224.


http://www.ascolfa.edu.co/memorias/MemoriasCladea2009/upac01_submission_496.pdf
http://www.ascolfa.edu.co/memorias/MemoriasCladea2009/upac01_submission_496.pdf

92

Schwarz, N. (1999). Self-reports: How the questions shape the answers. American
Psychologist, 54(2), 93-105.

Schwarz, N. (2003). Self-reports in consumer research: The challenge of comparing
cohorts and cultures. Journal of Consumer Research, 29(4), 588-594.

Schwarz, N., Grayson, C., & Knauper, B. (1998). Formal features of rating scales and
the interpretation of question meaning. International Journal of Public
Opinion Research, 10(2), 177-183.

Schwarz, N., & Oyserman, D. (2001). Asking questions about behavior: Cognition,
communication, and questionnaire construction. American Journal of
Evaluation, 22(2), 127-160.

Sen, S., & Bhattacharya, C. (2001). Does doing good always lead to doing better?
Consumer reactions to corporate social responsibility. Journal of
Marketing Research, 38(2), 225-243.

Shadish, W., Cook, T., & Campbell, D. (2002). Experimental and quasiexperimental
designs for generalized causal inference. Boston: Houghton-Mifflin.

Solano, L. (2010). Analisis de la imagen corporativa: Introduccion a la iconometria.
Estudios sobre el Mensaje Periodistico. 2010(16), 457-467.

Solano, L. (2009). El proceso de visualizacion desde la perspectiva de la
responsabilidad social corporativa. Vivat Academia, 2009(104), 1-13.
Recuperado de
http://www.vivatacademia.net/h/numeros/n104/Num104/PDFs/n104-1.pdf

Swait, J., & Louviere, J. (1993). The role of the scale parameter in the estimation and
comparison of multinomial logit models. Journal of Marketing Research,
30(3), 305-314.

Tallontire, A., Rentsendorj, E., & Blowfield, M. (2001). Ethical consumers and
ethical trade: A review of current literature. Obtenido enero 6, 2009, de
University of Greenwich, Natural Resources Institute Pagina web:

http:www.nri.org/publications/policyseries/PolicySeriesNo12.pdf


http://go.galegroup.com.ezproxybib.pucp.edu.pe:2048/ps/aboutJournal.do?pubDate=120100101&rcDocId=GALE%7CA309792504&actionString=DO_DISPLAY_ABOUT_PAGE&inPS=true&prodId=IFME&userGroupName=centrum&resultClickType=AboutThisPublication&contentModuleId=IFME&searchType=&docId=GALE%7C3GIT

93

Tian, Z., Wang, R., & Yang, W. (2012). Consumer responses to corporate social
responsibility (CSR) in China [Respuestas de los consumidores a la
responsabilidad social empresarial (RSE) en China]. Journal of Business
Ethics, 101(2), 197-212.

Train, K. (2003). Discrete choice methods with simulation [Métodos de eleccion
discreta con simulacion]. Nueva York, NY: Cambridge University Press.

Uusitalo, O., & Oksanen, R. (2004). Ethical consumerism: A view from Finland.
Journal of Consumer Studies, 28(3), 214-221.

Van Riel y Van Bruggen (2005). La Asociacion empresariales y de consumo
Respuesta producto: El papel moderado de la posicion dominante de
Marca Corporativa. Journal of Marketing: Julio de 2005, vol 69, N°3, pp
35-48

Velasquez, C. (2012). Ciudad y desarrollo sostenible. Barranquilla, Colombia:
Universidad del Norte.

Verma, R., Plascka, G., & Louviere, J. (2002). Understanding customer choices: A
key to successful management of hospitality services. Cornel Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 43(6), 15-24.

Verma, R., Igbal, Z., & Plaschka, G. (2004). Understanding Customer Choices in E-
Financial Services. California Management Review 46(4), 43-67.

Schwalb, M. (2011). La responsabilidad de la empresa ante los consumidores. En A.
Vives, & E. Peinado-Vara (Eds.), La responsabilidad social de la empresa
en América Latina (pp. 87-110). Recuperado de
http://www.pwc.com/es_CL/cl/publicaciones/assets/la-responsabilidad-

social-de-la-empresa-en-america-latina.pdf



94

Wood, D. (1991). Corporate social performance revisited. Academy of Management,
16(4), 621-718.
Worcester, R. (2009). Reflections on corporate reputations [Reflexiones sobre la

reputacion corporatival]. Management Decision, 47(4), 573-589.



e CENTRUM

pormFcs WNIVERSIDAD CATOLICA piL FiRd

Apéndice A: Experimento de Eleccion

Encuesta de Preferencias del Consumidor

CENTRUM Catélica - Pontificia Universidad Catdlica del Peru esta realizando un trabajo de investigacion sobre el comportamiento de compra.
Agradeceremos su colaboracion respondiendo a un breve cuestionario que contiene preguntas muy sencillas.
No es una prueba de conocimientos, no existen por tanto respuestas correctas o incorrectas.

; 9 4
(Acepta usted colaborar con nosotros? (Por favor marque con una X) Qi I:I No I:I

El proposito de este cuestionario es obtener informacion sobre sus preferencias al momento de comprar hamburguesas. Se le presentaran 17 rondas de

eleccion con 2 descripciones de productos ficticios de hamburguesas en cada una, y se le pedira elegir en cada ronda cudl de los 2 productos ofrecidos Ud.

decide comprar.

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

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

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

Opciodn 1: Compra de hamburguesas

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 10 S/. 10
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Oftrece productos de nuevas variedades. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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Seccion I: Compra de hamburguesas

Opcion 2
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 10 S/. 12
Es lider en el sector. No No
Oftrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos de nuevas variedades. Si No

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 3

Caracteristicas Marca X Marca Y

Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si

Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 10 S/. 10

Es lider en el sector. Si No
Oftrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos de nuevas variedades. No No

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

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

Opcion 4
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 10 S/. 12
Es lider en el sector. No Si
Oftrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos de nuevas variedades. No Si

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Favor de no regresar a la pagina anterior.
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Opcion 5

Caracteristicas Marca X Marca Y

Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No

Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 10 S/. 12

Es lider en el sector. Si No
Oftrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos de nuevas variedades. No No

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

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

Caracteristicas Marca X Marca Y

Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No

Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 12 S/. 10

Es lider en el sector. Si Si
Oftrece productos de calidad. No No
Ofrece productos de nuevas variedades. Si No

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

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

Opcion 7
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 10 S/. 12
Es lider en el sector. Si Si
Oftrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos de nuevas variedades. Si Si

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

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

Opcion 8
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 12 S/. 12
Es lider en el sector. No No
Oftrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos de nuevas variedades. Si Si

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

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

Opcion 9
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si No
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 12 S/. 10
Es lider en el sector. No Si
Oftrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos de nuevas variedades. No No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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PoRTIRGA UNIVERSIDAD CATOLICA bi. HAD Seccion I: Compra de hamburguesas
Opcion 10

Caracteristicas Marca X Marca Y

Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No

Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 12 S/. 10

Es lider en el sector. Si No
Oftrece productos de calidad. No No
Ofrece productos de nuevas variedades. No Si

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

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

Opcion 11

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 12 S/. 12
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Oftrece productos de nuevas variedades. Si No

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 12

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 10 S/. 10
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
Oftrece productos de nuevas variedades. No Si

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

Solo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Compra de hamburguesas

Opcion 13
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si No
Precio. S/. 12 S/. 12
Es lider en el sector. Si No
Oftrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos de nuevas variedades. No Si

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

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

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No No
Precio. S/. 10 S/. 10
Es lider en el sector. Si Si
Oftrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos de nuevas variedades. Si Si

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

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

Compra de hamburguesas

Opcion 15
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No No
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio. S/. 12 S/. 10
Es lider en el sector. No No
Oftrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos de nuevas variedades. Si Si

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

Soélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opcion 16
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 12 S/. 12
Es lider en el sector. No Si
Oftrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos de nuevas variedades. No No

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

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

Opcion 17
Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. No Si
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. No Si
Trata bien a sus trabajadores. No Si
Precio. S/. 12 S/. 10
Es lider en el sector. No Si
Oftrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos de nuevas variedades. No Si

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




Seccion II: DATOS OBLIGATORIOS DEL ENTREVISTADO (Llenar con letra imprenta)

P1.- APELLIDO PATERNO/APELLIDO
MATERNO

P2.- NOMBRES

P3.- EDAD:

P4.- SEXO: 1. HOMBRE

2. MUJER

P5. DISTRITO:

P6. TELEFONO FIJO/ CELULAR:
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