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Resumen

El presente estudio se propuso describir el nivel de conocimientos, conductas y actitudes de los
consumidores al noroeste de México en relacién con algunas iniciativas sociales de las empresas.
Para ello se utiliz6 una metodologia cuantitativa de alcance descriptivo-comparativo, esto mediante
un disefio no experimental de corte transversal. Para la determinacion de la muestra se utilizé un
muestreo no probabilistico por conveniencia, participando 219 sujetos que respondieron el
instrumento de medicidon propuesto por Boccia y Sarnacchiaro. Los resultados sugieren que los
consumidores conocen mas las iniciativas sociales internacionales y desconocen la iniciativa
nacional distintivo ESR, asi como sus conductas muestran una tendencia que favorece la compra
de productos funcionales y desfavorece la compra de productos etiquetados como de comercio
justo. Ademas de esto, sus actitudes fueron en general favorales hacia las iniciativas sociales,
sugiriendo particular importancia a la comunicacion eficaz de las empresas. Por Ultimo, se
proporcionan algunas recomendaciones, y se hace énfasis en la utilidad de la informacién obtenida
para todas aquellas organizaciones locales y regionales que deseen reorientar sus estrategias,
programas o planes de accién hacia la responsabilidad social.

Palabras Claves
Iniciativas sociales — Consumidores — México — Empresas
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Abstract

The present study proposed to describe the level of knowledge, behaviors and attitudes of the
consumers in the northwest of Mexico in relation to certain corporate social initiatives. For it there
was used a quantitative methodology of descriptive-comparative scope, this by means of a non-
experimental cross-sectional design. For the determination of the sample a convenience non-
probabilistic sampling was used, participating 219 subjects who responded to the measurement
instrument proposed by Boccia and Sarnacchiaro. The results suggest that consumers know more
about international social initiatives and are unaware of the national CSR distinctive initiative, as
well as their behaviors show a trend that favors the purchase of functional products and dislike the
purchase of fair-trade labeled products. Besides that, their attitudes were generally favorable
towards the social initiatives, suggesting particular importance to the effective communication of the
companies. Finally, some recommendations are provided, and emphasis is placed on the
usefulness of the information obtained to all those local and regional organizations that wish to
reorient their strategies, programs or action plans towards social responsibility.

Keywords

Social initiatives — Consumers — Mexico — Companies

Para Citar este Articulo:

Wendalndt Amézaga, Teodoro Rafael; Esparza Garcia, Irma Guadalupe; Aragén Valdez, Maria
Antonieta y Valencia Moraga, Jorge Alejandro. Conocimientos, conductas y actitudes del
consumidor en México sobre iniciativas sociales empresariales. Revista Inclusiones Vol: 6 num
Especial (2019): 56-77.
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Introduccién

Con el tiempo aumenta el ndmero de paises en los que cada vez mas
organizaciones empresariales muestran comprometerse con la responsabilidad social y
comunican sus précticas o iniciativas”.

Asimismo, la literatura sefiala que el término Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) puede estudiarse estratégicamente desde distintos enfoques: (1) como un medio
para satisfacer las distintas necesidades y demandas de diversos grupos de interés (e.qg.
Basu y Palazzo® Choi y Wang® Maignan y Ferrell*; Verbeke y Tung®); (2) como un
enfoque en donde se administra el riesgo y se concibe la RSE como un tipo de inversion
(Luo y Bhattacharya®), sirviendo como un seguro protector contra riesgos potenciales
como las sanciones (e.g. Godfrey, Merrill, y Hansen”); y finalmente (3) puede investigarse
mediante la combinacion de la responsabilidad social y la mercadotecnia (e.g. Homburg,
Kuester, y Krohmer®), como por ejemplo la mercadotecnia con causa (Varadarajan y
Menon®) y los estudios cuyo objeto es comprender la satisfaccion de los consumidores y
sus respuestas hacia los programas sociales de las empresas (e.g. Ellen, Webb, y Mohr'?;
Luo y Bhattacharya™).

! Jesls Herrera Maduefio; Manuel Larran Jorge; Maria Paula Lechuga Sancho y Domingo
Martinez-Martinez, “Evoluciéon de la literatura sobre la responsabilidad social en pymes como
disciplina cientifica”, Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa Vol: 24 num 2
(2015): 117-128.; Maria Helena Jaén; Nunzia Auletta; Josefina Bruni Celli y Melanie Pocaterra,
"Bibliometric analysis of indexed research on corporate social responsibility in Latin America (2000-
2017)", Academia Revista Latinoamericana de Administracion Vol: 31 num 1 (2018): 105-135 y
Teodoro R. Wendlandt Amézaga; Angel A. Valdés Cuervo; Ernesto A. Carlos Martinez y Beatriz
Ochoa Silva, “Grandes organizaciones empresariales en México y Chile: un andlisis de perfiles con
respecto a sus comunicaciones sobre responsabilidad social’, Cuadernos de Administracion Vol:
31 num 53 (2015): 59-67.

Kunal Basu y Guido Palazzo, “Corporate Social Responsibility: A Process Model of
Sensemaking”, The Academy of Management Review Vol: 33 num 1 (2008): 122-136.
3 Jaepil Choi y Heli Wang, “Stakeholder relations and the persistence of corporate financial
performance”, Strategic Management Journal Vol: 30 num 8 (2009): 895-907.
* |sabelle Maignan y O. C. Ferrell, “Corporate social responsibility and marketing: An integrative
framework”, Journal of the Academy of Marketing Science Vol: 32 num 1 (2004): 3-19.
® Alain Verbeke y Vincent Tung, “The Future of Stakeholder Management Theory: A Temporal
Perspective”, Journal of Business Ethics Vol: 112 num 3 (2013): 529-543. 8
® Xueming Luo y C. B. Bhattacharya, “The Debate over Doing Good: Corporate Social
Performance, Strategic Marketing Levers, and Firm-ldiosyncratic Risk”, Journal of Marketing Vol:
73 num 6 (2009): 198-213.
" Paul C. Godfrey; Craig B. Merrill y Jared M. Hansen, “The relationship between corporate social
responsibility and shareholder value: an empirical test of the risk management hypothesis”,
Strategic Management Journal Vvol: 30 num 4 (2008): 425-445.
® Christian Homburg; Sabine Kuester y Harley Krohmer, Marketing Management: A Contemporary
Perspective (London, UK: McGraw-Hill, 2012).
o Rajan Varadarajan y Anil Menon, “Cause-Related Marketing: A Coalignment of Marketing
Strategy and Corporate Philanthropy”, Journal of Marketing Vol: 52 num 3 (1988): 58-74.
% pam Scholder Ellem; Deborah J. Webb y Lois A. Mohr, “Building corporate associations:
Consumer attributions for corporate socially responsible programs”, Journal of the Academy of
Marketing Science Vol: 34 num 2 (2006): 147-157.
1 Xueming Luo y C. B. Bhattacharya, “Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction, and
Market Value”, Journal of Marketing Vol: 70 num 4 (2006): 1-18.

DR. TEODORO RAFAEL WENDALNDT AMEZAGA / DRA. IRMA GUADALUPE ESPARZA GARCIA
LIC. MARIA ANTONIETA ARAGON VALDEZ / LIC. JORGE ALEJANDRO VALENCIA MORAGA



REVISTA INCLUSIONES ISSN 0719-4706 VOLUMEN 6 — NUMERO ESPECIAL — ENERO/MARZO 2019

Conocimientos, conductas y actitudes del consumidor en México sobre iniciativas sociales empresariales pag. 59

Si bien estos enfoques conllevan a asumir un reconocimiento de la responsabilidad
social como vinculo estratégico para con los intereses de la sociedad®?, esto representa
una oportunidad de negocios siempre que las empresas integren sus iniciativas sociales
con las necesidades de cada sociedad™. En donde los aspectos sociales,
medioambientales y de desarrollo local de las comunidades, se han convertido en una de
las preocupaciones de diversos participantes o grupos de interes, como accionistas,
consumidores, trabajadores, proveedores, la comunidad y el medioambiente™.

Las organizaciones cuyo propdsito es mejorar su imagen, buscan cada vez mas
realizar actividades en beneficio del medioambiente y de la sociedad como parte de su
estrategia de negocio, esto mediante la implementaciéon de iniciativas de RSE. No
obstante, la responsabilidad social en América Latina aln es considerada una actividad
secundaria para los empresarios®, donde todavia se confunden las actividadades de
responsabilidad social con la finantropia’®, la cual consiste en otorgar una cantidad de
dinero o realizar una actividad altruista a una causa social o para una organizacion sin
fines de lucro (ONG’s)"".

Asimismo, la RSE suele ser empleada como una estrategia de mercadotecnia®?,
siendo esta un conjunto de actividades mediante las cuales una organizacion asigna sus
propios recursos en beneficio de alguna causa social, con el proposito de impactar en la
percepcion de sus consumidores®: cabe sefialar que el fin Gltimo de una estrategia de
marketing no consiste en la creaciébn de compromisos o practicas reales en beneficio del
desarrollo sostenible por parte de la empresa®, sino en mejorar su imagen ante sus
consumidores.

Es asi como los consumidores se convierten en el punto central de las empresas,
esto bajo el supuesto de que los clientes otorgaran recompensas a las organizaciones por
haber adoptado iniciativas sociales®’. De tal manera que son las empresas las que deben

12 castillo Clavero, La responsabilidad social de la empresa y los consumidores (Buenos aires,
Argentina: Encuentro Nacional de Organizaciones de Consumidores, 2005).
'3 peter F. Drucker, “The New Meaning of Corporate Social Responsibility”, California Management

Review Vol: 26 num2 (1984): 53-63.

“ Virgilio M. Panapanaan; Lassi Linnanen; Minna-Maari Karvonen y Vinh Tho Phan, “Roadmapping
Corporate Social Responsibility in Finnish Companies”, Journal of Business Ethics Vol: 44 hum 2-3
£2003): 133-148.

® Maria Emilia Correa; Sharon Flynn y Alon Amit, Responsabilidad social corporativa en América
Latina: una vision empresarial (Santiago de Chile, Chile: Comisién Econdmica para América Latina
¥6el Caribe, CEPAL, 2004), 9.

Oscar Daniel Licandro, Responsabilidad social empresaria: reflexiones, investigaciones y casos
gMontevideo, Uruguay: Grupo Magro, 2016).

’ Xiaoli Nan y Kwangjun Heo, “Consumer Responses to Corporate Social Responsibility (CSR)
Initiatives: Examining the Role of Brand-Cause fit in Cause-Related Marketing”, Journal of
Advertising Vol: 36 num 2 (2007): 63-74.
¥ Manuel Reyno Momberg, “Responsabilidad social empresarial (RSE) como ventaja competitiva”
gTesis de Maestria en, Universidad Técnica Federico Santa Maria, 2006).

° Oscar Daniel Licandro, Responsabilidad social empresaria. ..

%% Jaime Urcelay Alonso, La Responsabilidad Social de la Empresa en gestién de las Pymes
gFundacién EOI, 2006).

! Reynold Live, Give and Take: A Candid Account of Corporate Philanthropy (Boston, USA:
Harvard Business School Press, 1999).
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conocer la percepcién que tienen sus consumidores ante su imagen y reputacion, esto en
relacion a las actividades de RSE implementadas?.

Con el fin de que las empresas tengan en claro ¢por qué es que el consumidor
adquiere sus productos?, ¢cuales son las iniciativas que toman los consumidores en
cuenta al realizar sus elecciones al momento de la compra?; el responder estas preguntas
tiene como fin que los directivos puedan disefiar, implementar y evaluar estrategas de
RSE?. Aunque esto no significa que los consumidores acepten a ciegas las iniciativas
sociales implementadas, por lo cual pueden o no otorgar una recompensa a la empresa %,
asi como castigarla en caso de percibir que estos no son sinceros®.

Lo antes sefialado se debe a que los consumidores actuales prestan mayor
atencion a los problemas sociales, exigiendo a las empresas que no solamente busquen
maximizar sus ganancias, sino que también apoyen acciones en beneficio del
medioambiente y la sociedad®. Con ello se genera un nuevo paradigma que consiste en
gue los ciudadanos no solamente se interesan en satisfacer sus propias necesidades,
sino que también al momento de adquirir un producto su interesen por las causas sociales
y medioambientales?’, denominandoles a estos consumidores socialmente responsables.

En consideracion de lo antes mencionado, el proposito de la presente
investigacion consiste en describir el nivel de conocimientos, actitudes y comportamientos
de los consumidores del noroeste de México en relacion con algunas iniciativas sociales
de las empresas. Esto permitird obtener informacién de utlidad para todas aquellas
organizaciones locales y regionales que deseen reorientar sus estrategias, programas o
planes de accion hacia una mejor practica de la responsabilidad social.

Antecedentes sobre la RSE y sus diversas iniciativas sociales
Antecedentes de la RSE
En la actualidad la RSE es comprendida y definida de mdltiples maneras®, sin que

aun exista definicion alguna que sea aceptada por mayoria académica. Sin embargo, para
entender este concepto es necesario realizar una breve mencion de cada una de sus

%2 Alejandro Alvarado Herrera y Maria Walesska Schlesinger Diaz, “Dimensionalidad De La
Responsabilidad Social Empresarial Percibida Y Sus Efectos Sobre La Imagen Y La Reputacion:
Una Aproximacion Desde El Modelo De Carroll”, Estudios Gerenciales Vol: 24 num 108 (2008): 37-
59.

2 C. B. Bhattacharya y Sankar Sen, “Doing Better at Doing Good: When, Why, and How

Consumers Respond to Corporate Social Initiatives”, California Management Review Vol: 47 num 1
52004): 9-24.

4 Karen L. Becker-Olsen; B. Andrew Cudmore y Ronald Paul Hill, “The impact of perceived
corporate social responsibility on consumer behavior”, Journal of Business Research Vol: 59 num 1
g2006): 46-53.

® Sankar Sen y C. B. Bhattacharya, “Does Doing Good Always Lead to Doing Better? Consumer
Reactions to Corporate Social Responsibility”, Journal of Marketing Research Vol: 38 num 2 (2001):
225-243.

?® Flavio Bocciaa y Pasquale Sarnacchiaro, “Structural equation model. ..
?" Florina Guadalupe Arredondo Trapero; Verénica del Carmen Maldonado De Lozada y Jorge De

la Garza Garcia, “El consumidor ante la responsabilidad social corporativa. Actitudes segun edad y
ggénero”, Cuadernos de Administracion Vol: 24 num 43 (2011): 285-305.

M. José Montero Simé y Rafael A. Araque Padilla, La responsabilidad social de la empresa a
debate (Barcelona, Espafia. Editorial Icaria, 2006).
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etapas de desarrollo y evolucion moderna, iniciando formalmente su estudio en los
primeros afos de la década de los cincuenta del siglo pasado.

Previo a esta década, la RSE era concebida de manera tradicional como “hacer
tanto dinero como sea posible,” perspectiva sustentada y dada a conocer por personajes
como Milton Friedman®®. El primer antecedente que propone una nueva manera de
comprender la responsabilidad social surge con Howard Bowen®, quien publica en 1953
un libro titulado las responsabilidades sociales de los hombres de negocio. En esta
publicacion el autor sefiala que son las empresas quienes deben considerar las
consecuencias sociales de sus decisiones, ademas de mencionar que la RSE es una
obligacién de sus directivos por establecer politicas, tomar decisiones y seguir las lineas
de accidon necesarias para cumplir con los objetivos y valores de la sociedad. Debido a
estas primeras ideas es que reconocidos académicos sobre el tema como Carroll*,
consideran a Bowen como el “padre de la responsabilidad social corporativa” en la era
moderna.

Para los afios sesenta surgieron los primeros intentos por formalizar el significado
de RSE, generando con ello diversas propuestas®. Entre ellas encontramos la definicion
de Davis®, quien sefialaba que la RSE eran las decisiones y actos de los hombres de
negocios que estaban orientados hacia algo mas que solo los intereses econémicos de la
empresa. Asimismo, referia la necesidad de enfocar los objetivos de la empresa como
uno de los elementos claves de la RSE y exigia que los directivos se hicieran
responsables de las consecuencias de sus decisiones. Por otra parte, Frederick®
destacaba como importante que las empresas emplearan su medio de produccion de
modo que la elaboracion y la distribucién mejorasen el bienestar social.

De acuerdo con Carroll®, la publicacién del libro las responsabilidades sociales de
los negocios: empresa y sociedad (1900-1960) por Morrell Heald*®, marcé el comienzo de
la década de los setenta. Desde una perspectiva empresarial, en este libro se
proporcionan algunas definiciones y comparten ciertas experiencias sobre el tema,
sugiriéndose necesario el analisis de ciertas politicas para profundizar en los significados
que el sector empresarial brindaba a este término. Asi también, durante esta década
Prakash Sethi*” propuso un modelo de tres categorias de diferenciacion de los

2 Milton Friedman, “The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits”, The New York
Times Magazine (1970): 1-6.
% Howard R. Bowen, Social Responsibilities of the Businessman (New York: Harper, 1953).
L Archie B. Carroll, “Corporate social responsibility: a historical perspective”, en The Accountable
Corporation: Corporate Social Responsibility, eds. M. J., Epstein, K. O., Hanson (Westport:
Praeger, 2006), 3-30.
%2 Archie B. Carroll, “A history of corporate social responsibility: Concepts and practices”, en The
Oxford handbook of corporate social responsibility, eds. Andrew Crane, Abigail McWilliams, Dirk
Matten, Jeremy Moon y Donald Siegel (UK: Oxford University Press, 2008), 19-46.
3 Keith Davis, “Can Business Afford to Ignore Social Responsibilities?”, California Management
Review Vol: 2 num 3 (1960): 70-76.
% william C. Frederick, “The Growing Concern over Business Responsibility”, California
Management Review, Vol: 2 num 4 (1960): 54-61.
% Archie B. Carroll, “A history of corporate social...
% Morrel Heald, The social responsibilities of business, company, and community, 1900-1960
gUSA: Case Western Reserve University, 1970).
" S. Prakash Sethi, “Dimensions of Corporate Social Performance: An Analytical Framework”,
California Management Review Vol: 17 num 3 (1975): 58-64.
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comportamientos corporativos (responsabilidad social, obligacion social y sensibilidad
social) y Carroll*® propuso el primer modelo conceptual de desempefio corporativo; en
este documento también define RSE al sefalar que “la responsabilidad social de los
negocios engloba las expectativas econdmicas, legales, éticas y discrecionales que la
sociedad tiene de las organizaciones en un punto determinado en el tiempo”.

Para los afios ochenta, Peter Druker® plantea la idea de que la empresa debe
convertir su responsabilidad social en una oportunidad de negocio con fundamento en las
necesidades de la sociedad. En este mismo afio, Edward Freeman“® propone la teoria de
los stakeholders o grupos de interés, la cual es ampliamente utilizada en la actualidad
para explicar la responsabilidad social (e.g. Larran y Andrades*). Es importante
mencionar que en estos afios fueron Aupperle, Carroll y Hatfield*? los primeros en
operacionalizar el modelo conceptual de Carroll, buscando evaluar los cuatro tipos de
expectativas. Uno de los temas a investigar durante este periodo, fue la relacién entre la
RSE y el desempefio econémico de las empresas.

Posteriormente, en los afios noventa muchas empresas comenzaron a integrar
ciertas actividades responsables en su gestion conforme a sus conveniencias®,
incorporandolas a sus estrategias de marketing y comunicacion por medio de informes o
reportes sociales. Carroll** menciona que esta década sirvi6 como punto de partida para
la creacion de nuevos conceptos bastante compatibles, como por ejemplo: ética
empresarial, grupos de interés, ciudadania corporativa, sustentabilidad, etc.

Durante los primeros afios del siglo XXI, las organizaciones empresariales
mostraron un mayor interés en la identificacion de las mejores practicas o iniciativas de
responsabilidad social (e.g. Kotler y Lee®). En su libro, estos autores muestran un
conjunto de practicas empresariales que ayudan a estas organizaciones con sus
programas de RSE. Estas practicas se subdividen en seis grandes tipos de iniciativas
sociales, siendo estas: (a) promocién de la causa, (b) comercializaciébn con causa, (c)
comercializacion social de las empresas, (d) voluntariado en la comunidad, (e) filantropia
corporativa y (f) practicas de negocio socialmente responsables®.

% Archie B. Carroll, “A Three Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance”, Academy
of Management Review, Vol: 4 num 4 (1979): 497-505. 500.
% peter F. Drucker, “The New Meaning of Corporate...
%% Edward R. Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach (USA: Pitman Publishing
Inc., 1984).
! Jorge Manuel Larran y Francisco Javier Andrades Pefia, “Andlisis de la responsabilidad social
universitaria desde diferentes enfoques tedéricos”, Universia Vol: 15 num 6 (2015): 91-107.
2 Kenneth E. Aupperle; Archie B. Carroll y John D. Hatfield, “An Empirical Examination of the
Relationship between Corporate Social Responsibility and Profitability”, The Academy of
Management Journal Vol: 28 num 2 (1985): 446-463.
*3 Fernando Casado Cafieque, La RSE ante el espejo: carencias, complejos y expectativas de la
empresa responsable en el siglo XXI (Espafia: Prensas de la Universidad De Zaragoza, 2006).
4 Archie B. Carroll, “A history of corporate social...
*> Philip Kotler y Nancy Lee, Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your
Company and Your Cause (USA: John Wiley & Sons, Inc., 2005).
4 Philip Kotler y Nancy Lee, Corporate Social Responsibility... y Perrini, Francesco, “Building a
European Portrait of Corporate Social Responsibility Reporting”, European Management Journal
Vol: 23 num 6 (2005): 611-627.
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Finalmente, cabe sefialar que recientemente la RSE y sus diversas iniciativas se
han vuelto un fenbmeno de estudio a nivel global (e.g. De Bakker, Groenewegen y Den
Hond*"). De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico®,
las iniciativas voluntarias de RSE implementadas durante los Ultimos afios han sido de
gran importancia para los negocios internacionales; ademas que al buscar implementarse
se han identificado divergencias en su compromiso y practicas de gestion, al igual que
diversos niveles de voluntariedad conforme cada iniciativa.

Iniciativas sociales de las empresas

A pesar de que existen estudios que sefialan niveles elevados de aceptacion al
utilizar diversas practicas sociales como estrategia, la eficacia de estas puede variar
debido a que son pocas las organizaciones empresariales que logran generar beneficios
importantes en sus acciones sociales*. A continuacion, se describen algunas de las
iniciativas sociales o practicas de responsabilidad social que dentro del contexto
internacional han mostrado obtener beneficios positivos al momento de implementarse.

Productos con el distintivo Empresa Socialmente Responsable (ESR). El distintivo
ESR es un reconocimiento que se otorga anualmente en México por el Centro Mexicano
para la Filantropia A.C. ((CEMEFI] www.cemefi.org) y la Alianza por la Responsabilidad
Social en México ([AliaRSE] http://www.responsabilidadsocial.mx/).

De acuerdo con el CEMEFI, el distintivo puede generar determinado valor y
rentabilidad para la marca de la empresa, ademas que acredita a la organizacién ante sus
grupos de interés como un negocio comprometido publica y voluntariamente con una
gestidn socialmente responsable; esto como parte de su cultura y estrategia empresarial.

Para la obtencién de este distintivo es necesario llevar a cabo un proceso de
autodiagnéstico, sustentado por la empresa con los documentos correspondientes, los
cuales son verificados por el CEMEFI. Solo las empresas que acrediten como minimo el
75% de los requerimientos podran obtener este distintivo®™. El distintivo ESR es un
elemento gréfico que reconoce a aquellas empresas que estan comprometidas a cubrir
los estandares propuestos que miden la institucionalizacién de una gestidon socialmente
responsable.

Productos funcionales. Seguin la comisidon europea, para que un alimento pueda ser
considerado funcional debe afectar de manera benéfica ya sea una o varias funciones del
organismo, aparte de poseer propiedades nutricionales; de esta forma estos productos
mejoran el estado de bienestar y salud, adema&s que disminuyen el riesgo de

*" Frank G. A. De Bakker; Peter Groenewegen y Frank Den Hond, “A Bibliometric Analysis of 30
Years of Research and Theory on Corporate Social Responsibility and Corporate Social
Performance”, Business & Society Vol: 44 num 3 (2005): 283-317.
8 Organizacién para la Cooperacién y Desarrollo Econémico, Corporate Responsibility:
Privatelniciatives and PublicGoals (Paris: OCDE, 2001).
9 Marcel Planellas y Lourdes Urriolagoitia, Accién social estratégica (Barcelona, Espafia: LID
Editorial, 2009).
*® José Caludio Guerrero Reyes y José Fernando Galindo Alvarado, Administracion 2 (México:
Grupo Editorial Patria, 2014).
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enfermedades. Por lo tanto, segin Aranceta y Gil** los productos funcionales son aquellos

que:
Con apariencia similar a la de un alimento convencional que se consume
como parte de la dieta, y que ademas de la funcion nutritiva basica se ha
demostrado que presenta propiedades fisioldgicas o que disminuyen el
riesgo de contraer ciertas enfermedades. De forma general se puede decir
gue un alimento funcional es aquel que confiere al consumidor una
determinada propiedad beneficiosa para la salud, independiente de sus
propiedades nutritivas per se. Son alimentos convencionales a los que se
le ha afiadido, incrementado su contenido o eliminado un determinado
componente. Debe presentarse como un alimento propiamente dicho y sus
efectos deben observarse cuando el alimento se consume dentro de una
dieta determinada diaria, es decir, dentro del modelo alimentario habitual.
El término, en cualquier caso, es una denominaciébn genérica que
representa mas un concepto que un grupo bien definido de alimento.

Productos etiquetados de calidad. Como referente histérico, Maqueda y Llaguno®
mencionan que, a inicios del siglo XX entre 1900-1940, los productos ingleses tuvieron
una reconocida reputacion de calidad en el mundo. En la actualidad, segin Shewhart™ la
calidad de los productos se identifica en la relacion que existe entre el producto en si, las
expectativas y el usuario. Ademas, que para que un producto sea considerado como de
calidad, es necesario que exista un proceso de mejora continua, el cual debe generar que
los consumidores posean determinada confianza en el producto.

Productos de comercio justo. El comercio justo tuvo su aparicién durante la guerra fria
en 1964 en el contexto de la Conferencia de Naciones Unidas sobre el Comercio y el
Desarrollo, la cual se llevé a cabo en Ginebra, Suiza. Durante este evento algunos paises
en vias de desarrollo ejercieron presiéon con el lema de “comercio, no ayuda,” el cual tuvo
como propdésito el exigir a los paises mas avanzados una mayor apertura comercial de
sus fronteras en cuanto algunos productos agricolas™.

Vizcarra® sefiala que el comercio justo es una forma de comercio alternativo al
convencional, ya que su fin se encuentra relacionado con el desarrollo sostenible de
productores marginados y cuya posicién es desventajosa. Es decir, que los productores
pequefios reciban un precio justo por su producto/trabajo, y que los productos elaborados
por trabajadores dependientes o contratados, obtengan un trato social y econémicamente
mas justo; esto en correspondencia con el cumplimiento de las leyes laborales, de
seguridad social y demas condiciones de seguridad e higiene.

* Javier Arancetar y Angel Gil, Alimentos Funcionales y de Saludo en las Etapas Infantil y Juvenil
glz\/ladrid, Espafia: Editorial Medica Panamericana, 2010), 3.

Javier Maqueda Lafuente y José Ignacio Llaguno Musons, Marketing estratégico para empresas
de servicios (Madrid, Espafa: Ediciones Diaz de Santos, 1995).
3 W. A. Shewart, Control Econémico de la Calidad de productos manufacturados (Madrid, Espafia:
Ediciones Dias de Santos, S. A., 1997).
> Joan Feliu; Vicent Ortells y Javier Soriano, Caminos encontrados: itinerarios histéricos, culturales

comerciales en América Latina (Espafia: Universitat Jaume [, 2009).
® K. Vizcarra y G. Gastén, El comercio Justo: Una alternativa para la Agroindustria Rural de
América Latina (Chile: Organizacion de las Naciones Unidad para la Agricultura y la Alimentacién,
2002).
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La RSE y el marketing de las empresas

Segin Gomez™, la RSE es aquella voluntad que tienen las empresas de no
comprometer sus objetivos solamente en el &mbito econdmico, sino también considerar
los intereses y expectativas de sus trabajadores; asi como cerciorarse de que sus
actividades se centren en el cuidado y respeto del medio ambiente, ademas de brindar
seguridad a sus consumidores mediante productos de buena calidad.

Conforme lo anterior, la necesidad de adaptarse a los valores sociales vigentes y a
la presion efectiva que se ejerce sobre la direccion de las empresas, es fundamental para
influir en lo que la sociedad espera de las organizaciones®. En esta capacidad de
adaptacion recae la importancia que ha recibido el marketing en la sociedad actualmente,
ya que gracias al marketing ha sido posible para las empresas la deteccion de
necesidades del consumidor que permite la creacion, desarrollo y oferta de los productos
y servicios que necesita, ofreciéndolos a un precio adecuado y en lugares de féacil
adquisicion.

Para una mejor comprensién sobre este término, a continuacién se mencionan las
palabras de Kotler y Armstrong™®, quienes definen el marketing como “un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan a través de la
creacion y el intercambio de productos y de valor con otros.”

Por su parte, Pérez y Rodriguez™ sefialan la combinacién de los principios de la
RSE con las funciones empresariales del marketing, denominandolo asi como “marketing
social.” Este hace referencia al disefio, implementacion y control de programas que se
realizan para que las ideas se acepten en la sociedad, considerando el producto, precio,
comunicacion, distribucion, entre otras cosas.

Fontrodona® hace referencia a dos modalidades dentro de este mismo marketing
social. Primero al Marketing de Cambio Social (MCS), el cual se basa en aplicar los
conceptos y técnicas probadas en el &mbito comercial, esto con la finalidad de promover
cambios en los diversos comportamientos sociales. El segundo concepto es denominado
Marketing Social Corporativo (MSC), el cual se define como aquel conjunto de actividades
que desarrolla una empresa para lograr objetivos y asimismo cumplir el compromiso con
los consumidores, haciendo énfasis en cierta preocupacion social; la cual favorece los
intereses empresariales y posicion competitiva.

Para Rodriguez®, la responsabilidad social del marketing hace referencia a las
consecuencias éticas de los actos de marketing de las empresas y organizaciones,
figurando con ello un “contrato” entre estas dos y la sociedad en la que se encuentran. A
través de este contrato, las organizaciones y empresas se comprometen a hacerse

*® Eduardo Gémez, 50 afios de marketing (Madrid, Espafia: Editorial ESIC, 2015).
" Eduardo Gdmez, 50 afios de marketing...
%8 Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de markering (México: Pearson Educacién, 2003),
5.
% Andrea Péres Ruiz y Ignacio Rodriguez Del Bosque, Responsabilidad social y merketing en el
sector bancario (México: Ediciones Piramide, 2014).
® Joan Fontrodona, “Marketing social’, en Etica del marketing, eds. José Luis Fernandez y
Francisco J. Roa (Madrid, Espafia: Unién Editorial, 1999).
®* Imma Rodriguez Ardura, Principios y estrategias de marketing (Barcelona, Espafia: Editorial
OuUcC., 2006).
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responsables de todos los resultados que generen sus actos, asi como identifican los
resultados negativos para su eliminacion, al igual de las actividades que atenten contra la
propia sociedad. Este término se refiere a la conducta que los consumidores presentan
cuando buscan, compran, hacen uso, evallan y se deshacen de productos o servicios
que esperan la satisfaccién de sus necesidades. Con esto se hace referencia a la manera
en que los individuos toman decisiones para gastar los recursos con los que cuentan, y
con ello satisfacer sus necesidades®.

En el marketing es importante conocer todo aquello que afecta o podria afectar al
mercado meta, y para esto es necesario tomar en cuenta la perspectiva del consumidor y
conocer sus razones de compra y/o consumo®. Asimismo, es importante mencionar que
el consumidor toma sus decisiones de compra de acuerdo con su percepcioén sobre los
productos y servicios que se le ofrecen, asi como también sobre la empresa que los
oferta. Al respecto, Le6n® sefiala que es posible que los ingresos que recibe una empresa
se deban a la percepcion y fidelidad de sus consumidores, razén necesaria para competir
por una percepcion favorable -como la imagen y reputacion- por parte del consumidor en
cuanto a sus productos y servicios.

Metodologia

El estudio emple6 una metodologia cuantitativa de alcance descriptivo-
comparativo, esto debido a la naturaleza de las técnicas estadisticas utilizadas para el
andlisis de los datos. Asi también, la presente investigacion tuvo por considerar como
poblacion a todos los consumidores locales de Ciudad Obregén al noroeste de México,
que demostraran cumplir con el requisito de mayoria de edad (= 18 afios). De acuerdo
con la informacién obtenida en la pagina web del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia ([INEGI], http://www.inegi.org.mx/default.aspx), la poblacién se conformé por un
total de 1,973,052 personas.

Para la determinacién de la muestra se utilizé un muestreo no probabilistico por
conveniencia, obteniendo la participacion de 219 personas. Ademas se identificaron sus
principales caracteristicas, entre las cuales se obtuvo una edad promedio (M) de 34.3
afos, una desviacion estandar (DS) de 12.4 afios y un rango de edad de 52 afios (desde
18-70 afos). El nivel de ingreso promedio mensual se calcul6 en los $4,500 pesos
mexicanos (Véase Tabla 1).

Caracteristicas N %

Sexo

Hombres 104 47.5

Mujeres 115 52.5
Ocupacion

Estudia 51 23.3

Trabaja 119 54.3

Ambos (trabaja y estudia) 27 12.3

%2 | eslie Lazar Kanuk y Leon G. Schiffman, Comportamiento del consumidor (México: Prentice Hall,
2005).

% Rolando Arellano Cueva; Jaime Rivera Camino y Victor Manuel Molero Ayala, Conducta del
consumidor: estrategias y politicas aplicadas al marketing (Madrid, Espafia: Editorial ESIC, 2013).
® Fatima Leoén, “La percepcion de la responsabilidad social por parte del consumidor”, Vision
Gerencial 7:1 (2008): 83-95.
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Sin ocupacion 22 | 10
Ingresos promedio $ 4,500 pesos mensuales
Nivel socioeconémico

Bajo 39 17.8

Medio 176 80.4

Alto 4 1.8
Estado civil

Soltero 121 55.3

Casado 85 38.8

Viudo 7 3.2

Otro 6 2.7
Escolaridad

Educacién basica’ 44 20.1

Educacién media superior’ 73 33.3

Educacién superior® 96 43.8

Maestria 5 2.3

Doctorado 1 0.5

Nota. Elaboracion propia. ‘Educacién béasica se refiere a tanto a primaria como
secundaria. “Educacién media superior refiere a preparatoria o alguna especialidad
técnica. * Educacion superior incluye cualquier programa de licenciatura o ingenieria.
Tabla 1
Caracteristicas de los sujetos participantes en el estudio (n = 219)

Para la medicion de los indices de conocimientos, actitudes y conductas con
respecto a cada iniciativa social sobre la responsabilidad social, fue necesario emplear el
cuestionario propuesto originalmente por Boccia y Sarnacchiaro®. Con este instrumento
de medicién se buscd cumplir con el propdsito de investigacién, el cual se integré de
cuatro secciones con un total de 16 preguntas. A continuacién se describen cada una de
las secciones del instrumento.

En esta primera seccién de datos sociodemografico se obtuvieron los datos de
contexto acerca de los participantes, siendo estos: edad, sexo, ocupacién, estado civil,
escolaridad, ingreso promedio y nivel socioecondmico. Estos datos fueron indagados para
obtener informacion descriptiva sobre los sujetos participantes y categorizar sus
caracteristicas correspondientes.

La segunda seccién introdujo preguntas de conocimiento sobre las iniciativas
sociales. En este apartado se cuestion6 a los participantes sobre sus conocimientos
acerca de las iniciativas sociales relacionadas a la RSE. Las iniciativas que fueron
consideradas son los productos etiquetados como de calidad, productos funcionales,
productos de comercio justo, productos con distintivo RSE, ademas de incluir una quinta
pregunta genérica sobre la responsabilidad social empresarial. El formato de respuesta
para estas preguntas fue dicotomico, en donde solo se podia brindar una respuesta
negativa (No) o afirmativa (Si). A continuacion, se presentan las preguntas o items
correspondientes a esta seccion de conocimientos:

Pregunta 1.- ¢ Conoce productos etiquetados como de calidad?

Pregunta 2.- ¢ Conoce productos que generen beneficios (funcionales)?
Pregunta 3.- ¢ Conoce la responsabilidad social empresarial?

Pregunta 4.- ¢ Conoce productos etiquetados como de comercio justo?
Pregunta 5.- ¢ Conoce el distintivo de empresa socialmente responsable (ESR)?

® Flavio Bocciaa y Pasquale Sarnacchiaro, “Structural equation model...
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En la tercera seccion se indagd sobre las conductas de los participantes, esto
mediante la frecuencia de compra de cada uno de los productos para cada iniciativa. En
este apartado los participantes sefialaron sus respuestas mediante una escala tipo Likert,
con un formato de cinco opciones desde 1 (Nunca) hasta 5 (Siempre), en donde una
mayor puntuacién representaba un mayor grado de frecuencia de compra. Seguido se
presentan las preguntas correspondientes a la seccion de conductas:

Pregunta 6.- ¢ Cuantas veces compra productos etiquetados como de calidad?
Pregunta 7.- ¢Cuantas veces compra productos que generen beneficios
(funcionales)?

Pregunta 8.- ¢Cuantas veces compras productos etiguetados como de comercio
justo?

Pregunta 9.- ¢ Cuantas veces compra productos etiquetados con el distintivo ESR?

En la cuarta y Ultima seccion, se agregaron preguntas sobre las actitudes de los
participantes en relacién con cada una de las iniciativas. En este apartado se presento
como formato de respuesta una escala tipo Likert con cinco opciones de respuesta, las
cuales que variaban desde 1 (Muy en desacuerdo) hasta 5 (Muy de acuerdo), en donde
una mayor puntuacion representaba un mayor grado de concordancia o actitud favorable
hacia cada iniciativa. Es importante sefialar que se agregé una pregunta adicional (item
16), y que fueron eliminadas dos preguntas del cuestionario original debido a su poca
adecuacion con el formato de respuesta elegido para esta seccion. Se presentan a
continuacion los items correspondientes a este apartado de actitudes:

Pregunta 10.- ¢, Qué piensa acerca de las iniciativas sociales de las empresas?
Pregunta 11.- ¢Compra productos alimenticios de acuerdo con la relacion
calidad/precio?

Pregunta 12.- ;Compra productos alimenticios de acuerdo con la confianza en las
empresas?

Pregunta 13.- ¢ Es importante etiquetar el contenido nutricional?

Pregunta 14.- ¢ Es importante etiquetar la ayuda al medio ambiente y proteccion de
los derechos?

Pregunta 15.- ¢ Estaria dispuesto a pagar un poco mas por un producto alimenticio
de una empresa socialmente responsable?

Pregunta 16.- ¢Pagaria mas por productos/servicios de una compafila que
demuestra su cuidado por el bienestar de nuestra sociedad?

Con respecto al proceso de validez de contenido del instrumento, este se realizé a
través de la opinibn de tres expertos sobre el tema de la RSE, considerandose las
iniciativas sociales como un subtema de este. A cada una de estas personas se les
solicitdé su participacion en la revision y evaluacion de cada pregunta, lo que generd
sugerencias y recomendaciones de mejora al momento de identificar cualquier
ambigliedad en las oraciones o palabras del instrumento. Asimismo, se verifico la
congruencia en la categorizacion de las preguntas para cada uno de los indices sobre
conocimientos, actitudes y conductas.

Los resultados de los expertos demostraron una buena concordancia en los
valores otorgados a las preguntas de cada indice, ademas que se emitio la sugerencia de
agregar una pregunta adicional dentro del indice de actitudes, razon por la cual se agrego
el item 16.- ¢Pagaria mas por productos/servicios de una compafiia que demuestra su
cuidado por el bienestar de nuestra sociedad? Por ultimo, la version final del instrumento
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se sometié a una prueba piloto con un grupo de 20 consumidores, los cuales no sefialaron
problema alguno al momento de responder cada una de las preguntas.

La fiabilidad del instrumento se calculé6 mediante la consistencia interna tanto de
las preguntas politémicas como dicotémicas (Coeficiente Alfa de Cronbach [a] y Kuder-
Richardson [KR-20]), como para cada uno de los indices de conocimiento, actitudes y
conductas. Como criterio general para una consistencia aceptable, autores como
Chakrapani®®, Henson® y Lance, Butts y Michels® refieren como necesario un valor
coeficiente alfa entre 0.6 < a < 0.7. A continuacion se presentan en la Tabla 2 todos los
descriptivos de fiabilidad para cada indice.

(A) Conocimientos (B) Conductas © Actitudes
N 219 N 219 N 219
KR-20 674 Alfa (a) 692 Alfa (a) 739
Media .593 Media 291 Media 3.87
DS 0.47 DS 1.18 DS 1.03
NUmero de | Correlacion NUmero Correlacion NUmero Correlacion
Item item-total de Item item-total de Item item-total
Al 412 B5 368 C10 210
A2 428 B7 546 Cc11 452
A3 .385 B8 519 C12 516
A4 457 B9 466 C13 436
A5 450 Cl4 546
Cc15 AT76
C16 .546

Nota. Elaboracién propia con la informacion de la muestra. DS = Desviacion estandar; A =
Preguntas de conocimientos; B = Preguntas de conductas; C = Preguntas de actitudes.
Tabla 2
Descriptivos de la fiabilidad por cada conjunto de preguntas

Para realizar la investigacion fue necesario seguir una metodologia, cuyo
procedimiento general se describe a continuacién: (1) primero se realizé una busqueda
general de informacion sobre las iniciativas sociales existentes. En esta busqueda se
identific6 y obtuvo el articulo de Boccia y Sarnacchiaro®, el cual se utilizd como
fundamento para la presente investigacion; (2) posteriormente se procedié al disefio del
instrumento de medicion que fue elaborado con las preguntas de referencia descritas en
el articulo antes mencionado, mismas que fueron traducidas al idioma espafiol por
profesionales; (3) seguido el instrumento de medicion se sometié a una evaluacion por
expertos en el tema, esto con el fin de constatar que las preguntas midieran las iniciativas

®® Chuck Chakrapani, Statistics in market research (London, UK: Arnold Publisher Inc., 2004).
®" Robin K. Henson, “Understanding internal consistency reliability estimates: A conceptual primer
on coefficient alpha”, Measurement and Evaluation in Counseling and Development Vol: 34 num 3
22001): 177-189.
® Charles E. Lance; Marcus M. Butts y Lawrence C. Michels, “The sources of four commonly
reported cutoff criteria: What did they really say?”, Organizational Research Methods Vol: 9 num 2
52006): 202-220.
° Fflavio Bocciaa y Pasquale Sarnacchiaro, “Structural equation model...
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sociales que fueron definidas, asi como para verificar su correcta categorizacion.
Mediante este proceso de validacion se obtuvo la version final del instrumento; (4) con
esta Ultima version del instrumento se procedié a llevar a cabo una prueba piloto con 20
consumidores locales, los cuales no sefialaron problema o dificultad alguna para
responder el cuestionario; (5) una vez terminada la prueba piloto se administré el
instrumento final a la poblaciéon, el cual fue respondido por 219 sujetos que
voluntariamente mostraron interés en participar; (6) con la informacion obtenida se
elabor6 una base de datos y se procedié al analisis estadistico mediante el programa
SPSS; (7) finalmente se redacto este reporte de investigacion, en donde se comparten los
hallazgos que empiricamente fueron obtenidos.

Resultados

Con respecto a las preguntas del indice de conocimiento sobre las iniciativas
sociales, es posible observar que los consumidores conocen las cuatro iniciativas sociales
que proceden y se promueven desde el ambito internacional (la RSE, los productos de
calidad, productos funcionales y productos de comercio justo). Sin embargo, no es de
esperarse el resultado que muestra cierto desconocimiento en la Unica iniciativa nacional
sobre el distintivo ESR que otorga el CEMEFI (ver Tabla 3). Este hallazgo queda en
evidencia mediante la prueba Chi-cuadrada (X?) entre los porcentajes de las respuestas
afirmativas y negativas, en donde solamente la pregunta nimero cinco no resultd en
diferencia significativa (X?=0.77, gl=1, p =.380).

) Numero (%) | Numero (%)

Preguntas (Items) de respuestas | de respuestas X2(1)
afirmativas / Si | negativas / No
1.- ¢Conoce productos etiquetados como de 174 (79.5) 45 (20.5) 75 Qg
calidad?
2.- _g,C_:onoce _ productos que generen 144 (65.8) 75 (34.2) 01 74wk
beneficios (funcionales)?
3.- ¢Conoce la responsabilidad social 137 (62.6) 82 (37.4) 13,81+
empresarial?
4.- ¢Conoce productos etiquetados como de 78 (35.6) 141 (64.4) 18,1 2%+
comercio justo?
5.- ¢Conoce el dinstintivo de empresa
socialmente responsable (ESR)? 116 (53) 103 (47) 0.77
Nota. Elaboracién propia. *** p< .001.
Tabla 3

Estadisticos sobre el conocimiento de las iniciativas sociales (n = 219)

En relacion a las preguntas del indice de conductas sobre las iniciativas sociales
(véase Tabla 4), las respuestas de los consumidores muestran un promedio mayor de
3.10 puntos para la pregunta niUmero siete en cuanto a la frecuencia de compra de los
productos funcionales. Este hallazgo sugiere una tendencia significativa (X*=4.63, gl =1, p
=.031) a favor de una mayor frecuencia (‘Siempre’ y ‘La mayoria de las veces’), en
contraste con las respuestas hacia una menor frecuencia (‘Nunca’y ‘Pocas veces’).

Asimismo, la pregunta numero ocho en relacion a la compra de productos
etiguetados como de comercio justo, también obtuvo una diferencia significativa entre
ambos porcentajes, sugiriendo una tendencia a favor de una menor frecuencia de compra
(X?= 14.10, gl= 1,p< .001). Por su parte, las preguntas nimero seis sobre productos de
calidad y la nueve sobre el distintivo RSE no resultaron significativas.
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. NUmero (%)de
. Numero (%)de respuestas Siempre
Preguntas (ltems) M respuestas Nunca y P . p Xz(l)
y La mayoria de las
Pocas veces
veces
6.- ¢Cuantas veces compra productos
etiquetados como de calidad? 3.08 63 (28.7) 81 (37) 225
7.- ¢Cuantas veces compra productos que 310 55 (25.1) 80 (36.5) 4.63%
generen beneficios (funcionales)?
8.7 ¢Cuantas veces compras productos 266 98 (44.7) 52 (23.7) 14.10%+
etiquetados como de comercio justo?
9.- ¢Cuantas veces compra productos
etiguetados con el distintivo ESR? 281 87(39.7) 67 (30.6) 2.60

Nota. Elaboracién propia. N = 219. * p< .05. ***p< .001.
Tabla 4
Estadisticos sobre las conductas en relacion a las iniciativas sociales

Finalmente, en todas las preguntas del indice de actitudes fue posible observar
que los consumidores en promedio (3.87 puntos) poseen tendencias significativas
favorables hacia una mayor concordancia (‘De acuerdo’ y ‘Muy de acuerdo’) con las
iniciativas sociales (ver Tabla 5). De manera particular, las preguntas que resultaron con
un promedio mayor fueron la numero trece “Es importante etiquetar el contenido
nutricional” y la numero catorce “Es importante etiquetar la ayuda al medio ambiente y
protecciéon de los derechos.” Lo anterior podria estar sugiriendo cierta importancia puesta
por los consumidores en la comunicacion eficaz por parte de las empresas sobre sus
iniciativas o actividades de responsabilidad social.

Numero (%)de | Numero (%)de
‘ respuestas Muy en | respuestas De | 2
Preguntas (ltems) M desacuerdo y En | acuerdo y Muy de X
desacuerdo acuerdo
10.- ¢Qué piensa acerca de las iniciativas
sociacffst deﬁas empresas? 365 23 (10.5) 120 (54.8) 65.8
11.- ¢Compra productos alimenticios de -
acuerdo con la relacién calidad/precio? 384 23 (10.5) 154 (70.3) 96.9
12.- ¢Compra productos alimenticios de
acuerdo con la confianza en las | 3.66 26 (11.9) 134 (61.1) 72.9%**
empresas?
ﬁii;iégsallr;]portante etiquetar el contenido 4.32 11 (5.0) 183 (83.6) 152 G
14.- ¢(Es importante etiquetar la ayuda al
medio ambiente y proteccion de los | 4.20 19 (8.7) 163 (74.4) 113.9%**
derechos?
15.- ¢Estaria dispuesto a pagar un poco
mas por un producto alimenticio de una | 3.65 40 (18.3) 134 (61.2) 50.8***
empresa socialmente responsable?
16.- ¢Pagaria mas por productos/servicios
de una compafiia que demuestra su -
cuidado por el bienestar de nuestra 383 28 (12.8) 150 (68.5) 83.7
sociedad?
Nota. Elaboracion propia. N = 219. *** p< .001.
Tabla 5

Estadisticos sobre las actitudes en relaciéon a las iniciativas sociales
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Conclusion

Cabe mencionar que el objetivo del presente estudio fue describir el nivel de
conocimientos, conductas y actitudes que los consumidores locales del noroeste de
México muestran poseer en relacion con ciertas iniciativas sociales por parte de las
empresas. Con las respuestas a las preguntas fue posible realizar comparaciones entre
las iniciativas nacionales e internacionales, ademas de contribuir con informaciéon sobre
las iniciativas sociales que cuentan con una mayor proporcién favorable o desfavorable.
Con lo antes mencionado, los hallazgos podrian ser de utilidad como informacién que
oriente el disefio de estrategias de marketing y politicas de responsabilidad social, todo
dentro del marco de los planes estratégicos de cada organizacion.

Los resultados sugieren que los consumidores conocen mas las iniciativas sociales
internacionales, a diferencia de la Unica iniciativa nacional con respecto al distintivo ESR
que otorga el CEMEFI. En relacién a sus conductas sobre las iniciativas sociales, se
obtuvo una tendencia significativa favorable hacia una mayor frecuencia en la compra de
productos funcionales; esto en contraste con la diferencia significativa que resulté hacia
una tendencia a favor de una menor frecuencia de compra sobre los productos
etiguetados como de comercio justo. Lo anterior podria sugerir la existencia de cierta
preocupacién de los consumidores respecto a aspectos relacionados con el cuidado de su
salud.

Por ultimo, todas las preguntas de actitudes hacia las iniciativas sociales mostraron
una tendencia significativa favorable hacia una mayor concordancia. En especifico los
consumidores sugieren otorgar particular importancia a aquellas iniciativas que refieren
una comunicacion eficaz por parte de las empresas sobre sus actividades de
responsabilidad social.

En muchos paises al igual que en México, cabe resaltar la importancia de seguir
conociendo y estudiando la percepcion que los diversos consumidores tienen sobre las
diferentes iniciativas sociales de las empresas. No cabe duda de que la informacién
empirica muchas veces contribuye al disefio de metas pertinentes, una mejor toma de
decisiones, ademas de la implementacién de las acciones correctas para crear una
percepcion favorable por parte de los consumidores. Por otra parte, para futuras
investigaciones se recomienda realizar un estudio subsecuente en la localidad que
permita la actualizacién de la informacion relacionada a la percepcion del consumidor ante
estas y otras iniciativas sociales, siendo con ello posible la comparacion de distintos
periodos de tiempo (estudio de corte longitudinal), &reas territoriales y perspectivas de
diferentes grupos de interés (e.g empleados, proveedores, accionistas, etc.).
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