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Resumen Ejecutivo

Este estudio busca determinar la relacion de las acciones de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) y las Competencias Corporativas (CC),con el Consumo
Socialmente Responsable (CnSR), segun la Disposicion a Pagar (DAP) de los
consumidores de café en la ciudad de Bogota. Se disefio e implementd un estudio
experimental bajo la perspectiva del Método de Eleccion Discreta (MED), donde se
entrevistaron 132 personas, entre hombres y mujeres, mayores de 20 afios.

Se encontro que existe una relacion positiva entre las acciones de RSE y el
comportamiento de compra de los sujetos de la muestra. También se evidencio que
existe una mayor incidencia de la Responsabilidad Social Empresarial en la decision de
compra de los consumidores de la muestra que la producida por las Competencias
Corporativas. En este sentido, la RSE constituye un factor influyente en la decisién de
compra de los consumidores, que a su vez genera un valor adicional para los
compradores, lo cual puede traducirse en una mejor compensacion econdémica para las
empresas. Para el andlisis estadistico, el nivel de significancia observado para todas las
variables de RSE y CC fue de 99%, excepto para el liderazgo en el sector.

Esta investigacion se basa en la tesis doctoral del profesor Percy Samoel
Marquina Feldman, sobre La influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos. CENTRUM, Centro de
Negocios de la Pontificia Universidad Catdlica del Per(, 2009; actualizandola y

aplicandola al producto café en Bogota.



Abstract

This study was conducted to determine the relationship between Corporate
Social Responsibility (CSR) actions and Corporate Competences (CCs),with Socially
Responsible Consumption, based on Consumers’ Willingness to Pay (WTP) for coffee.
An experimental study from the Discrete Choice Method (DCM) was designed and
implemented, for which 132 coffee consumers in Bogota, Colombia, were interviewed,
including men and women age 20 years and older.

The study found that there is a positive relationship between CSR and the
purchasing behavior of the consumers within the sample. The study also found a higher
incidence of CSR in the purchasing behavior when compared with CCs. In this sense,
CSR is an important factor that influences the purchasing decisions of the consumers
and that creates added value for them; this could be reflected in more profits for
businesses. For the statistical analysis, the significance level observed for all variables
of CSR and CCs was 99 percent, except for leadership in the sector.

This study is based on the doctoral thesis of Professor Percy Samoel Marquina
Feldman, titled La influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos (CENTRUM, Business
Center of Pontificia Universidad Catdlica del Peru, 2009).Professor Feldman’s doctoral

thesis was updated and was applied to the coffee market in Bogota.
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Capitulo I: Introduccién

El modelo de gestion de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) combina
principios y beneficios manteniendo relaciones con los stakeholders afectados por la
actividad empresarial, conociendo sus expectativas y creando valor, de tal manera que se
contribuya a un desarrollo sustentable.

Algunos modelos de negocio, estudiados con respecto a la RSE, sugieren un
beneficio en las empresas que promueven politicas, actividades y practicas de RSE, y
exponen ideas a favor y en contra de asumir responsabilidad con la sociedad, mas alla de la
busqueda de ganancias y maximizar su propio bienestar financiero (Carroll & Shabana,
2010).

Algunos académicos sugieren la existencia de una influencia positiva de la RSE en
las intenciones de compra de los consumidores y en las evaluaciones que estos hacen de las
empresas (Castaldo, Perrini, Misani &Tencati, 2009; Signh, Iglesias & Batista-Foguet,
2012), especialmente en relacion con el valor de marca y la seleccion de productos.

Por otro lado, otras investigaciones demuestran que la relacion entre la RSE y la reaccién de
los consumidores no es siempre directa y evidente, lo que sefiala la existencia de factores
que pueden condicionar los efectos finales sobre la decision de compra (Bray, Johns &
Kilburn, 2011; Eckhardt, Belk & Devinney, 2010; Lwin, Murphy & Stanaland, 2011).

En Colombia, la RSE ha tenido gran relevancia en la tltima década, tal como se refleja en la
encuesta publicada por la Asociacion Nacional de Industriales (ANDI) en 2008, realizada a
158 empresas con ingresos por 57,7 billones de pesos. El resultado arrojé que el 93.3% de
estas estan desarrollando labores de RSE y destinaron en promedio 2.8% de sus ventas a
programas sociales (Fernandez, 2009). Sin embargo, hace falta implementar mejores

herramientas para evaluar y medir las acciones de RSE de una manera efectiva.


http://link.springer.com/search?facet-author=%22Sandro+Castaldo%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Francesco+Perrini%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Nicola+Misani%22

El propdsito de este estudio fue evaluar la influencia que ejerce la RSE en el
comportamiento de compra de los consumidores colombianos en la ciudad de Bogot4,
tomando como producto base el café; con la intencion de influir y orientar hacia un
comportamiento cada vez més responsable el sector empresarial.

Se tom6 como base la investigacion y uso de instrumentos de “La influencia de la
Responsabilidad Social Empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores
peruanos”. El uso de la investigacion e instrumentos fue autorizado por el Dr. Marquina
(comunicacion por correo electrénico, 14 de octubre de 2013).

A su vez, se desarroll6 un estudio cuantitativo bajo la metodologia de los Modelos
de Eleccidn Discreta (Train, 2009).

1.1  Antecedentes

La RSE ha venido ganando influencia en la agenda global de las empresas y en la
literatura académica, lo cual se evidencia con el amplio numero de investigaciones
efectuadas sobre el particular (Auger, Devinney, &Louviere, 2006; Marin & Ruiz, 2007).

Las decisiones de compra estan generando impactos sociales y medioambientales
muchas veces no deseados, en gran medida, causados por el fenémeno de la globalizacion, y
originado desde la década de 1990. Orientado a stakeholders, el mercadeo juega un papel
preponderante en la construccién del consumo responsable, una herramienta valiosa para
que los productores integren y pongan en practica la RSE. Una vez que los stakeholders
clave han sido identificados, técnicas de marketing deberian ser aplicadas para explorar sus
gustos y expectativas, orientadas a la creacion de valor y subsecuentemente deberian medir
el impacto que una eventual implementacion causaria en cualquiera de dichos stakeholders
(Smith & Williams, 2011).

Algunos resultados confirman que las empresas que ponen enfasis en las practicas de

sostenibilidad tienen un mayor rendimiento financiero medido por el rendimiento de los



activos, el beneficio antes de impuestos y el flujo de efectivo de operaciones, en
comparacion con aquellas sin esos compromisos (Ameer & Othman, 2012). El informe de
Echo Global CSR Study (2013), de igual forma sefiala que la cuestion no es si las empresas
se involucran en la Responsabilidad Social, sino como se va a crear un impacto real y
significativo. La Responsabilidad Social Corporativa ya no es una opcion, es enfatica y algo
que se debe hacer.

A nivel global hay una mayor conciencia acerca del consumo socialmente
responsable. Entre 2008 y 2009, la mayoria de los consumidores japoneses sentia una
sensacion de crisis, la fluctuacion en los precios de las acciones, problemas en el sector de la
salud, en el sistema de pensiones y los altos precios de los alimentos también hacian parte
del descontento social. Hacia 2009, la tendencia del consumo cambia en Japon,
adquiriéndose productos que protegen la vida y a su vez, generan placer; los consumidores
estan buscando minimizar el impacto ambiental contribuyendo por su cuenta para resolver
problemas como el calentamiento global. Los japoneses estan comprando productos que
adoptan nuevas tecnologias y que muestran un despertar social (Kamijo, 2013).

Una reciente investigacion efectuada a 140 nifios de los paises bajos de diferentes
niveles sociales, identificd algunas actitudes hacia el consumo, con el propésito de incluir el
tema de consumo responsable en el temario de estudios de escuela primaria. El estudio se
basé en cuatro pasos: (a) diarios de consumo, (b) focus group, (c) entrevistas, y (d) mapas
conceptuales. Dentro de las conclusiones se encontr6 que los nifios con una mejor posicion
socio-econémica mostraron mayor conciencia y preocupacion por sus patrones de consumo;
sin embargo, los nifios de escuelas menos favorecidas tuvieron comportamientos en pro del
ambiente, asociados con el ahorro de dinero (Kopnina, 2011).

Por otro lado, otra investigacion apunta a que el consumo responsable se debe a

actitudes y/o experiencias favorables que se tienen a lo largo de la vida. Entonces, se



concluye que una persona se vuelve un consumidor responsable debido a la influencia que
ejerce su ambiente social, orientado por motivaciones intrinsecas y autonomas (Valor,
Merino, Carrero, Diaz, Labajo & Bilbao, 2012).

Varman y Balkin (2009) también encontraron que las elecciones de los
consumidores estan cada vez mas vinculadas a adquirir productos que coincidan con sus
propios valores.

1.2 Definicion del Problema

Actualmente las empresas enfrentan nuevos desafios con el fin de ser sustentables y
rentables en el tiempo. No s6lo deben ofrecer productos y/o servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes a precios que puedan pagar, sino ademas deben procurar que este
perciba un valor agregado que supere sus expectativas. Todo lo anterior debe estar
acompafiado de un consumo responsable, el cual tiene en cuenta al medio ambiente y a la
sociedad o stakeholders.

El modelo de gestion de RSE combina principios y beneficios, ya que mantiene
relaciones con los stakeholders afectados por la actividad empresarial: conoce sus
expectativas y crea valor, de tal manera que contribuya a un desarrollo sustentable.

Vivimos en un mundo globalizado donde hay grandes desafios econémicos,
politicos, sociales y ambientales. Uno de los grandes temas al cual nos enfrentamos como
sociedad es al deterioro del planeta, pues cada vez existen menos recursos disponibles para
atender el crecimiento poblacional y ocurren catéstrofes naturales de grandes proporciones,
causadas por la inestabilidad climatica.

Las empresas tienen la responsabilidad de conocer el entorno donde su actividad
economica se desarrolla, por lo tanto, es cada vez mas imperante que contribuyan a la
solucion de estos problemas. Teniendo presente su objetivo de rentabilidad, deben

propender por el bienestar de la sociedad; asi mismo, asegurar su permanencia y estabilidad



en el mercado. Un camino de lograr competitividad y sostenibilidad en el mercado es a
través de la RSE.

El principal objetivo que persigue la RSE es el impacto positivo asociado a las
acciones en todos los &mbitos donde la empresa interactue, asi como con los agentes
involucrados en su actividad (accionistas, clientes, proveedores, empleados, medio
ambiente, sociedad). Por otro lado, una politica de RSE bien manejada puede contribuir a
posicionar la marca en el mercado, logrando una mayor identidad y fidelidad de los clientes;
de igual manera, mejorara la imagen corporativa, lo cual puede ser beneficioso para atraer
accionistas y capital (Melchor, 2011).

En Colombia, la interpretacién y aplicacion de la RSE en los ultimos afios ha
evolucionado. Esto lo demuestra un estudio publicado por la Universidad EAN, donde se
presenta una guia para la implementacion de la RSE en las pequefias y medianas empresas
(Pymes) en la ciudad de Bogotéa, como principio para mejorar la competitividad y
sostenibilidad de las compaiiias (Lozano & Diaz, 2012).

A pesar de esto, no encontramos ninguna investigacién documentada sobre la
relacion de la RSE con el consumo, ni estudios que comparen la RSE con las Competencias
Corporativas (CC), en relacion con el nivel de importancia que cada una tiene en el

comportamiento del consumidor y en el valor que este percibe.

1.3 Problema de Investigacion
¢Cual es la relacion de las acciones de RSE y las CC, segun la Disposicion a Pagar
(DAP)?
Las preguntas de investigacion fueron las siguientes:
1. ¢ Influye la RSE en el comportamiento de compra de café de los consumidores
bogotanos, medido como Consumo Socialmente Responsable (CnSR)?

2. ¢Existe una relacion directa entre el CnSR de café y la RSE en Bogota?



3. ¢Existe una relacion directa entre el CnSR de café y las CC en Bogota?

Las preguntas de investigacion anteriormente mencionadas sirvieron de base para
establecer dos proposiciones a validar mediante hipdtesis estadisticas, las cuales se detallan
a continuacion:

Proposicion 1: No existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de café en
Bogota.

H:. El atributo “Preocupacion por el medio ambiente” afecta positivamente el ChSR
de café en Bogota.

H>. El atributo “Apoya programas de lucha contra la pobreza” afecta positivamente
el CnSR de café en Bogota.

Hs. El atributo “Trata bien a sus trabajadores” afecta positivamente el CnSR de café
en Bogota.

Proposicion 2: No existe una relacién positiva entre las CC y el CnSR de café en
Bogota.

Hs. El atributo “Lider del mercado” afecta positivamente el CnSR de café en Bogota.

Hs. El atributo “Calidad” afecta positivamente el CnSR de café en Bogota.

He. El atributo “Productos con nuevos sabores” afecta positivamente el CnSR de
café en Bogota.

H-. El atributo “Precio” afecta negativamente el CnSR de café en Bogota.

1.4 Proposito de la Investigacion

Los resultados de este estudio contribuiran a aquellas empresas interesadas en
implementar y/o afianzar acciones de RSE, de tal manera que puedan orientar sus politicas
de crecimiento sostenible, y lograr analizar la realidad de Colombia como pais en via de

desarrollo. Asi mismo, podran integrar la funcién econdémica de las compafiias con la



funcidn social y ambiental, lo cual es altamente valorado a través del respeto y proteccién de
los recursos naturales, la calidad de vida, el beneficio a la comunidad y la ética empresarial.
1.5  Justificacién de la Investigacion

Aunque se han hecho investigaciones de la relacion entre RSE y el comportamiento
de compra del consumidor en paises desarrollados como por ejemplo(a) Australia (Auger et
al., 2006; Auger et al., 2007; Devinney, Auger, &Eckhardt, 2012); (b) Estados Unidos
(Bhattacharya & Sen, 2004; Bhattacharya, Sen, & Korschun, 2012;Carrigan, Moraes, &
Leek, 2011; Carrigan & Atalla, 2001; Creyer& Ross, 1997; Endacott, 2004; Mohr & Webb,
2005), y (c) Paises europeos (Arafia & Leon, 2005a, 2005b; Becchetti, et al.,2013; Becchetti
& Rosati, 2007; Belk, Devinney, &Louviere, 2005; Davies, &Crane, 2010; Fan, 2005;
Papasolomou, Kountouros, &Kitchen, 2012;Lindgreen, & Swaen, 2010; Peloza & Shang,
2011; Schroeder, 2013; Uusitalo & Oksanen, 2004); en Colombia no encontramos estudios
que relacionen ni cuantifiquen la RSE, CC y CnSR.

Este estudio en Colombia es un primer acercamiento para cuantificar si la RSE tiene
influencia en el CnSR y podria constituir una linea de investigacion aplicada de Centrum en
Colombia.

1.6  Objetivos de la Investigacion

Determinar la relacion entre las acciones de RSE y las CC, segun la disposicion a
pagar de los consumidores colombianos de café, a nivel de la muestra tomada en la ciudad
de Bogota.

Objetivos especificos:

1. Determinar la relacion de las acciones de RSE, segun la decision de CnSR de los
consumidores colombianos de café, a nivel de la muestra tomada en la ciudad de

Bogota.



2. Determinar la relacién de los atributos de CC, segun la decision de CnSR de los
consumidores colombianos de café, a nivel de la muestra tomada en la ciudad de
Bogota.

3. Cuantificar la DAP de los participantes por cada CC y accion de RSE, haciendo uso
del Método de Eleccion Discreta (MED).

1.7 Marco Conceptual

Segun la literatura revisada, los consumidores valoran las iniciativas sociales de las
empresas al realizar sus compras. No se puede olvidar que toda la cadena de valor de una
empresa debe estar involucrada en el concepto de RSE, por lo tanto, todos los que participan
de forma directa o indirecta en la fabricacion y comercializacion de un producto y/o servicio
deben procurar por el cumplimiento de normas, leyes y/o decretos que rigen la contratacion
laboral y los derechos humanos. En los Gltimos afios, este Gltimo punto se ha vuelto muy
sensible e impacta la decision de compra.

El concepto de ética forma parte de la ecuacion del consumo socialmente
responsable. Etica proviene del griego Ethikos y esta asociada con el Ethos; define la
personalidad de un ser humano e involucra valores, ademés se ocupa de las normas de la
conducta humana.

El modelo de la Figura 1, adaptado de Marquina y Vasquez (2013), representa la
hipotesis que la RSE y las CC influencian el CnSR, por medio del cual se puede predecir el

comportamiento de compra y la disposicién a pagar por este.



Responsabllldad Social Empresarial (RSE):
Atributo medio ambiente
- Atributo apoya a programas de
lucha contra la pobreza

- Atributo trata bien a sus Consumo
trabajadores Socialmente
Responsable
(CnSR)

Competencias Corporativas (CC): |
- Atributo lider del sector :
- Atributo calidad :

- Atributo productos con nuevos - V -
sabores Disposicion a
- Atributo precio Pagar (DAP)

Figura 1. Impacto de la Responsabilidad Social Empresarial y las Competencias
Corporativas en el Consumo Socialmente Responsable. Adaptado de “Consumer social

responses to CSR initiatives versus corporate abilities,” por P. Marquina y A.Vasquez,
2013, Journal of Consumer Marketing, 30, p.103.

1.8  Limitacion y Delimitaciones de la Investigacién

Este estudio hereda las limitaciones de la investigacion efectuada por el Dr. Percy
Samoel Marquina en “La influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el
comportamiento de compra de los consumidores peruanos”. Estas son las siguientes: (a) las
conclusiones se limitan a la muestra de consumidores colombianos residentes en la ciudad
de Bogota que aceptaron participar voluntariamente en la investigacion, (b) sélo siete
atributos fueron puestos a prueba, (c) solo efectos lineales fueron considerados, (d) s6lo
efectos principales (sin interacciones) fueron analizados, (e) este estudio esta limitado por la
confiabilidad de los instrumentos elaborados y utilizados y (f) por restricciones de tiempo y
presupuesto, la muestra analizada fue no probabilistica intencional, por tanto las
conclusiones a las que se lleguen no podran ser generalizables.

La investigacion se delimito a entrevistar a consumidores de café Bogota y se
focalizé en el analisis de los precios del café de los diferentes niveles de Competencias

Corporativas (liderazgo en el sector, calidad de los productos, y productos con nuevos
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sabores) y las diferentes acciones de Responsabilidad Social (preocupacion por el medio
ambiente, buen trato a los trabajadores y apoyo a programas de lucha contra la pobreza).
Esto permitio identificar y medir las preferencias de los consumidores sobre la base de las
decisiones que fueron forzados a realizar en el marco del experimento desarrollado.

1.9  Glosario de Términos

Los principales términos usados a lo largo de este estudio se definen
conceptualmente asi:

Competencia Corporativa (CC):es “la capacidad que tienen todas las &reas de una
empresa para compartir y utilizar sus recursos” (Chich-Jen & I.-Ming, 2010).

Consumo Socialmente Responsable (CnSR): es “la eleccion consciente y deliberada
de efectuar sus decisiones de compra sobre la base de principios éticos” (Devinney, Auger,
Eckhardt, & Birtchnell, 2006).

Responsabilidad Social Empresarial (RSE): es la “responsabilidad de una
organizacion por los impactos de sus decisiones y actividades en la sociedad y en el medio
ambiente, a través de una conducta transparente y ética que: (a) Contribuya con el desarrollo
sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad. (b) Tome en cuenta las
expectativas de las partes interesadas (stakeholders). (c) Cumpla con las leyes y sea
compatible con las normas internacionales de conducta, y (d) sea integrada en la totalidad de
la organizacion y puesta en practica en todas sus relaciones”
(http://www.iso.org/iso/iso_26000_project_overview-es.pdf).

Método de Eleccion Discreta (MED): es una metodologia que identifica las
preferencias de los consumidores en situaciones de eleccion. También permite realizar
valoraciones de los atributos y estudiar comportamientos individuales que apoyan la toma

de decisiones. (Marquez & Avella, 2012).
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Independencia de Alternativas Irrelevantes (IAl): axioma que establece quela
solucion a un problema, cuando se limita el conjunto de resultados factibles, no se debe ver
afectado por resultados que tuvieron la opcion de ser escogidos y no lo fueron (Chappe,
2012).

1.10 Supuestos

Para la investigacion se establecieron los supuestos que a continuacion se
mencionan: (a) Independencia de alternativas irrelevantes (Louviere et al., 2004) y (b) los
encuestados elegirian la mejor opcion maximizando los beneficios que otorga la alternativa
que le brinda mayor utilidad, basados en la teoria de la maximizacién de la utilidad aleatoria
(Mérquez & Avella, 2012).

1.11 Resumen

La RSE ha ganado influencia en el &mbito académico, y evidencia de esto, se
observa el alto nimero de estudios relacionados con este tema, los cuales se han efectuado
principalmente en Estados Unidos y Europa.

A pesar de la creciente preocupacion por el consumo responsable, en paises en via
de desarrollo son pocos los estudios efectuados. Aunque en Colombia se estan comenzando
a implementar programas de RSE como respuesta a una mejor competitividad de las
empresas, aun falta desarrollar herramientas que permitan medir el impacto de la RSE en el
desarrollo sostenible de las empresas y su efecto en la sociedad.

Este estudio es un primer acercamiento para cuantificar en Colombia si la RSE tiene
influencia en el CnSR, y si esta relacion es mayor a la que tienen las CC con el CnSR.

En el capitulo 2, se discutiran los resultados de investigaciones efectuadas en busca

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



12

Capitulo I1: Revision de la Literatura

En este capitulo se presenta una revision de la literatura sobre las Competencias
Corporativas (CC) y la relacion que existe entre la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) y el Consumo Socialmente Responsable (CnSR). En primera instancia, se presenta la
revision de las variables independientes RSE y CC, y posteriormente la variable dependiente
CnSR. Ademés incluimos la base conceptual del modelo de eleccion discreta (MED),
utilizado como herramienta estadistica para obtener informacion de la muestra de
consumidores objeto de este estudio.

La revision se baso en investigaciones realizadas en diferentes paises,
principalmente en idioma inglés efectuadas a partir de 2009; en su mayoria, las bases de
datos consultadas fueron EBSCOhost, ProQuest, JStor, Emerald y ProQuest; adicionalmente
se consultaron fuentes de Google Académico. La busqueda se efectud utilizando los
términos de las tres variables principales y sus sinénimos: Competencias Corporativas, RSE,
consumo ético, consumo responsable, consumo socialmente responsable, marketing
responsable y ética y economia social. Estos términos constituyeron una muy buena base de
informacion para analizar en las fuentes primarias y secundarias consultadas.

En principio, la revision permitio tener un mejor entendimiento de las variables del
estudio y asi mismo, analizar la relacion existente entre ellas. A continuacion, se presenta la
revision de la literatura para cada variable.

2.1  Responsabilidad Social Empresarial

En una investigacion realizada por Linnenluecke y Griffiths (2013) encontraron que
en los ultimos 50 afos, el campo de la RSE ha surgido y se ha desarrollado alrededor de
cuatro corrientes: (a) teoria del desempefio social corporativo, (b) teoria de los stakeholders,
(c) la actuacion social de las empresas frente a los resultados econémicos y (d) la actuacion

social de las empresas frente a la gestion. Los articulos mas citados en cuanto a la
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sostenibilidad corporativa son publicaciones de Bowen (1953), Friedman (1962) y Friedman
(1970), quienes abordan las ventajas y desventajas de las empresas que asumen
responsabilidades sociales. En esencia, estos autores describen si la Responsabilidad Social
de una empresa debe ser la produccion de bienes econdmicos y sus beneficios, o si una
empresa debe mostrar su Responsabilidad Social mediante la aplicacion de una serie de
objetivos sociales mas amplios. Después de las publicaciones mencionadas, las
subsiguientes se centraron en la conceptualizacion del desempefio social de las empresas, las
relaciones entre desempefio social y desempefio financiero, asi como la gestion de las partes
interesadas. Estas publicaciones dieron lugar a una fuerte influencia de la teoria de los
stakeholders y un debate sobre el papel que deben jugar las empresas en términos de
escuchar y actuar ante los efectos sociales y temas de los grupos de interés. Durante la
década de 1990, se origin6 una nueva corriente en el campo de la sostenibilidad empresarial.
El andlisis se centr6 en definir el significado de medio ambiente de una manera mas amplia,
abarcando el entorno natural donde se desarrolla la empresa; demostrando que las ventajas
competitivas son posibles, mediante la aplicacion de resultados que beneficien el medio
ambiente.

A partir del libro publicado por Howard Bowen en 1953, se considera la era
moderna de RSE. En “Social Responsibilities of the Businessman”, Bowen sugiere que los
gerentes deben tomar decisiones basandose en los objetivos y valores de la sociedad. En
1963, Joseph McGuire, en su libro “Business and Society”, postula que la Responsabilidad
Social debe ir mas alla de las responsabilidades econémicas y legales de las empresas; afios
mas tarde, Keith Davis, William Frederick y Robert Blomstrom, en el libro “Business and
society: Concepts and policyissues”, establecen que las decisiones gerenciales deben ir méas

alla de los intereses técnicos y economicos de las empresas (Leon, 2011).
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Desde los afios noventa, la expansion de las cadenas de suministro globales ha
obligado a expertos en ética de los negocios a dirigir su atencion hacia la RSE, dado que las
decisiones tanto de vendedores como de consumidores estan generando impactos sociales y
medioambientales con muchas repercusiones negativas. Anteriormente las empresas
aprovechaban la oportunidad del consumo individual para posicionar sus marcas, ahora que
la RSE cobra relevancia, ese concepto ha evolucionado hacia la promocion del bienestar
social y ambiental a través de los productos.

Autores como Currés, Bigné y Alvarado (2009) afirman que a través de la RSE se
puede construir una marca con una personalidad diferenciada, con el fin de cumplir con las
necesidades de los consumidores; pero a menudo hay un desajuste entre la cadena de valor y
la estrategia de RSE. Debido a esto surge un nuevo concepto llamado marketing orientado a
grupos de interés o stakeholders marketing, el cual puede jugar un papel muy importante en
la construccion de un nuevo tipo de consumo responsable; es decir, es una oportunidad para
que las empresas integren la RSE, y asegurar qué tanto los grupos de interés como las
empresas pueden beneficiarse de una relacion mucho mas estrecha entre la sociedad y los
negocios. Stakeholders marketing consiste en el disefio, ejecucion y evaluacion de las
iniciativas de marketing, a fin de maximizar el beneficio para todos los grupos de interes,
enfocado a todos los involucrados en la cadena de valor, ademés del medio ambiente, la
sociedad en general y aquellos que se benefician del negocio (Smith & Williams, 2011).

Por otra parte, la investigacion realizada por Castaldo et al. (2009) muestra una
relacion entre la percepcién de los consumidores, visto como una empresa socialmente
responsable, y la intencion de los consumidores a comprar productos comercializados por
dicha empresa. Sugieren que existe este vinculo cuando se dan al menos dos condiciones:
(@) los productos vendidos por la empresa cumplen con los requisitos éticos y sociales, y (b)

la empresa tiene un compromiso para proteger los derechos e intereses de los consumidores.


http://link.springer.com/search?facet-author=%22Sandro+Castaldo%22
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Los resultados muestran que las empresas con caracter social pueden aprovechar con éxito
su reputacion en el mercado ofreciendo productos con altos valores simbélicos.

El reciente aumento en el consumo ético ha llevado a corporaciones a proyectar una
imagen de Responsabilidad Social y ética, pero ;,cOmo una empresa se percibe como ética y
cémo influyen algunas actividades de RSE en los resultados? El estudio efectuado por Signh
et al. (2012) analiza la relacidn entre la ética percibida a nivel corporativo, la confianza en la
marca, el afecto a la marca y la lealtad de marca a nivel de productos. Los resultados
sugieren que existe una relacién positiva entre la ética percibida de una marca, la confianza
y el afecto de esta.

El concepto de RSE ha tenido una gran evolucién durante los Gltimos afios.
Recientes investigaciones vinculan la RSE y la toma de decisiones gerenciales con las
ideologias politicas. Esto se evidencia en un articulo publicado por Chin, Hambrick y
Trevifio(2013),donde basan su teoria en un estudio efectuado a 249 gerentes en Estados
Unidos y las hipotesis planteadas son las siguientes: (a) Un gerente de tendencia liberal
enfatizard acciones de RSE mas que un gerente de tendencia conservadora, (b) la asociacion
entre la ideologia politica de un gerente y la RSE sera amplificada por el poder relativo del
gerente, (c)el gerente liberal afianzara acciones de RSE, incluso cuando el comportamiento
financiero de la empresa sea bajo, mientras que el gerente conservador implementara
acciones de RSE sélo cuando el desempefio empresarial lo permita. Los resultados arrojaron
que las ideologias politicas se manifiestan en los perfiles de RSE de sus empresas; gerentes
con tendencia liberal presentan mayores avances en RSE.

Por otro lado, una reciente investigacion desarrollada por Nielsen y basada en el
comportamiento de los consumidores con acceso al mercado en linea, reveld que la mitad de
los consumidores mundiales estan dispuestos a pagar mas por los bienes y servicios de

empresas que hayan implementado programas de RSE. La encuesta global de Nielsen sobre
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RSE fue aplicada a mas de 29.000 personas en 58 paises de Asia y el Pacifico, Europa,
América Latina, Oriente Medio, Africa y Norteamérica, a hombres y mujeres de todas las
edades. Uno de los resultados a destacar es que entre los consumidores de 40 a 44 afios de
edad, el 50% esta de acuerdo en pagar mas, por encima del 38% de hace dos afios. Segun el
vicepresidente de RSE de Nielsen, Nic Covey, los programas de marketing responsable
pareceria que son mas populares entre los jévenes, pero ha habido un cambio positivo entre
los consumidores de edad media, donde se genera una oportunidad para las marcas. Asegura
ademas que los programas de RSE deben estar alineados con los objetivos de negocio de la
empresa, su vision y sus valores. Méas de dos tercios de los encuestados en Filipinas,
Tailandia e Indonesia, y tres cuartas partes de la India dijeron que iban a pagar mas por los
bienes y servicios de empresas socialmente responsables, mientras que los europeos son
menos propensos a pagar mas (solo 36%). En Eslovaquia, el 50% de los encuestados dijo
que estarian dispuestos a gastar mas, pero sélo el 22% dijo que lo habian hecho realmente;
porcentajes similares se registraron en Bulgaria, Peri y Hong Kong. Con los anteriores
resultados, el concepto de RSE ha ganado relevancia en los ultimos afios, lo cual esta
haciendo a las personas mucho méas conscientes del impacto ambiental y social de las
acciones de las empresas (Asia News Monitor, 2013).

La firma Ipsos aplico una encuesta global de RSE en 24 paises. La pregunta central
estaba dirigida a cuan importante es la RSE en una empresa a la hora de tomar una decision
de compra; los resultados revelaron que los australianos son adeptos de la RSE y ocupan el
puesto nimero 12 dentro del ranking mundial, detras de paises como Indonesia, Brasil,
México y Turquia; ocho de cada diez australianos dice que es importante que la empresa sea
responsable ante la sociedad y el medio ambiente, mientras que el 77% dice que las
empresas deben hacer mas para contribuir a la sociedad. A pesar de estos nuUmeros, Australia

es un pais aun pequefio en la escala mundial. Las principales prioridades para los
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australianos, cuando se trata de RSE, son: seguridad en el trabajo (31%), adhesion y respeto
a las leyes y derechos (26%), contribucion al desarrollo socioeconémico de los paises donde
opera (17%) y mantener précticas ambientales sostenibles (15%). Lo interesante de esta
encuesta es que contrario a lo que se pensaria, los primeros puestos del ranking no son
ocupados en su mayoria por paises europeos (Sunshine Coast Daily, 2013).

Actualmente se habla de Innovacion Social, la cual se define como aquellas
iniciativas que se emprenden para mejorar productos, procesos Yy relaciones para beneficiar a
stakeholders en temas relacionados con la RSE; estos se dan en respuesta a los problemas
sociales y ambientales no resueltos. Para Phills, Deiglmeier y Miller (2008) la Innovacion
Social es una solucién a un problema social que es mas eficaz, eficiente y sostenible, cuyo
valor se acumula en la sociedad. La Innovacion Social va desde productos, procesos,
tecnologias, hasta ideas, movimientos sociales 0 una combinacion de todos. Una innovacion
es verdaderamente social solo si los beneficios son para la sociedad y no sélo un valor
financiero empresarial. Segun estos autores, tanto las empresas, el gobierno y las
organizaciones no gubernamentales deben trabajar de la mano para contribuir a acciones
innovadoras sociales. Las organizaciones sin animo de lucro y el gobierno necesitan
aprender de la gestion empresarial, y a su vez, las empresas necesitan apoyar a los gobiernos
para contribuir en la creacion de politicas publicas. Estas alianzas son fundamentales para
crear innovaciones sociales e inversiones socialmente responsables que podrian ser rentables
(Ledn, Baptista & Contreras, 2011).

Sin embargo, en relacion con la decision de compra, algunas investigaciones
demuestran que la relacion de RSE no es siempre directa. En 2010, Eckhardt et al., realizan
una revision de la literatura donde tratan de explicar las razones y justificaciones que usan
los consumidores del por qué las personas, a pesar de estar interesadas en el consumo ético,

no compran éticamente al momento de ejecutar esta accion. La ética de los consumidores
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debe involucrar no solo los valores fundamentales como la justicia, la moral, y el
comportamiento, y es de suponer que es relativamente facil actuar sobre opciones
disponibles en el mercado que estan alineadas con posturas éticas; incluso los consumidores
sin fuertes convicciones éticas les gustaria hacer lo correcto. Sin embargo, hacer lo correcto
puede significar pagar mas, gastar mas tiempo y esfuerzo para encontrar el producto
correcto. Por lo tanto, al momento de efectuar una compra, los consumidores pueden optar
por permanecer consciente o inconscientemente ignorantes ante las caracteristicas de RSE.

Asi mismo en 2011, Bray et al., investigaron la brecha existente entre las intenciones
de los consumidores para comprar éticamente y su comportamiento de compra real. Los
resultados demostraron que la inercia en el comportamiento de compra y en el proceso de
toma de decisiones estaba desprovisto de consideraciones éticas; otros mostraron reserva a
consumir éticamente, debido a las limitaciones personales, un impacto negativo en la
percepcion de la imagen o la calidad. Estos resultados mejoran la comprensién del consumo
ético y proporcionan una base para futuras investigaciones en esta area.
2.2  Consumo Socialmente Responsable

Segun Carroll y Shabana (2010) existen dos maneras de evaluar la Responsabilidad
Social Empresarial: a la luz de una visién estrecha, segun la cual la RSE es reconocida
cuando existe una conexion clara y una relacion directa entre las iniciativas de RSE y el
desempefio financiero de la empresa; y a partir de una vision amplia, segun la cual se
reconocen relaciones complejas directas e indirectas entre RSE y rendimiento corporativo,
permitiendo a este Ultimo enfoque identificar y explotar nuevas oportunidades que pasarian
por alto o no serian reconocidas con el primero.

Existen varias investigaciones que sustentan la teoria de que las actividades de RSE
permiten a las compafiias no solo mejorar las variables financieras claves del negocio, sino

también generar actitudes favorables de parte de los stakeholders y obtener mejores
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comportamientos de soporte hacia la empresa, tales como la intencion de compra, ser una
mejor opcidn para busqueda de empleo, destino de inversion, entre otras. Asi mismo, en el
largo plazo construir o mejorar la imagen corporativa y fortalecer la relacion con los
stakeholders, de modo que estos sean defensores de la empresa (Du, Bhattacharya & Sen,
2010).

En la actualidad, empresas de todos los sectores industriales buscan mejorar su
reputacion a traves de practicas de RSE. Casos como Kraft Foods, utilizan insumos
agricolas como el chocolate desde fuentes certificadas sostenibles a través de organizaciones
independientes como Fair Trade o Rainforest Alliance, las cuales garantizan no solo la
adopcion de practicas de cultivo y produccion responsables con el medio ambiente, sino que
las negociaciones entre productores y consumidores se han basado en mecanismos de
equidad y transparencia (Sloan Review, 2013). Vives y Peinado-Vara (2011) explican de
esta manera la importancia de la RSE:

Nos encontramos en un momento de la historia de la humanidad donde nuestro

comportamiento, los valores que llevamos a la préctica a través de las maneras que

producimos, y en general, nuestra ética, adquieren una significacion crucial. Hoy no
se puede ser socialmente responsable si no aspiramos a un desarrollo sostenible; es
decir, si nuestra cultura, nuestras conductas diarias y nuestras ldgicas econémicas,
ambientales y sociales no se encuentran coherentemente alineadas. Nos enfrentamos
al desafio de plasmar desde nuestras empresas y organizaciones una ética de

Responsabilidad Social (p. 9).

Carrington, Neville y Whitwell (2010) por su parte, plantean que a pesar de las
intenciones éticas de los consumidores, rara vez compran productos éticos. Esta brecha entre
intenciones y comportamiento aln es pobremente entendida y, por lo tanto, es importante

estudiarla por parte de la industria y los académicos. La relacion entre la RSE y el
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comportamiento de compra de los consumidores no es facil de establecer, pues es un
fendmeno complejo sujeto a interpretaciones y a resultados de investigaciones muchas veces
contrapuestos. Muchas encuestas desarrolladas a nivel internacional sugieren que existe una
relacion positiva entre las acciones de Responsabilidad Social de una empresa y la reaccion
de los consumidores hacia la empresa y sus productos (Bhattacharya & Sen, 2004;
Bhattacharya & Sen, 2001).

Investigaciones recientes (Marin, Ruiz & Rubio, 2009), basadas en el supuesto de
que los consumidores premian a las empresas que desarrollan practicas de Responsabilidad
Social, han demostrado a través de resultados concretos que las iniciativas de RSE estan
ligadas a una fuerte lealtad del consumidor, debido a que este desarrolla una evaluacion mas
positiva de la empresa y se identifica mas fuertemente con ella. Asi mismo, cuando una
compafiia estd comprometida con RSE, el 96% de los consumidores tienen una imagen
positiva de ella, el 94% tendria mas disposicion a confiar en ella y el 93% seria mas fiel,
(Cone Communications, 2013).

Numerosas investigaciones académicas corroboran estas conclusiones al presentar
evidencias de la influencia positiva de la RSE en las evaluaciones de la empresa por parte de
los consumidores y de sus intenciones de compra (Lwin, Murphy & Stanaland, 2011; Creyer
& Ross, 1997; Maignan, 2001; Schroeder & McEachern, 2005; Uusitalo & Oksanen, 2004).
De igual manera, Miles y Munilla (2004) sugieren que los consumidores estarian dispuestos
a pagar un sobreprecio por los productos elaborados por empresas que tienen un trato
socialmente responsable hacia sus trabajadores. En esta misma linea, otros investigadores
han documentado efectos positivos en la evaluacion de los productos y marcas, asi como en
las preferencias por seleccionar y recomendar una marca. Cabe sefialar también que
recientes investigaciones ilustran una relacion positiva entre la RSE y las actitudes de los

consumidores hacia las empresas (Rui, Zhilong & Yutao, 2011), y que el grado de
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conocimiento que los consumidores tienen sobre el compromiso de las empresas con el
medio ambiente puede afectar la credibilidad de la empresa (Aqueveque, 2005).

De acuerdo con lo manifestado por Bhattacharya y Sen (2004), las actividades de
RSE “pueden traducirse en una disposicion a pagar un sobreprecio por un producto, cuando
se conoce que este monto incremental esta dirigido a promover acciones sociales
especificas” (p. 20). Adicionalmente, Klein y Dawar (2004) argumentan que la RSE juega
un rol preponderante en la evaluacion que los consumidores efecttian sobre las marcas y
productos. Por su parte, Blumenthal y Bergstrom (2003) recalcan que la RSE puede ayudar
y enriquecer una marca, a través de lo que han denominado convergencia entre la RSE y la
generacion de valor de marca. Adicionalmente, Endacott (2004) sefiala que la RSE,
entendida como un marketing con causa social, “puede proporcionar mejores resultados que
descontar precios 0 aumentar el presupuesto promocional hasta un 20%” (p. 183). El autor
Ilega a esta conclusion después de analizar los efectos del marketing con causa social. Los
patrones de consumo ético que se vienen comentando, si bien toman en consideracién de
manera preponderante los temas ambientales, también incorporan consideraciones respecto
del bienestar de los animales, de los derechos humanos y de las condiciones de trabajo en el
tercer mundo (Tallontire et al., 2001). Asi, por ejemplo, el estudio de Auger et al. (2007),
realizado en ocho paises, pone de manifiesto que las preocupaciones en torno de los
derechos humanos y de los derechos laborales son universales.

Devinney, Auger, et al. (2006) proponen un nuevo concepto procurando destacar el
importante papel que juega la RSE en el comportamiento de compra del consumidor. Para
ellos el CnSR es: “La eleccion consciente y deliberada de escoger un producto o servicio
basado en creencias personales y valores morales” (p. 32). Los componentes del concepto

antes mencionado pueden expresarse como “actividades de compra, actividades de no
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compra, y como opiniones vertidas en encuestas u otras formas de investigacion de
mercado” (p. 32).

Si bien el término CnSR es en si mismo nuevo, la nocidn detras no lo es, ya que se
basa en conceptos anteriores tales como el de consumidor socialmente responsable. Webster
(1975) define al consumidor socialmente responsable como “aquel consumidor que toma en
cuenta las consecuencias sociales de su consumo individual o que procura usar su poder de
compra para generar cambios sociales” (p. 188). Por otro lado, Mohr et al. (2001) define el
concepto consumidor con comportamiento de compra socialmente responsable como “la
persona que basa la adquisicién, uso y disposicion del producto en el deseo de minimizar los
efectos negativos y maximizar en el largo plazo los efectos positivos para la sociedad” (p.
47). En consecuencia, el CnSR es similar al concepto de consumo ético propuesto por Crane
y Matten (2004).

Contrariamente a lo expuesto, investigaciones recientes demuestran que la relacion
entre la RSE y el consumo ético no es siempre directa y evidente. En Eckhardt et al. (2010)
se pone en evidencia que aungque muchos consumidores profesan la intencién de evitar
ofertas de productos y servicios no éticos, la realidad al momento de la compra evidencia lo
contrario y el estudio va mas alla al tratar de entender el racional y las justificaciones usadas
por los consumidores para adoptar esta discrepancia. A partir de la investigacion, surgen tres
justificaciones: a) racionalidad econdémica, segun la cual el consumidor quiere obtener el
mayor valor por su dinero sin importar sus creencias éticas; b) dependencia institucional que
se refiere a la creencia de que la instituciones gubernamentales son las responsables a
regular éticamente qué productos pueden ser o no comercializados en el mercado y ¢)
realismo de desarrollo el cual se caracteriza por la racionalizacion de que algunos
comportamientos no éticos relacionados con las organizaciones deben existir con el fin de

que el desarrollo macroeconémico ocurra. En muchos casos, los resultados son
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contradictorios y permiten establecer un amplio numero de factores que pueden afectar el
impacto que la RSE puede tener en las decisiones de compra del consumidor. Entre ellos, se
encuentran el precio, la calidad, la conveniencia, la falta de informacion (Mohr et al., 2001),
la predominancia de la marca (Berens et al., 2005) y las acciones especificas de RSE que se
desarrollen, la identificacion que el consumidor tenga con cada una de estas actividades, y la
percepcion, en general, que el consumidor tenga de la RSE (Bhattacharya & Sen, 2001).
Otros factores a tomar en consideracion son la magnitud del precio, el desempefio del
producto (Barone, Miyasaki, & Taylor, 2000), la distancia al punto de venta, la edad,
recordacion de las actividades de RSE, habitos de consumo, membresias a asociaciones de
voluntariado (Becchetti & Rosati, 2007), la naturaleza del producto, y las reacciones
individuales a los costos y recompensas personales (Belk et al., 2005).

La investigacion de Brunk (2010) conceptualiza las fuentes potenciales de ética
percibidas por el consumidor respecto a una organizacién o marca. El estudio desarrolla una
taxonomia que consta de seis dominios y treinta fuentes de ética percibidas por el
consumidor: 1) consumidores, 2) empleados, 3) el medio ambiente, 4) la comunidad
internacional, 5) la economia y comunidad locales y 6) la comunidad de negocios.

Otras investigaciones también consideran las circunstancias econdémicas, el tipo de
instituciones gubernamentales y politicas, las normas culturales de la sociedad donde vive el
consumidor (Devinney, Auger, et al., 2006), el grado de involucramiento, la certeza, la
efectividad percibida, la disponibilidad percibida (Vermeir & Verbeke, 2006),el tipo de
producto y las caracteristicas especificas de las acciones de RSE (Arafia & Ledn, 20053,
2005b).

Carrigan y Attalla (2001) mencionan que “la mayoria de los consumidores casi no
toman en cuenta consideraciones éticas en sus decisiones de compra. Se puede concluir con

esta evidencia que el actual énfasis en la Responsabilidad Social y en un marketing ético por
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parte de académicos y profesionales es erroneo” (p. 574). En estudios recientes
desarrollados en Australia y Hong Kong, Auger et al. (2003) demostraron que los
consumidores no estaban dispuestos a sacrificar la calidad de sus productos por productos
socialmente responsables. Por su parte, Valor (2008) identifica los principales obstaculos
para el consumo socialmente responsable y sugiere las condiciones que deben darse para
lograrlo, concluyendo que aquél implica mayor tiempo por parte del consumidor,
econdmicamente desventajoso y estresante, de modo que a menos que estas fallas en el
mercado sean corregidas, el consumidor no seré capaz de comprar responsablemente y los
incentivos para la RSE estaran seriamente amenazados.

De acuerdo con Bhattacharya y Sen (2004), “el impacto de la RSE es mayor en la
esfera ‘interna’ del consumidor (e.i. recordacion, actitudes, valoraciones) que en resultados
externos visibles, tales como comportamiento de compra y comunicacion boca a boca” (p.
12). Algunos investigadores sostienen que las intenciones manifestadas en muchas
encuestas sobre supuestos comportamientos éticos de compra no vienen acompafadas de
una disposicion a pagar mas por los atributos sociales (Auger & Devinney, 2007) y un
porcentaje mayoritario de los consumidores entrevistados en paises como Alemania,
Australia, China, Espafa, India, Suecia, Turquia y Estados Unidos de Norteamérica no toma
en cuenta los dilemas éticos. La investigacion desarrollada report6 una alta recordacion y
conciencia de los temas, pero esto no se traducia en un cambio de comportamiento (Belk et
al., 2005). Para Oberseder, Schlegelmilch y Gruber (2011) existe una paradoja sin resolver,
en relacion con el rol de la RSE en el comportamiento del consumidor, pues por un lado,
este demanda mas informacion de RSE de las corporaciones y, por otro lado, la
investigacion indica una brecha considerable entre el interés aparente del consumidor en

RSE y el limitado rol de RSE en el comportamiento de compra.
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Existe una desconexidn evidente entre lo que los consumidores dicen que les
preocupa cuando son entrevistados y lo que hacen cuando compran. En tal sentido,
Tallontire et al. (2001) plantean que “las encuestas sugieren que la gente toma en cuenta
ciertos valores al efectuar sus compras, sin embargo, es obvia la disparidad entre lo que
dicen al ser encuestados y sus compras actuales” (p. 4). Auger et al. (2003) explican que
estas diferencias obedecen a que, en las encuestas convencionales, no se obliga a los
encuestados a escoger entre atributos funcionales tradicionales y atributos de
Responsabilidad Social. Estos instrumentos tienden a sobreestimar la importancia de la
RSE, porque las escalas tipo Likert “no permiten obtener respuestas confiables” (Auger &
Devinney, 2005, p. 2) y ademas porque los “encuestados tienden a esconder sus reales
sentimientos, para quedar bien con los entrevistadores” (p. 6). De esta manera, “las
encuestas tienden a sobrevalorar la importancia de los atributos sociales, ya que estas son,
obviamente, respuestas socialmente mas aceptables” (Auger et al., 2006, p. 6).

De manera similar, Tallontire et al. (2001) sefialan que “la gran diferencia entre las
respuestas espontaneas y las obtenidas con apoyo ilustran la mayor debilidad de este tipo de
encuestas: los temas éticos no son la preocupacion principal de los consumidores, sino hasta
que se les recuerda estos temas y esto es asi porque los encuestados procuran demostrar
apoyo a los temas que consideran son de interés del investigador.” (p. 10). Esto podria
explicar porqué las preocupaciones éticas de los consumidores “no necesariamente se
manifiestan en sus actuales decisiones de compra” (Fan, 2005, p. 347).

En un estudio realizado, Leea & Jacksonb (2010), se examinaron a estudiantes
universitarios entre 18 y 26 afios sobre su conocimiento y evaluacion de las iniciativas de
RSE de tiendas minoristas. El estudio mostré que los consumidores evalGan aspectos de
RSE de una compaifiia en relacion con sus empleados, su comunidad y la proteccion del

medio ambiente. No obstante, los participantes indicaron que tener una politica de RSE los
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hace pensar positivamente sobre el minorista, pero no influencia su comportamiento de
compra: el precio y la conveniencia parecen sobrepasar la importancia de la RSE entre los
participantes. Los estudios de Devinney, Auger, et al. (2006) sugieren también que ain los
consumidores que tienen en cuenta los atributos sociales de los productos, “no estan
dispuestos a sacrificar la funcionalidad de sus productos” (p. 35). De acuerdo con lo
planteado por Marin y Ruiz (2007), “estos resultados contradictorios no hacen sino poner en
evidencia la necesidad de estudiar mas las consecuencias de la RSE en la percepcion de los
consumidores” (p. 246).

2.3  Competencias Corporativas

Du, Bhattacharya y Sen (2010) sefialaron que conceptos tales como asociacion
corporativa, identidad empresarial, imagen empresarial o reputacion empresarial “incluyen
todas las percepciones y creencias que los consumidores tienen de las caracteristicas
relevantes de la empresa (e.g. cultura, clima, habilidades, competencias, valores, posicion
competitiva, productos ofrecidos), asi como todas las reacciones que tienen hacia la
empresa, incluidas las emociones y evaluaciones”.

Cabe senalar, ademas, que Berens (2004) define a las asociaciones corporativas
como “un heterogéneo conjunto de percepciones, las cuales pueden referirse a una amplia
variedad de aspectos de la empresa” (p. 17). Berens et al. (2005) observan que las
percepciones individuales de las personas, y no las de los grupos de personas, son las que
definen las asociaciones corporativas. De esta manera, las asociaciones corporativas son
consideradas como un conjunto de percepciones, que pueden o no estar relacionadas entre
si, lo que constituye una vision holistica de la empresa. Brown, Dacin, Pratt y Whetten
(2006) plantean que conceptos alternativos como evaluacion de la empresa, asociaciones
corporativas, evaluacion empresarial, identidad empresarial, imagen empresarial, imagen

organizacional y reputacion organizacional son todos “asociaciones mentales que tienen
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sobre la empresa los externos a dicha organizacion” (p. 101). Es mads, los autores sugieren
usar el término reputacion corporativa “para capturar el conjunto de las asociaciones
corporativas que las personas fuera de la organizacion consideran centrales, duraderas y
distintivas de la organizacion” (p. 104).

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

Green y Peloza (2011) sefialan que la posibilidad de establecer un fuerte vinculo
consumidor/empresa depende, en gran medida, de la capacidad de la empresa por satisfacer
las necesidades, emocionales, sociales y funcionales que tienen los consumidores y que el
valor creado por cada una de estas formas de RSE puede reforzar o disminuir otros atributos
del producto.

Varios investigadores han comenzado a estudiar las condiciones bajo las cuales CC y
RSE pueden influir en las preferencias de compra de los consumidores, y se han encontrado,
en muchos casos, resultados contradictorios. Berens (2004) determiné que el efecto de la
CC y la RSE sobre la evaluacion e intencion de compra de un producto depende del grado
de accesibilidad de la CC y RSE, de su percepcidon de valor y de la estrategia de marca que
utilizan las empresas. Asi, de acuerdo con Berens, la “RSE serd mas efectiva cuando (1) se
utilice una estrategia de submarca, y (2) cuando las personas tienen una baja identificacion

con el producto” (p. 90).
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También en el caso particular de la innovacion, como parte de la CC, existen
posiciones encontradas. Henard y Dacin (2010) estudiaron los efectos en los consumidores
de la reputacion corporativa en innovacion de productos, y alli encontraron que una alta
reputacion corporativa en innovacién no conduce a una propension a pagar valores
adicionales por sus productos.

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

En contraste, Marin y Ruiz (2007) demostraron que la contribucion de RSE es mas
fuerte que CC. Los autores sugieren que el aumento de competencia y la escasa
diferenciacion de los productos en el mercado pueden explicar este resultado, razén por la
que “CC puede haberse convertido en una condicion minima para subsistir, mientras que la
RSE es, actualmente, una gran ventaja competitiva disponible” (p. 255).

En algunos casos, los resultados encontrados (Marquina & Vazquez, 2013) muestran
correlaciones positivas con una combinacion de componentes de CC y RSE; en este caso,
con la calidad y el compromiso medio ambiental respectivamente. En otros estudios, se han
obtenido resultados diferentes segun el pais investigado. Este es el caso de Walsh y

Bartikowski (2013), quienes encontraron una relacion més fuerte entre CC y satisfaccion del
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consumidor en Estados Unidos que en Alemania, y por otro lado, una relacion mas fuerte
entre RSE y satisfaccion del consumidor en Alemania que en Estados Unidos.
2.4 Interrelacion entre las variables dependientes e independientes

La revision de las variables independientes RSE y CC, luego de relacionarla con la
variable dependiente CnSR, muestra la necesidad, a través del tiempo, de ir incorporando
estas variables dentro de la competitividad de las compafiias, asi como la cultura del
consumidor y la cultura organizacional, impactada por diferentes condiciones de tipo social,
econdmicas, éticas y ambientales; por lo que las tres variables analizadas, de acuerdo con su
dependencia, forman nuevas alternativas y generan oportunidades desde la perspectiva del
consumidor, de las empresas y en general de la sociedad (Bonett, Torres, Quiroz, Rocha &
del Castillo, 2012).

Estudios de estrategia recientes han desarrollado modelos tedricos que vinculan las
actividades empresariales con el valor que deja de generar para los accionistas el no contar
con CC y RSE. El uso de modelos de gestion de riesgos, integrando el CnSR a las
actividades comerciales de las empresas, muestra la importancia del valor econémico de la
integracion de CC, RSE vy el efecto sobre el consumidor (Godfrey, Merril & Hansen, 2009).
Por lo que la identificacion de tendencias sociales del consumidor puede asociarse con la
construccion de un futuro mejor asociado a la sostenibilidad, lo cual abre un espacio para la
creacion de ideas innovadoras que integren RSE, CC y CnSR. Es asi como el punto de vista
de estrategia empresarial, no s6lo permitira la implementacion de estrategias de marketing y
comunicacion, sino en el futuro identificar la relacién directa de tendencias entre la compra
y el consumo responsable, como tendencia de cultura, acompafado de la valoracion de
activos intangibles que permitan consolidar una imagen y una mejor reputacion de las
compaiiias (Donoso & Burt, 2013). Por otro lado, se esperaria que a partir del supuesto de la

importancia de la Responsabilidad Social, los consumidores vayan a premiar a las empresas
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por su apoyo a los programas sociales. Por esta razon, la union entre CC y la RSE como una
teoria de la identidad social, podra generar lealtad de los consumidores (Marin, Ruiz &
Rubio, 2009).

En consecuencia, la atencion cada vez mayor de los beneficios, maximizando las
empresas con la internalizacion del RSE y CC dentro del entorno econdmico actual, muestra
que una empresa puede maximizar beneficios enfocada en los aspectos sociales y
ambientales; sin embargo, implica un compromiso que en determinado momento eleva los
costos, pero conduce a la acumulacién de capital ético (Becchetti, Palestini, Solferino
&Tessitore,2013).

2.5  Meétodos de Eleccion Discreta

El Método de Eleccion Discreta a utilizar tiene la particularidad que permite
verificar si las creencias y los comportamientos de compra estan efectivamente conectados
(Chang, Moon, Balasubramanian, 2012; Day, Bateman, Carsonb, Dupont, Louviere,
Morimotoe, Scarpaf &Wangd,2012; Greene, Hensher& Rose,2011; Hensher, Rose,
&Greene, 2005; Reed Johnson, Lancsar, Marshall, Kilambi, Muhlbacher, Regier,
Bresnahan, Kanninen, & Bridges J,2013; Lacanilao, Cash, & Adamowicz,
2011;Spyce,Weber&Adamowicz , 2012). En el capitulo 3, se describe en detalle el proceso
del disefio experimental efectuado.

Es asi como el tema de investigacion que nos ocupa ha sido ampliamente abordado
sin llegar hasta el momento a resultados concluyentes. Algunos estudios previos han sido
realizados en diferentes paises alrededor del mundo, los cuales se resaltan a continuacion:
(a) Australia donde se han desarrollado diferentes estudios (Auger et al., 2003, Auger et al.,
2006; Auger et al., 2007; Devinney, Auger, &Eckhardt, 2012), (b) Estados Unidos donde
existe una amplia gama de estudios que han sido relacionados (Bhattacharya & Sen, 2001;

Bhattacharya & Sen, 2004; Bhattacharya, Sen, & Korschun, 2012; Carrigan, Moraes, &
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Leek, 2011; Carrigan & Atalla, 2001; Creyer& Ross, 1997; Endacott, 2004; Mohr & Webb,
2005; Mohr et al., 2001), y (c) Paises europeos que cuentan con estudios aplicativos (Arafia
& Ledn, 2005a, 2005b; Becchetti, et al.,2013; Becchetti & Rosati, 2007; Belk, Devinney,
&Louviere, 2005; Carrigan, Szmigin, & Wright, 2004; Crane & Matten, 2004; Davies,
&Crane, 2010; Fan, 2005;Papasolomou, Kountouros, & Kitchen, 2012;Lindgreen, & Swaen,
2010; Peloza ,& Shang, 2011; Schroeder, 2013; Tallontire et al., 2001; Uusitalo & Oksanen,
2004). La anterior informacién permitira que para futuras investigacion se permita
relacionar el objetivo del presente estudio con lo hallado en los diferentes paises
relacionados.

El uso de la técnica experimental antes mencionada no es nuevo en la literatura, ha
sido utilizada para evaluar las preferencias de compra de los consumidores en sectores tan
diversos como consumo masivo, medio ambiente, agricultura, servicios culturales, servicios
financieros y transporte (Arafia& Leon, 2013; Auger et al., 2007; Calder, Phillips, &
Tybout., 1981, 1982; Colombo, Hanley, & Calatrava-Requena, 2005; Dellaert , Brazeill, &
Louviere, 1999; Elrod, Haubl, & Tipps, 2012; Highhouse, 2009; Kaciak,2011; Louviere,
Pihlens, & Carson, R, 2011; Lynch, Alba, Krishna, Morwitz & Girhan-Canli, 2012;
Mazzanti, 2003; Sun, Arentze & Timmermans, 2012; Snowball & Willis, 2011).

Un experimento de eleccion discreta supone presentar a los consumidores diferentes
opciones de compra donde se han efectuado combinaciones diversas de los atributos de un
producto o servicio y solicitarles que escojan aquella que més se acerca a sus preferencias.
Es asi como durante este proceso se manipulan las variables independientes o atributos del
producto, asi como los niveles 0 magnitudes, y se obtiene como resultado lo que en la
literatura se denomina efectos sobre la variable dependiente (Marquina & Morales, 2012).

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
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tasa marginal de sustitucién (TMS) y la disposicion a pagar por cada uno de los atributos
(Reed Johnson, Lancsar, Marshall, Kilambi, Muhlbacher, Regier,... & Bridges, 2013;
Kanninen, 2002).
2.6 Modelo de Utilidad

Aunque el MED no es el unico método utilizado para entender y modelar las
decisiones de consumo, ha sido ampliamente utilizado y aceptado por la academia desde que
fuera introducido por Daniel McFadden, ganador del Premio Nobel en 2000. Este método
esta desarrollado sobre la base de la teoria de eleccion probabilistica denominada Teoria de
la Utilidad Aleatoria (McFadden, 2001) y es consistente con la teoria econémica neoclésica.
De esta manera, cuando los estimulos son interpretados a la luz de los niveles de
satisfaccion o utilidad que brindan, se genera un modelo econdmico de eleccion, donde el
consumidor opta por la alternativa que le genere mayor utilidad. Si bien la teoria neocléasica
viene siendo cuestionada por los hallazgos de la economia experimental, es importante
recordar lo manifestado por McFadden (2001, p.361): “Si bien los aportes de la economia
experimental son utiles y relevantes, lamentablemente hasta el momento no existen

desarrollo tedricos validados que permitan incorporar este conocimiento en los MED”.

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

(ﬂ' x), donde x es un vector de variables y S es el vector de parametros asociados a x, y la

parte no observable es (). Se asume que la persona solo adquirira el producto si la utilidad
que le genera es positiva. Para su estimacion, se utilizé un modelo de eleccién discreto,
binario y logistico, de acuerdo con el supuesto de que cada eleccion es independiente de las
otras (e es independiente e idénticamente distribuido, y no esta correlacionada entre las
diferentes alternativas propuestas y que su varianza es homogénea en todas las alternativas);
lo que implica que no existen problemas de autocorrelacion, es decir, la varianza de los

coeficientes estimados no generan errores del tipo 11.
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2.7 Aplicacion del Método de Eleccion Discreta y el Modelo de Utilidad

Los datos fueron obtenidos bajo la metodologia de las preferencias reveladas,
“siguiendo un proceso de disefio sistematico y planificado en el que los atributos y sus
niveles son predefinidos buscando minimizar los errores de medicion” (Louviere et al.,
2004, p. 83).

El disefio experimental implica incorporar el mayor nivel posible de variables que
influyen en el proceso de compra, con el fin de poder permitir la mejor inferencia posible de
la data obtenida. Entre otras cosas, el disefio es importante porque influye significativamente
en la informacion que puede ser extraida. Para una descripcion pormenorizada de este
proceso, se sugiere ver Train (2009), Pedersen, Kjer, Kragstrup, & Gyrd-Hansen (2012),
Hensher et al. (2005) y Louviere et al. (2004).

Asumiendo que los agentes eligen la opcion que les proporciona el mayor nivel de
utilidad, el MED permite establecer cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores por
las acciones de RSE. En tal sentido, segtin Louviere et al. (2004) (como se cita en la
investigacion realizada por Marquina, 2012) sefialan lo siguiente:

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

equivalente a su utilidad marginal. Por tanto el ratio entre dos de estos coeficientes

es la 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 McFadden (2001 y 2010), las predicciones derivadas de Teoria de la
Utilidad Aleatoria han sido validadas frecuentemente y constituyen una muy buena primera
aproximacion para entender las preferencias de compra de los consumidores (de acuerdo

con lo citado en Louviere, 2001). Los estudios de preferencias reveladas (MED) “han
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permitido obtener resultados més confiables sobre la cuantificacion de las preferencias de
los consumidores y sobre valoraciones de productos no conocidos, que los obtenidos por los
métodos de preferencias declaradas” (Louviere, 2001, p. 508).

De acuerdo con la teoria de eleccion probabilistica y la teoria de la utilidad aleatoria,
el MED asume una perspectiva de causalidad para entender el proceso de eleccion de todo
agente econdémico. En tal sentido, los investigadores pueden observar algunos de los
factores que determinan la eleccion del agente, pero hay otros que no pueden ser observados
(€). Ambos tipos de factores se integran a través de la siguiente funcion que expresa la
eleccion del agente y = & (x, ¢). Esta funcidn 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 funcién de densidad f (¢).

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

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

disefo.
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El método de eleccion discreta utilizado tiene la particularidad que permite verificar
si las creencias y los comportamientos de compra estan efectivamente conectados (Auger et
al., 2010; Hensher et al., 2005; Johnson et al., 2013; Louviere et al., 2004; Spyce et al.,
2012).

2.8 Teoria para la realizacion de la Instrumentacion

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

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

De acuerdo con el Método de Eleccion Discreta, varios cientos de observaciones se
utilizaron para la estimacién de los parametros del modelo y la obtencién de pruebas
estadisticas fiables. El modelo econométrico utilizado fue el denominado como el modelo

logitmultinomial (MNL), cuya ecuacion se presenta a continuacion:

e uvj;

K v
uVyg
Z !
k=1

P

ij

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;; ,
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representa la utilidad sistematica de la opcion i en el ejercicio de eleccion j. El

parametro u es una escala relativa para el error asociado con el modelo.

La utilidad de la funcion V.

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

siguiente forma:
L
Vij = Zﬂl Xiji
1=1

Donde Xx.

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

j. El parametro £ es la utilidad relativa asociada con el atributo |, y L representa el

namero total de atributos (Verma, Plascka, &Louviere, 2002)

A partir de los datos obtenidos del café y a través de la aplicacion de la técnica
experimental anteriormente mencionada, se estimé una funcion de utilidad sobre la base de

un modelo de efectos principales. El objetivo fue estudiar la funcion de utilidad (
V = ['X+¢ ) de los consumidores bogotanos, a través de las variables independientes RSE

y CC.

2.8.1 Identificacion de Atributos Relevantes

El primer paso para implementar el experimento de eleccion discreto fue identificar
los atributos relevantes usados en el proceso de compra. De acuerdo con Hensher, Rose y
Greene (2005), lo apropiado es trabajar con el menor nimero posible de atributos, para que
el experimento sea lo més realista posible, pero que a la vez, sea entendible y manejable por
los encuestados. En la matriz Foote Cone & Belding (FCB) o matriz de implicacién, se
pretende analizar la relacion de la publicidad en funcion del nivel de implicacion, donde se
propone un modelo de efectos de la publicidad denominada matriz FCB (Vaughn, 1986). Es
una matriz de 2x2 donde en el eje de las abscisas estan los sentimientos, el plano afectivo y
las creencias. En las ordenadas el nivel de implicacidn de la compra puede ser alto o bajo.

Relaciona la implicacion de compra del consumidor con la motivacion de compra
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predominante entre la razén y la emocién, (Pesantes, Encalada, Robalino & Mendoza,

2011). El producto café se encuentra en el cuadrante de rutina. Ver Figura 2.

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

FUERTE

RUTINA (CAFE) HEDOISMO

IMPLICACION

DEBIL

Figura 2. Matriz FCB. Adaptado de “How advertising works: A planning model revisited”,
por R. Vaughn, 1986, Journal of advertising research, 26, pp. 57-66.

Para identificar el nimero de acciones RSE y CC de interés para el experimento, se
desarroll6 una prueba piloto con diez personas con las 32 alternativas de eleccion y 14
variables cada una desarrolladas por Auger, Burke, Devinney y Louviere (2003).

El uso de estos cuestionarios fue autorizado por el Dr. Marquina (comunicacion por
correo electrdnico, julio de 2013). Esta prueba piloto dio como resultado el cambio de
variables en los cuestionarios, debido a que se encontré que aproximadamente el 90% de los
resultados estadisticos no eran significativos.

La lista preliminar de atributos y los niveles asociados de cada una de las variables
fueron determinados a partir de un estudio local reciente (Alcedo, Torres, & Wong, 2008) y
de estudios previos identificados en la literatura internacional consultada (Curras, Bigné y
Alvarado, 2009; Smith & Williams, 2011; Castaldo et al. 2009; Singh et al., 2012; Green y
Peloza, 2011; Henard y Dacin, 2010; Marquina y Vazquez, 2013; Walsh y Bartikowski,
2013).

Producto de la revision de esta literatura, tanto para RSE (ISO 26000, 2010) como
para CC (Curras, Bigné y Alvarado, 2009; Smith & Williams, 2011; Castaldo et al. 2009;

Signh et al. ,2012; Signh et al. ,2012; Green y Peloza, 2011; Henard y Dacin, 2010;
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Marquina &Vazquez Parraga, 2013 &; Walsh y Bartikowski, 2013) se decidié considerar
los siguientes atributos especificos para el producto elegido:

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

2.8.2 Especificacion de los Niveles por Atributo

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

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

En este sentido, en términos de su D-eficiencia, seis alternativas de disefio experimental
fueron analizadas con la ayuda del programa SAS 9.1. Esta medida de eficiencia o bondad
de disefio fue utilizada para comparar los diferentes disefios alternativos siguiendo el

procedimiento sugerido por Kuhfeld, Tobias y Garrat (1994).
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Namero de Elecciones y D-eficiencia de Disefios Experimentales Alternativos con Siete

Atributos

Ndmero de NUmero de
Tipo de interacciones D-eficiencia
niveles de Precios Elecciones
2 32 100%
Algunas Interacciones
3 144 99.93%
2 48 94.76%
Todas las Interacciones
3 144 99.87%
2 16 100%
Sin Interacciones
3 36 100%

La Tabla 1 muestra el nimero de eleccion es 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) 7 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 nimero de cuestionarios, lo que reducia

su manejo y entendimiento por parte de los encuestados sino que, ademas, tenian un nivel de

D-eficiencia menor que las otras alternativas. El disefio que fue seleccionado corresponde a

la Gltima opciodn (alternativa f) con 16 conjuntos de eleccidn y una D-eficiencia de 100%.

Por lo tanto, el estudio tomo en cuenta solo los efectos principales. Cabe sefialar, sin

embargo, que los efectos principales explican entre el 70% y el 90% de la varianza

(Louviere, Hensher & Swait, 2004). Ademas, segun Verma, Plaschka y Louviere (2002)
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“los efectos de interaccion explican solo una pequena proporcion de la variabilidad de las
respuestas” (p. 19).

Ademas se decidi6 utilizar 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 del café al por menor, que se recogieron y promediaron de diferentes
fuentes de internet, en junio de 2013. Las cantidades estan expresadas en pesos colombianos
($). La Tabla 2 muestra el conjunto final de atributos, sus niveles y su clasificacion de

acuerdo con las variables de interés.
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Tabla 2
Lista de Variables, atributos y niveles cambiar precio

Variables Atributos Niveles
Precio Precio Nivel 1: 8.000
Nivel 2: 10.000
Es lider en el sector Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Competencias Ofrece productos de calidad Nivel 1: Si
Corporativas Nivel 2: No
Ofrece productos con nuevos sabores Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Se preocupa por el medio ambiente Nivel 1: Si
Nivel 2: No
Responsabilidad ~ Apoya a programas de lucha contra la ) ]
Social pobreza "
Empresarial Nivel 2: No
Trata bien a sus trabajadores Nivel 1: Si
Nivel 2: No

2.9 Modelo Logit

El uso apropiado de la técnica estadistica ha de ser acorde con el tipo de informacion
disponible, ya sea para la creacion de informacion con fines prondsticos o en investigacion
dedicada a generar nuevas hipotesis; es asi como el modelo logit permite la realizacion de
pruebas que permitan validar el ejercicio estadistico (NUfiez, Steyerberg, & Nufiez, J, 2011).

2.9.1 Pruebas de Hipotesis

La hipotesis nula para probar la fiabilidad del modelo fue la siguiente: el coeficiente
de todas las variables explicativas, excepto la constante, es igual a cero. Para probar esta
hipdtesis, 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
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cero). Dados los parametros obtenidos, la probabilidad de los resultados observados se
denomina verosimilitud. El estadistico de prueba se define asi: 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 distribucién chi-cuadrado, se
comparard su valor critico en tablas con grados de libertad igual al nimero de variables
explicativas excluidas de la segunda estimacion (Train, 2009). La prueba de ratio
verosimilitud nace de la significancia de la diferencia entre el logaritmo del coeficiente de
verosimilitud para el modelo estudiado, menos el logaritmo de la verosimilitud para un
modelo reducido, es decir, para probar la hipdtesis nula en la regresion logistica que el

coeficiente de todas variables explicativas son cero:

Hy: B, =B, =...= B =0
H,: B =0, i=1...k

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

verosimilitud del modelo restringido.

2.9.2 Prueba de los Parametros Individuales del Modelo

El estadistico de Wald se utilizé 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

€S 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:
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Donde S, , es el error estandarizado del coeficiente de regresion logistica muestral,
mientras que b, es el coeficiente de regresion logistica poblacional y S es el coeficiente de

regresion logistica muestral. La hip6tesis nula es rechazada si y° > x2,.. - La prueba de

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

Hay una evidente evolucidn en el concepto de RSE, y varias concepciones se
relacionan entre si: ética, responsabilidad, medio ambiente, sociedad, empresas, grupos de
interés o stakeholders, sostenibilidad, transparencia e innovacion. Tanto las empresas como
los consumidores estan cada vez mas conscientes del papel que juegan dentro de la RSE
como stakeholders en toda la cadena de valor.

La naturaleza de la empresa es ser rentable, pero no a cualquier precio, y para ello
debe considerar el impacto actual y futuro de sus acciones. La toma de decisiones de las
empresas debe incluir un compromiso para contribuir con el desarrollo sostenible, a través
de la implementacidn de acciones que propendan por el bienestar de los grupos de interés.
Estas decisiones ademas de estar alineadas con la estrategia del negocio, deben apuntar a
cumplir y traspasar las expectativas éticas, medioambientales, laborales, legales y

comerciales de la sociedad.
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Capitulo I11: Método

El objetivo fue determinar la relacion entre las acciones de RSE vy los atributos de
CC, segun la disposicién a pagar de los consumidores colombianos de café, a nivel de la
muestra tomada en la ciudad de Bogota, Colombia.

Este estudio buscé principalmente medir las preferencias de los consumidores en
términos de su intencion de compra y también intent6 cuantificar la disposicion a pagar
(DAP) de los participantes por cada CC y accién de RSE, haciendo uso de la metodologia
del MED.

3.1 Disefio de la Investigacion

Con base en el objetivo del presente estudio, se disefid e implementd un estudio
experimental, bajo el MED.

3.2  Conveniencia del Disefio

En esta investigacion, se utilizo la técnica experimental del Método de Eleccion
Discreta. Se emple6 esta metodologia, porque la literatura sugiere que es apropiada su
utilizacion cuando se presentan las siguientes caracteristicas: se busca establecer una
relacion de causalidad (Shadish, Cook & Campbell, 2002); se busca forzar las elecciones de
los consumidores a fin de revelar sus intenciones reales (Auger & Devinney, 2005); cuando
se desea estimar las preferencias individuales por atributos o caracteristicas de productos
que no son observables en el mercado actualmente (Merino-Castell6, 2003); cuando 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); cuando se busca cuantificar la disposicion a pagar por productos socialmente
amigables (Auger et al., 2006), y cuando no se dispone de informacion previa sobre las

decisiones y preferencias del consumidor (Merino-Castello, 2003). Mientras la investigacion
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propuesta reunia todas estas caracteristicas, se decidio utilizar esta técnica experimental
cuantitativa.

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

En una investigacion desarrollada por estos mismos autores en Hong Kong y
Australia, con el fin de comparar los resultados de las encuestas y los experimentos de
eleccién discreta, se evidencid que los ratios simples reportados por las encuestas exageran
la importancia de los atributos éticos de los productos y “afiaden una varianza no deseada en
el proceso de medicion debido a la incorporacion de informacién 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 (Eckhardt, Belk, & Devinney, 2010, Belk, Devinney, &Louviere, 2005;
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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 decidio utilizar el
método de preferencias reveladas. Especificamente un experimento de eleccion discreta, ya
que, entre otras razones, permitia estudiar atributos que, actualmente, no estan presentes en
el mercado (Merino-Castell6, 2003) y porque permite cuantificar la disposicion a pagar por
cada uno de estos atributos (Auger et al., 2006). Este método permitira explicitar las
preferencias de compra de los consumidores bogotanos por las acciones de RSE, al forzarlos
a optar entre estas y los atributos funcionales tradicionales de un producto.

3.3  Muestra

La muestra corresponde a 132 consumidores de café, mayores de 20 afios, que viven
en Bogota. Los encuestados decidieron participar voluntariamente en el experimento.
3.4  Consentimiento Informado

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

3.5  Muestreo
El muestreo correspondiente realizado es un no probabilistico e intencional.
Por su parte, Hensher et al. (2005) explican cémo determinar el tamafio de muestra

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

Este es determinado por un nivel deseado de probabilidad estimado P Donde pesla

verdadera proporcién de la poblacion; a es el nivel de desviacidn, en porcentaje, admisible

entre P y p, y B es el nivel de confianza de las estimaciones tales que Prq P p| = ap)z s
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para cada n, donde p=l-a . La muestra minima es definida como:

2
rpa 2

(5]
Donde g es definidacomo 1 -py ( 2)) es la funcién inversa acumulativa de la

L@

N ~(01) tomada a ( Zj) (Hensher 2005, p.185).

distribucion normal estandar (i.e.

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

Asumiendo que la proporcion obtenida en el estudio piloto es semejante a la verdadera
proporcion de la poblacion (p) y considerando:

- a=0.05

- p=05

- r=16

- Z=196

- Alfa=0.05

Asi mismo, teniendo en cuenta que a cada entrevistado se le presentarian 16 tareas de
eleccién, el nimero minimo de personas que seria necesario entrevistar se reduce a 96. Sin
embargo para el célculo de la muestra final se recomienda que sea mayor, debido a que al
presentarse problemas con las respuestas se puedan eliminar individuos sin necesidad de
comprometer la precision de los resultados, por esta razon se decidié entrevistar a 132

individuos.
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El trabajo del encuestador se baso en la identificacion de sujetos seleccionados, dada la
intencionalidad de accesibilidad y proximidad de estos sujetos para los investigadores, que
fueron escogidos por medio de un muestreo intencional, los cuales se describen en la Tabla
3.

Tabla 3

Segmento muestral

Rango de edad Hombre Mujer Total
20-24 8 8 16
25-29 8 9 17
30-39 14 16 30
40-49 13 15 28

50 0 més 19 22 41
Total 62 70 132

3.6  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.
3.7 Instrumentacion

El instrumento utilizado se ilustra a continuacién en la Tabla 4. El instrumento es un
conjunto de eleccién compuesto por tres columnas. En la primera columna estan las
caracteristicas de cada marca que representan los atributos de RSE y de CC. Las dos
siguientes columnas son los productos marca X y marca Y, que segun la descripcion de cada
caracteristica indica si cumple o no con dicha caracteristica. En la ultima fila, el encuestado
debe elegir entre los dos productos (marca X o marca Y), segun sus preferencias y su

disposicion a pagar.
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Previo a la utilizacion de la encuesta se desarrollé un estudio piloto para asegurar un
adecuado uso y comprension del instrumento, asi como para verificar la fiabilidad de las
respuestas y del método de recoleccion de datos. En este sentido, los cuestionarios fueron
mejorados después de recoger las sugerencias y comentarios recibidos por los dos grupos de
personas elegidas al azar entre la poblacion objetivo, a quienes se les presentd una version
preliminar de los cuestionarios. Ademas, para examinar la validez del experimento se
incluyo un cuestionario donde los atributos del café claramente prevalecian respecto del
otro. Durante las pruebas piloto, se procur6 determinar el grado de comprension de la
terminologia, la posibilidad de evaluar de manera significativa las opciones de café
presentadas, y la percepcion de los participantes en relacién con el nimero de cuestionarios
y del tipo de atributos utilizados.

La muestra fue un grupo de personas, facilmente accesible, escogidas por los
responsables de este estudio y cercano al lugar de trabajo o residencia. De acuerdo con los
resultados de la prueba piloto, fue necesario incorporar algunos cambios en la redaccion y el
texto de algunas variables. El tiempo promedio invertido para completar el ejercicio fue de

aproximadamente 10 minutos.
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Ejemplo de Conjunto de Eleccion
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Atributos 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 $10.000 $8.000
Es lider en el sector No No
Ofrece productos de calidad No Si
Ofrece productos con nuevos sabores Si No

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

3.7.1 Disefio Experimental

Se utiliz6 un disefio factorial fraccional, técnica estadistica que permite reducir el

numero de opciones de eleccidn presentadas a cada participante. Dado que los atributos

sefialados en la Tabla 2 son siete y que cada uno tiene dos niveles, entonces el nimero de

. ., .~ . , . 7 .
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 nimero de opciones de 128 a

16. El disefio factorial fraccional permitié crear no solo los perfiles de productos, sino

también los conjuntos de eleccion como estos perfiles debian ser presentados. Asi, basados

en las restricciones establecidas previamente (nimero de atributos y niveles), el programa

SAS 9.1 permitid generar un disefio 6ptimo que: (a) alcanza la eficiencia estadistica

conjunta de los parametros del modelo, (b) que el disefio sea ortogonal y balanceado a la

vez, y (c) que permita optimizar la D-eficiencia (Hensher, Rose, &Greene, 2005; Kanninen,
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B., 2002). La D-eficiencia, A-Eficiencia y G-Eficiencia del disefio generado fue en todos los
casos de 100%.

Los 16 perfiles ortogonales factoriales y fraccionales que se crearon permitieron
efectuar una estimacion fiable de los efectos principales de los atributos considerados. El
disefio resultante fue balanceado en cuanto al nimero de veces que cada nivel de un atributo
fue presentado. Para aumentar el realismo del ejercicio, se utilizé un enfoque de perfil
completo en la presentacion de conjuntos de la eleccidn; 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 opcién de su preferencia.

Adicionalmente al ejercicio de eleccion, se incluyeron preguntas demogréaficas de
caracter general (género, y rango de edad). Debido a que el disefio del experimento de
eleccion discreta incluyo la eleccion del café entre dos alternativas propuestas cada vez, el
modelo de eleccion desarrollado fue un logit binario. En la Tabla 5 se presentan los 16

cuestionarios desarrollados a través del disefio experimental antes descrito.



Tabla 5

Disefio experimental

Set  Marca C1 C2 C3 Precio C4 C5 C6
1 XXX Si No Si $8.000 No No Si
YYY Si Si Si $8.000 No No No
2 XXX Si No No $8.000 No No Si
YYY Si No No $10.000 No Si No
3 XXX No Si No $8.000 Si Si No
YYY Si Si Si $8.000 No Si No
4 XXX No Si No $8.000 No No No
YYY No No Si $10.000 Si Si Si
§ XXX No No Si $8.000 Si Si No
YYY No No No $10.000 No No No
6 XXX No Si No $10.000 Si No Si
YYY Si No No $8.000 Si No No
7 XXX Si Si Si $8.000 Si Si Si
YYY Si No Si $10.000 Si No Si
8 XXX No Si No $10.000 No Si Si
YYY No Si No $10.000 No No Si
9 XXX Si Si Si $10.000 No Si No
YYY No No No $8.000 Si Si No
10 XXX Si No No $10.000 Si No No
YYY No No Si $8.000 No No Si
11 XXX No No Si $10.000 Si No Si
YYY No Si Si $10.000 Si Si No
12 XXX No No Si $8.000 No No No
YYY Si Si No $8.000 Si No Si
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Tabla 5

Disefio experimental (continuacion)

Set  Marca C1 C2 C3 Precio C4 C5 C6
13 XXX Si Si Si $10.000 Si No No
YYY Si Si No $10.000 No Si Si
14 XXX Si No No $8.000 Si Si Si
YYY No Si No $8.000 Si Si Si
15 XXX No No Si $10.000 No Si Si
YYY Si No Si $8.000 No Si Si
16 XXX Si No No $10.000 No Si No
Y Si Bi Si $10.000 Si No No
17 XXX No No No $10.000 No No No
YYY Si Si Si $8.000 Si Si Si

3.8  Recoleccion de Datos

El experimento final se realiz6 en agosto de 2013. Un grupo de 132 personas fue
entrevistado en la ciudad de Bogota. El proceso se desarrollo de la siguiente manera: los
encuestadores visitaron a los consumidores seleccionados sistematicamente y los invitaron a
participar del estudio describiendo el procedimiento y sus beneficios. La participacion fue
voluntaria, se administraron los instrumentos luego de que el participante diera su
consentimiento verbal. Cuando la encuesta terminaba, el entrevistado era invitado a firmar
el formato de consentimiento.

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

Los datos recogidos fueron digitados en el software Office 2007 (Excel) y
posteriormente fueron trasladados al programa de software STATA 9 para la estimacién del

modelo logit binario antes sefialado.



3.8.1 Procedimiento

54

El CnSR de café por parte de los consumidores bogotanos fue examinado siguiendo

el procedimiento establecido en investigaciones previas (Arafia & Ledn, 2005a; Auger et al.,

(2003); Mohr & Webb, 2005; Marquina, 2012). De esta manera, se ofrecieron a los

encuestados dos marcas de café y ellos debian seleccionar, en todos los casos, una de ellas.

Cada participante completo las 17 tareas de eleccion que se les proporcionaron. En la Tabla

6 se presenta a modo de ejemplo una de estas tareas.

Tabla 6
Ejemplo de Eleccién: Tarea 1

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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $10.000
Es lider en el sector No Si
Ofrece productos de calidad No Si
Ofrece productos con nuevos sabores No Si

¢ Cudl de las dos marcas de café propuestas

compraria usted ? (marque una sola respuesta con

X)

De acuerdo con la Matriz Foote, Cone, y Belding Grid (Vaughn, 1986), el café

puede estar vinculado a una implicacion de rutina. Es decir, productos con un bajo grado de

involucramiento por parte del cliente y donde los criterios racionales predominan al

momento de efectuar la compra. Se decidio utilizar este producto, entre otras razones,

porque permitian la evaluacion de temas ambientales, condiciones de trabajo y otras
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caracteristicas tradicionales. Adicionalmente, el café es un producto familiar para toda la
poblacion de Bogotd, y ademas, pertenece a un sector tradicional del mercado colombiano.
Todo ello hacia prever que el experimento seria facil de entender por los encuestados.

A fin de evitar un sesgo por la predominancia de alguna marca real del mercado, se
decidio trabajar con dos marcas, la Xy Y.

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

Las respuestas del experimento utilizadas para la estimacion del modelo de
comportamiento fueron categodricas, debido a que los participantes elegian solo una
alternativa; en consecuencia, en cada conjunto de eleccion la variable dependiente fue
codificada con 1 para la alternativa elegida y con 0 en el caso de la alternativa no
seleccionada.

El MED, al permitir analizar de manera heuristica las diferentes reglas de decision
de los agentes econdémicos (éticas, cognitivas y emocionales), permite determinar en qué
medida la RSE puede influenciar el CnSR de los consumidores de café en Bogota,
Colombia y cuantificar el valor asignado a cada una de las acciones sociales que desarrolla
la empresa. La unidad de analisis de este estudio transversal es el consumidor. El
experimento se administré a una muestra no probabilistica intencional de 132 individuos en
agosto de 2013. Para tal fin, se cont6 con la participacion directa de los investigadores.

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.
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3.9  Anadlisis e Interpretacion de Datos

Los datos fueron recogidos siguiendo la metodologia propuesta por el MED. Cada
uno de los atributos de RSE y de CC del producto son componentes del vector de variables
observadas de la funcion de utilidad de cada persona entrevistada. Una vez que los datos
elegidos se codificaron y editaron, fueron organizados en una base de datos y combinados
con la matriz de disefio que representa el experimento de eleccion. Primero se procedid a
estimar el modelo binario de eleccion discreta, utilizando el programa STATA 9, y luego se
dio paso a la interpretacion de los datos. El programa STATA 9 utiliza el método de
méaxima verosimilitud para calcular el valor de los pardmetros del modelo logit binomial,
sus errores estandar y sus estadisticos asintéticos. 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.

3.10 Validez y Consistencia

Para descartar sesgos y comprobar la validez del experimento, se analiz6é un conjunto
de eleccidn adicional que permiti6 examinar la racionalidad y consistencia de los resultados
obtenidos. El analisis efectuado permiti6 determinar que el 92% de los 132 encuestados
eligieron la respuesta correcta, lo cual se puede interpretar como un adecuado entendimiento
de la experimentacién y de la racionalidad de las decisiones tomadas por los entrevistados,
lo que conlleva a determinar la consistencia de los resultados obtenidos a través de los
cuestionarios experimentales desarrollados.

3.11 Resumen
La relacion de las acciones de RSE y los atributos CC, segun la disposicion a pagar

de los consumidores bogotanos de cafe, fue medida por medio de un disefio experimental
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haciendo uso de la metodologia de MED. Método que permite estudiar atributos que
actualmente no estan presentes en el mercado y ademas porque permite cuantificar la
disposicion a pagar por cada uno de estos atributos.

La muestra utilizada fue 132 personas mayores de 20 afios entre hombres y mujeres
consumidores de café que viven en Bogota. El muestreo realizado correspondiente es un no
probabilistico e intencional, con un modelo logit binario. Se utiliz6 un disefio experimental
factorial fraccional con una D-eficiencia, A-Eficiencia y G-Eficiencia del disefio generado
de 100% que fue probado a nivel local, en términos de su confiabilidad y su validez en el
contexto bogotano. Los resultados de las pruebas mostraron la consistencia, la validez

interna y la confiabilidad del experimento desarrollado.
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Capitulo IV: Resultados

A partir de las preguntas de investigacion y los objetivos planteados en el capitulo
uno, se analizan los resultados obtenidos del andlisis estadistico de los datos.

Las hipotesis de este estudio fueron examinadas mediante el disefio y la ejecucion de
un experimento de eleccion. El enfoque del Modelo de Eleccidn Discreta requiere que una
muestra representativa de los consumidores tome decisiones en situaciones simuladas
derivadas de variaciones realistas de los actuales productos existentes. Dado que las
hipotesis de investigacion planteaban que no existia relacion entre las variables de interés, se
desarroll6 una prueba de verosimilitud para examinar si la hipdtesis nula era correcta, dado
que todos los parametros son cero. Ademas se procedio a realizar la prueba de Wald para
examinar si la hip6tesis nula, con cada pardmetro individualmente analizado, era cero.
Finalmente, los parametros de la disposicién a pagar (DAP) fueron estimados.

En los experimentos de eleccion desarrollados, los encuestados seleccionaron una de
las dos opciones de café en cada uno de los 17 conjuntos de alternativas propuestas (16
conjuntos del disefio del experimento propiamente dicho, mas un juego utilizado para la
prueba de consistencia). En el capitulo anterior, se dio una explicacion en detalle del
proceso para el desarrollo del disefio del experimento y la formulacién de los cuestionarios.
El estudio experimental se efectu6 con una muestra intencional como base de 132

consumidores de café colombianos residentes en Bogota.

4.1  Demografia

Para el analisis solo se tomaron en cuenta a los individuos que respondieron la
integridad de los 16 conjuntos de eleccion propuestos. Es importante recordar que la
muestra utilizada fue escogida intencionalmente. En total, 132 personas fueron encuestadas

en Bogota, y el detalle de la participacion por género se puede ver en la Tabla 7.



Tabla 7
Distribucion por Género

Género N Porcentaje

Masculino 62 46.97%
Femenino 70 53.03%
Total 132 100%
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La distribucion de los encuestados por edad y sexo puede ser observada en la Tabla

8 que a continuacion se presenta.

Tabla 8
Distribucién por Género y Edad

Edad (afios) Género N Porcentaje
20 - 24 Femenino 8 50.0%
Masculino 8 50.0%
25-29 Femenino 9 53.0%
Masculino 8 47.0%
30-39 Femenino 16 53.0%
Masculino 14 47.0%
40 - 49 Femenino 15 54.0%
Masculino 13 46.0%
50 0 més Femenino 22 54.0%
Masculino 19 46.0%
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4.2  Pruebas de Hipdtesis

El Método de Eleccion Discreta implica la maximizacion de la utilidad aleatoria, a
partir de una funcion aleatoria que es dependiente de los atributos definidos previamente. El
objetivo del estudio fue obtener evidencia empirica sobre la influencia de la
Responsabilidad Social en el comportamiento de compra de los consumidores de café
colombianos, en la ciudad de Bogota.

Se desarrollé una prueba de ratio de verosimilitud para examinar si el modelo en su
conjunto era significativo, segin recomendaciones de Louviere, Hensher y Swait (2004). La
verosimilitud es una 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. EI modelo es
significativo con un valor de p <0,01 con ¢*(4488)=715.5, lo que implica que el modelo

bajo analisis es significativamente diferente al de una sola constante. Esto conduce al
rechazo de la hip6tesis nula de que todos los efectos de prediccion son cero.

La prueba del ratio de verosimilitud nos permiti6 evaluar a todas las variables del
modelo logistico en su conjunto, pero no nos permite llegar a ninguna conclusion sobre la
importancia o pertinencia individual de cada variable, por lo tanto, se desarrollé una prueba
de parametros individuales. La Tabla 9 presenta los parametros estimados de cada uno de
los atributos del modelo.

Como se observa, todos los parametros de los atributos de RSE y CC son
significativos con un valor de p <0,01 excepto el atributo de Liderazgo en el sector, lo que
evidencia que los consumidores bogotanos de la muestra son sensibles a estos atributos en

su decision de compra de café.
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Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que los atributos considerados en el
modelo de eleccion de café han recogido las principales fuentes de variabilidad que explican
el comportamiento de compra de los consumidores de café de la muestra. Los signos de
todos los atributos de RSE y CC son positivos, lo que significa que la probabilidad de
seleccionar un café aumenta cuando la empresa se preocupa por el medio ambiente, cuando
trata bien a sus trabajadores o contribuye con programas de lucha contra la pobreza, ofrece
productos de calidad o cuenta con productos con nuevos sabores.

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, preocupacion por el medio ambiente, trata bien a sus trabajadores,
apoya programas de lucha contra la pobreza, productos con nuevos sabores y el liderazgo en
el sector. Por otro lado, los consumidores no muestran el mismo nivel de preferencia para
los diferentes aspectos de RSE.

Se puede observar que la accién de RSE que mas contribuye con la utilidad del
individuo es el compromiso medio ambiental de la empresa, el cual es mayor al buen trato a
los trabajadores y el apoyo de la empresa a programas de lucha contra la pobreza. En cuanto
a las CC, los productos de calidad son marcadamente los de mayor preferencia, seguidos por
los productos de nuevos sabores y el liderazgo en el sector. En términos generales el
conjunto de atributos de RSE de las empresas genera la mayor contribucion a la utilidad de
los consumidores de café en la muestra estudiada.

De acuerdo con la teoria econdmica, el pardmetro 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 del cafe, es decir, el porcentaje de variacion en la

probabilidad de eleccion del café por la variacion en uno por ciento en el precio. El
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intercepto en el modelo logit binario expresa las preferencias intrinsecas de los
consumidores de café, no recogidas en las variables independientes del modelo.

Los interceptos miden el impacto de todos los atributos no observados, por lo tanto,
proporcionan una evaluacion de la inercia de la eleccidn. 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).

En la Tabla 9 es posible apreciar que el intercepto para el modelo logit binario es -
1.597. En otras palabras, los consumidores de café escogerian con mayor frecuencia la
opcion: ninguno de los dos cafés propuestos. Es importante mencionar que el parametro fue

significativamente mayor que cero.



Tabla 9
Parametros Individuales del Modelo

Variables Parametros estimados ES

Se preocupa por el medio ambiente 1.104* 0.067
Apoya a programas de lucha contra la

0.462* 0.067
pobreza
Trata bien a sus trabajadores 0.704* 0.067
Precio -0.581* 0.067
Es lider en el sector 0.115 0.067
Ofrece productos de calidad 1.171* 0.067
Ofrece productos con nuevos sabores 0.234* 0.067
Constante -1.597* 0.093

*p<0.01
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Se evidencia que las variables consideradas son estadisticamente significativas a un

nivel de significancia del 1% a excepcion de la variable lider en el sector, esto indica que si

la empresa es lider o no en el sector no incrementa ni disminuye significativamente la

probabilidad de compra del producto. Por su parte, las demas variables respecto a

Competencias Corporativas y Responsabilidad Social Empresarial son positivas, lo cual

indica que cuando la empresa se preocupa por cumplir estas caracteristicas aumenta la

probabilidad de compra del producto.

Por otra parte, el precio influye negativamente mostrando que cuando se considera el

precio mas alto reduce significativamente la probabilidad de compra del producto. La

constante menor que cero indica que la probabilidad de compra del producto es baja cuando

se considera que la empresa no se preocupa por las caracteristicas de este andlisis y que el

precio es el mas bajo.
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El modelo total de eleccion de café puede ser apreciado la Tabla 10. En ella, se
presentan los pardmetros de cada atributo y cada variable considerada en el disefio
experimental. De acuerdo con lo sefialado por Verma et al. (2004), si un atributo tiene un

parametro £ positivo, esto significa que la probabilidad de seleccion de un café sera mayor

si este atributo en particular pasa de -1 a + 1. La utilidad relativa se da si considerando el

nivel mas bajo de cada atributo es igual 1% B Las utilidades relativas por atributo
presentadas en la Tabla 10 muestran claramente que la probabilidad de eleccion de un café
aumenta cuando la disponibilidad de las variables se cambia de “no” a “si”” o si el precio se

reduce.



Tabla 10

Efectos Principales por Variable
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Efecto principal de

Variables Atributos Modelo Logit
las variables
Responsabilidad Social Empresarial
Se preocupa por el medio ambiente (Si) 1.104
Se preocupa por el medio ambiente (No) -1.104
Apoya a programas de lucha contra la pobreza (Si) 0.462
Apoya a programas de lucha contra la pobreza (No) -0.462 #210
Trata bien a sus trabajadores (Si) 0.704
Trata bien a sus trabajadores (No) -0.704
Precio
Precio (COP 10,000) -0.581
-0.581
Precio (COP 8,000) 0.581




Tabla 10

Efectos Principales por Variable (continuacion)

Efecto principal de

Variables Atributos Modelo Logit

las variables
Competencias Corporativas

Es lider en el sector (Si) 0.115

Es lider en el sector (No) -0.115

Ofrece productos de calidad (Si) 1.171
1.520

Ofrece productos de calidad (No) -1.171

Ofrece productos con nuevos sabores (Si) 0.234

Ofrece productos con nuevos sabores (No) -0.234
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A manera de ilustracion, a continuacion se presenta el impacto relativo de cada
atributo de las variables independientes CC y RSE, con base en los resultados de los efectos

principales calculados y mostrados en la Tabla anterior.

m Se preocupa por
el medio
ambiente

= Apoya a
programas de
lucha contra la
pobreza

= Trata bien a sus
trabajadores

m Responsabilidad Lt
Social
Empresarial

m Precio

= Competencias

Corporativas \

m Es lider en el
sector

m Ofrece
productos de
calidad

m Ofrece
productos con
nuevos sabores

Figura 3. Importancia Relativa de los Efectos Principales Relativos de la Responsabilidad
Social Empresarial y las Competencias Corporativas en el comportamiento de compra de café
del consumidor bogotano.

Las estimaciones tanto a nivel de atributos como de variables han sido presentadas de
tal manera que los efectos de la RSE son méas importantes que los efectos de la CC y que
ambas, tanto en conjunto como de manera individual, estan por encima de los efectos de la
variable precio; lo cual significa que una combinacion de estos dos tipos de caracteristicas
seria suficiente para superar la barrera de precio a los niveles establecidos de 25%.

Por otro lado, en la Tabla 11 se aprecia que a nivel exploratorio y muestral la RSE
tiene una influencia mayor que las otras variables en la disposicion de compra de los

encuestados.
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4.3  Disposicion a pagar

Un objetivo de la investigacion es el anlisis de la disposicion a pagar de cada atributo
considerado en el estudio; el MED brinda la posibilidad de convertir la probabilidad de
eleccion en términos monetarios equivalentes, es decir, estimar la disposicion a pagar. El
equivalente monetario es posible determinarlo al comparar el valor monetario de las
diferentes combinaciones de atributos y niveles presentados al encuestado en cada opcion de
respuesta, para asi establecer la adicion o ausencia de una caracteristica especifica; esto con
el proposito de evaluar en términos monetarios las compensaciones que los consumidores
puedan hacer en términos de RSE y CC.

Los pormenores del procedimiento son examinados en detalle por Louviere et al.
(2004), sin embargo, estos son presentados brevemente por Auger, Burke, Devinney, y
Louviere (2003, p. 294) de la siguiente manera:

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

utilidad méaxima esperada de las mezclas de los diferentes productos. Por lo tanto, si el

conjunto de atributos del producto pueden ser representados por el vector
J= {jl, sl jk} donde J,, representa J con una caracteristica del producto (k)
modificada (por ejemplo, dos productos son idénticos en todos los sentidos, excepto

que uno incluye trabajo infantil), la diferencia entre el valor en délares entre Jy J,
es [1/— Porice ](EU (Jk)— EU (J )) donde EU (.) es el valor esperado de la maxima

utilidad de un conjunto de caracteristicas del producto y — Sy, €S el coeficiente

precio del modelo logit binario.
Este enfoque permite cuantificar las tasas marginales de sustitucion, las cuales son un
indicador financiero de la disposicién a pagar (DAP), para asi establecer la importancia

relativa de todos los atributos valorados en términos de un atributo numérico como el precio.
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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 experimento, el delta de los niveles de precios (COP 2,000) ha sido considerada como
la unidad monetaria para el calculo de la DAP, segun Louviere et al. (2004, p. 280).

En la Tabla 11, se observa el resultado de las estimaciones de la disposicion a pagar,
calculadas sobre la base de las respuestas proporcionadas por el total de los consumidores
encuestados. Los resultados mostraron que de la muestra estaban dispuestos a pagar una
mayor proporcion del precio de compra por atributos de Responsabilidad Social que por

Competencias Corporativas.



Tabla 11
Disposicién a Pagar
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Atributos DAP
Se preocupa por el medio ambiente COP 5,182.20
Apoya a programas de lucha contra la pobreza COP 2,170.72
Trata bien a sus trabajadores COP 3,302.70
Es lider en el sector COP 539.92
Ofrece productos de calidad COP 5,495.16
Ofrece productos con nuevos sabores COP 1,096.88

Asi mismo, en la Tabla 11 se puede observar que los atributos: se preocupa por el

medio ambiente y ofrece productos de calidad, son los que presentan una mayor oportunidad

para las empresas, ya que tienen una fuerte incidencia en la disposicion a pagar por parte del

consumidor .

La siguiente figura muestra la disposicion a pagar de cada uno de los atributos

considerados en la eleccién de café estimados. En la Figura 4, se evidencia gque las acciones

de Responsabilidad Social son caracteristicas muy positivas para ser ofrecidas al mercado.

Sin embargo, otro atributo que no debe ser descuidado es la calidad de los productos.
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Figura 4. Disposicion a pagar por atributo.
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

El propdsito de este estudio fue determinar si existian relaciones significativas entre la
Responsabilidad Social, las Competencias Corporativas y el CnSR en el comportamiento de
compra de los consumidores colombianos, en la ciudad de Bogota. El estudio incluy¢ la
medicién del comportamiento de los encuestados en términos de su intencion de compra y su
disposicion a pagar por diferentes niveles de Competencias Corporativas: el liderazgo en el
sector, productos de calidad, productos con nuevos sabores, y diferentes niveles de acciones
de Responsabilidad Social: preocupacion por el medio ambiente, apoyo a programas de lucha
contra la pobreza y buen trato a los trabajadores, obligandolos a balancear sus opciones, con
el fin de poder medir sus preferencias. Se utiliz6 la Metodologia de Eleccion Discreta y se
desarrolld un estudio experimental con un modelo logit binario transversal para realizar el
sondeo y analizar si existia conexidn entre las creencias y el comportamiento.

El estudio se efectud sobre una muestra intencional de 132 consumidores residentes
en Bogota y que estuvieron de acuerdo en participar voluntariamente; sélo los efectos
principales y lineales fueron tomados en consideracion.

51  Conclusiones

Haciendo uso del paradigma cuantitativo, esta tesis ha buscado responder las
siguientes preguntas de investigacion, utilizadas para examinar la existencia de relaciones
significativas entre la Responsabilidad Social y CnSR en el comportamiento de compra de
café de los consumidores bogotanos: ¢ Tiene la Responsabilidad Social influencia en el
comportamiento de compra del consumidor en la ciudad de Bogota? ¢ Existe una relacion
significativa entre el CnSR y la RSE en Bogota? ¢ Existe una relacion significativa entre el
CnSR y las Competencias Corporativas en Bogota? Estas preguntas de investigacion

sirvieron de base para establecer las siguientes hipotesis:
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Proposicion 1: no existe una relacion positiva entre la RSE y el CnSR de café en

Bogota.

Proposicion 2: no existe una relacion positiva entre las CC y el CnSR de café en

Bogota.

A nivel de la muestra seleccionada en Bogota, las conclusiones del estudio son las
siguientes:

o Los resultados de la investigacién muestran que cada uno de los atributos de la
Responsabilidad Social y de las Competencias Corporativas esta relacionado de forma
significativa y positiva con el CnSR. Por lo tanto, estos resultados parecieran brindar
informacidn que llevarian al rechazo de la hipétesis nula antes mencionada.

o Esta investigacion muestra que los consumidores de café en Bogota son sensibles a la
definicién de estos atributos en su decision de compra. Estas variables y los atributos
analizados han capturado las principales fuentes de variabilidad en el comportamiento
de compra, de acuerdo con lo observado en la formulacion de la utilidad.

o Los signos de todas las acciones de Responsabilidad Social y competencia corporativa
son positivos, lo que significa que la probabilidad de seleccionar una determinada
marca de café aumenta si por parte de la empresa se ofrece compromiso con el medio
ambiente, un buen trato a sus trabajadores, apoyo a programas de lucha contra la
pobreza, productos de calidad, productos con nuevos sabores y liderazgo en el sector.

o En el caso del producto seleccionado, el estudio muestra que los consumidores
bogotanos no muestran el mismo nivel de preferencia por las diferentes acciones de la
Responsabilidad Social. Se puede observar que el atributo de Responsabilidad Social
que mas contribuye a la disposicion a pagar del individuo es el compromiso de la
empresa con el medio ambiente. Esta es mayor que el buen trato a sus trabajadores y

es preferido sobre el apoyo de la empresa a programas de lucha contra la pobreza.
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En términos de competencia corporativa, el atributo mas importante es el producto de
calidad, seguido por productos con nuevos sabores y finaliza con liderazgo en el
sector. El conjunto de acciones de Responsabilidad Social otorga la mayor
contribucion a la utilidad de los consumidores de café. Esto nos da indicios de que los
efectos de la Responsabilidad Social son mas importantes que los de la competencia
corporativa. En otras palabras, parece ser que la Responsabilidad Social como un todo
es el factor que mayor valor entrega al consumidor.

El modelo estimado presento un intercepto significativo, por tal razén, se observa que
los consumidores de café bogotanos tienen una importante barrera para el cambio de
su patrén de compra. Los clientes necesitan que se les ofrezca algan valor sustancial
que los persuada de considerar una nueva alternativa. Sin embargo, una combinacion
apropiada de precio, Competencias Corporativas y acciones de Responsabilidad
Social serian suficientes para superar esta barrera.

Los resultados mostraron que los encuestados estaban dispuestos a pagar una mayor
porcion del precio de compra por atributos éticos, en relacion con las Competencias
Corporativas, con la Unica excepcion de los productos de calidad. De hecho, las
acciones de Responsabilidad Social, tienen una DAP estimada que sobrepasa la
estimacion de la DAP por las Competencias Corporativas.

Para el caso del producto café, los resultados sugieren que los entrevistados valoran el
compromiso de la empresa con el medio ambiente como el atributo méas importante
dentro de la Responsabilidad Social.

Contribuciones teoricas

Esta investigacion da indicios sobre la significativa y positiva influencia que las

asociaciones corporativas tienen en el comportamiento de compra de los consumidores

bogotanos.
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Una importante contribucion de este estudio es la inferencia empirica de la influencia
que tiene la Responsabilidad Social en el comportamiento de compra de los consumidores en
una muestra en Bogota. Segun la revision de la literatura, ningun estudio en Colombia ha
contribuido con esta relacion. Esta validacion es importante a la luz de las sugerencias hechas
por varios investigadores (Auger, Burke, Devinney, Louviere y, 2003; Bhattacharya & Sen,
2004; Carrigan et al., 2004; Ellen, Webb, y Mohr, 2006; Mohr y Webb , 2005; McEachern y
Schroeder, 2005; Oksanen y Uusitalo, 2004; Marin y Ruiz, 2007), donde la Responsabilidad
Social constituiria (en los paises desarrollados) un importante activo intangible de la imagen
corporativa y una importante fuente de ventaja competitiva a través de la diferenciacion.

Una segunda contribucion es el intento de medir el impacto de la Responsabilidad
Social en términos de respuestas concretas de los consumidores, tal como la disposicion a
pagar. El estudio también brinda evidencia sobre el rol y el peso que juegan en el
comportamiento de compra de café las Competencias Corporativas y la Responsabilidad
Social. Este estudio examino si el marco conceptual desarrollado tenia validez empirica. Las
pruebas revelan que cada una de las dimensiones de ambas variables, Competencias
Corporativas y Responsabilidad Social, pueden llegar a tener un impacto significativo sobre
el comportamiento de compra del consumidor.

Adicionalmente se contribuye a la discusién existente en la literatura sobre
importancia relativa de las asociaciones corporativas en la relacién empresa-consumidor. En
los ultimos afios, las investigaciones habian encontrado que, en general, ambos tipos de
asociaciones influyen en el comportamiento de compra del consumidor, aunque las
asociaciones vinculadas con las Competencias Corporativas habian mostrado un efecto mas
fuerte que las asociaciones de Responsabilidad Social (Berens, 2004; Berens, Van Riel y Van
Bruggen, 2005). El presente trabajo ha demostrado que algunas creencias anteriores no eran

correctas para el contexto colombiano, dentro de la muestra tomada, como que la
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Responsabilidad Social juega un papel insignificante en la compra (Brown &Dacin, 1997).
Este estudio revela que es probable que la probabilidad de consumo sea creciente con una
buena combinacion de Competencias Corporativas y acciones de Responsabilidad Social.

En general, el conjunto de acciones de RSE generan la mayor contribucion a la
utilidad de los consumidores de café. Los resultados de este estudio demuestran que los
efectos y DAP por las acciones sociales son mas amplios que los referidos a las
Competencias Corporativas. Estos resultados confirman y amplian las conclusiones de otros
investigadores: “que los consumidores [americanos] estaban dispuestos a pagar 50% extra
por encima del precio promedio por productos que tiene un solido historial de
Responsabilidad Social” (Gupta, 2002, p. 63), que los consumidores de Australia y Hong
Kong estan “muy dispuestos a pagar un porcentaje importante del valor del producto por
atributos especificos de ética” (Auger, Burke, Devinney, Louviere y, 2003, p.299) y que, en
el caso de los consumidores espafioles, “el efecto total de Responsabilidad Social (0.51) es
superior al de la capacidad corporativa CC (0.24)” (Marin y Ruiz, 2007).

Varios investigadores (Marin y Ruiz, 2007; Bhattacharya & Sen, 2001) han sugerido
que estos resultados se explican por la atraccion que genera la imagen de marca y por la
teoria de la identificacion organizacional, que explica cémo el individuo, a través de la
empresa, busca satisfacer importantes necesidades personales de aceptacion social, tales
como auto continuidad y auto mejoramiento. De esta manera, Bhataccharya y Sen (2003)
pueden servir de base para la comprension de como la Responsabilidad Social genera el
apoyo activo de los consumidores. Adicionalmente, Marin y Ruiz (2007) han sugerido que
estos hallazgos pueden estar relacionados con el aumento de la competencia, donde los
atributos funcionales tienden a ser considerados como basicos en la mayoria de los casos. En
consecuencia, la capacidad corporativa puede convertirse en una linea de base que no ofrece

una clara posibilidad de diferenciacion entre los competidores.
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Estudios recientes como el de Marquina (2009) han derivado conclusiones similares,
que evidencian que la decisién de compra del consumidor se ve influenciada por las acciones
de Responsabilidad Social Empresarial (52%) y dentro de ellas, principalmente la
preocupacion por el medio ambiente, y en menor manera, estas decisiones se ven
influenciadas por las Competencias Corporativas (36%) y el ofrecer productos de calidad es
el atributo mas representativo dentro de estas.

5.3  Contribuciones practicas

Las contribuciones practicas de este estudio permiten identificar la relacion entre la
Responsabilidad Social Empresarial y las Competencias Corporativas, vista desde la
perspectiva del consumidor y de las empresas. Los resultados contribuyen a la comprension
de las relaciones empresa-consumidor, dentro del marco del pablico bogotano entrevistado y
el producto seleccionado, al tiempo que provee a los administradores de un conocimiento de
los factores que pueden afiadir valor en sus relaciones con sus clientes.

Por ultimo, estos resultados pueden contribuir en la toma de decisiones gerenciales y
brindar criterios para la gestion de las iniciativas de Responsabilidad Social y las
caracteristicas que deben ser tomadas en cuenta para el lanzamiento de productos con
atributos sociales.

54  Implicancias

Los resultados obtenidos parecieran poner de manifiesto la gran influencia que la
Responsabilidad Social tiene en el comportamiento de compra, incluso en los paises en
desarrollo. A pesar de que estos resultados se basan solo en consumo de café, no son
inesperados, dada la evidencia cientifica preexistente en los paises desarrollados. Estos
resultados muestran que al desarrollar sus actividades internas y externas de Responsabilidad
Social, las empresas colombianas no sélo cumplen con un importante imperativo ético sino

que agregan valor a sus organizaciones.
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Los resultados sugieren que la Responsabilidad Social en Colombia, y
particularmente en Bogot4, podria contribuir al valor de la marca y la reputacion, asi como la
mejora de los resultados financieros, a través de una mayor disposicion a pagar. Estos
resultados estan alineados con los obtenidos previamente por otros investigadores (Jones,
Confort, Hillier, y Eastwood, 2005; Papasolomou-Dukakis et al., 2005).

Esto permite a las empresas evaluar el rendimiento positivo de sus inversiones en
Responsabilidad Social, con lo que se espera contribuir a un comportamiento cada vez mas
socialmente responsable de los negocios. Los resultados, desde una perspectiva social, dan
indicios de que la orientacion hacia la maximizacion de las ganancias no entra
necesariamente en conflicto con la basqueda de un mayor retorno. Por lo tanto, las empresas
colombianas tienen una gran oportunidad para contribuir a la creacion de un mundo mejor
para las generaciones actuales y futuras, no sélo generando beneficios econémicos sino
también contribuyendo a la solucion de los problemas sociales que enfrentan las comunidades
donde operan.

El instrumento y el enfoque MED utilizados proporcionan a las empresas una forma
sistematica de seguimiento y comprensién de las expectativas sociales del consumidor
bogotano de café y un proceso para evaluar el impacto de sus iniciativas sociales.

La preocupacion e importancia identificada de las acciones de Responsabilidad Social
no debe significar un descuido de las Competencias Corporativas y de los atributos
funcionales del producto. Al contrario, la tarea de la gerencia es encontrar el paquete ideal
que maximice la utilidad del consumidor y, como consecuencia, la respectiva disposicion a
pagar. Segun los resultados, parece ser recomendable que cualquier oferta debe mantener y
mejorar la calidad de los productos ofrecidos, junto con las acciones de Responsabilidad

Social.
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5.5  Recomendaciones

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

Se recomienda que las compafiias redefinan sus actividades de Responsabilidad Social
y dejen de desarrollar s6lo acciones filantropicas para priorizar aquellas que son mas
valoradas por sus consumidores.

Se recomienda que las compafiias desarrollen una perspectiva mas integral de sus
iniciativas de Responsabilidad Social. Es decir, no sélo enfocarse en actividades externas sino
también en las internas, por ejemplo, el bienestar de sus trabajadores, que es un atributo de
Responsabilidad Social importantemente valorado.

Se recomienda que las empresas redefinan sus presupuestos de Responsabilidad
Social y traten no sé6lo de apoyar programas de lucha contra la pobreza, sino que inviertan
especialmente en causas que protejan el medio ambiente, que son mucho mas valoradas por
los consumidores dentro de la muestra estudiada.

5.6  Limitaciones y Sugerencias para futuras investigaciones

Si bien este estudio muestra importantes conclusiones, no esta exento de limitaciones.
La investigacion solo se desarrolld en Bogota. Se examiné un solo producto, el café, y se
limita a analizar el efecto principal y lineal de un conjunto limitado de atributos. El tamafio
de la muestra fue seleccionada intencionalmente y no permite inferir los resultados a la
poblacion ni establecer efectos diferenciados por tipo de segmento.

Varias sugerencias para futuras investigaciones se derivan de las limitaciones
inherentes a este estudio. Seria interesante ampliar la investigacion a una muestra
representativa de personas, a diferentes tipos de productos, a diferentes ciudades de
Colombia, un estudio latinoamericano, un estudio comparativo entre diferentes paises de

Ameérica Latina, un estudio comparativo entre paises desarrollados y paises en vias de
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desarrollo; de igual manera, incluir los efectos de los precios, incluir las interacciones entre
las variables, todo lo cual agregaria a la validez y generalizacién de las conclusiones de este
estudio.

También seria interesante desarrollar investigaciones para evaluar las diferencias que
podrian darse en el caso de productos intangibles (servicios), cuando existe predominancia de
marcas en el mercado, por ejemplo Nestlé, Juan Valdez y Oma. Futuras investigaciones
podrian explorar también si las diferencias demogréficas entre los consumidores, el nivel
socioecondémico y los estilos de vida influyen en los efectos observados de las Competencias

Corporativas y la Responsabilidad Social empresarial.
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Apeéndice A: Experimento de Eleccion

&€ cENTRUM

GRADUATE BUSIMESS SCHOOL
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Encuesta de Preferencias del Consumidor

CENTRUM Catélica - Pontificia Universidad Catélica del Per( esta realizando un trabajo de investigacion
sobre el comportamiento de compra en Bogota. Agradeceremos su colaboracién respondiendo a un breve
cuestionario que contiene preguntas muy sencillas.

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

¢Acepta usted colaborar con nosotros? (Por favor marque con una X)

Si NO

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

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

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

Instrucciones:

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.

e Finalmente, antes de entregar el cuestionario asegurese de haber respondido todas las preguntas.
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Opcion 1

Caracteristicas Marca X Marca Y
Se preocupa por el medio ambiente. Si No
Apoya a programas de lucha contra la pobreza. Si Si
Trata bien a sus trabajadores. Si Si
Precio (empaque de 500 gramos) $8.000 $8.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



Por favor no regresar a la pagina anterior
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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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $10.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



Por favor no regresar a la pagina anterior
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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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $8.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



Por favor no regresar a la pagina anterior
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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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $10.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



Por favor 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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $10.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



Por favor no regresar a la pagina anterior
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Opcion 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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $8.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



Por favor no regresar a la pagina anterior
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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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $10.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

103

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $10.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $8.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

¢ Cudl de las dos marcas de café propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con

X)

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $8.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $10.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si No

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

Sélo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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Opciodn 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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $8.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No No
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $10.000
Es lider en el sector. Si No
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

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

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.



110

Por favor no regresar a la pagina anterior
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Opcidn 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 (empaque de 500 gramos) $8.000 $8.000
Es lider en el sector. Si Si
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $8.000
Es lider en el sector. No No
Ofrece productos de calidad. Si Si
Ofrece productos con nuevos sabores. Si Si

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

So6lo 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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $10.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. Si No
Ofrece productos con nuevos sabores. No No

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

So6lo voltear la pagina después de haber marcado su respuesta.
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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 (empaque de 500 gramos) $10.000 $8.000
Es lider en el sector. No Si
Ofrece productos de calidad. No Si
Ofrece productos con nuevos sabores. No Si

¢ Cudl de las dos marcas de café propuestas
compraria usted ? (marque una sola respuesta con X)
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P1.- APELLIDO PATERNO/APELLIDO MATERNO

P2.- NOMBRES

P3.- EDAD:

P4.- SEXO: 1. HOMBRE

2. MUJER

P5. CIUDAD:

P6. TELEFONO FIJO/ CELULAR:




