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RESUMEN

La Responsabilidad Social Corporativa es un término que se refiere a las obligaciones que
tiene toda organizacién con aquellas personas que afectan de manera directa o indirecta
con las acciones y politicas que la entidad establece para su desarollo, esta definicién es
relativamente nueva, la cual se forma debido al auge que existe por la preocupacion del
medio ambiente y el desarrollo social, es por ello que diversas empresas han desarrollado
estrategias para intentar convencer a la sociedad de su postura econdmica-social,
haciendo uso de estrategias de inversién social, no solo de manera econémica, sino
ambiental, de educacion y capacitacion, dinamizacion sociocultural, etc., en general el
desarrollo de la sociedad sin fines de lucro. Es por ello que la investigacion tiene como
objetivo: determinar la percepcion del consumidor nacional con respecto a las acciones de
responsabilidad social empresarial de acuerdo a las dimensiones econdomica y
filantropica. Para el desarrollo de la misma, se hizo uso de encuestas realizadas a los
estudiantes de los diferentes programas de posgrado de la Facultad de Contaduria y
Administracion en la Universidad Autbnoma de Querétaro (UAQ), es asi como podemos
decir que la metodologia utilizada es cuantitativa y de caracter descriptivo con un disefio
de la investigacién no experimental y transversal ya que se carece de control de cualquier
variable. Es por ello que es de suma importancia determinar hasta que punto es
estratégico invertir en actuaciones socialmente responsables y el impacto que tienen
estas en las elecciones del consumidor, el establecimiento de acciones sociales es
estudiado desde dos perspectivas: la dimensién econdmica, cuya aseveracion radica en
la importancia de seguir siendo una organizacion mercantil, y la dimension filantrépica, la
cual se establece debido a la necesidad de ser vinculda a la implicacion directa del
desarrollo de la comunidad.

Palabras clave: Responsabilidad Social Empresarial, Percepcion, Dimension,
Consumidores.
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CAPITULO PRIMERO
INTRODUCCION

1.1. Justificacion

La Responsabilidad Social Corporativa se refiere a las obligaciones que todo negocio
tiene con aquellos quienes de manera indirecta o directa son afectados o afectan a la
empresa con sus politicas y acciones, esto ocurre cuando no se dafia de manera
consiente a los stakeholders: inversionistas, empleados, clientes, proveedores o el medio
en gque se desarrolla y en caso contrario este se revierte al momento, a manera general se

parte del concepto y se complementa de manera precisa con mas informacion.

En la actualidad, en virtud de la preocupacién creciente por el medio ambiente y el
desarrollo social, se ha generado un movimiento por el cual numerosas empresas han
desarrollado estrategias para intentar convencer a la sociedad que estdn cambiando su
postura de generacién de utilidades hacia una posicion de sensibilidad social,
involucrandose no sélo en el desarrollo de la empresa como tal, sino en el de todas sus
partes interesadas, entendiendo como tales a todas aquellas que estan directamente

relacionadas con la empresa, asi como la sociedad en general.

La percepcién que tienen esas partes interesadas acerca de las acciones de la
empresa en materia de responsabilidad social es un aspecto importante sobre el cual se

debe indagar, para conocer si dichas percepciones tienen un impacto en sus decisiones.

1.1.1. Pertinencia

Las empresas a través del comercio y la inversion son algunos de los pilares que
deberian contribuir a la paz y prosperidad. No obstante, muchas empresas han estado

ligadas a serios problemas éticos, como son la explotacion, corrupcion, inequidad, asi
14



como también a acciones depredatorias ante lo cual, de manera creciente, han surgido
reclamos e interrogantes en diversos dmbitos, acerca de las consecuencias que tienen
para los sistemas social y natural dichas acciones, y cual es el papel que las empresas
deberian desempefiar. Es por ello, que el estudio de la percepcion del consumidor es un
tema pertinente, en un contexto globalizado en el que se ha privilegiado la funcion

economica de la empresa y se ha dejado de lado la funcion social.

1.1.2. Relevancia

La preocupacion de las empresas por conocer hasta qué punto es estratégico invertir en
actuaciones socialmente responsables, ha favorecido la aparicion de consumidores que
otorgan importancia a este aspecto lo que ha provocado un aumento en la preocupacion
de las organizaciones por posicionarse como agentes interesados por el bienestar social.
En este sentido resulta pertinente el estudio de la responsabilidad social, desde la

perspectiva del consumidor.

1.1.3. Objetivos
Objetivo General:

Determinar cual es la percepciéon del consumidor mexicano con respecto a las acciones
de responsabilidad social empresarial de acuerdo a las dimensiones econdémica y

filantropica.
Obijetivos especificos:

Como objetivos especificos fueron establecidos los siguientes:

15



e |dentificar si existe una inclinacion por parte de los consumidores a favor de las
empresas que son socialmente responsables al momento de su compra.

e Comprobar el grado de conocimiento de los consumidores en cuanto a dos el tipos
de responsabilidad social: Econdmica, Filantrépica

e Determinar a cual responsabilidad le dan mayor importancia, si a la
responsabilidad econémica o la filantropica. Para conocer que tan conscientes e
informados son los consumidores al realizar sus decisiones de compra, es decir

e Definir en qué medida las dimensiones econdmica y filantropica influyen en los

consumidores para elegir entre las marcas y empresas por sus practicas de RSC.

1.2. Contenido

La tesis se divide en cuatro capitulos, el capitulo primero se refiere a la introduccion.
Mientras que el capitulo segundo, denominado “Responsabilidad Social Corporativa”,
muestra algunas definiciones y diferentes tedrias que involucran la Responsabilidad
Social Corporativa, asi como una visién acerca de la percepcion del consumidor. Se
considera que las acciones socialmente responsables de las empresas incluyen una serie
de decisiones y de acciones orientadas no solo al interior de la misma, sino que se
extienden a conductas para con otros actores con los cuales se relacionan. En este
sentido el consumidor toma un papel central, a efecto de establecer como perciben la
actuacion de las empresas que tienen distintivos o se proclaman como socialmente

responsables.

El capitulo tercero, se denomina metodologia, que describe los elementos sobre los
gue fue construido el presente trabajo. La investigacion es de tipo aplicada, ya que con los
resultados generados, se podra cuantificar la percepcién sobre el conocimiento e

16



importancia de la responsabilidad social de los estudiantes de posgrado de la Facultad de
Contaduria y Administracién (FCA) de la Universidad Autbnoma de Querétaro (UAQ). El
estudio presenta un enfoque hipotético - deductivo y esta relacionado con la estrategia
cuantitativa de la investigacion. El proyecto es descriptivo, ya que unicamente se pretende

caracterizar y/o medir la variable de estudio.

Finalmente, en el capitulo 4 denominado “La Responsabilidad Social y la Percepciéon
del Consumidor”, se da respuesta a las hipétesis planteadas. Asi mismo se describe el
proceso mediante el cual se llego a los resultados, a través de las encuestas aplicadas en
las diversas maestrias ofrecidas por el posgrado de la Facultad de Contaduria y
Administracién, y se exponen los resultados obtenidos por medio de este proceso,
demostrando las connotaciones econdémicas Yy filantropicas, asi como la percepciéon que
se tienen de las organizaciones con respecto al tema de responsabilidad social

corporativa.

17



CAPITULO SEGUNDO
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
2.1. Antecedentes y conceptos relevantes de la responsabilidad social corporativa

El caracter social de las organizaciones productivas, como integrantes de un grupo social,
se contempla desde antafio. El propio Adams Smith, Padre del librecambismo, concibe a
la economia como una ciencia estrechamente ligada a la sociedad y a la moral. Keynes
exponia en su libro teoria general de la ocupacion, el interés y el dinero la necesidad de

vincular la economia a los intereses de la sociedad (Fernandez, 2009).

El concepto RSC no es algo nuevo desde los afios 60’s comienza a ser utilizado,
alcanza su auge hasta finales de los 70’s en los paises desarrollados y en los 90’s en los
paises en vias de desarrollo. La préactica de la RSC ha permeado de manera rapida en el
sector privado ya que en él, algunos casos su adopcién condicioné la entrada de las
empresas a los mercados de capitales y determiné el valor de sus acciones. Esta nueva
dinamica empresarial esta fuertemente influenciada por iniciativas mundiales importantes
como, el Foro Europeo Multistakeholder sobre la Responsabilidad Social de las
Empresas, el Global Compact y el Global Reporting Initiative, que han apoyado,
estandarizado dinamizado y cuestionado la responsabilidad social corporativa como

elemento estratégico a nivel empresarial (Vélez, 2011)

De acuerdo a Carroll (1979) quien plantea que una adecuada definiciébn debe contener
cuatro tipos de responsabilidades: economicas, legales, éticas y discrecionales. Propone
entonces que “La responsabilidad social de las empresas abarca expectativas
economicas, legales, éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones

en un momento dado” (p. 19).
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Para Dahlsrud (2006) existen varias definiciones de RSC disponibles que de manera
constante se refieren al concepto como un fenémeno que debe incluir el andlisis de las
empresas en 5 dimensiones: ambiental, social, econdémico, partes interesadas Yy
voluntarios. De tal forma se pone de manifiesto que hoy las empresas deben
desempenarse dentro de un marco de valores éticos, contribuyendo al desarrollo
econdmico, a la par que incrementa la calidad de vida de sus empleados y sus familias;
preservando los recursos ambientales y culturales para las generaciones futuras y

respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de desigualdades sociales.

En la actualidad debido a que han aparecido varios grupos de interés la RSE ha tenido
grandes manifestaciones, la competencia y cambios socioculturales han hecho que
también el comportamiento de individuos se modifique y se vean reflejados en la
actividades empresariales, por ser una cadena, pues las empresas dependen del
consumidor claramente viéndose reflejado en términos de rentabilidad y satisfaccion de
los que intervienen en todo el proceso desde que nace el producto/servicio hasta que
llega a las manos del consumidor (partes de interés-stakeholders), en donde cada una de
las esferas que engloba deben de ser consideradas y respetadas segun la RSC que se
define segun Bigné (2005) como: “el reconocimiento e integracion en sus operaciones por
parte de las empresas de las preocupaciones sociales y medioambientales, dando lugar a
practicas empresariales que satisfagan dichas preocupaciones y configuren las relaciones

con sus interlocutores” (p. 3)

La Responsabilidad Social Corporativa es la forma de conducir los negocios de las
empresas que se caracteriza por tener en cuenta los impactos en todos los aspectos que
sus actividades generan sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades
locales, medioambiente y sobre la sociedad en general. Ello implica el cumplimiento

obligatorio de la legislacion nacional e internacional en el ambito social, laboral,



medioambiental y de Derechos Humanos, asi como cualquier otra accion voluntaria que la
empresa quiera emprender para mejorar la calidad de vida de sus empleados, las
comunidades en las que opera y de la sociedad en su conjunto. (Organizacén de las

Naciones Unidas, 2014).

El Pacto Mundial de las Naciones Unidas (Global Compact) es un llamado a las
empresas en el mundo para que de forma voluntaria alineen sus operaciones y
estrategias con diez principios universalmente aceptados en areas de enfoque como son
los derechos humanos y laborales, la proteccion ambiental y la anti-corrupcion, ademas
de tomar acciones en apoyo a los objetivos de la ONU incluyendo los Objetivos de
Desarrollo del Milenio. Al hacer esto, las empresas pueden asegurar que sus operaciones
se desarrollen de forma que beneficien tanto a las economias como a las sociedades en
todo el mundo. El Pacto Mundial de las Naciones Unidas es una plataforma para el
desarrollo, la implementacién y la apertura a las politicas de responsabilidad social

corporativa y sus practicas (The Global Compac, 2014).

En México, se ha logrado el consenso de los principales organismos empresariales y
de responsabilidad social sobre un concepto y un marco ideolégico comun, asi como
todos los organismos de AliaRSE* coinciden en entender como: “Responsabilidad Social
Empresarial, es el compromiso consciente y congruente de cumplir integralmente con la
finalidad de la empresa, tanto en lo interno como en lo externo, considerando las
expectativas economicas, sociales y ambientales de todos sus participantes, demostrando
respeto por la gente, los valores éticos, la comunidad y el medio ambiente, contribuyendo

asi a la construccion del bien comun” (Calderon, 2014).

!La Alianza por la Responsabilidad Social Empresarial en México (AliaRSE), primera en su tipo,
agrupa a 19 organizaciones con importantes antecedentes de trabajo en la promocion del tema en
nuestro pais.
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Conforme al World Economic Forum (2003), se define la ciudadania corporativa como
la contribucibn que una compafiia hace a la sociedad a través de actividades
empresariales centrales, su inversion social y programas filantrépicos y su implicacién en
politicas publicas. Esto significa la participacion de la empresa en cuanto a las personas,
el medio ambiente, en el desarrollo no solo de la empresa e inversionistas sino también
de la comunidad la cual se presta a servir; y el gobierno corporativo especificamente

transparencia, responsabilidad y corrupcion.

Aun cuando la responsabilidad social de las empresas es un concepto abierto y en fase
de construccién, especificamente para este proyecto se entiende como RSC: “Las
obligaciones de la empresa con la sociedad, especificamente para con sus stakeholders,
aquellos quienes son afectados o afectan a la empresa con sus acciones y politicas, por
lo tanto un nivel minimo de conducta empresarial socialmente responsable ocurre cuando
no se perjudica de manera consciente a estas partes interesadas, inversionistas,
empleados, clientes, proveedores o la comunidad en que se opera, y en caso de incurrir

en un dano se rectifica de inmediato” (Lara y Suarez, 2012).

Concluyendo que el concepto de RSC es muy general, cada uno de los términos
mencionados permiten crear una comprension mas exacta en el tema, deduciendo que en
las empresas es esencial la rentabilidad y que al ser complementada da como resultado
en el ambito empresarial el término de RSC lo que menciona Geva (2008) como: “servir
constructivamente las necesidades de la sociedad, a satisfaccion de la sociedad.” (p. 24)
al mismo tiempo donde se explaya y términa con lo esencial. “Responsabilidad
econdmica, en este punto de vista, no se trata simplemente de la creacién de riqueza,
sino que es sobre la generacion de riqueza que mejora el nivel de vida de la nacion, el
suministro de las necesidades y deseos de la gente de bienes y servicios al mismo tiempo

de conservar el entorno en que se realizan las actividades para conseguir el todo, y
21



venderlos a un precio justo, proporcionando puestos de trabajo y salarios decentes para la
fuerza de trabajo, la ampliacién de las oportunidades de carrera en todos los sectores de

la sociedad, y eliminando la pobreza” (p. 24).

Teniendo el tema gran amplitud ya que se relacionan varios factores en cada uno

desde puntos de vista distintos pero similares con un Unico objetivo de entender la RSC.

2.2. Principales teorias

Para identificar y organizar la variedad de enfoques sobre las teorias de RSC, resalta el
trabajo de Klonoski (1991) quien plantea la existencia de tres clases de teorias: El grupo
llamado “fundamentalista” que incluye las posiciones que declaran que las empresas son
solo artefactos legales y por lo tanto la Unica responsabilidad social es incrementar las
ganancias dentro de un marco legal. El segundo agrupa las teorias que defienden la
figura moral-humana de la empresa, es decir, que apunta a la accién moral de la misma.

Por dltimo en el tercer grupo se tienen las teorias de corte social.

Posteriormente para Windsor (2006), considera que existen tres formas de enfocar la

RSC:

1) La teoria de la responsabilidad ética, la cual establece limites a la empresa a la
par de darle tareas altruistas y relaciones publicas que fortalecen los derechos de
las partes interesadas.

2) La teoria de la responsabilidad economica que se avoca a la creacion del
bienestar del mercado, s6lo esta sujeta a politicas publicas y a la ética de

negocios.
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3) Y lateoria de la ciudadania corporativa, imperativo ético y moral de las empresas,
una respuesta estratégica de las organizaciones ante los cambios en el entorno

global.

En un tercer estudio, Melé (2008) distingue cuatro grupos de teorias de RSC, mismos
que consideran cuatro diferentes aspectos de la realidad social: lo econémico, lo politico,
la integracion social y lo ético. El aspecto econémico y el aspecto politico se enfoca en el
poder social de la empresa y su responsabilidad asociada a este poder en la politica. En
funcion a las teorias de integracion social, la empresa debe considerar e integrar a su
planificacion y desempefio demandas sociales; y en cuanto a las teorias éticas, se
considera que las relaciones de la empresa y la sociedad deben estar impregnadas con

valores éticos.

Las cuatro teorias que cubren los aspectos mencionados son fundamentadas en la
sociologia. De acuerdo con Wood (1991) la ASE es la configuracién de principios de
responsabilidad social en la organizacion de la empresa; representa un proceso de
respuesta a requerimientos sociales y politicos, programas y resultados tangibles que
reflejan las relaciones de la empresa en la sociedad. Esto incluye requerimientos éticos y
acciones discrecionales o filantrépicas para con la sociedad. En otras palabras, significa
modificar el comportamiento de la empresa a fin de producir menos dafio y mas beneficios
a la sociedad. La teoria ASE basa su legitimidad en la aceptacién social de su actuacién
ya que es un hecho que las empresas ejercen un poder y ello significa responsabilidad

(Lewis, 2003).

La teoria del valor para el accionista (TVA), también llamada teoria del capitalismo
fiduciario se relaciona con la teoria econémica neoclasica (Friedman, 1970), la cual

define como Unica responsabilidad social de la empresa la maximizacion de valor para los
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accionistas, cualquier otra actuacion social se aceptara soélo si contribuye al objetivo

econdmico.

La teoria de las partes interesadas (Pl), a diferencia de la teoria del valor para los
accionistas, toma en consideracién a los individuos o grupos con algun interés o reclamo
sobre la empresa (Freeman, 1984). Dentro de este grupo de partes interesadas se
encuentran los empleados, accionistas, clientes, proveedores, consumidores y la

comunidad local.

La teoria de las partes interesadas presenta por un lado las bases de cémo llevar a
cabo una administracién estratégica; y por el otro, establece deberes morales para
proteger a la empresa como un todo que se conecta con sus necesidades inherentes y los
intereses de las partes interesadas. Se considera que la teoria Pl es parte esencial del
sustento teérico de la RSC ya que provee de un marco normativo para la actuacién de las

empresas responsables hacia la sociedad.

La teoria de la ciudadania corporativa es reciente y no esta totalmente desarrollada,
aun cuando el concepto no es nuevo, ya que ha estado presente desde los 60’s,
especificamente Davis (1973) menciona que para que una empresa pueda llamarse
socialmente responsable debe ir mas alla del cumplimiento de los estipulado por la ley de

tal forma que la responsabilidad social comienza donde la ley termina.

Conforme al World Economic Forum (2003), se define la ciudadania corporativa como
la contribucibn que una compafilia hace a la sociedad a traves de actividades
empresariales centrales, su inversiéon social y programas filantrépicos y su implicacién en
politicas publicas. Esto significa la participacion de la empresa en cuanto a las personas,

el medioambiente, en el desarrollo no solo de la empresa e inversionistas sino también de
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la comunidad la cual se presta a servir; y el gobierno corporativo especificamente

transparencia, responsabilidad y corrupcion.

2.3. Modelos reconocidos de la Responsabilidad Social Empresarial.

El pasar de los afios ha traido consigo el debate del tema de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) porque muestra diferentes filosofias entre diversos exponentes con
ideas esenciales con lo que las empresas deben contar obligatoriamente para trabajar en
la mejora de la ciudadania. Los siguientes modelos pretenden aportar claridad a la teoria

de la RSE y de la investigacion, centrandose en las responsabilidades (Geva, 2008).

Un modelo lider de la RSE es de la pirAmide de RSC (como se muestra en la figura 1.)
se centra en la vision que la sociedad espera de la responsabilidad empresarial y
especificar en términos de categorias; este modelo lo constituyen cuatro clases de
responsabilidades: econdmica (obtener beneficios), legal (obedecer la ley), ética (ser

ético), y filantropico (ser un buen ciudadano corporativo).

La funcién de la utilizacién de la piramide busca representar que la RSC esta en
funcion de distintos elementos que se complementa y constituyen un todo. La piramide
esta clasificada jerarquicamente a manera decreciente con el objetivo de diferenciar la
importancia de las 4 responsabilidades siendo la més fundamental y estando en la base la
responsabilidad econdmica porque las demas se basan en ella, ya que sin esta las demas
pasan a ser cuestionables; siguiendo por la responsabilidad legal a causa de que toda
entidad opera bajo el marco de la ley cubriendo esta la segunda capa de la piramide.
Continuando con la responsabilidad ética entendida como las actividades que son
prohibidas o no totalmente aceptadas por la sociedad sin importar que estén escritas en

términos de ley, para terminar, en lo mas alto se encuentra la responsabilidad filantrépica
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que por naturaleza es voluntaria y depende de lo anterior. (Geva, 2008), mismo que
menciona a Milton Friedman quien afirma: “La gestion es hacer tanto dinero como sea
posible dentro de los limites de la ley y la costumbre ética abarca tres componentes de la
RSE-piramide econdmica, legal y ética. Un principio central de la actual reflexion sobre la
RSE es que las empresas tienen una responsabilidad que va mas allad de las exigencias

de la ley y la moralidad comun” (p. 11).

En concreto el modelo describe en conjunto las obligaciones que las empresas deben
cumplir tomando en cuenta el nivel de importancia de cada una de las responsabilidades y
considerando sus posibilidades para poner en practica la responsabilidad social

empresarial.

Figura 1. Piramide de la RSE
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Fuente: Elaboracion propia.
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En el modelo de los circulos de interseccion (IC) de la RSC primeramente se enfoca en
la posible relacion entre los campos de la RSC y en segundo lugar no toma en cuenta la

estructura jerarquica (Figura 2.)

Figura 2. Modelos de los circulos de interseccion

Filantropica

Fuete: Elaboracion propia

El modelo contradice la idea de percibir a la RSE como tema incierto si no que va mas
alla con varias responsabilidades, cada una con su importancia relacionandose entre si,
que las empresas deben de tener presentes para estar en un ambiente de desarrollo tanto
externo como interno armonico, diferente del modelo de la piramide en la cual no se
percibe la relacién que son esenciales y que por naturaleza de los dominios se relacionan
de manera positiva 0 en contraste es por eso que Schwartz y Carroll mencionados en
(Geva, 2008) propusieron un enfoque alternativo en el cual incluyen los ambitos de la
responsabilidad donde se muestran las interrelaciones especificamente para el modelo de

los circulos de interseccion ninguna de las responsabilidades no es ni mas ni menos
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importante en la relacion entre ellas y a diferencia de la piramide de la RSC le da mayor

valor a el dominio econdmico, el modelo CI no lo considera de tal forma.

De acuerdo con la Ley de Hierro de Davis acerca de la Responsabilidad, bien es cierto
que las empresas estdn disefiadas para los negocios, pero antes que nada son
creaciones sociales cuya existencia misma depende de la voluntad de la sociedad para
soportar y apoyarlos. En este punto de vista, la responsabilidad social de la empresa no

€S necesariamente menos importante que su compromiso econémico.

Para Garcia (2007) “La sociedad concede legitimidad y poder a la empresa. En el largo
plazo, aquellos que no usan ese poder de un modo que la sociedad considera

responsable tienden a perderlo” (p. 45).

El modelo de circulos concéntricos (CON) considera el papel econémico de las
empresas como su responsabilidad social basico, al igual que la piramide y el modelo de
los circulos de interseccion toma en cuenta la interrelaciébn entre las diferentes
responsabilidades sociales empresariales. A pesar de igualdades cada una tiene su
particularidad, considerando que la piramide tiene como base lo econdmico que es de
importancia como interés propio para la empresa ya que debe tener rentabilidad para que
los demas campos puedan tener cabida mientras que el modelo CON define este mismo
papel en términos de RSE, a saber, mejorar el bien de la sociedad (ser constructivamente

rentable).

A diferencia de la piramide, que aminora la importancia de las responsabilidades
sociales no econdmicas (es decir, legal, ética y filantropica), y en contraste con el modelo
de IC que, junto con las interrelaciones, también no permite ninguna relacion entre los

diferentes ambitos de responsabilidad, el modelo CON delinea las responsabilidades
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sociales no econémicas como abrazar y permeando las responsabilidades econdmicas

fundamentales.

El modelo CON es una adaptacion de una declaracién notable emitida en 1971 por el
Comité para el Desarrollo Econémico (CED), una asociacion estadounidense de lideres
empresariales influyentes. En esta declaracion, CED defendio la idea de que los contratos
sociales de las empresas de negocios no soélo son factibles, sino moralmente son
necesarios, e insto a las empresas a adoptar un punto de vista humano mas amplio y de

su funcion en la sociedad.
El modelo original CED consiste en tres circulos concéntricos:

e EIl circulo interior representa la principal responsabilidad de las empresas en
materia de RSE. Incluye las funciones béasicas para la ejecucion eficiente de las

funciones-productos econémicas, de empleo y el crecimiento econémico.

e El circulo intermedio, que puede ser visto como el circulo ético, abarca la
responsabilidad de ejercer la funcién econémica con una conciencia sensible de
las normas éticas basicas, asi como cambiar los valores y las prioridades

sociales.

e El circulo exterior, equivalente al circulo filantrépico, contornos de reciente
aparicion y responsabilidades todavia amorfas que las empresas deben asumir
para llegar a ser mas ampliamente implicado en la mejora activamente el entorno

social.

Las responsabilidades legales no se presentan de forma explicita en el marco original
CED, sino subsumidos en otras responsabilidades corporativas. Asi, por ejemplo, la
funcion econdmica del negocio incluye "cooperar con el gobierno en el desarrollo de

medidas mas eficaces para controlar la inflacion y lograr altos niveles de empleo” o
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"apoyo a las politicas fiscales y monetarias para el crecimiento econémico sostenido”

(Geva, 2008).

La versidbn CON se diferencia del modelo original en que, para mayor claridad y para
crear una base comun para la comparaciéon entre los tres modelos de RSE, coloca las
responsabilidades legales de empresas en un circulo en particular, entre lo econémico y

lo ético.

En aras de la claridad, hay que sefialar que la estructura de circulos concéntricos
(figura 3.), a diferencia de los anillos concéntricos, representa un sistema de relaciones de
inclusion en lugar de un esquema de dominios mutuamente excluyentes. En un sistema
de circulos concéntricos, cada miembro del circulo interior es también un miembro del
circulo externo mas amplio, mas inclusivo, pero no al revés. Asi, desde una perspectiva
de la RSE tal como se expresa en el modelo CON, todas las responsabilidades

econdmicas también tienen aspectos legales y éticos.

Figura 3. Modelos de los circulos concéntricos

Filantropica
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Fuente: Elaboracion propia.
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Las tres grandes esferas de la RSC més influyentes son la econdémica social y
medioambiental las cuales son identificadas por los consumidores, sin embargo adn grado
alto de educacion hace falta implementar mas acciones para que se tomen en cuenta en
la toma de decisiones al momento de una compra y estas puedan repercutir positivamente
en la sociedad y asi mismo hacer que las empresas crezcan y se preocupen al menos por

una dimension de la RSC que les traiga beneficio.

Profundizando el estudio de la RSE e implicando un extenso campo dada la relacion
con varios factores que de cierta forma ayudan a determinar el impacto relacionando lo
gue se debate en la teoria y lo que realmente se practica refiriéndose al entorno interno y
externo empresarial con el cual se han abierto campos para estudiar la RSC se han
propuesto varios modelos resaltando unos mas que otros tal como: la piramide de Caroll ,
los circulos de interseccion, y los circulos concéntricos modificados con el paso del tiempo
para mejorarlos por diversos exponentes destacados en el tema, generando cada uno el
mismo enfoque pero desde distintos puntos de vista lo que ayuda a concretar y dar mas
claridad a la RSC para hacer tomada en cuenta en decisiones en donde en lugar de
optimizarla se busque reducir y limitar acciones perjudiciales para tener mejores
resultados en cada esfera sin importar el orden en que se mencionen y tampoco el grado

de relacién de unas con las otras.

Sin embargo, el modelo propone como esencial lo econdmico ya que una empresa se
define como socialmente responsable en funcion de sus resultados financieros y en esta
recaen todas las demas, la legal y la ética ya que son indispensables en cualquier
empresa mientras que la parte filantropica es voluntaria pero complemento y al mismo
tiempo depende de lo econémico cabe mencionar que el impacto que puede tener la
empresa al ser socialmente responsable puede traer beneficios positivos a través de la

reputacion que genera.
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Es un estilo de inversion ademas de contribuir en otros aspectos tales como elevar la
demanda y el prestigio ademas de la calidad del servicio/producto, la productividad y la
satisfaccion de los clientes trayendo consigo mejores resultados financieros y viceversa al
no implementar acciones socialmente responsables probablemente no se genere el
impacto positivo mencionando que hasta hoy, concluyendo que no todo puede ser ganar-
ganar aunque la filantropia tenga un amplio campo aun falta mucho por incorporar cada
una responsabilidad con un peso para determinar en conjunto la relacién y expectativas

de la RSC y la rentabilidad.

Dado que las empresas deben de tener un significado mas alla de esto, debe actuar
como parte de la estratégica competitiva de cualquier empresa determinando los recursos
que se deben de invertir, de esto dependeré la optimizacion de las ganancias en concreto
pero también puede influir en modificar otros factores determinantes cada una con un
peso para determinar en conjunto la relacién y expectativas de la RSC y la rentabilidad
dentro de la teoria la siguiente definicion nos dice: “gestion es hacer tanto dinero como

sea posible dentro de los limites de la ley y la costumbre ética”( Geva, 2008,p. 9).

Ya que todos somos parte de la naturaleza y por eso debemos contribuir en el
equilibrio del ambiente, consumiendo de una manera orientada a la eficiencia del ser
humano que contribuya a satisfacer nuestro deseos pero a la vez siendo amigable con el
entorno sin dejar al lado que también el consumidor cobra un peso importante en los
mercados sin duda hay muchos cuestionamientos, el gobierno y las empresas tienen un
menor peso en el desarrollo sostenible pero los individuos en su papel de consumidores
son clave para responder y mantener un equilibrio en cuanto estos hayan adoptado una
postura de formacién ética y moral que permita ampliar su vision y tomar decisiones de
manera consiente con las cuales obtenga beneficios y disminuya dafios (Mosaider y

Pesonen, 2002).
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2.4. Stakeholders o partes interesadas

Cuando se maneja el concepto de responsabilidad social es necesario utilizar el término
“partes interesadas” o “stakeholders”. Es importante entender como su uso puede influir
en la forma en la cual la responsabilidad social es entendida. Por stakeholders, partes
interesadas, o participes, se entiende habitualmente que se trata “en un sentido amplio,
de cualquier individuo, grupo u organizacion que puede afectar o puede resultar afectado
por las actividades de la empresa; en una version mas estricta, los individuos, grupos o
entidades identificables y relevantes de los que depende la firma para su supervivencia”

(Fernandez, 2009, p. 44).

Entendiendo a los stakeholders, de acuerdo a Toro (2006) destaca su definicion
propuesta: “Los stakeholders o grupos de interés pueden ser entendidos como “aquellos
grupos o individuos con quien la organizacion interactia o tiene algun tipo de
interdependencia” y también como “cualquier individuo o grupo que puede afectar o ser
afectado por las acciones, decisiones, politicas, practicas o metas de la organizacion” (p.

13).

Ademas de considerar a los stakeholders como estratégicos para la empresa otro
grupo de expertos en el tema han hecho una distincion entre stakeholders primarios y
secundarios. Los primeros serian aquellos que tienen una relacién formal, oficial o
contractual con la organizacion, aquellos grupos sin los cuales la empresa no podria

existir (Clarkson, 1995; Freeman, 1984).

Todos los que no entran en esta clasificacion serian los secundarios. De acuerdo a
Hillman y Keim (2001) sélo las necesidades de los stakeholders primarios serian

estratégicas pues estan directamente relacionadas con la misién de la empresa y con su
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actividad. En el caso de los stakeholders secundarios estos no aportarian valor y la
inversion en recursos para atender sus necesidades seria un mal uso de los recursos de

la empresa.

De acuerdo a Freeman (1984) la gestidon sistematica de los intereses de los
stakeholders es critica para el éxito de la empresa. Construir buenas relaciones con estos
grupos podria generar mayores beneficios a la empresa al desarrollar activos intangibles
pero valiosos que podrian ser fuente de ventajas competitivas, también opina que es
necesario incorporar a los stakeholders dentro de la direccién estratégica al desarrollar

planes de acciones para cada uno y colocando recursos para esos planes.

A mediados de los afios ochenta el enfoque de los stakeholders ha ganado gran
popularidad, el interés que ha despertado esta vinculado principalmente al modelo de la
empresa plural y dindmica que propone. Desde sus primeras definiciones el enfoque ha
sido utilizado para describir las relaciones de la empresa con su entorno, pero también
para generar estrategias 0 guias de accion para la empresa moderna, dando respuesta a
RSC concreta. Son stakeholders los grupos sin cuyo apoyo la organizacion podria dejar
de existir, lo que obligue a la empresa a no concretarse Unicamente en los accionistas o

stakeholder (Institute Research Stanford, Actualmente SRI International, 1963).

Son stakeholders “cualquier grupo o individuo que puede ser afectado por el logro de los
objetivos de la empresa” (Freeman, 1984), siendo esta la definicion més difundida en la

actualidad.
Tipos de Stakeholders:

e Stakeholders internos: Vinculados directamente a la empresa u organizacion, bien
sea en calidad de accionistas, socios, directivos, sindicatos, trabajadores, socios

estratégicos, etc.
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e Stakeholders externos: los restantes grupos de interés no vinculados
organicamente a la empresa, como autoridades, grupos de presion, ONGs,

competidores, consumidores, etc. (Navarro, 2012).

Expuesto inicialmente por R. Edward Freeman en el libro Strategic Management: A
Stakeholder Approach (1984), la teoria de los “interesados” (stakeholder) identifica y
modela los grupos de personas los cuales son interesados de una corporacion. También
describe y recomienda métodos por los cuales se puede encarar la gestion para
considerar los intereses de esos grupos. En sintesis, intenta dirigirse al "Principio de

Quién o Qué realmente importa".

En el enfoque tradicional estricto, el enfoque de los interesados (el Unico reconocido en
la ley de los negocios en la mayoria de los paises), los accionistas son los duefios de la
compafiia y esta tiene una ligadura de deber fiduciario para poner sus necesidades
primero incrementar el valor de ellas. En los viejos modelos de entrada y salida (input-
output) de las compainiias la firma convertia las entradas de los inversores, empleados y
proveedores en salidas Utiles (comercializadores) las cuales eran compradas por los
clientes, de este modo regresaban algunos beneficios del capital a la firma. En este
modelo, las compafias solo se concentraban en las necesidades y deseos de esas cuatro
partes: inversores, empleados, proveedores y clientes. Sin embargo, la teoria de los
interesados argumenta que hay otras partes involucradas incluyendo cuerpos
gubernamentales, asociaciones y uniones comerciales, comunidades, asociaciones
corporativas, futuros empleados, futuros clientes y el publico en general. A veces hasta

los competidores son considerados como "interesados".

El enfoque estratégico de los interesados es una teoria instrumental de la corporacion,

integrando tanto el enfoque basado en recursos asi como también el enfoque basado en
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el mercado, afiadiendo un nivel socio-politico. Este enfoque de la compafiia es usado
para definir a los interesados especificos de una corporacién (la teoria normativa de
identificacion de interesados (Donaldson) asi como también examinar las condiciones
bajo las cuales esas partes deben ser consideradas como ‘“interesadas" (la teoria
descriptiva de los interesados salientes). Esos dos puntos dan lugar a la teoria del

tratamiento moderno de los interesados.

Tradicionalmente la teoria de los Stakeholders se ha opuesto a la perspectiva de los
shareholders (Freeman, 1994), planteandose una oposicion entre el derecho de los
accionistas de una empresa y los derechos del resto de los stakeholders. Desde esta
perspectiva plantea un conflicto de apropiacion de rentas entre los shareholder y el resto
de stakeholders (Freeman, 1984), con dos posibles soluciones la instrumental y la
normativa (Donaldson & Preston, 1995).

En la solucién instrumental la apropiacion de algun tipo de renta por parte de los
stakeholders redunda en una mejora en la percepcion de rentas de los shareholders. En
la normativa los derechos del conjunto de stakeholders son consustanciales a los mismos
(derechos inherentes que son adquiridos por el hecho de ser stakeholders), y deben
respetarse independientemente del beneficio o perjuicio que puedan causar a los
shareholders. A riesgo de simplificar, podriamos considerar que la primera es una
perspectiva orientada desde el marketing, mientras que la segunda lo hace desde la ética.

Indudablemente ambas perspectivas son licitas, valiosas e incluso complementarias.

La teoria de los stakeholders no consiste en una oposicion entre los stakeholders y los
shareholder, sino en la oposicién de dos concepciones diferentes de empresa, una, ligada

fundamentalmente al capital, y otra, vinculada al valor de los intangibles.
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Existe, a nuestro entender una tercera perspectiva, la cual denominamos ontoldgica,

por centrarse directamente en la propia concepcién de la empresa. Bajo esta Ultima

perspectiva la Teoria de Stakeholder permite interpretar el propio concepto de

participacion dentro de la empresa.

2.5.

Principales iniciativas internacionales

Los instrumentos e indicadores estan inspirados en los principios, porque éstos son

resultado de interpretar las preocupaciones mas relevantes de la sociedad y sus

componentes, los principios se definen como “guias que indican préacticas o conductas

aceptables o inaceptables” (Camacho, Portales y Garcia, 2012. p. 66).

Las iniciativas mundiales mas destacables de RSE son:

Pacto Mundial: iniciativa lanzada por la organizacioén de las Naciones Unidas con
el objetivo de promover la conciliacion de los intereses empresariales con los
valores y demandas sociales.

Libro Verde: donde su objetivo es fomentar un marco europeo para la
responsabilidad de las empresas, mediante el presente documento la Comisién
Europea cred un foro de debate para conocer como la Uniébn Europea podria
fomentar el desarrollo de la responsabilidad social en las empresas europeas asi
como también en las internacionales, aumentar la trascendencia y la calidad
informativa de las sociedades y mejorar su contribucién al desarrollo sostenible
(Libro Verde, 2007).

Lineas directrices de la OCDE para empresas multinacionales: Se encuadran
dentro de la “declaracibn sobre Inversion internacional y Empresas

Multinacionales” que la Organizacion para la cooperacion Econdmica y el
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Desarrollo (OCDE) publicado durante el afio 2000. La finalidad es promover la
cooperacion de las multinacionales al desarrollo sostenible, asi como fomentar las
actuaciones responsables de estas empresas en las comunidades en las que
operan.

e World Business Council for Sustainable Development (WCBSD): que es una
coalicion de 175 compafias internacionales que persiguen el desarrollo sostenible
con vistas a promover la ecoeficiencia, la innovacion y la Responsabilidad

corporativa.

La Unién Europea, a través de la Comision Europea y el Parlamento Europeo, es la
organizacion internacional mas activa en el desarrollo de programas gubernamentales de
RSC. Este dinamismo ha cristalizado en el Libro Verde: Fomentar un marco europeo para
la responsabilidad social de las empresas, de junio de 2001. La Comunicacion sobre RSC
de la Comisiéon Europea de julio de 2002, fruto de la reflexion posterior al periodo de
consultas del Libro Verde; y el lanzamiento en octubre de 2002 de un Foro Europeo
Multistakeholder para la RSC (CSR EMS Forum). Estos hechos deberian adquirir algin

reflejo, a corto o medio plazo, en las politicas nacionales de los paises miembros.

El Libro Verde (2007) toma como punto de partida una definicion de RSC voluntaria,
como un medio para que las empresas contribuyan a una mejora social y un medio
ambiente mas limpio, y a su vez expresan esta responsabilidad ante los trabajadores y
todos los demas grupos de interés de la empresa. Se vincula esta responsabilidad con el
éxito empresarial, adoptando, pues, la filosofia de la empresa stakeholder. A juicio de la
Comision Europea, éstas pasan por la gestion de recursos humanos, la salud y seguridad
laboral, la adaptacion al cambio, la gestion de los impactos medioambientales, las
relaciones con las comunidades locales, las politicas hacia socios, proveedores y

consumidores, el respeto a los derechos humanos, acerca del caracter global de las
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externalidades empresariales, se incluye la extension de estas responsabilidades sociales

y medioambientales a toda la cadena de proveedores.

La iniciativa del Libro Verde se enmarca en las Lineas Directrices para Empresas
Multinacionales de la OCDE, el pacto mundial de las Naciones Unidas, y el modelo de
comunicacion de Global Reporting Initiative. La Comisién Europea colabora activamente

en la revisién y difusion de las Lineas Directrices de la OCDE.

Otro aspecto positivo de la implicacion de la Comisién Europea en el enfoque RSC es
su naturaleza multistakeholder. Una de las caracteristicas basicas del enfoque RSC es el
didlogo y consulta con los diferentes stakeholders, y la evitacién de decisiones fundadas
en puntos de vista no contrastados. La postura que en los Ultimos meses ha adoptado la
Comision Europea se ha convertido en referente obligada para todo debate, conferencia o
adopcion de politica formal en materia de RSC en cualquier lugar del mundo, debido a
gue, por una parte, a través del Libro verde se clarificaron y ordenaron conceptos y
definiciones de procedencias diversas. Y, por otro lado, se abrié un periodo de consulta a
todo tipo de organizaciones (empresariales, sindicales, ambientalistas, etc.), que ha
culminado en el establecimiento, en 2002, de un Foro Europeo Multistakeholder para la

RSC, cuyas conclusiones orientaran la estrategia europea en RSC.

Otras iniciativas de la Comision Europea orientadas a promover el enfoque y facilitar el
dialogo sobre la RSC han consistido en la organizacion de conferencias y encuentros,
como la celebrada en Bruselas en mayo de 2001 sobre las Mejores Practicas
Empresariales para la RSC, o la celebrada el mismo mes en Lisboa, la Primera

Conferencia Europea sobre Triple Cuenta de Resultados (triple bottom line) en Europa.

Organizacién Internacional del Trabajo (OIT): Declaracion tripartita de la OIT sobre las

empresas multinacionales y la politica social como es sabido, la OIT se ocupa, desde
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hace tiempo de las cuestiones sociales relacionadas con las actividades de las empresas
multinacionales. En 1976 se convocé una reunién consultiva tripartita sobre la relacion de
las empresas multinacionales y la politica social, con el cometido de examinar el
programa de investigaciones de la OIT y de sugerir una accién apropiada por parte de la

OIT en los campos social y laboral.

Posteriormente establecidé un grupo tripartito para preparar un proyecto de declaracion
de principios sobre todas las cuestiones de competencia de la OIT que guardan relacion
con los aspectos sociales de las actividades de las empresas multinacionales. Esta
declaracion tripartita de principios tiene por objeto fomentar la contribucién positiva que
las empresas multinacionales pueden aportar al progreso econémico y social, y minimizar
y resolver las dificultades a que pueden dar lugar las operaciones de estas empresas,
teniendo en cuenta las resoluciones de las Naciones Unidas que preconizan el

establecimiento de un nuevo orden econdmico internacional.

Los principios que figuran en esta declaracion son recomendaciones a los gobiernos, a
las organizaciones empresariales y de trabajadores de los paises de acogida y de origen
y a las propias empresas multinacionales. Esta declaracién contiene principios en materia
de empleo, formacion profesional, condiciones de trabajo y de vida, y relaciones laborales.
Las disposiciones que contiene no deberian limitar ni afectar de otro modo las
obligaciones derivadas de la ratificacién de un convenio de la OIT. Su contenido gira en
torno a temas de politica general, promocién de empleo, igualdad de oportunidades y de
trato, seguridad del empleo, formacién, condiciones de trabajo y de vida, salarios,
prestaciones y condiciones laborales, edad minima, seguridad e higiene, libertad sindical
y derecho de sindicacion, negociaciéon colectiva, consultas, reclamaciones, solucion de

conflictos laborales.
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Diferente de las iniciativas se han creado los instrumentos de la RSE: “Los
Instrumentos tienen el objetivo de aportar lineamientos acerca de los aspectos que se
deben considerar el momento de reportar o implementar medidas de ESR; asi mismo,
intentan facilitar la medicién y la comunicacion del desempefio a sus grupos de interés a

través de la generaciéon de un lenguaje comun” (Rauffet, Lozano, Barrera y Garcia. p. 48).

El Global Reporting Initiative (GRI) es una organizacion lider en el campo de la
sostenibilidad sin animo de lucro, creada en 1997 por la organizacién no gubernamental
CERES (Coalition for Environmentally Responsible Economies) junto con PNUMA
(Programa de las Naciones Unidad para el Medio Ambiente), con el apoyo de numerosas
instituciones privadas, empresas, sindicatos, ONGs y otras organizaciones, con una
estructura basada en la red. EI Marco se desarrolla en colaboracion con sus aportaciones
de expertos: grupos de trabajo internacionales, los grupos de interés, y el debido proceso,
incluyendo comentarios del publico; promueve el uso de las memorias de sostenibilidad
cComo una manera para que las organizaciones sean mas sostenibles y contribuyan al
desarrollo sostenible ha desarrollado un amplio marco de memorias de sostenibilidad que
se utiliza en todo el mundo; esto es un informe publicado por una empresa u organizacion
acerca de los impactos econémicos, ambientales y sociales causados por sus actividades

cotidianas.

La misién del GRI es conseguir que la practica estandar de informes de sostenibilidad
para todas las empresas y organizaciones. Su marco es un sistema de informaciéon que
proporciona métricas y métodos para medir y reportar el impacto y el desempefio en
materia de sostenibilidad, se encuentra en Amsterdam, Paises Bajos, y hay GRI Puntos
Focales - oficinas regionales - en Australia, Brasil, China, India, Sudafrica y los
EE.UU. Mé&s de 600 grupos de interés de organizacion desempefian un papel fundamental

al apoyar la misiébn del GRI, también disfruta de asociaciones estratégicas con
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el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente , el Pacto Mundial de las
Naciones Unidas , la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo , la Organizacién

Internacional de Normalizacién, y otros (Global Reporting Iniciative, 2014).

La serie de normas Accountability 1000 (AA1000), reconocidas internacionalmente y de
libre acceso, han sido elaborados por Accountability, una organizacion internacional sin
animo de lucro fundada en 1996 con la participacion de empresas, organizaciones no
gubernamentales, académicos y profesionales. Esta serie de normas han sido elaboradas
para proveer a las organizaciones de cualquier sector, tamafio y pais de unos estandares
de mejora de su desempefio en sostenibilidad. Fundada en Estados Unidos con el
objetivo de mejorar las condiciones laborales mediante el desarrollo y la aplicacion de

normas socialmente responsables.

La Norma de Principios de Accountability AA1000APS (2008), proporciona a las
organizaciones un conjunto de principios reconocidos internacionalmente para enmarcar y
estructurar la forma en la que entiende, gobierna, administran, implementan, evaltan y
comunican su “accountability” frente a sus grupos de interés. La Norma de Principios de
Accountability AAL1000APS (2008) aporta los fundamentos para comprender y alcanzar el
aseguramiento de sostenibilidad de acuerdo con la Norma de Aseguramiento de
Sostenibilidad AA1000AS (2008) y el compromiso responsable con los grupos de interés
de acuerdo con la Norma de Compromiso con los grupos de interés AA1000SES (2011),

en inglés Accountability Stakeholder Engagement Standard.
La Norma de Principios de Accountability AA10OOAPS identifica tres principios:

e El principio bésico de inclusividad, que hace referencia al compromiso de ser

responsable con aquellos sobre los cuales una organizaciébn genera un
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impacto y con los que generan un impacto en la organizacion, y que permite
su participacion para identificar asuntos y encontrar soluciones.

e El principio de relevancia, que consiste en determinar la relevancia e
importancia de un asunto para la organizacion y sus grupos de interés.

e El principio de capacidad de respuesta, que hace referencia a la capacidad
de una organizacién para dar respuesta a los asuntos relevantes para los
grupos de interés que afectan a su desempefio en materia de sostenibilidad y
se lleva a cabo a través de decisiones, acciones y desempefio, asi como

mediante la comunicacién con los grupos de interés.
En base a estos tres principios, Accountability ha desarrollado dos estandares:

La Norma de Compromiso con los Grupos de Interés AA1000SES (2011) que
proporciona un marco de trabajo para ayudar a las organizaciones a llevar a cabo una
relacion con los grupos de interés de calidad y la Norma de Aseguramiento de
Sostenibilidad AA1000AS (2008) proporciona una metodologia para llevar a cabo un
aseguramiento independiente que es garantia de transparencia y ofrece credibilidad a los

grupos de interés. Social Accountability Internacional (SAI) (Fontanills, 2012).

Siguiendo con la ISO 26000, es una Norma de la Organizacion Internacional de
Normalizacion (ISO, por sus siglas en inglés), que proporciona orientacién sobre los
principios y materias fundamentales de responsabilidad social que ayudan a integrar un
comportamiento socialmente responsable en cualquier organizacion del sector privado,
publico, universidades y ONGs, cualquiera sea su tamafio, en los paises desarrollados y

en desarrollo, asi como en las economias en transicion.
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Considera los impactos econémicos, sociales y ambientales asociados al desarrollo de
las actividades de las organizaciones Es una Norma de la Organizacién Internacional de
Normalizacion, que proporciona orientacion sobre los principios y materias fundamentales
de responsabilidad social que ayudan a integrar un comportamiento socialmente
responsable en cualquier organizacién del sector privado, publico, universidades y ONGs,
cualquiera sea su tamafio, en los paises desarrollados y en desarrollo, asi como en las

economias en transicion.

Considera los impactos econdmicos, sociales y ambientales asociados al desarrollo de
las actividades de las organizaciones. La Norma contiene directrices voluntarias. A
diferencia de otras normas elaboradas por ISO, ésta no opera como norma de gestién por
lo que no pretende servir para propésitos de certificacion, o uso regulatorio o contractual.
Si bien se reconoce la existencia de distintos principios de responsabilidad social, la
Norma establece que se deben respetar como minimo los siguientes siete principios:
Rendicion de cuentas, transparencia, comportamiento ético, respeto a los grupos de
interés, respeto a la legitimidad, respeto a la normativa internacional de comportamiento y

respeto a los derechos humanos (Direccion de Relaciones Econdmicas, 2013).

La Norma Mexicana de Responsabilidad Social (IMMC) describe Rauffet et al. (2012)
fue creada por el Instituto de Normalizacion y Certificacion (IMNC), el objetivo de la norma
mexica del 2004 es proporcionar asistencia a las organizaciones que deseen poner en
marcha la forma sistemética de la RSE. De igual forma, promueve el uso de un sistema
de gestion que integra los objetivos éticos, econdmicos y ambientales para producir
bienes y servicios que ademéas de satisfacer necesidades, promuevan el desarrollo

humano esta se basa en 7 principios:

1) Valores éticos
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2) Beneficio mutuo con las partes interesadas.
3) Liderazgo

4) Participacion de personal

5) Enfoque basado en procesos

6) Enfoque de un sistema para la gestion

7) Mejora continua.

Parte de los medibles de la RSE a considerar son los indicadores los cuales se
consideran a las herramientas de monitoreo que ayudan a evaluar las estrategias que
plantea la Responsabilidad Social Empresarial y poder realizar certificaciones por parte de

terceros.

Segun el (INEGI, 2002) “No existe una definicion oficial por parte de algin organismo
nacional o internacional, sélo algunas referencias que los describen como: “Herramientas
para clarificar y definir, de forma mas precisa, objetivos e impactos (...) son medidas
verificables de cambio o resultado (...) disefiadas para contar con un estandar contra el
cual evaluar, estimar o demostrar el progreso (...) con respecto a metas establecidas,

facilitan el reparto de insumos, produciendo(...) productos y alcanzando objetivos”.

Se han establecido como tal los indicadores Ethos y SA8000. Los indicadores Ethos
son una herramienta de gestién que tiene como objetivo apoyar a las empresas en la
incorporacion de la sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa (RSC) en sus
estrategias de negocio, de modo que sean sostenibles y responsables. La herramienta
consiste en un cuestionario que permite la gestion de la empresa auto-diagnostico y un
sistema de relleno en linea que permite la obtencion de informes, a través del cual usted
puede hacer los objetivos de planificacion y de gestion para el Progreso de la Direccion en

el tema de la RSE / Sostenibilidad.
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La generacion actual de los Indicadores Ethos, que esta en continuo desarrollo,
presenta un nuevo enfoque para la gestion de empresas y busca integrar los principios y
conductas de RSE con los objetivos de sostenibilidad, basado en el concepto de empresa
sostenible y responsable adn en desarrollo . Ademés de tener una mayor integracion con
las directrices de presentacion de informes de sostenibilidad del Global Reporting Initiative

(GRI), con la responsabilidad social de la norma ISO 26000, CDP, y otras iniciativas.

Indicadores Ethos de Empresas Sostenible y Responsable estan enfocadas a evaluar
como la sostenibilidad y la responsabilidad social se han incorporado en el negocio,
ayudando a la definicion de estrategias, politicas y procesos. Mientras que proporciona
medidas de rendimiento para la sostenibilidad y la responsabilidad social, esta
herramienta no pretende medir el desempefio de las empresas o0 reconocer a las

empresas como sostenible o responsable (Instituto Ethos, 2014).

La SA800 es una certificacion voluntaria por Social Accountability Internacional con el
proposito de promover mejores condiciones laborales, es una certificacion voluntaria la
cual fue creada por una organizacion estadounidense llamada Responsabilidad Social
Internacional (Social Accountability International - SAl), con el propésito de promover
mejores condiciones laborales. La certificacion SA8000 se basa en los acuerdos
internacionales sobre las condiciones laborales, los cuales incluyen temas tales como
justicia social, los derechos de los trabajadores, etc (Departamento Econémico y Social,

2014).

Rauffet (2012), refiere que dicha certificacion busca complementar la normalizacién de
a nivel nacional en temas laborales por medio de la vigilancia de ambientes laborales en
empresas y lo des proveedores de la cadena de valor en su actividad, con el propésito de

brindar una vision amplia a las diferencias y semejanzas de estas propuestas o iniciativas.
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La certificacion SA8000 es uno de los programas con las normas mas especificas
sobre condiciones y normas en materia laboral que incluye aspectos de los derechos

internacionales de los trabajadores.

2.5.1. Organismo regulador de la RSE en México

El Centro Mexicano para la Filantropia (Cemefi), es una asociacion civil fundada en
diciembre de 1988. Institucién privada, no lucrativa, sin ninguna afiliacién a partido, raza o
religion. Cuenta con permiso del Gobierno de México para recibir donativos deducibles de
impuestos. Su sede se encuentra en la Ciudad de México y su dmbito de accion abarca

todo el pais.

Como o6rgano colegiado de autoridad cuenta con la Asamblea General de Asociados
que esta integrada por 197 miembros (93 asociaciones y fundaciones, 45 personas y 59
empresas). A su vez, la Asamblea General delega las responsabilidades de la direccién y
administracién de la institucion en un Consejo Directivo que estd integrado por 49

personas.

Entre asociaciones, empresas, fundaciones y personas, el nimero de nuestros socios
suma 222. Asimismo, estan afiliadas al Cemefi 469 instituciones de asistencia y
promocién, y 11 personas en toda la Republica Mexicana. Ademas, 18 dependencias
gubernamentales e instituciones internacionales son usuarios de nuestros servicios. De
esta forma, la comunidad del Centro Mexicano para la Filantropia se integra por mas de
mil miembros. Por las instituciones y personas que lo integran, y por su vinculacién con
organizaciones nacionales e internacionales, el Cemefi es identificado como una fuente

importante de informacion confiable sobre el sector. Este mismo propone un Decalogo
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con 10 puntos para las empresas pueden adecuar, adoptar y publicar el Decalogo de la

Empresa Socialmente Responsable (CEMEFI, 2002)

2.5.2. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo entre
mediados Yy finales de la década de 1960. Puesto que no contaban con antecedentes ni
elementos de investigacién propios, teéricos del marketing tomaron en préstamo con
mucha libertad los conceptos desarrollados entre otras disciplinas cientificas, como la
psicologia (el estudio del individuo), la sociologia (el estudio de los grupos), la
antropologia (la influencia de la sociedad sobre el individuo) y la economia, para sentar

las bases de esta disciplina del marketing.

Muchas de las teorias iniciales sobre el comportamiento del consumidor se basaron en
la teoria econdmica, respecto de la idea de que los individuos actian de manera racional
para maximizar sus beneficios (satisfacciones) en la compra de bienes y servicios.
Posteriormente se descubrié que los consumidores son igualmente propensos a realizar
compras impulsivas y a dejarse influir no solo por familiares y amigos, anunciantes y
modelos de roles, sino también por el estado de animo, la situacién y la emocion

(Shieffman, 2010).

El término se define como el comportamiento que los consumidores muestran al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos que consideran, satisfaran sus
necesidades, se enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el

consumo (Salomon, 2013).
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Otra propuesta con poca diferencia es de Shieffman (2010) el cuél define, a el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que estos esperan satisfagan sus necesidades al mismo
tiempo también mencionan dos tipos de entidades de consumo, el consumidor personal el
cual adquiere bienes y servicios para su propio uso, para el hogar, o como un obsequio
para un tercero y el consumidor organizacional donde se incluyen negocios con fines de
lucro y sin fines de lucro, asi se define al consumidor como la persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra y luego dispone del producto durante las

etapas del proceso de consumo.

Descals (2006) Asume que el consumidor o cliente puede desempefar, al menos tres
papeles o roles, comprando los bienes y servicios, pagandolos y utilizandolos o
consumiéndolos, de este modo, un cliente puede ser un comprador quien es la persona
que participa en la obtencién del producto en el mercado, el pagador, financia la compra,

y el un usuario es la persona que consume el bien o recibe los beneficios del servicio.

2.6. Percepcion.

La percepcion es un proceso en donde los cinco sentidos intervienen y cada uno es un
medio para detectar y registrar estimulos, la vista percibe primeramente el tamafio y forma
asi como el color calculandose por sus propiedades, el oido detecta informacion sensorial
a través de sonidos con determinada intensidad auditiva medida en decibeles y
frecuencias, el gusto detecta los diferentes sabores, mientras que el olfato se ocupa de
los olores que producen respuestas o estimulos y por ultimo el tacto que define el sentir
de los dedos calculandose en libras u onzas de presion; estos estan expuestos a detectar

informacién en cualquier instante, “la intensidad de los estimulos se mide en unidades” los
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cuales deben tener un nivel para localizar, diferenciar y detectar un determinado estimulo
conocidos como umbral absoluto, diferencial y absoluto en el respectivo orden en donde
los niveles de intensidad se definen para obtener estimulos y percibir mediante esto

(Maclnnis, 2010).

Segun Shieffman (2010) define a la percepcién “como el proceso mediante el cual el
individuo selecciona e interpreta los estimulos para formarse, una imagen significativa y
coherente del mundo” (p. 157). Se afirma que asi es “‘como vemos el mundo que nos
rodea” mientras que Maclnnis (2010) la define como “el proceso por el que los estimulos
entrantes activan nuestros receptores sensoriales: 0jos, oidos, papilas gustativas, piel,
etc.” (p. 81). A la vez existe también el tipo de percepcion subliminal que ocurre si el
estimulo que se percibe esta por nivel debajo del nivel consiente. El nivel de umbral
absoluto en donde se suscitan las percepciones se llama limen por consiguiente, la

percepcion por debajo del umbral absoluto es una percepcién subliminal (Assael, 1999).

Esta ocurre debido a que un estimulo esta por debajo del nivel de conciencia del
consumidor, y es un tema que ha cautivado al publico durante mas de 50 afios, lo que
ocurre es que llegan mensajes con distinta atencién primaria la cual causa que se genere
otra vision diferente porque son la mezcla de varios de estos, que buscaran organizarse
para lograr un significado en conjunto vinculando tres aspectos: la figura y forma, el cierre
y el agrupamiento donde por necesidad del ser humano busca procesar e interpreta el

contexto en el fondo ademés de organizar para crear algo concreto y relevante.

Igualmente agrega Msclnnis (2010) que algunas veces pueden percibir las cosas fuera
de su nivel consistente de percepcion, un fenédmeno, el cual parece tener un impacto

reducido en los comportamientos y motivaciones de los consumidores. Por ultimo la
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organizacion perceptual ocurre cuando los consumidores organizan un conjunto de

estimulos en un todo coherente; esta organizacion se ve afectada.

La percepcion selectiva se refiere a la “seleccion” que realiza el consumidor se basa en
la interaccion de sus expectativas y motivos con el estimulo mismo a partir del ambiente
los cuales originas cuatro aspectos importantes: la exposicién selectiva donde los
consumidores buscan activamente los mensajes que consideran agradables o graciosos,
y evitan aquellos que les resultan dolorosos o amenazadores, como segundo, la atencion
selectiva los consumidores tienen una conciencia agudizada de los estimulos que
satisfacen sus necesidades e intereses, asi como una consecuencia minima de los
estimulos que no se ajustan a sus necesidades; en tercera parte se encuentra la defensa
perceptual, aqui se suprimen de forma subconsciente los estimulos que les resultan
psicolégicamente amenazadores aunque hayan estado expuestos a ellos y por ultimo el
bloqueo perceptual donde se protege de ser bombardeados por estimulos simplemente

desconectandose para evitar que lleguen a su percepcién consiente (Shieffman, 2010).

2.6.1. Teorias acerca de la percepcién

En el siglo XIX, un psicofisico llamado Ernest Weber descubridé que la cantidad de cambio
significativo que necesita para percibir estd relacionada de forma sistemética con la
intensidad del estimulo original. “Cuando mas fuerte sea el estimulo inicial, mayor debera
ser el cambio para ser percibido” a lo cual se le conoce como Ley de Weber (Salomon,

2008. p.57).

De acuerdo a Assael (1999) explica algunas teorias relacionadas de la percepcion, la

teoria social de Sherif, sostiene que los consumidores procesan informacion para
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asegurar la consistencia, ya sea al rechazar la informacion contradictoria (contraste) o al

interpretar la informacion aceptable que se ajuste mas a sus puntos de vista (asimilacion).

La teoria del balance de Hieder establece que si la formacién acerca de un objeto entra
en conflicto con las creencias de los consumidores ellos lograran el equilibrio al cambiar
su opinién sobre el objeto, la fuente de informacion o de los dos, la teoria de disonancia
cognoscitiva establece que si surgen conflictos poscompra, los consumidores buscaran
equilibrio en el escenario psicolégico, al conseguir informacién de apoyo o desvirtuar la

informacién contradictoria.

Los consumidores no solo aceptan informacion que sea consistente con sus creencias,
sino que asumen también la informacion discrepante sobre el producto seleccionado. De
otro modo, esto significaria que cada vez que el consumidor queda insatisfecho, intenta
racionalizar la compra y nunca cambiar de marca. Las dos teorias de disonancia, la de
aprendizaje y la cognoscitiva, predicen diferentes resultados de insatisfaccion; la teoria
del aprendizaje indica que si la marca no satisface las expectativas, los consumidores
aprenden de la experiencia negativa y, en consecuencia ajustan sus creencias y

actitudes.

La teoria de la disonancia cognoscitiva afirma que si una marca no satisface las
expectativas, los consumidores descuentan la informacion negativa; mientras que la teoria
de la disonancia cognitiva sostiene que se genera una incomodidad o disonancia cuando
el consumidor tiene pensamientos conflictivos respecto de una creencia o algun objeto de

su actitud.

La teoria de la atribucion, trata de explicar la manera en que las personas asignan un
factor de casualidad a los acontecimientos tomando como base ya sea Su propio

comportamiento o el de otros individuos y por ultimo la teoria de la auto percepcion en
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donde se interpretan las inferencias o juicios que hacen los individuos acerca de las
causas de su propio comportamiento. Esta teoria sugiere que las actitudes se desarrollan
conforme los consumidores examinan y juzgan su propio comportamiento, para entender

la teoria es conveniente distinguir entre las atribuciones internas y las externas.

El aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los individuos adquieren
conocimiento y la experiencia, respecto de las compras y consumo, que luego aplican en
su comportamiento futuro. Salomén (2008) asevera que los signos se relacionan con los
objetos de tres formas: pueden asemejar objetos, estar conectados con ellos o vincularse
de forma convencionales a ellos. Un icono es un signo que se asemeja al producto de
alguna manera, un indice es un signo que esta conectado con un producto, un simbolo es
un signo esta relacionado con un producto a través de asociaciones convencionales

acordadas.

tLa semiédtica es importante para entender el comportamiento del consumidor, ya que

la gente utiliza productos para expresar sus identidades sociales.

El aprendizaje del consumidor es un proceso; esto es, evoluciona y cambia
permanentemente como resultado de los conocimientos recién adquiridos (los cuales
provienen de lecturas, discusiones, observaciones o reflexiones); o bien, la experiencia
real. Tanto el conocimiento recién adquirido como la experiencia personal sirven como
retroalimentacion para el individuo y proveen los fundamentos de su comportamiento

futuro en situaciones similares (Schieffman, 2010).

2.6.2. Elementos presentes en el proceso de la percepcidn

La percepcion es el resultado de dos clases diferentes de insumos que interactian para

figurar las imagenes que cada ser humano experimenta, los insumos que recibimos del
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medio ambiente externo, como los estimulos fisicos, ademas otro tipo de insumos los
suministran los individuos mismos en ciertas predisposiciones (expectativas,

motivaciones, y aprendizajes) basadas en la experiencia anterior.

En el proceso de la percepcion se incluyen elementos, con funciones especificas e
importancia esencial, la combinacion de los dos tipos de insumos diferentes entre si

genera en una imagen muy intima y muy personal por lo cual se menciona que:

La sensacion, es la respuesta inmediata y directa de los érganos sensoriales ante un
estimulo, este es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los sentimientos
mientras que los receptores sensoriales son los 6rganos humanos (ojos, oido, nariz, boca
y piel) que reciben los insumos sensoriales, donde sus funciones consisten en observar,
escuchar, oler, gustar y tocar con lo que se percibe el color, el olor, el sabor, el sonido y el
tacto cabe mencionar que el color tiene importantes connotaciones sensoriales los cuales
pueden ser medidos mediante el umbral absoluto: este es el nivel mas bajo que un
individuo puede experimentar, se empieza a detectar entre “algo” y “nada” diferente del
umbral diferencial: es la minima diferencia que es posible detectar entre dos estimulos

similares (Shieffman, 2010).

Los estimulos constituyen cualquier comunicacién fisica, visual o verbal que pueda
influir en la respuesta del individuo. Los dos tipos de estimulos mas importantes estan
relacionados con la mercadotecnia y el entorno (influencias sociales y culturales) los
cuales se dividen en fisicos o de comunicacion, tienen como proposito influir en los
consumidores, el producto y sus componentes (empaque, contenido, propiedades fisicas)
son estimulos primarios (o intrinsecos), las comunicaciones disefiadas para influir en el

comportamiento del consumidor son estimulos secundarios (0 extrinsecos) que
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representan el producto, ya sea por medio de palabras, fotografias y simbolos a través de

otros estimulos asociados con el producto (Assael, 1999).

Con lo que se percibe el color, el olor, el sabor, el sonido y el tacto cabe mencionar que
el color tiene importantes connotaciones sensoriales considerando la preponderancia de
los logos. Las caracteristicas del consumidor que afectan la percepcién son dos: la
capacidad para distinguir entre un estimulo y otro y la propensién a generalizar de un

estimulo a otro (Assael, 1999).

Salomon (2013) Define dos términos similares, el umbral absoluto “como la intensidad
mas baja de un estimulo que puede registrar el cerebro de una persona a través de un
canal sensorial, se refiere a la minima cantidad de estimulacién que puede detectar una
persona un canal sensorial determinado”y a el umbral diferencial como “la capacidad de

un sistema sensorial para detectar cambios o diferencias entre estimulos” (p.57).

La diferencia minima que se detecta entre dos estimulos se le conoce como diferencia
apenas perceptible (DAP). Lo que determina que un estimulo se registre es la diferencia
relativa entre el nivel de decibeles de la conversacion y su entorno, mas que el volumen

absoluto de la conversacion (Salomon, 2013).

La seleccién perceptual es la eleccion de determinados estimulos, depende de dos
factores principales, ademas de la naturaleza de los estimulos mismos: La experiencia
anterior de los consumidores, en la medida en que estas afecta sus expectativas y sus
motivaciones en ese momento (sus necesidades, deseos, intereses etc. ;) cada uno de
tales factores podria servir para aumentar o disminuir la probabilidad de que se perciba un

estimulo (Shieffman, 2010).

A si se afirma que los sentidos estan expuestos a una gran cantidad de informacion en

todo momento; la intensidad de los estimulos se mide en unidades, la de un olor puede

55



medirse por la concentracion del estimulo en una sustancia o en el aire, la intensidad de
los estimulos sonoros puede medirse en decibeles y frecuencias, y la de color puede
calcularse por sus propiedades, como luminosidad, saturacion y tonalidad. En el area del
tacto la intensidad de estimulo se puede evaluar en términos de libras u onzas de presion

(Maclnnis, 2010).

2.6.3. Proceso de la percepcidn

Las personas pasan por las etapas de procesamiento de la informacion en las cuales
los estimulos entran y se almacenan, tal como se muestra en la Figura 4, a manera de
tres etapas, la de exposicidn, atencion e interpretacion las cuales integran el proceso total
de la percepcion en general. Recibimos estimulos externos o informaciéon sensorial a
través de varios canales. La informacién que detectan nuestros cinco sentidos son los
datos en bruto que inician el proceso perceptual como se muestra en la figura iniciando
con la exposicién, ocurre cuando un estimulo altera los receptores sensoriales de un

individuo (Salomén, 2008).

Figura 4. El proceso de la percepcién

Estimulo Sensorial Receptores Sensoriales
¢ Imagenes-------—--- >0jo

e Sonidos------------ 30idos

e Olores

e Sabores - >Bocal—

e Texturag-—----—-—- S Piel

Fuente: Elaboracion propia con base en Salomén (2008).
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Y esta es la etapa en el proceso por el que el consumidor entra en contacto fisico con un
estimulo. Por mencionar los estimulos del marketing son mensajes o informacion acerca
de los productos o marcas y otras ofertas comunicadas, ya sea por el mercaddlogo a
través de anuncios, personal de ventas, simbolos de marca, empaques, sefialamientos,
precios, etc., o por fuentes ajenas al marketing, como los medios de comunicacién o

informacién de boca en boca.

La exposicion selectiva sucede debido a las creencias de la gente influyen en lo que
escucharan o leeran, asegura que los consumidores reciban la informacién mas relevante
mientras que la defensa perceptual, protege al individuo de los estimulos amenazadores o
contradictorios mientras que la organizacion selectiva ocurre cuando se acomoda la
informacion para que se ajusten con sus creencias, también la interpretacion selectiva
acontece para gue las percepciones sean congruentes a las creencias y a las actitudes
previas; relacionados al equilibrio perceptual el cual es la conciencia entre la informacion
gue reciben y sus creencias previas en la relacion, tal consistencia asegura que el

escenario psicolégico este en equilibrio (Assael, 1999).

La siguiente etapa es la atencion, se realiza un proceso donde un individuo asigna
parte de su actividad mental a un estimulo, destacan entre sus caracteristicas que es
selectiva, significa que el ser humano decide en que quiere concentrarse, capaz de
dividirse, esto es que puede distribuir los recursos de atencion en unidades y asignarlos a
su voluntad y es ilimitada, aunque la atencién se pueda dividir, es posible atender a
multiples cosas solo se procede de manera relativamente automatica, bien practicada y
sin esfuerzo para convertirse en una de las formas mas poderosas de percibir un estimulo
personalmente relevante que apele a sus necesidades, valores emociones 0 metas

(Maclinnis, 2010).
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La alerta perceptual es un factor de este tipo los consumidores son mas propensos a
concientizarse de estimulos que se relacionan a sus necesidades y ven lo que desean
ver, y no lo que quiere ver a través de la defensa perceptual, mientras que en el proceso
de la habituacion el estimulo pierde sus capacidades captadoras de atencién en virtud de

su familiaridad (Salomon, 2008).

La interpretacion del estimulo es la manera que el mismo es percibido con respuesta
con otros eventos, sensaciones o0 imagenes, los individuos no perciben los numerosos
estimulos que eligen en su entorno como sensaciones separadas y discontinuas; mas
bien, suelen organizarlas en grupos y los perciben como un todo unificado. Las
caracteristicas percibidas en los estimulos mas sencillos son visualizadas por el individuo
como una funcion de la totalidad a la cual pertenecen dichos estimulos con lo que ayuda a

simplificar la vida del ser humano (Shieffman, 2010).

La psicofisica es la ciencia que estudia de forma en que el ambiente fisico se integra a
nuestro mundo personal y subjetivo. El principio basico de la organizacion es la
integracién lo cual significa que los consumidores reciben varios estimulos como un
conjunto organizado. Tal organizacion simplifica el procesamiento de la informacién y
proporciona un significado integrado para los estimulos. Dichos principios se han derivado
de la psicologia de la Gestalt. Los principios de la psicologia Gestalt son aplicables de
manera directa a la estrategia de la mercadotecnia, pues proporcionan un marco de

referencia para la interpretacion de los mensajes publicitarios como un conjunto integrado.

Assael (1999) plantea principios relacionados con la forma en que los estimulos se
organizan estos son: figura y fondo, cierre, agrupacion y sesgo del todo. El principio de
semejanza, indica que los consumidores tienden a agrupar objetos que comparten

caracteristicas fisicas similares. El principio de figura y fondo sugiere que las personas
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interpretan los estimulos entrantes en contraste con su estimulo que se registran en
nuestros receptores sensoriales. Los individuos tienden a organizar sus percepciones en
relaciones de figuras y fondo, y la forma en que este proceso ocurre determina como se

interpreta el estimulo.

Maclnnis (2010) describe los siguientes principios; el cierre se refiere a que los
individuos tengan la necesidad de organizar sus percepciones de manera que formen un
todo significativo; mientras que el agrupamiento se refiere a que solemos agrupar los
estimulos para formar una impresiébn o imagen unificada, con lo cual es mas facil
procesarlos y el sesgo del todo es la tendencia a percibir mas valor en un todo que en las
partes combinadas que lo componen, es el principio que consiste en que los

consumidores perciben como valioso.

La experiencia, que es el resultado de adquirir y procesar la estimulacién al paso del
tiempo, es un factor que determina la cantidad de exposicion a un estimulo especifico que
una persona acepta. Cada uno de los 6rganos receptores realizan un proceso distinto al
momento de percibir; a través de la vista, la percepcion relaciona el tamafio y la forma, el
disefio de letras, el color, el efecto del color en las respuestas psicoldgicas y estados de
animo y el color junto con el agrado; a través del oido el sonido representa otra forma de
informacion sensorial en donde la intensidad auditiva es determinante; a través del olfato
los olores producen respuestas psicolégicas y emaocionales mientras que a través del
tacto, es un aspecto muy importante de muchos productos y servicios aunque las
referencias tactiles individuales varian. Los consumidores perciben un estimulo mediante
uno de sus cinco sentidos; vision (a través de estimulos de tamafio y color), oido (a través
de la intensidad, tono, ritmo, y otras caracteristicas del sonido), gusto (en especial para

alimentos y bebidas), el olfato (el cual afecta respuestas, estados de &nimo, y agrado).
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Los umbrales perceptuales determinan el punto al que se perciben estimulos (Shieffman,

2010).

2.6.4. Factores personales de la eleccién y de la seleccion de estimulos

La experiencia, que es el grado de adquirir y procesar la estimulacién al paso del tiempo,
es un factor que determina la cantidad de exposicion a un estimulo especifico que acepta
una persona. Existen filtros perceptuales basados en experiencias pasadas, que influyen
en lo que decidimos procesar; la alerta perceptual es un factor de este tipo, la cara
opuesta de la alerta perceptual es la diferencia perceptual. Esto significa que la gente ve
lo que desea ver, y no lo que no quiere ver. Si un estimulo nos amenaza de alguna forma,
es probable que no procesemos o que distorsionemos su significado para que resulte mas

aceptable (Salomoén, 2013).

Otro factor es la adaptacion, es decir, el grado en que los consumidores contindan
percatandose de un estimulo a largo plazo del tiempo. El proceso de la adaptacion ocurre
cuando los consumidores dejan de prestar atencion a un estimulo porque les resulta
demasiado familiar. Existen varios factores que fomentan la adaptacion tales como: la

intensidad, la duracién, la discriminacién, la exposicion y la relevancia.

Factores de la seleccion de estimulos: Las caracteristicas del propio receptor del
estimulo determinan en gran parte lo que se atiende y lo que se ignora, como la magnitud,
el color, la posicién, la novedad y la interpretacion que se refiere al significado que
asignamos a los estimulos que perciben y también varian en cuanto a los significados que

otorgan a dichos estimulos.

Los seres humanos en general somos los culpables de que el medio ambiente se

deteriore, por todo lo se adquiere sea necesario 0 no, debido a esto se han generado
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movimientos en pro del cuidado de medio ambiente, cambiando la forma de consumir
mediante productos ecoldgicos lo que ha sido considerado como uno de los grandes
campos para la RSC y para las empresas un desafio en la participacion e involucramiento
en temas pues no puede pasar desapercibidos en el entorno en el que cada negocio se
desarrolla. De acuerdo a estudios realizados se encontré que los factores que influian a
los consumidores son: demogréficos, conocimientos, valores, actitudes 'y

comportamientos (Laroche, 2008).

Vivimos en un mundo en donde existen normas que nos indican que hacer, que pensar
y cémo actuar, programandonos para actuar de una forma determinada, quien las rompe
o intenta cambiarlas son mal vistas y no aceptadas en la sociedad en particular en el
mercado existen reglas dictadas, es por esto que el movimiento llamado resistencia busca

defender la subjetividad de los individuos (Mikkonen, 2011).

Cuando se consume algo, es porque el consumidor asi lo decide y no por que se
indique la compra, se deberian hacer compras responsables, basicamente es a lo que se
refiere la resistencia de la subjetividad, cada individuo debe de decidir por si mismo y no
seguir el modelo del consumismo, este debe de romper el esquema tradicional del

mercado, mas no el mercado cambiar al consumidor.

2.6.5. La organizacion de los estimulos

Uno de los factores que determina la manera en la que se interpretard un estimulo es su
supuesta relacidon con otros acontecimientos, sensaciones o imagenes presentes en la
memoria. El cerebro tiende a relacionar las sensaciones que llegan con otras que ya se
encuentran en la memoria a partir de principios que organizacion fundamentales

(Salomdn, 2013).
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Tres conceptos basicos se derivan del condicionamiento clasico:

o Repeticién: aumenta la fuerza de la asociacion entre un estimulo condicionado
y un estimulo no condicionado, y vuelve més lento el proceso de olvido
e Generalizacion del estimulo y,

e Discriminacion entre estimulos.

Los seres humanos son muy selectivos en cuanto a los estimulos que “reconocen’;
organizan de manera subconsciente los estimulos que aciertan a reconocer, de acuerdo
con los principios psicolégicos aceptados en forma generalizada, e interpretan dichos
estimulo de forma subjetiva segln sus necesidades, expectativas y experiencias

personales (Schieffman et al., 2010).

La adaptacion, la manera en los consumidores a un tiempo determinado siguen captando
algun estimulo contindlan percatandose pero ya no ponen la suficiente atencién debido a
gue el estimulo ya es conocido, por lo que cae en la habituacion y siendo asi necesitara

de estimulos con mas intensidad para percatarse de él (Salomén, 2013).

2.7. Toma de decisiones.

Tradicionalmente, los investigadores del consumidor han estudiado la toma de decisiones
desde una perspectiva racional. Segun este punto de vista, las personas integran de
forma serena y cuidadosa tanta informacién como les sea posible con lo que ya conocen
acerca del producto, ponderan de forma esperada la ventajas y desventajas y cada

alternativa, y llegan a una decision satisfactoria (Salomon, 2008).

El primer paso en el proceso de toma de decisiones del consumidor supone el

reconocimiento del problema, después, el consumidor busca informacién para resolverlo,
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ya sea internamente en su memoria, 0 en fuentes externas. Una vez estimulado el
reconocimiento del problema, el consumidor suele comenzar con el proceso de toma de
decisiones para resolver el problema, por lo general es la basqueda interna; pues casi
toda toma de decisiones implica cierto tipo de procesamiento memoristico. Los
consumidores tienen almacenada en su memoria una variedad de informacion,
sentimientos y experiencias pasadas que se pueden reconocer cuando se toma una

decision (Maclnnis, 2010).

El proceso a través del cual los interesados consumen debe comprenderse para
desarrollar las aplicaciones estratégicas, se lleva a cabo a través de diferentes tipologias

como puede ser:

1. La extension de la decision de que se toma: esta dimension representa una
serie continua de decisiones que se toman hasta formar un habito. Los
consumidores pueden basar sus decisiones en un proceso cognoscitivo
(pensamiento) de busqueda y evaluacién de informacion sobre las opciones de
marca.

2. El grado de involucramiento en la compra: la cual describe una serie continta
de compras con un alto nivel de involucramiento hasta las de bajo nivel de
involucramiento. Las compras de alto nivel de involucramiento son importantes
para el consumidor y los riesgos financieros sociales y psicoldgicos no son tan

grandes (Assael, 1999).

La decision, es un proceso de aprendizaje, desde luego altera a las probabilidades de
que se elija la misma opcién la préxima vez que surja la necesidad de tomar una decision
similar y asi sucesivamente.

Pasos para la toma de decisiones:
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1. La manera de como los consumidores reconocen el problema o la necesidad de
un producto.
2. Su busqueda de informacion sobre opciones de productos.

3. Laforma en que evallan las alternativas para tomar una decision.

En ocasiones el proceso de toma de decisiones es casi automatico: parece que
hacemos juicios apresurados con base en informacion escasa. Este intenso proceso de
toma de decisiones se complica ain mas en el entorno actual, donde tenemos
demasiadas opciones para elegir. Sin embargo, para muchos consumidores modernos,
uno de los problemas mas grandes consiste en tener muy pocas opciones, sino en tener
demasiadas. Esta abundancia de posibilidades se conoce como hiper opciones de
consumo, una situacion en la cual una gran cantidad de opciones disponibles nos obliga a
tomar decisiones de forma repetida, de tal modo que agota la energia psicoldgica y

disminuye nuestra capacidad para tomar decisiones inteligentes.

Los investigadores piensan en términos de un extremo representa la toma de
decisiones habitual y el otro la solucion exhaustiva de problemas. Las decisiones que
implican una resolucion exhaustiva se acercan mas a la perspectiva tradicional de la toma
de decisiones, este proceso suele iniciarse con un motivo muy importante para el auto

concepto. El consumidor siente que la decision final entrafia cierto nivel de riesgo.

La solucién limitada de problemas suele ser mas directa y sencilla. Los compradores
no estan tan motivados para buscar la informacion o para evaluar cada alternativa de
manera rigurosa, sino que emplean reglas de decision sencillas para elegir entre las
diferentes alternativas. Estos atajos cognoscitivos les permiten recurrir a lineamientos
generales, en vez de tener que comenzar desde cero cada vez que toman una decision

asi, en la toma de decisiones habitual tanto la solucién exhaustiva de problemas como la
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limitada implican cierto grado de busqueda de informacién y deliberaciéon. Sin embargo,
en el otro extremo del continuo reside la toma de decisiones habitual, donde las

decisiones se toman sin realizar ningun esfuerzo consciente (Salomon, 2013).

Por otro lado en la toma de decisiones compleja, los consumidores evalGan las marcas
de una manera detallada y extensa; asimismo, buscan mayor cantidad de informacion y
evallan las marcas en comparacién con otros tipos de situaciones. Ocurre cuando los
consumidores estan involucrados con el producto y se demora cuando se tienen que
considerar demasiadas caracteristicas y presentaciones para la compra de un producto.
Tal confusion significa que la toma de decisiones compleja también necesita de la

habilidad del consumidor para procesar la informacién.

Los beneficios que buscan los consumidores y sus actitudes acerca de las marcas
estan parcialmente condicionados por sus caracteristicas, sus datos demograficos, estilos
de vida y personalidades. Las caracteristicas del consumidor juegan un papel importante
en la estrategia de la mercadotecnia tal como son: los motivos del consumidor los cuales
son impulsos generales que dirigen el comportamiento del consumidor hacia la
satisfaccion de sus necesidades; el impulso de la motivacion afecta directamente a los
criterios especificos de beneficio que los consumidores utilizan para evaluar las marcas; el
escenario psicologico del consumidor donde se refleja el estado de animo del individuo en

el momento en que se reconocen las necesidades y se despiertan los motivos.

El contexto de la toma de decisiones del consumidor se dirige hacia las evaluaciones
de la marca, del producto o de la tienda continuando con el escenario psicoldgico esta
constituido por dos componentes: los beneficios buscados y las actitudes con respecto de

la marca son los factores que los consumidores consideran para decidirse por una marca
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u otra. Los criterios mas importantes se relacionan con la economia y la confiabilidad del

servicio no obstante, hay otros criterios, como el desempefio (Assael, 1999).

2.8. Dimensiones: Econ6micay Filantropica
La responsabilidad social de la empresa tiene dos dimensiones:

¢ Una dimension interna: que afecta a sus trabajadores, su impacto medioambiental,
la gestién de las materias primas y sus condiciones de trabajo o la peligrosidad de

sus productos.

¢ Una dimensién externa: que abarca a la sociedad en su conjunto, proveedores,
consumidores, clientes, contratistas, etc., en otras palabras, los denominados
stakeholders o partes interesadas que no son otros que colectivos con los que la
empresa se relaciona y a los que debe generar algun valor si se autodefine como

socialmente responsable (Garcia, 2011).

De acuerdo a Carroll (1979) la RSE puede ser definida como un concepto que
comprende las expectativas econdmicas, legales, éticas y voluntarias o filantropias que la
sociedad tiene de las organizaciones en un punto dado del tiempo. En primer término se
encuentra la dimension econdmica, que se refiere a las expectativas de la sociedad, que
las empresas sean rentables y que obtengan utilidades como incentivo y recompense a su

eficiencia y eficacia mediante la produccién y venta de bienes y servicios.

La dimensidn discrecional o filantropica, relativa a las expectativas de la sociedad, que
las empresas se impliquen voluntariamente en roles (o actividades) que satisfagan la

normas sociales (Diaz, 2008).
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La filantropia, etimolégicamente, se le define como el amor a la humanidad o al género
humano. Este término fue acufiado por Flavio Claudio Juliano? que restituy6 el paganismo
en su imperio imitando los modelos cristianos: la filantropia cumplia la funcién de la
caridad cristiana. Los filAntropos son quienes normalmente hacen donativos a
organizaciones humanitarias o comunidades, trabajan para ayudar a los demas sin fines
lucrativos. La idea de filantropia esté vinculada a la beneficencia, la caridad y al trabajo de
voluntariado, apoyando a instituciones gue intentan mejorar la calidad de vida de algunas
personas. La idea de la inversion social, entendida como una de las competencias de la
Responsabilidad Social Corporativa, no es competir con nadie, sino encontrar practicas
comunes que beneficien a la comunidad y, por ende, a la empresa como parte de ella. El
compromiso duradero sumado a la implicacion activa, son elementos indispensables para
el desarrollo social, humano e institucional dentro del tejido comunitario. Si no
entendemos la profunda interrelacion entre estos tres ambitos (social, humano e
institucional), es muy dificil crear una salida digna a los problemas y necesidades sociales

(Berti, 2007).

En el ambito econémico aborda los aspectos relacionados con la ética y el buen
gobierno, la eficiencia operacional, la capacidad de innovar, la evaluacion de la cadena de
suministro, la trasparencia, o la accién social de las organizaciones (Roadmap Excelencia

y Responsabilidad, 2010).

Por otro lado Garcia (2011) menciona a la responsabilidad econémica como “generar
beneficios y ser rentable. Es la base sobre la que se cimientan el resto de las
responsabilidades. Constituye la base de su existencia. Sin ella no tiene sentido la

produccion y generacién de productos y servicios que la sociedad precise” (p. 33).

2 Emperador de Roma del afio 361-363.
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Las empresas son creadas para el beneficio de una sociedad y es la sociedad quien
decide brindar el apoyo o0 no a la empresa. La importancia de la dimension econémica es
elemental en las empresas ya que todas las demas estan basadas en esta y sin ella las
demds no podrian realizarse. Las obligaciones socialmente responsables de las empresas
se deben de cumplir simultdneamente dependiendo de su necesidad y tomando en cuenta
su importancia. El objetivo es generar dinero como sea posible, pero debe de estar dentro
de los limites de la ley y la costumbre abarcando los componentes econémicos, legales y

éticos.

La prioridad de una empresa es generar ganancias, partiendo de ello se da el
cumplimiento de las demés obligaciones sociales, su objetivo no es ser altruista, sino que
el altruismo es tomado en forma de estrategias. Esto implica que las empresas adopten
una postura activa y responsable en torno al impacto de sus operaciones. Esta cultura es
una forma de hacer negocios que le garantiza mayor sostenibilidad a lo largo del tiempo a

la empresa y crecimiento econémico (Geva, 2008).
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CAPITULO TERCERO

METODOLOGIA UTILIZADA EN EL DESARROLLO DEL TRABAJO

En este capitulo se abordaran el método utilizado a lo largo del proceso del desarrollo del
trabajo, en el cual se emple6 la metodologia cuantitativa-descriptiva, se aplicaron 238
encuestas a los alumnos de posgrado de la Facultad de Contaduria y Administracion de la
Universidad Autbnoma de Querétaro, las cuales permitieron consolidar los resultados

obtenidos.

3.1. Descripcion del Problema

Debido a que en tiempos recientes se ha convertido en un tema relevante el desarrollo
social y al mismo tiempo los perjuicios que causa al medio ambiente, por ello, un
importante nimero de empresas estan contribuyendo y realizando practicas con las que
pretenden convencer a la sociedad de que no Unicamente existen para generar utilidades
sino que también contemplan en su existir la postura de contribuir a la sociedad y al
entorno de manera amigable, ya que de alguna u otra manera cualquier actividad
comercial o industrial trae consecuencias y es donde las empresas buscan reducir el

impacto a través de la partes interesadas directamente o de la sociedad en general.

3.2. Tipo de investigacién

El método utilizado fue la investigacién aplicada ya que con los resultados obtenidos en
las encuestas practicadas se tendr4d como beneficio informacion, donde se podra

cuantificar la percepcién sobre el conocimiento e importancia de la responsabilidad social
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de los estudiantes de posgrado de la Facultad de Contaduria y Administracion (FCA) de la
Universidad Auténoma de Querétaro (UAQ). Asi mismo, también se aborda un problema,
identificandolo y proponiendo la solucién de este, ya sea en forma parcial y/o total en
donde se contribuird a brindar informacién al pablico en general que tenga interés en el

tema.

3.3. Desarrollo del método

El estudio presenta un enfoque hipotético - deductivo y esta relacionado con la estrategia
cuantitativa de la investigacion dado que obliga a combinar la reflexién para la formulacion
de la hipoétesis y llegar a la deduccion pasando por cada uno de los pasos del método
(observacion, creacion de una hipétesis, deduccién y verificacién). El proyecto es

descriptivo, ya que solo se pretende caracterizar y/o medir la variable de estudio.

De igual manera esta presente el método cuantitativo, consiste en el contraste de teorias
ya existentes a partir de una serie de hip6tesis surgidas de la misma, siendo necesario
obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero representativa en
este caso de los estudiantes de posgrado de la Facultad de Contaduria y Administracion
(FCA) en la Universidad Autonoma de Querétaro (UAQ) utilizando la recoleccién de datos
a través de las encuestas aplicadas y analizdndolas para contestar la pregunta de
investigacion y probar las hipétesis establecidas previamente, confiando en la medicién
numeérica, el conteo y el uso de estadistica para establecer con exactitud la informacion

obtenida.
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El objetivo general es:

Determinar cudal es la percepciéon del consumidor mexicano con respecto a las acciones
de responsabilidad social empresarial de acuerdo a las dimensiones econdmica y

filantrépica.
Como objetivos especificos fueron establecidos los siguientes:

e |dentificar si existe una inclinacion por parte de los consumidores a favor de las
empresas que son socialmente responsables al momento de su compra.

e Comprobar el grado de conocimiento de los consumidores en cuanto a dos tipos
de responsabilidad social: econdmica y filantrépica

e Determinar a cual responsabilidad le dan mayor importancia, si a la
responsabilidad econémica o la filantrépica. Para conocer que tan conscientes e
informados son los consumidores al realizar sus decisiones de compra, es decir

e Definir en qué medida las dimensiones econdmica y filantropica influyen en los

consumidores para elegir entre las marcas y empresas por sus practicas de RSC.

De acuerdo a los objetivos planteados se presentan las siguientes hipétesis con el fin

de corroborar los resultados.

H1= Los consumidores tienen una inclinaciébn por la empresas socialmente
responsables ademas estdn informados y toman importancia a la RSE de manera

consiente y esto influye en la compra al momento de la tomar la decision.

H2= Los consumidores se inclinan por las empresas socialmente responsables que

consideran en sus acciones tanto la responsabilidad filantropica como la econémica.
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3.4. Lugar y tiempo

La recoleccion de datos se llevo a cabo en el Posgrado de las Facultad de Contaduria y
Administraciéon de la Universidad. El periodo del estudio fue del primero de octubre del

2013 al 30 de agosto de 2014.

3.5. Disefio

El disefio de la investigacion tuvo un alcance descriptivo. No fue experimental
transeccional ya que no se manipularan las variables de estudio y ademas porque el
estudio se desarrollara en un punto especifico de la linea del tiempo. El disefio descriptivo
es debido a que se buscaré tener la medicidn y/o caracterizacién precisa de la variable a
evaluar en general su objetivo indagar la incidencia y los valores en que se manifiesta una

0 mas variables.

3.6. Poblacién de interés.

La poblacién de interés fueron los estudiantes de los programas de las Maestria en
Administracién, Maestria en Estrategia de Negocios Internacionales, Maestria en Gestion
de la Tecnologia y Maestria en Impuestos que se imparten en la Facultad de Contaduria y

Administracién de la Universidad Autbnoma de Querétaro.
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3.7. Marco muestral

La base de datos de cada programa se tom6 como base y referencia para identificar el

namero de estudiantes de maestria que actualmente estan inscritos en la Facultad.

3.8. Unidad de analisis

Estudiantes de maestria de la Facultad con las siguientes caracteristicas:

o Estudiantes vigentes regulares, y

e Que estén activos laboralmente.

3.8.1. Tipo de muestreo

El planteamiento contempla el muestreo probabilistico, donde todos los estudiantes con
las caracteristicas antes sefialadas, tendran la misma probabilidad de participar en la
muestra. Por lo tanto es el tipo de muestreo que deberemos utilizar en nuestras

investigaciones, por ser el riguroso y cientifico.

3.8.2. Tamafio de muestra

La determinacion del tamafio de la muestra se efectia tomando en cuenta la formula para
poblaciones infinitas y, posteriormente, se utiliza la férmula para poblaciones finitas. En el
primer caso, se considera un 95% de nivel de confianza (1.96); un margen de error del 5%

y un valor de “p” y “q” del 50%.
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n=2Zpq n = (1.96)% (0.5) (0.5) = 384

E2 (0.05) 2

Una vez obtenido este resultado y conociendo la poblacion de estudiantes de la FCA,
se procede a aplicar la siguiente formula. Asumiendo una poblacién de estudiantes de

posgrado, que para el caso la Facultad son 621 individuos:

n = 1 + 1 = n = 1 + 1 = 237.27

N N 621 384

Entonces, el tamafio de muestra para esta investigacion y considerando los elementos
sefialados anteriormente, el nimero de estudiantes es de 237. El margen de error se fijo
en el 5% para hacer el ajuste del tamafio de muestra a aproximadamente 238 individuos a
muestrear. Mientras mas bajo sea el margen de error, el tamafio de muestra se

incrementara y viceversa.

3.8.3. Seleccion de la muestra

Considerando el tipo de muestreo probabilistico, la seleccion de la muestra tiene el
proposito de que la participacion de los estudiantes de posgrado, en sus diferentes
programas y en cada institucion, sea proporcional y, de ser posible, dentro de cada
programa. Para ajustar la participacién de estudiantes por cada programa, se genera el
factor de ajuste y éste se aplica a cada programa para obtener la participacion de

estudiantes por programa:
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Factor de ajuste FCA - UAQ:

Factor de n’ 237.27

Ajuste N = 621 = .3820

Tabla 1. Muestra por programa académico

Programa académico Alumnos Fac_:tor o Muestra Mu_e_st_ra
ajuste definitiva

Maestria en Administracion 510 0.3820 194.82 195
Maestr_la en Estr_ategla de 2 0.3820 764 1
Negocios Internacionales
Maestria en Gestion de la
Tecnologia 29 0.3820 11.07 11
Maestria en Impuestos 80 0.3820 30.56 31
Total general (Maestria) 621 237.22 238

Fuente: Elaboracion propia.

En la (Tabla 1) anterior se observan las cantidades de alumnos pertenecientes a cada
programa y otras cifras resultado de los ajustes, asi como también la cantidad de
elementos muéstrales por cada uno.

Se efectud una prueba piloto con 41 encuestas, a efecto de realizar la validacion (Tabla

2). Determinando .816 en Alpha de Cronbach.
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Tabla 2. Validacion global.

%

Cases Validos
Excluidos
d(a)
Total

41

41

100.0

100.0

Cronbach's N of
Alpha items
.816 25

Fuente: Elaboracion propia (SPSS).

3.8.4. Variables

La percepcion sobre la Responsabilidad Social Empresarial es la variable a evaluar tanto
el conocimiento y la importancia que se tiene de ella, a través de las conjeturas de los

estudiantes a nivel posgrado de diferentes maestrias por medio de lo que ellos perciben y

conocen acerca del tema.

3.8.5. Indicadores

Los indicadores que forman parte de la variable son el conocimiento y la importancia que
los estudiantes le otorgan a la responsabilidad social con base a 5 dimensiones:
economica, ética, legal, social y el aspecto ambiental. Por cada dimension se incluyen

cuatro indicadores. Estos indicadores estan incluidos en los supuestos que integran el

instrumento de medicidn.
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3.8.6. Recoleccion de datos

La técnica que se empled para recabar informacion fue la del cuestionario en donde el
instrumento utilizado fue el cuestionario para la recoleccién de datos que proporcionaron

los estudiantes de las diferentes maestrias.

El cuestionario se disefi6 en tres secciones (Anexo 1). En la primera parte se solicito al
encuestado los datos personales relacionados con: nombre de la empresa en que labora,
antigliedad en su puesto de trabajo, edad, sexo, area académica de su licenciatura,

puesto actual de trabajo, nivel socioecondémico, lugar de residencia dentro de su ciudad.

La segunda seccion verifica el grado de apoyo o compromiso del estudiante de
posgrado con las empresas gque son socialmente responsables a través de preguntas
encaminadas hacia acciones y convicciones en donde la medicion se efectla por medio
de cinco suposiciones: 1) muy en desacuerdo, 2) en desacuerdo, 3) ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 4) de acuerdo y 5) muy de acuerdo.

En la dltima seccién, se verifica la percepcion (conocimiento e importancia) que los
estudiantes le otorgan a la responsabilidad social por medio de la cuestion a diferenciar y
ubicar a empresas que cuentan con distintivo de ERS o que sin embargo no cuentan con
dicho distintivo pero que las perciben como Socialmente Responsables. Esta encuesta se

aplico durante los horarios de clases de los estudiantes.

Esta seccidn esta integrada por cinco dimensiones (econémica, legal, ética, social y

ambiental) en total, se incluyen 20 acciones (Anexo 1).
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3.8.7. Codificacion de la informacion

Para el cuestionario, se asignaron codigos numéricos a cada pregunta y a cada opcion de

respuesta.

El nombre de la empresa, tuvo como fin identificar cual era el sector al que
pertenece la institucion de trabajo la cual se codifico como: 1) Privada, 2)
Puablica y 3) Social.

Antigliedad y edad se utilizaron nimeros consecutivos.

Género: 1) Femenino y 2) Masculino

El programa al que pertenece el estudiante se asignaron para la maestria
Gestion de la Tecnologia el namero 1), Maestria en Estrategia de Negocios
Internacionales con el 2), Maestria en Administracién 3) y, para la Maestria en
Impuestos 4).

En el area académica se enumeraron de la siguiente manera las opciones:
Ciencias exactas 1, Ciencias de la salud 2, Ciencias Juridicas y del Derecho 3,
Ciencias Naturales 4, Filosofia y Artes 5, Ciencias Sociales 6, Ciencias
Agronomicas Yy veterinarias 7, Ciencias de la Computacion 8, Ingenierias 9,
Otras 10

Para el puesto de trabajo: Gerencia 1, Director 2, Leader 3, Jefe de
Departamento, Supervisor 5y Otros 6.

En el rango de ingresos el codigo fueron los siguientes: 0.00-2,699.00 1),
6,800.00-11,599.00 2), 35,000.00 — 84,999.00 3), 2, 700.00 — 6,799.00 4),
11,600.00 -34,999.00 5) y 6) 85,000.00 0 mas.

Para codificar las empresas percibidas como socialmente responsables con

distintivo se seleccionaron las mas mencionadas siendo estas codificadas asi:
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= No contesto 0,

= Bimbo 1,

= Bombardier Aeroespace México 2,
= Coca-Cola 3,

= Colgate Palmolive 4,

= Danone 5,

= Effem México 6,

=  General Electric 7,

= Kellog's 8,
= Mabe 9,
= Nestlé 10,

= Siemens 11,

= Telmex 12,

= Wal-Mart 13,

=  Protec And Gamble 14

= Diversas (no incluidas en el listado anterior) 15.

En la segunda seccion, se verifica el grado de apoyo o compromiso del estudiante de
posgrado con las empresas que son socialmente responsables a través de preguntas
encaminadas hacia acciones y convicciones en donde la medicién se efectia en escala
Likert, por medio de cinco suposiciones: 1) muy en desacuerdo, 2) en desacuerdo, 3) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 4) de acuerdo y 5) muy de acuerdo. Los datos se han

procesado a través del software SPSS.
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3.8.8. Andlisis de lainformacién

El andlisis es descriptivo para la primera seccion de investigacion, es decir, para el
aspecto cuantitativo. En este caso, se presentaran los resultados generales de la muestra

y de cada dimensién abordada en esta tesis.
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CAPITULO CUARTO

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

Los resultados que se presentan en este apartado, corresponden al analisis descriptivo
efectuado de los datos recolectados a través de las encuestas aplicadas a los estudiantes
del Posgrado de la Facultad de Contaduria y Administracién de la UAQ, con el fin de
recabar informacion acerca de la percepcion del consumidor respecto a la

Responsabilidad Social Corporativa.

Los datos obtenidos son representados en graficas, con las que se muestran los
resultados de las 238 encuestas aplicadas a los alumnos de los posgrados en la Maestria
en Administracién, Maestria en Estrategia de Negocios Internacionales, Maestria en

Gestion de la Tecnologia y Maestria en Impuestos.

La representacion grafica (Figura 5) presenta el nimero de alumnos que fueron
encuestados en los diversos programas dentro de las diferentes Maestrias ocupando el
mayor porcentaje la Maestria en Administracion con un total de 195 alumnos encuestados
cubriendo del 82% de la muestra, 31 alumnos encuestados de la Maestria en Impuestos
abarcando el 13% y un 5% equivalente a 11 alumnos de la Maestria en Gestion de la
Tecnologia ademas de un solo encuestado de la Maestria en Estrategia en Negocios

Internacionales.
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Figura 5. Programa al que pertenecen los encuestados

PROGRAMA

B Maestria en Administracién

B Maestria Estrategia en Negocios
Internacionales

B Maestria en Gestidon de la
Tecnologia

B Maestria en Impuestos

Fuente: Elaboracién propia.

Las caracteristicas de los encuestados, respecto a la edad, sexo y antigliedad laboral
se pueden ver enseguida (Tabla 3). La mayoria de los encuestados tienen entre 26 y 30
afios, esto es 89 personas. De los 238 encuestados 4 personas no brindaron la
informacion de su género esto representa el 2%, mientras que 119 estudiantes son de
sexo femenino equivalente al 50% y 115 son del sexo masculino equivalente al 48%. Las
dltimas columnas muestran la antigiiedad laboral, los encuestados respondieron en el
rango mas bajo de 1 a 3 afios donde se muestra una mayor cantidad, esto es 133

personas y solo 48 entre 4 y 6 afios.

Por tanto, la mayoria de los encuestados son jovenes estudiantes ente los 25 afios y
40 afos de edad, en su mayoria con poca antigliedad laboral, rebasando ligeramente la

cantidad de mujeres encuestadas.
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Tabla 3. Informacion general de los encuestados

Cantidad Sexo Cantidad Antigledad Cantidad
No contest6 17 No contesto 4 No contesto 22
de 20-25 afos 44 Femenino 119 de 1-3 afos 133
de 26-30 afnos 89 Masculino 115 de 4-6 anos 48
de 31-35 afios 45 de 7 -9 afios 18
de 36-40 afos 23 de 10-12 afios 8
de 41-45 afos 11 de 13- 15 3
afios
de 46-50 arios 6 de 15 a mas 6
de 51 afios a mas 3

Fuente: Elaboracion propia.

Se complementa la informacion sociodemografica (Tabla 4), en este caso muestra en
cantidad y en porcentaje iniciando con la definicion del sector de la empresa en la que
laboran los encuestados, clasificadas en publicas privadas y sociales, en donde
consecutivamente el 21% de las empresas son publicas, el 64% es del sector privado y
solo un 1% es del social. Los principales puestos que ocupan dentro de las
organizaciones en donde 40 personas fungen en el puesto de gerente, 23 son lideres, 52,
son jefes de departamento, 14 son supervisores y 87 personas tienen un puesto diferente
a los anteriores. Siguiendo con el rango de salario, de acuerdo con los parametros
planteados: 0.00 - 2,699.00 donde 13 encuestados seleccionaron la opcién equivalente al

5%; 65 personas ganan entre 2,700.00 y 6,799.00; continuando con el rango de 6,800.00
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- 11,599.00 en donde el 14% de los 238 encuestados dijeron que ganan esta cantidad; 16
estudiantes de posgrado sefialaron que ganan de 11,600.00 a 34,999.00 con un 7%; 103
personas indicé que ganan entre 35,000.00 - 84,999.00 la mayoria equivalente a un 44%,
lo que muestra que los estudiantes de maestria ocupan puestos de medios y altos

mandos.

Tabla 4. Informacién Sociodemogréfica.

Empresa Cantidad Puesto de Cantidad Rango de Ingreso Cantidad
trabajo

17%

7%

10%

6%

32%

Fuente: Elaboracion propia.

Enseguida se ilustra a manera de porcentaje el area académica a la que pertenece su

licenciatura de los encuestados (Figura 6), teniendo opciones anteriormente agrupadas
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como el numero 1, se encuentras las ciencias exactas, 2 ciencias de la Salud, 3 Ciencias
Juridicas y del Derecho, 4 Ciencias Naturales, 5, Filosofia y Artes, 6, Ciencias Sociales, 7
Ciencias Agronomicas y Veterinaria, 8 Ciencias de la Computacion, 9 ingenierias y 10
otra, los encuestados que no proporcionaron la informacion también fueron contemplados
teniendo estos un 2% del total. La cantidad mas baja a la que pereceen carreras fue la de
Ciencias agrondmica y Veterinaria con el 2%; Ciencias de la Salud el 3%; de las personas
encuestadas mencion6 que su carrera pertenece a Ciencias de la Computacion; siguiendo
con el 4% la opcion 5 y 6 Filosofia y Artes, asi como Ciencias Sociales; el 6 % se
encuentran en las Ciencias Juridicas y del Derecho; Ciencias Exactas con el 14%; con el
20% se encuentra la opcién de ingenierias y otras; para terminar con el 24% Ciencias

Sociales.

Figura 6. Area académica de la licenciatura a la que pertenecen

AREA ACADEMICA

2%

H No contesto

H Ciencias Exactas

H ciencias de la salud

H Ciencias Juridicas y del derecho
H Ciencias Naturales

M Filosofia y Artes

i Ciencias Sociales

i C. Agrondmicas y Veterinaria
i Ciencias de la Computacién
M Ingenierias

i Otras

Fuente: Elaboracion propia.
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El objetivo de la (Tabla 5) es cuantificar la descripcibn de la tercera parte del
cuestionario donde se tiene por objetivo recabar informacién acerca de que empresas son
percibidas como socialmente responsables y que cuenten con un distintivo oficial. Fueron
clasificadas las principales 15 empresas con mas menciones; en la categoria (otras
empresas) se contempla la opcién de las empresas mencionadas pero que no tuvieron la
suficiente cantidad de menciones para clasificarlas en las mas relevantes. Se pudo
observar que una buena parte de los encuestados no distingue empresas socialmente

responsables.

Dentro de las 15 empresas con mayor nimero de menciones, se tienen las siguientes
(Tabla 5): Bimbo, Bombardier Aeroespace México, Coca-Cola, Colgate Palmolive,
Danone, Effem México, General Electric, Kellog's, Mabe, Nestlé, Siemens, Telmex, Wal -
Mart y Protec and Glamble son mencionadas con frecuencia y con cantidades
considerables, la diferencia radica en que la mencion de los alumnos diferencia en la
posicion en que la colocan al momento de contestar debido a que cada persona tiene
recuerda de de diferente manera de acuerdo a sus experiencias e informacion con la que

cuente.
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Tabla 5. Empresas con distintivo RSE

EMPRESA No. de menciones
No contesto 232
Bimbo 48
Bombardier Aeroespace México 4
Coca-Cola 68
Colgate Palmolive 13
Danone 9
Effem México 0
General Electric 7
Kellog's 39
Mabe 4
Nestlé 26
Siemens 3
Telmex 10
Wal-Mart 12
Protec and Gamble 14
Otras Empresas 225

Fuente: Elaboracién propia.

La (tabla 6) muestra y describe a las empresas que son mayormente percibidas como
socialmente responsables a pesar que no cuentan con un distintivo oficial pero que aun
asi participan a favor de la sociedad y por lo tanto las han catalogado como tal. Se
determiné una cantidad considerable no contestd, es decir, no menciono a ninguna
empresa, prosiguiendo con el siguiente numero importante el cual lo ocupa la clasificacién
de otras empresas, en donde se engloban las empresas que fueron mencionadas por lo
menos una vez, pero que no fueron lo suficientemente relevantes para clasificarlas en la
codificacién. Las cifras siguientes las ocupan en menor cantidad las empresas que fueron
previamente seleccionadas por haber sido mas mencionadas como Empresas
Socialmente Responsables sin distintivo fueron: Bimbo, Bombardier, Bonafont, Coca-
Cola, Comex, General Eletric, Kellog’s Mabe, Pemex, Telmex, UAQ y Nexteer

Automotive; todas ella ocuparon cifras significativas, que varian de acuerdo a la mencion
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en que las hayan colocado los alumnos pero que sin embargo se muestran y figuran con
cantidades de 2 menciones hasta un rango de 5; siendo superadas notoriamente por las

opciones de otras empresa Yy los espacios no contestados.

Tabla 6. Empresas percibidas como socialmente responsables

EMPRESA No. de menciones

No contesto 458

Bimbo

Bombardier Aeroespace México

Coca-Cola

Colgate Palmolive

Danone

Effem México

General Electric

Kellog's

Mabe

Nestlé

Siemens

Telmex

AP IOINPPOWINIMNOOUIIWL

Wal-Mart

B
w

Protec and Gamble

Otras Empresas 199

Fuente: Elaboracion propia.

4.1. La Responsabilidad Social en las dimensiones econdémicay filantropica

Las siguientes figuras y tablas muestran resultados a las cuestiones generales y
supuestos, en especifico de las dimensiones econdémica y filantropica evaluando la
percepcion de los consumidores pretendiendo determinar la responsabilidad hacia cual se

inclinan mas los consumidores.
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4.1.1. Consideraciones generales

En el presente apartado se incluyen los resultados descriptivos que incluyen
consideraciones generales de la RSC, desde la perspectiva del consumidor. En un primer
momento, se aplicaron cinco cuestionamientos relacionados con las acciones que llevan a

cabo las empresas y si éstas influyen en la opcion de compra.
A continuacion se presentan las diferentes acciones y sus resultados.

e Accion 1. “Pagaria mas para comprar productos/servicios de una empresa

socialmente responsable”.

Dicho supuesto refleja la disponibilidad o el interés que los consumidores dan en la
toma de decision al momento de pagar por un producto y/o servicio que provenga de una
empresa socialmente responsable. Enseguida se muestra la proporcion de respuestas de

los encuestados.

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo | Nide acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
13% 24% 63%

Los resultados indican (Figura 9) que un 63% de los encuestados, estd en la
disponibilidad de pagar un precio mas elevado a las empresas que se distinguen por sus
practicas a favor de la sociedad, un 24% equivalente a 58 personas de la muestra estan
en una posicion neutral y el 13% cantidad relevante en la muestra no estan dispuestas a
pagar precios mas elevados, aunque provengan de empresas que de alguna u otra

efectdien acciones socialmente responsables.
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Enseguida se presenta la grafica de respuestas (Figura 7) considerando el nimero de
encuestados; confirmando que 112 personas esta dispuesta a pagar mas si los productos

a consumir se expenden en empresas socialmente responsables.

Figura 7. Comportamiento de la sociedad a las empresas con distintivo RSE

Muy en desacuerdo,

No contestd, 0

En desacuerdo, 22

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 58

Fuente: Elaboracion propia.

e Accion 2. “Considero la reputaciéon ética de los negocios, al momento de hacer

compras”.

El supuesto se refiere a si el consumidor considera la ética que manifiesta una
empresa, en el momento de elegir al prestador de bienes o servicios con los que
efectuard sus adquisiciones. A continuacion se muestran en porcentajes, las respuestas

proporcionadas por los encuestados.

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo | Nide acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
8% 14% 78%
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Como puede observarse (Figura 8) un importante numero de consumidores (78%),
estaria dispuesto a pagar un precio mayor, si la empresa tiene un comportamiento ético.
Esto es que 135 encuestados estarian de acuerdo y 49 muy de acuerdo, en realizar sus
consumos considerando la reputacién del negocio y su comportamiento moral. No
obstante, no se entra en detalle de que tan consiente ni los actos que se conocen
publicamente y cudles se pasan por alto. Finalmente, un 8% (20 encuestados) sefialan no
tomar en cuenta este aspecto al momento de la compra, lo cual se entiende que compran

Unicamente para cubrir sus necesidades sin contemplar otros aspectos.

Figura 8. Reputacién ética de los negocios

Muy en

No contest6, 0 desacuerdo, 7

En desacuerdo,

Ni de acuerdo ni 13
n desacuerdo,
34

Fuente: Elaboracion propia.

e Accion 3. “Evito comprar productos/servicios de empresas que hayan participado

en acciones inmorales”.

Este supuesto se refiere a si influye en la seleccion del consumidor, el hecho de que
las empresas realicen o hayan participado en acciones no aceptadas por la sociedad. A

continuacion se muestran las respuestas proporcionadas por los encuestados.
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1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo | Nide acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
10% 22% 58%

Como puede verse en la gréfica (Figura 9) la percepcion hacia los negocios al momento
de patrticipar en actos inmorales se ve reflejada al momento que el consumidor decide
realizar alguna compra y evitar comprar productos y/o servicios. De acuerdo con los
encuestados, en su mayoria (58%) estos no compran a empresas que se han visto
involucradas en actos que no son aceptados socialmente. Mientras que para 52
consumidores (22%) no les resulta relevante. El 24% no consideran que la empresa se

haya involucrado con acciones inmorales, al momento de que realizan algdn consumo.

Figura 9. Acciones empresariales inmorales

Muy en
desacuerdo, 11

En desacuerdo,
13

No contesté, 0

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo,
52

Fuente: Elaboracion propia.

e Accion 4. “Pagaria mas por productos/servicios de una compafia que demuestra

su atencién por el bienestar de nuestra sociedad”.

El supuesto se refiere a la opcién de compra que tiene el consumidor, si la empresa
realiza précticas socialmente responsables que sean de evidente beneficio a la sociedad.

Enseguida se presentan las respuestas dadas por los encuestados.
92



1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo = Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
11% 22% 70%

La gréafica (Figura 10) ilustra cual es la opinién en donde las personas contemplan pagar
mas a productos y/o servicios que proviene de compafiias que estan preocupadas por el
bienestar de la sociedad. Un 70% equivalente a 161 estudiantes dicen estar dispuestos a
pagar mas por productos que provengan de dichas empresas, mientras que 52 alumnos
opinan de manera neutral (ni de acuerdo, ni en desacuerdo). Mientras que sélo un 11% no
estaria dispuesto a pagar un sobreprecio, es decir, no les interesa si la compafiia a la que

les estdn consumiendo se interesa por el bien comun.

Figura 10. Comportamiento de pago de los consumidores

Muy en

No contesto, 1desacuerd0, 7

En desacuerdo,
17

Fuente: Elaboracion propia.

e Accion 5. “Si el precio y la calidad de dos productos/servicios son iguales,

compraria con la compania que tenga una reputacion de responsabilidad social”.

El supuesto se refiere a la opcion del consumidor, respecto a si realizaria sus compras

en empresas que mantengan una reputacibn como empresas con un comportamiento
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socialmente responsable. A continuacion se muestran las respuestas proporcionadas por

los encuestados.

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo = Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
11% 10% 86%

La grafica ilustra (Figura 11) la manera en que se dividen las respuestas a la cuestion que
sirve para definir la toma de decision del consumidor al comprar a alguna compafiia, en
donde el Unico criterio es, si la compafiia cuenta con una reputacion como empresa
socialmente responsable, sin tomar en cuenta otros factores, s6lo mencionando que el
precio y calidad de sus productos y/o servicios son iguales. La mayoria con un 86% (204
encuestados) esta en total acuerdo y elegiria comprar a una compafila que tenga
reconocimiento como socialmente responsable. Mientras un 10% (20 alumnos) estan en
una posicién en la que no saben si en realidad tomarian en cuenta esta caracteristica y

sobre los que no tomarian de ninguna manera este criterio es el 11%.

Figura 11. Consumo en empresas con reputacion responsable

Muy en No contesto, 3 En desacuerdo, 3
desacuerdo, 4

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 24

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2. Dimensiéon econdmica

Como ya se ha mencionado en el marco tedrico, diversos autores consideran que la
principal responsabilidad de las empresas en materia de RSE, incluye las funciones
basicas para la ejecucion eficiente de las funciones, de produccion, relacionadas con la
finalidad econdmica, de empleo y su contribucién al crecimiento econémico de los paises.
En este sentido, se plantearon cuatro convicciones, para establecer cual era la percepcion
del consumidor en la dimensiébn econdmica, considerando que cada cuestionamiento

seria antecedido por la frase “Creo que las empresas deben”.

e Supuesto 1. “Maximizar sus ganancias”.

La conviccién se refiere a la percepcion que tienen los consumidores, respecto a la
funcién de la empresa y su relacion con la obtencién de utilidades. A continuacién se

presentan las respuestas proporcionadas por los encuestados.

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo | Nide acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
4% 11% 85%

La conviccién presentada en la grafica (Figura 12) muestra los resultados que los
encuestados consideran que las empresas deben maximizar sus ganancias. Lo que
muestra que 201 personas (85%) estan de acuerdo en que las empresas deben obtener
utilidades; esto se refleja en el modelo de la pirdmide de la ESR donde lo econémico se
presenta como base. El 11% del total de los encuestados no esta ni en acuerdo ni en
desacuerdo, y solo el 4% afirma que no estd en acuerdo en que las empresas tengan

como prioridad maximizar ganancias.
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Figura 12. Maximizacidén de ganancias

No contesto, 1

Muy en

En desacuerdo, 7

Ni en acuerdo ni en

desacuerdo, 26

Fuente: Elaboracion propia.

e Supuesto 2. “Controlar estrictamente sus costos de produccion”.

La conviccion muestra la percepcion del consumidor, respecto a si las empresas deben
controlar estrictamente sus costos de produccion. Con ello, la consecuencia inmediata es

la maximizacion de las utilidades. Enseguida se muestran las respuestas manifestadas

por los encuestados.

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

6%

17 %

77 %

Para todo negocio que desee maximizar sus utilidades, es prioritario reducir los costos de
produccion. Los resultados mostrados (Figura 13) derivados de la aplicacion de las 238
encuestas mostraron que un 77% de los estudiantes tienen respuesta afirmativa y estan
de acuerdo con que los costos de toda empresa deben estar estrictamente controlados

para asi hablar de términos de rentabilidad. Un 17% (14 personas) no estan de acuerdo,
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ni en desacuerdo acerca del control de los costos; y, Unicamente un 6% afirman que no es

indispensable controlar los costos.

Figura 13. Controlar costos de produccién

Muy en En
desacuerdo,
3 13

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 40

No contesto, 1

Fuente: Elaboracién propia.

e Supuesto 3. “Planear su éxito a largo plazo”.

La condicional muestra la percepcion que tienen los consumidores con respecto del

éxito que han alcanzado las empresas con la consolidacion de sus objetivos a largo

plazo. Las respuestas de los encuestados muestran lo siguiente:

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo = Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
3% 4% 93%

De acuerdo con uno de los principios econdmicos mas importantes para toda

organizacion que enuncia que cualquier entidad econémica necesita ser rentable para

poder subsistir en el mercado, es necesario plantear las estrategias para consolidar el
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éxito de una empresa en el sector en que se desempefie. Muestra de ello son los

resultados obtenidos que se observan (Figura 14) derivados de las encuestas

realizadas, donde el 52% (125 personas) estan muy de acuerdo con que se debe

planear el éxito de una organizacion a largo plazo, otro tanto del 41% (98 personas)

opinan lo mismo al estar de acuerdo mientras que soélo el 4% (9 personas) optan por

no estar ni en acuerdo ni en desacuerdo con respecto al planteamiento, y solo el 3%

(6 personas) tienen una posicién negativa con respecto al mismo.

Figura 14. Supuesto de planeacién del éxito a largo plazo

Muy en
desacuerdo, 2

No contestd, 0

En desacuerdo, 4

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 9

Fuente: Elaboracion propia.

e Supuesto 4. “Siempre mejorar los resultados econémicos”.

Este supuesto enmarca la apreciacion de los consumidores con respecto a la necesidad

de las empresas de estar siempre mejorando los resultados economicos lo que permita

gue la organizacién se fortalezca y siga en constante crecimiento. Las respuestas de las

encuestas muestran lo siguiente:

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo | Nide acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
2% 15% 83%
JO




Es posible observar la posicion de las personas encuestadas con respecto a esta
conviccién la cual enuncia que una organizacion debe siempre mejorar sus resultados
economicos (Figura 15) y dado que esta premisa es un referente que permite ubicar a la
organizacién con respecto de otras o de ejercicios anteriores, es importante obtener
informacion clara y precisa de esta condicional y el papel que juega para los encuestados.
Para 197 personas (el 83% del total) afirma que las empresas deben mejorar sus
resultados econdmicos, mientras que una cantidad importante de personas, representada
por el 15% muestra una posicion indefinada con respecto al planteamiento, al no estar de
acuerdo ni en desacuerdo y sélo 1 persona (2%) niega la importancia de mejorar los
resultados economicos pueda coadyuvar al fortalecimiento de una organizacién

econdmica.

Figura 15. Resultados econdmicos

No contestd, 1 En
desacuerdo,

4

Muy en desacuerdo,

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 35

Fuente: Elaboracion propia.

La parte econdmica es la columna vertebral de todo negocio por lo que se debe de ir
en constante crecimiento ya que de ello también depende el desarrollo del negocio y se
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vuelve competitivo en todos los aspectos, una parte interesante al estudio es la parte
socialmente responsable en cualquiera de sus dimensiones, los datos dan resultados
afirmativos a lo esperado ya que el 83% equivalente a 197 de los encuestados creen que
es importante siempre mejorar en los resultados econémicos y contrario a esto solo el 2%
dicen lo contrario, una cifra importante de 15% igual a 15 alumnos lo deja en el criterio en

que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo por lo cual dejan al aire su opinion

4.1.3. Dimension filantrépica

Para la dimensién filantrépica se utilizaron cuatro supuestos para determinar el
funcionamiento de esta, dimensién, en el ambito del funcionamiento de una organizacion
que tenga como finalidad el desarrollo de la responsabilidad social como accién diaria de
sus operaciones, cabe mencionar que esta dimension abarca la parte mas importante de
una ESR, que es devolver un poco de ayuda a la comunidad en la que se desarrolla,

tomando como premisa principal el bienestar de las personas.

e Supuesto 1: “Ayudar a resolver problemas sociales”

Dentro de la dimension filantropica sefala la importancia que las empresas pueden tener
e implementar acciones en las que se involucren para dar solucion y contribuir en
problemas dentro de la sociedad en donde de forma directa o indirecta tiene relacion. Las

respuestas de las encuestas muestran los siguientes resultados:

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo | Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
4% 11% 85%

Para una organizacién que pretende consolidarse como ESR es necesario contar con

las dimensiones filantrépicas desarrolladas, el primer supuesto enuncia que una empresa
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debe ayudar a resolver problemas sociales, esto como parte de las acciones necesarias
para poder acceder a este titulo. Los resultados (Figura 16) indican que el 86% de los
encuestados muestran agrado por que las empresas implementen acciones que
contribuyan al bienestar de la comunidad, 27 personas equivalente a el 11% del total,
estdn en una posicién neutral respecto a estos actos, y solo el 4% indica no estar de
acuerdo con que las empresas contribuyan a dar soluciones con las probleméticas de la

sociedad que sean de caracter filantrépico.

Figura 16. Resolucién de la probleméatica social

Muy en No contestd, 0 En desacuerdo, 4
desacuerdo,

4

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 27

Fuente: Elaboracion propia.

e Supuesto 2 “Participar en la gestion de los asuntos publicos”

La conviccion muestra que tan conveniente es el involucramiento de las empresas para
conseguir generar acuerdos 0 bien conseguir algun beneficio en especifico, que sea sin

fines de lucro pero que beneficie a la comunidad. El resultado de las encuestas:

101



0 1 2 3 4 5

No Muy en En Ni de acuerdo ni De Muy de
contest6 desacuerdo = desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
1% 11% 24% 64%

La participacion de las empresas en la gestion de los asuntos publicos es el proceso a
través del cual estas, dirigen los asuntos de interés general, una buena gestién radica en
contar con transparencia, ser una empresa responsable con sus trabajadores y el medio
ambiente, asi como contar con sensibilidad ante las necesidades y aspiraciones de la
sociedad ademas de promover cuestiones que mejoren el desarrollo del pais, un ejemplo
de ello puede ser la participacion de estas en investigaciones de triple Hélice. Respecto a
el supuesto anterior la opinién de los encuestados se refleja en la (Figura 17) en donde un
64% igual a 154 personas dicen estar en total acuerdo en que las empresas realicen este
tipo de gestiones y se involucren en asuntos publicos debido a que esto puede contribuir a
la buena imagen del negocio y al medio en el que se desarrolla, un 24% de los
encuestados dicen estar en una posicién neutra con respecto a que las empresas se
involucren en este aspecto, mientras que una cantidad menor de 24 encuestados, en
porcentaje igual a 11% dice estar en desacuerdo con el involucramiento de las empresas
en asuntos publicos que ayudaran a la sociedad aunque cuente como un acto filantrépico
gue pueda ser percibido como un buen acto, a pesar de no ser el objetivo de las

empresas.
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Figura 17. Participacion en la gestion de asuntos publicos

Muy en
desacuerdo, 6

No contesto, 2

En desacuerdo, 18

Fuente: Elaboracién propia.

e Supuesto 3 “Destinar parte de sus recursos a las actividades filantropicas”.

Esta condicional indica como seria percibida una empresa si, parte de sus utilidades y
demas recursos a su alcance fueran utilizadas en determinado momento para ayudar en

actos que se consideren como una noble causa. Los resultados nos muestran que:

0 1 2 3 4 5
No Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
contesto desacuerdo desacuerdo @ acuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1% 6% 24% 69%

Las actividades filantropicas son consideradas esenciales para el desarrollo y
fortalecimiento de la sociedad, pues son un instrumento estratégico de cambio social, El
enfoque que promueve este cambio radica en la necesidad de vincular los problemas con
los actores que puedan dar a solucién a dicho precepto. En la (Figura 18) se muestra que
los encuestados dijeron que si las empresas tiene la posibilidad de destinar una

proporcion de sus recursos a causas nobles sin que esta accion afecte la marcha del
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negocio seria calificado como un acto filantropico en donde el 69% de los encuestados lo
concibe de esta manera, el 24 % esta en una postura neutral en donde no define si seria
una buena accién o no, el 6% no esta de acuerdo en gque estos actos de disponibilidad de

recursos para otros fines se lleven a cabo y el 1% se abstuvo de dar su criterio.

Figura 18. Importancia del destino de los recursos de las empresas a actividades

filantrépicas

No contestd, 2 Muy en acuerdo, 0 En acuerdo, 15

Fuente: Elaboracion propia.

e Supuesto 4.- “Desempefiar un papel importante en nuestra sociedad mas all4 de la

mera generacion de beneficios”.

Debido a que cualquier empresa se debe a la sociedad y es parte de ella, el supuesto
sefiala la relevancia que una empresa puede tener en un criterio mas amplio al cumplir
con otros objetivos que no sean meramente lucrativos sino que contribuyan a mejorar a la

sociedad donde por medio de las acciones la compafia se diferenciara y estara
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cumpliendo un rol mas dentro de la sociedad ademas de cumplir con su mision para la

gue fue creada y de obtener sus resultados esperados. Lo que las personas opinaron fue:

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo Ni de acuerdo | De acuerdo Muy de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
3% 11% 86%

La importancia de generar beneficios a la sociedad es un tema que ha ido en aumento
en los Ultimos afios, esto debido a la necesidad de tener conocimiento del trabajo
desarrollado por una organizacién, pues no solo estas empresas pueden obtener
beneficios del lugar en donde tienen su asentamiento, sino también deben contribuir de
alguna manera al desarrollo del mismo y de sus integrantes. En la (Figura 19) se indican
los resultados de los que los encuestados piensan acerca de que las empresas jueguen
con otro rol dentro de la sociedad, un 86% piensan y estan en total acuerdo en que esto
suceda, otro tanto proporcional a un 11% dice mantenerse en una postura neutral por lo
tanto no define si seria conveniente que las empresas participen en otros papeles que no
sean correspondientes a los objetivos con las que fueron creadas, el 3% equivalente a 6
encuestados, no estan de acuerdo en gque se extienda el rol de las compaifiias dentro de

la sociedad.
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Figura 19. Desempefio de las organizaciones en la sociedad mas alla de la

generacion econémica

Muy en desacuerdo, En desacuerdo, 4

No contesto, 1
Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 26

Fuente: Elaboracion propia.

Las dimensiones econdmica Y filantrépica que han sido objeto de analisis, mantienen
argumentos divergentes, debido a que por un lado la empresa debe generar utilidades
para sus accionistas y proporcionar empleo; mientras que por el otro, debe ser
responsable en generar beneficios a la sociedad mostrando ademas de un
comportamiento ético, que se comparten los beneficios. En este sentido, se pudo
establecer que los consumidores prefieren adquirir sus bienes y servicios, en empresas
gue muestran compromiso con la sociedad y que que tienen un comportamiento

responsable.
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CONCLUSIONES

Profundizar en la percepcion del consumidor mexicano sobre el desempefio socialmente
responsable de las empresas es el eje de la presente tesis; que tiene como finalidad
poder orientar al publico acerca de qué tan responsables son las empresas que dicen
serlo y al mismo tiempo se cuente con informacion acerca de en qué campos o0
actividades una empresa puede y debe ser socialmente responsable. En la medida en
gue se tenga una sociedad bien informada sobre el tema, las demandas sociales
presionaran a las empresas a cumplir con sus obligaciones con la sociedad, sin dejar de

lado su obligacion econémica.

En consecuencia es relevante conocer en que medida las dimensiones econémica y
filantropica influyen en los consumidores para premiar a las marcas y empresas por sus
practicas socialmente responsables. Partiendo de que la pequefia y mediana empresa en
México cuentan con recursos escasos, seria de mucha utilidad para las empresas el
conocer qué dimensiones son mas valoradas por los consumidores mexicanos a fin de

reorientar su desempefio.

Por tanto, se propuso como objetivo general: Determinar cual es la percepcion del
consumidor mexicano con respecto a las acciones de responsabilidad social empresarial
de acuerdo a las dimensiones econdmica Yy filantrépica. Objetivo que fue alcanzado a
través de una investigacion aplicada y con los resultados descriptivos generados, fue
posible cuantificar la percepcion sobre el conocimiento e importancia de la
responsabilidad social de los estudiantes de posgrado de la Facultad de Contaduria y

Administracion (FCA) de la Universidad Auténoma de Querétaro (UAQ).
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Para efectuar el estudio cuantitativo fue seleccionado uno de los modelos mas
conocidos de RSC es la pirdmide de cuatro elementos de Carroll. Este autor plantea la
pirAmide para englobar la expectativas de la sociedad en cuanto a las responsabilidades
de las empresas, definiéndolas en términos de cuatro categorias: responsabilidades
econdmicas (generar utilidades), legal (obedecer la ley), ética (ser ético) y filantropica (ser
un buen ciudadano), es decir se espera que las empresas contribuyan con recursos
financieros y humanos y retribuirle a la comunidad global de tal manera que la calidad de
vida se incremente y sea sostenible). Para la tesis fueron seleccionadas y analizadas dos
dimensiones: Econdmica y filantropica. Este modelo enfatiza el componente econémico
como la base sobre la cual descansan las demas categorias, en otras palabras una
compafia es definida como socialmente responsable si en primera instancia genera

utilidades.

Las conclusiones derivadas de la recopilacién y analisis de datos se muestran

enseguida.

En un primer momento, del universo de observacion fue seleccionada la muestra de
consumidores, determinando que 238 consumidores serian incluidos en el estudio. El
perfil general de los estudiantes fue: estudiantes entre 25 y 40 afos, actualmente
laborando en puestos de medio y alto en el sector publico (64% de los encuestados) y con
antigliedad entre 1 y 3 afios; los sueldos del 44% de los encuestados fluctia entre

35,000.00 - 84,999.00.

Entre los resultados, se pudo constatar que los consumidores tienen un conocimiento
escaso respecto a las empresas que se denominan o que tienen practicas socialmente
responsables. No obstante, los consumidores se inclinan por elegir empresas socialmente

responsables, al momento de la toma de decisiones de compra. Aunque se sabe que los
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consumidores al momento de la compra no deciden de manera consiente, porque

intervienen otros factores; tal como las emociones y la mercadotecnia.

También se determind que los consumidores estdn de acuerdo que existen otros
factores dentro de la empresa que se vuelven mas exigentes al momento de actuar de
forma responsable; en materia econémica se tiene preferencia hacia las ESR, los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio mas elevado, esperando que la
empresa contribuya en labores responsables, para lo cual la compafia debe trabajar y
considerar a detalle varios aspectos como cuidar sus costos, mejorar sus ganancias para

poder asegurar su éxito a largo plazo.

Respecto a como es percibida la dimension filantrépica y la importancia que se le
otorga, se concluye que toda organizacion que pretenda consolidarse como ESR debe
considerar la filantropia, respecto a los resultados de la investigacion se determina que los
consumidores le dan importancia y estan en acuerdo en que las empresas se involucren
en actos de cardcter social en beneficio de la comunidad en la que se desarrollan;
ademas de participar y colaborar en acciones que vayan mas alla de solo generar
utilidades y participar con otros roles dentro de la sociedad, sin descuidar sus objetivos,
esto con la finalidad de que la empresa sea percibida y distinguida como socialmente

responsable lo que se reflejard en un sus resultados.

Los resultados obtenidos muestran que el apoyo que los consumidores brindan a
aguellas empresas que se conducen de forma socialmente responsable puede ser
descrito como un “positivo consumo ético”, en donde la preferencia de los consumidores
esta influenciada favorablemente por la percepcion sobre una empresa 0 marca que esta
relacionada a un comportamiento socialmente responsable, o de que el producto es en si

socialmente responsable.
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Las hipotesis planteadas fueron las siguientes:

H1= Los consumidores tienen una inclinacion por la empresas socialmente
responsables ademas estan informados y toman importancia a la RSE de manera

consiente y esto influye en la compra al momento de la tomar la decision.

H2= Los consumidores se inclinan por las empresas socialmente responsables que

consideran en sus acciones tan la responsabilidad filantrépica, como la econémica.

La primera hipétesis, resultd negativa en funcion de que los consumidores no estan lo
suficientemente informados acerca del tema de responsabilidad social, sin embargo al
conocer de manera consiente la postura de sensibilidad de empresas que practican la

responsabilidad social, muestran interés y se inclinarian a favor de este tipo de empresas.

Mientras que la segunda hip6tesis se confirma, en virtud de que los consumidores se
inclinarian en su opcién de consumo, si las empresas tienen un comportamiento

responsable, en cuanto a las dimensiones filantrépica y econémica.

Finalmente, se establecié que a pesar de la escasa identificacién de los consumidores
hacia las empresas socialmente responsables que posean algun distintivo o que tengan
comportamiento responsable; al momento de realizar su opcién de compra, se inclinarian
por adquirir sus bienes o servicios en empresas, que al mismo tiempo que cumplen con
su finalidad econémica, también lo hagan en su compromiso social, particularmente en la

dimension filantrépica.
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ANEXO 1

Instrumento de medicién para la percepcidén de los estudiantes de posgrado
sobre la Responsabilidad Social Empresarial

Informacién general

Empresa Antigledad
Edad Femenino Masculino
Ciencias exactas Ciencias sociales
Area Ciencias de la salud | | C. Agronémicas y veterinaria | |
académica ) ) L — . . D
de su Ciencias Juridicas y del Derecho Ciencias de la computacion
licenciatura Ciencias naturales | | Ingenierias | |
Filosofia y Artes | | Otra | |
Especifique
Gerencia Jefe de departamento
Puesto de Director | | Supervisor | |
trabajo Leader | | Otro | |
Especifique
Rango de 0.00 — 2,699.00 2,700.00 - 6,799.00
ingreso (%) 6,800.00 — 11,599.00 | | 11,600.00 — 34,999.00 | |
35,000.00 — 84,999.00 | | 85,000.00 0 mas | |
Colonia de
su
domicilio

Se entendera por Responsabilidad Social Corporativa, las obligaciones de la empresa
para con la sociedad, especificamente para con sus stakeholders, aquellos quienes son

afectados o afectan a la empresa con sus acciones y politicas.
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Un nivel minimo de conducta empresarial socialmente responsable ocurre cuando no

se rectifica de inmediato (Suarez y Lara, 2012).

se perjudica de manera consciente a las partes interesadas (inversionistas, empleados,

clientes, proveedores o la comunidad en que se opera) y en caso de incurrir en un dafio

Para cada afirmacion de las tablas siguientes, marque con una cruz el cuadro que

Apoyo del estudiante de posgrado a empresas responsables:

considere mas acorde a su criterio, siendo 1 “Muy en desacuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”.

ACCIONES:

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

3

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Pagaria mas para
comprar
productos/servicios
de una empresa
socialmente
responsable

Considero la
reputacion ética de
los negocios, al
momento de hacer
compras

Evito comprar
productos/servicios
de empresas que

hayan participado
en acciones
inmorales

Pagaria mas por
productos/servicios
de una compafiia
gue demuestra su
atencion por el
bienestar de
nuestra sociedad

Si el precio y la
calidad de dos
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productos/servicios

son iguales,
compraria con la
compafiia que
tenga una
reputacion de

responsabilidad
social

CONVICCIONES:

Creo que las
empresas deben:

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

3

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Maximizar
ganancias (EC)

Sus

Asegurarse de que
sus empleados
actien dentro de
los estandares
definidos por la ley
(LA)

Permitir
aspectos
afecten
negativamente el
desempenio
econdémico (ET)

que los
éticos

Ayudar a resolver
problemas
sociales (F)

10

Vender
cuya

productos
produccién
dafie menos el
medio  ambiente
natural (MA)

11

Controlar
estrictamente sus
costos de
produccion (EC)

12

de
sus

Abstenerse
ignorar
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obligaciones
contractuales (LA)

13

Asegurarse que el
respeto a los
principios  éticos
tiene prioridad
sobre el
desempeiio
econdémico (ET)

14

Participar en la
gestion de los
asuntos  publicos

(F)

15

Cuidar la cantidad
de desperdicios
que producen
(MA)

16

Planear su éxito a
largo plazo (EC)

17

Abstenerse de
infringir la ley,
incluso, si esto les
ayuda a mejorar el
rendimiento (LA)

18

Estar
comprometidas
con los principios
éticos bien
definidos (ET)

19

Destinar parte de
sus recursos a las
actividades
filantropicas (F)

20

Contribuir
substancialmente
a la preservacion
del medio
ambiente (MA)

21

Siempre  mejorar
los resultados
economicos (EC)

22

Respetar siempre
los principios
definidos por el
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sistema regulatorio
(LA)

23 | Evitar
comprometer los
principios éticos a
fin de lograr los
objetivos
corporativos (ET)

24 | Desempeiiar  un
papel importante
en nuestra
sociedad mas alla
de la mera
generacion de
beneficios (F)

25 | Cuidar la
contaminacion del
suelo, aire y agua
de nuestro
ambiente (MA)

EC = econdmicos; LA = legales; ET = éticos; F = sociales y MA medio ambiente
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Menciona tres empresas gue cuentan con algun distintivo de ser Socialmente
Responsables:

1-

Menciona tres empresas gue consideres Socialmente Responsables aunque no
tengan distintivo de serlo.

1.-
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