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RESUMEN

A la par que la Sostenibilidad, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un
tema que ha venido cobrando gran auge en la comunidad académica, despertando
un notable interés de investigadores quienes, en las Ultimas décadas, han mostrado
una inclinacion por estudiar a este topico como fenémeno de estudio que cada vez
va ganando mas terreno tanto en el plano organizacional como en el empresarial.
Asi, se ha llevado a cabo un gran nimero de investigaciones en donde se pone de
relieve el papel que la RSE tiene en empresas y organizaciones de distintos
sectores. No obstante, la mayor parte de estas investigaciones se han centrado con
mayor fuerza en el papel que juegan grupos de interés como los consumidores
respecto a su percepcion o apoyo de practicas socialmente responsables en
distintas empresas, dejando una brecha de conocimiento en estudios que pongan
de manifiesto la percepcion que los propietarios y gerentes tienen respecto a la RSE
e Imagen de Marca en un sector tan importante para México como lo es el
restaurantero. Es por ello que el objetivo de la investigacion fue determinar la
influencia que tienen las actividades de RSE percibidas sobre la Imagen de marca
de los restaurantes de Cd. Obregon, Sonora. El estudio se llevo a cabo mediante
una investigacion cuantitativa, aplicAndose un cuestionario a los propietarios y
gerentes de micro y pequefias empresas restauranteras. Como hallazgo principal
destaca aquel que muestra que las actividades de las dimensiones econdémica,
social y ambiental percibidas influyen de manera significativa en la Imagen de
marca. Asimismo, a pesar de que la Imagen puede explicarse como una variable
gue influye en la RSE, queda un amplio espectro de factores en la gestion
organizacional que deben seguir analizandose para tener un mayor entendimiento

en la relacion de la RSE y el marketing.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

En un contexto empresarial actual, no es una novedad ver como este se vuelve
cada vez mas inestable y competitivo. Asi, las empresas que participan en la
economia global emergente del presente siglo XXI se encuentran compitiendo en
un ambiente cada vez mas cambiante y turbulento y ello se debe también a las cada
vez mas notorias demandas sociales por parte de los diversos publicos de las
mismas en el impacto de sus operaciones. Ante ello, la Responsabilidad Social
Empresarial, conducta voluntaria que para algunos autores es considerada como
un vehiculo hacia la sostenibilidad, empieza a convertirse en tema de controversia
y analisis tanto en el contexto empresarial como en el académico, importancia tal
gue hace que se empiece a estudiar este tema en relacion a otros fendmenos
organizacionales y con otras areas como el marketing. Es por ello que en el presente
capitulo se exponen los antecedentes principales del tema desde una panoramica

integral.



1.1 Antecedentes.

No es una novedad ver que en la actualidad el entorno empresarial se vuelve mas
inestable y competitivo. Las empresas de todo el mundo que participan en la
economia global emergente del siglo XXI se encuentran compitiendo cada vez més
en un ambiente cambiante y turbulento (Dolan, Garcia y Auerbach, 2003) citados
por Pidal (2009). Asimismo, la denominada globalizacién ha ocasionado grandes
cambios y por lo tanto avances en la tecnologia, las comunicaciones, la industria, el
transporte, la ciencia, entre otros, cambios que a su vez empezaron a generar una
gran preocupacion por parte de los gobiernos y la sociedad acerca de las practicas

gue las empresas y organizaciones tenian con el medio ambiente.

Debido a los cambios que se han ocasionado como producto de la globalizacion, el
gobierno, los activistas y medios de comunicacion, se han vuelto cada vez mas
adeptos a buscar una rendicion de cuenta por parte de las empresas en relacion a
sus actividades y las consecuencias que estas tienen en la sociedad (Porter y
Kramer, 2006). Gracias a esas demandas, y también a las crecientes relaciones
interorganizacionales (Evan, 1963) la opinidn o perspectiva de las diferentes partes
interesadas en la operacion de las empresas empieza a tomar gran importancia en

la imagen que la organizacion brinda ante sus publicos de interés.

En ese sentido, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un tema que ha
cobrado gran interés en las dltimas décadas en el ambito de los estudios
organizacionales y en la comunidad académica en general, conformando asi un
gran cuerpo de literatura que pone sobre la mesa las distintas facetas de éste tépico

y muestra también algunas de sus controversias mas discutidas.

Las preocupaciones que se dieron respecto a las practicas empresariales hacia el
entorno en que las empresas operaban -vistas desde un panorama general-
tomaron gran auge a partir de 1962 gracias a la publicacién del libro de Rachel
Carson The Silent Spring (por su traduccidén “La primavera silenciosa”) hito

ambientalista que dio origen a la moderna conciencia ambiental e importante parte



aguas para movimientos que dieran paso a sucesos en pro del cuidado del medio
ambiente (Calvente, 2007).

Un importante suceso que debe ser mencionado como una preocupacién mas para
mejorar las practicas socialmente responsables es el Informe de Brundtland o como
originalmente se llam6 Our Common Future (Naciones Unidas, 1987) celebrado en
Estocolmo en el afio de 1987 por la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y
Desarrollo de las Naciones Unidas, el cual encard la posicion del desarrollo
econdémico contra la sostenibilidad ambiental y donde naci6 el concepto de lo que
hoy se conoce como Desarrollo Sostenible, lo que significa aprovechar y satisfacer
los recursos y necesidades actuales sin comprometer la capacidad de futuras

generaciones para aprovecharlos.

Asi, lo que hoy se conoce como el desarrollo sostenible o la sostenibilidad, mismo
gue toma en cuenta aspectos econdmicos, sociales y ambientales, es un importante
referente cuando de RSE se habla, desde que esta nueva concepcion de la
empresa, incorpora ademas del aspecto econdémico, las dimensiones social y
ambiental, siendo estas un vehiculo que por medio de su implantacion como modelo
de empresa socialmente responsable e integrando en su gestion la relacion con

varios grupos de interés, va ligada al logro de un desarrollo sustentable.

Cabe destacar que la RSE ha experimentado un viaje sin igual dentro de la literatura
sobre gestion, puesto que su espectacular ascenso a la prominencia en los afios de
1990 y 2000 sugiere que esta area es relativamente nueva en la investigacion

académica (Crane, McWilliams, Matten, Moon y Siegen, 2008).

Por ello, la historia de la RSE resulta interesante debido a que su merecida fama no
ha sido en lo absoluto del todo buena, es decir, a lo largo de su historia y
prominencia, la RSE ha sido fuertemente desacreditada, marginada o simplemente
pasada por alto en favor de nuevos supuestos o0 “mejores formas de conceptualizar
el negocio y la interfaz de la sociedad” (Crane et al. 2008) que abarcan también
areas que predica la RSE (e.g. literatura que habla de ciudadania corporativa,

negocios sustentables y desempefio social corporativo).



A pesar de que las raices de la historia y el concepto de lo que hoy se conoce como
RSE tienen un largo alcance, pues ha sido parte de una larga transformacion en las
relaciones entre gobierno, negocios y sociedad civil (Bryane, 2003) esta es propia
del siglo XX, consoliddndose con mas fuerza a partir de 1950. En sus inicios, las
practicas relacionadas a la RSE se referian solo a una “responsabilidad social”, esto
en el periodo anterior al auge y dominio de la forma corporativa de la organizacion

empresarial (Carroll, 2008).

Si se consideran algunos trabajos previos a 1950 —etapa donde toma forma el
concepto de la RSE- se pudiera mencionar como referencia los escritos de Chester
Barnard The Functions of the Executive (1938) o el trabajo de Theodore Kreps
Measurement of the Social Performance of Business (1949), en donde ya se
hablaba acerca de que los empresarios debian de cumplir ademas de las
obligaciones economicas, con obligaciones que atribuyeran un beneficio a la
sociedad (Carroll, 2008).

Como se menciono en lineas anteriores, por muchos afos la RSE fue mayormente
referida como una sola responsabilidad social, y en el periodo previo a 1950, etapa
en la cual el concepto de RSE toma forma, fue considerada como una etapa
filantropica’ pues las empresas solo realizaban donaciones por caridad mas que

cualquier otra actividad (Murphy, 1978).

Garriga y Melé (2004) sefialan que la RSE surge dentro del esquema del nuevo
‘orden mundial’ gracias a varios prejuicios y a una economia cada vez mas
necesitada de un tinte social y humano, razén que llamé a varias empresas a la
contribucion de la mejora y solucién de problemas de caracter social. Por otra parte,
De la Cuesta y Valor (2003) ubican el origen de la RSE a partir de los afios de 1980
cuando se empez6 a dejar a un lado el pensamiento de que era el Estado el Unico
ente administrador del gasto social y el Unico responsable de la retencion de
desigualdades, situacion que condujo a defensa de la idea de que todas las
instituciones sociales debian contribuir tanto al bienestar como a mejorar la calidad

de vida de las personas.



No obstante a las aportaciones anteriores, parece haber un consenso por parte de
varios autores en el tema (Maignan, 2001; Carroll, 2008; Melé, 2009; Lindgreen,
Swaen y Johnston, 2009; Fatma y Rahman, 2015) en considerar el nacimiento de
lo que hoy se conoce como RSE a partir de la publicacion del libro de Howard Bowen
Social Responsabilities of the Businessman (1953) en donde ya se hablaba acerca
de las responsabilidades que el empresario debia asumir para con la sociedad,
siendo el primero en brindar una definicion acerca de la RSE, definiéndola como “la
responsabilidad social se refiere a las obligaciones de los empresarios para
perseguir aquellas politicas, tomar aquellas decisiones, o0 seguir aquellas lineas de
actuacion que son deseables en términos de objetivos y valores de nuestra
sociedad” (Bowen, 1953 citado en Carroll, 2008, p.5).

Posterior a la valiosa contribucion de Bowen, en los afios de 1960, otro gran
exponente fue Keith Davis, quien se referia a la responsabilidad social como
aquellas “decisiones y acciones de los empresarios tomadas por razones al menos
parcialmente mas alla del interés econdmico o técnico de la empresa” (Carroll,
2008).

Asimismo, otro personaje importante que aportd al tema fue Carroll (1979) quien
propuso un modelo tedrico y sefiald que la RSE es aquella forma en la que la
empresa responde a las obligaciones econémicas, legales, éticas o discrecionales
de la misma y sefiala también la existencia de cuatro dimensiones o niveles para la

medicidn de la RSE, siendo estos el nivel econdmico, ético, legal y filantropico.

Siguiendo en la misma linea, para los afios de 1980 y 1990 se da un enfoque de
desarrollo en cuanto a nuevas definiciones o mejora de éstas, generandose un gran
paso en la investigacion de la RSE y una fragmentacion de los escritos en los
conceptos y temas alternativos o complementarios tales como la capacidad de
respuesta socialmente corporativa, el desempefio social de las empresas, la politica
publica, la ética empresarial, la teoria de los grupos de interés o stakeholders, por

mencionar algunas.
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Lo anterior, de manera general, muestra el panorama del nacimiento y evolucion en
materia de RSE, situandose con mayor fuerza en los Estados unidos. No obstante,
su predominancia también se extendié a nivel global y alcanza reconocimiento en
varios paises, ello gracias a la creciente preocupacion de la sociedad por las
practicas empresariales. Canessa y Garcia (2005) manifiestan que las primeras
sefiales del movimiento de responsabilidad social en América Latina se dan
aproximadamente en la década de los sesenta, esto gracias al surgimiento de la
Asociacion de Reguladores Cristianos de las compafiias de Brasil (ACDE) en 1965.
Dicha Institucion se preocup6 por la difusion de la idea de la responsabilidad social
en la region, sin embargo, fue hasta la década de 1980 cuando esta toma notable
protagonismo.

Asimismo, en la década de los afilos noventa, época donde la RSE toma su mas
visible auge, aparece en el panorama varias instituciones en distintos paises tales
como el Instituto Ethos de Brasil en 1998, Accion RSE en 2000, FUNDEMAS de El
Salvador en 2000, asi como también aparecen redes internacionales como es el caso
de Férum Empresa, creada en 1997 por empresarios, ONG’s lideres civiles,
Instituciones publicas e universidades (Playan, Pérez, Salgado, Martinez y Brum,
2010).

Bajando a un contexto nacional, en México, se puede situar los origenes o
antecedentes de la RSE a finales del siglo XX con la fundacion del Centro Mexicano
para la Filantropia (CEMEFI) en el afio de 1992, Instituto que en el afio de 1997
anuncia el Programa de Responsabilidad Social Empresarial en México y en el
2000, lanza la convocatoria para conocer las mejores practicas de RSE en donde
ademas colaboran organizaciones como la Confederacion Patronal de la Republica
Mexicana (COPARMEX), La Union Social de Empresarios de México (USEM),
Desarrollo Empresarial Mexicano y el Grupo Editorial Expansion y en 2001 se
entrega por vez primera el Distintivito ESR a la empresa con mejores practicas de
Responsabilidad Social (Saldafia, 2010).

Al mismo tiempo de su evolucién en diferentes paises, la RSE continu6 su desarrollo

y ha sido tratada bajo la perspectiva de varias teorias. Sin llegar a la fecha a un
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consenso acerca de la definicion de esta, tampoco lo hay en una Unica teoria,
puesto que su estudio se desarrolld, tal y como se menciond, bajo la influencia de
varias teorias entre las que destacan la de la Agencia, la Teoria Institucional, Teoria
de Recursos y Capacidades, Teoria de Sistemas, y la Teoria de Stakeholders o de
los grupos de interés, retomandose esta Ultima mas adelante (Pinkstone y Carroll,
1996; Hill y Martin, 2003, Melé, 2008).

El creciente interés por estudiar la RSE y ligarla a otras variables de estudio como
lo es el marketing, haciendo referencia a factores como la Imagen y, teniendo en
cuenta las practicas responsables de las organizaciones, es una tendencia que ha
estado creciendo en los dltimos afios y de la cual la literatura del marketing es una

pieza clave en dicha participacion.

Con referencia a lo anterior, se sustenta la teoria de los stakeholders o grupos de
interés que se centra en explicar la importancia que suponen los grupos con los que
la organizacion tiene una relacion y misma que ha sido presentada en el marco de
las teorias de la organizacion (Freeman, 1984) asi como también en el de la ética
empresarial (Carroll, 1973, 1979, 1999) a manera de una superacion de la teoria
neoclasica la cual se centraba en el objetivo de aumentar en gran medida el beneficio
para la empresa, haciendo que los propietarios sean los unicos implicados en dicho

objetivo.

De esta manera, Freeman (1984) considerado principal exponente de la teoria,
sefala que los stakeholders o grupos de interés son aquellos grupos con los cuales
sin su apoyo la empresa dejaria de existir y pueden afectar o ser afectados por los
objetivos de la misma, tales como clientes, accionistas, colaboradores, gobierno,
proveedores, sindicatos, OSC’s y asociaciones comerciales (ver Tabla 3). En ese
orden de ideas, el movimiento empresarial por la RSE ha acompafado a la teoria de
los stakeholders, que resurgio en los afios noventa como un reajuste a la teoria de

los shareholders o teoria de los accionistas (Del Mar, 2012).

Asimismo, tanto la imagen de la marca como la reputacion de la empresa han sido

ampliamente estudiadas en distintas disciplinas relacionadas con los negocios
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(Mahon, 2002). Aunque el concepto de reputacion fue en algan tiempo concebido
como sindénimo de imagen corporativa (Martineau, 1958; Bernays, 1977) existe ain
cierta confusion entre ambos conceptos (Gotsi y Wilson, 2001). Estos ultimos
autores distinguieron dos escuelas basicas de pensamiento en torno a la reputacion:
la escuela analoga y la escuela diferenciada. De acuerdo con sus postulados, en la
primera se entiende que imagen y reputacion son conceptos idénticos e
intercambiables, mientras que en la segunda, imagen Yy reputacién son

consideradas conceptos distintos aunque relacionados.

Refiriéndose especificamente a la Imagen de marca, autores como Rindell y
Strandvik (2009) sefialan que este constructo ha sido visto como una clave
estratégica desde el punto de vista de los inversionistas/propietarios, la alta gerencia
y otros grupos de interés por varias razones; siendo una de ellas la cual sefiala que
gracias a un ambiente donde los mercados son cada vez mas cambiantes, inciertos
y competitivos, las marcas son un camino para construir confianza, estabilidad y

diferenciacion.

También en la literatura de marketing ha sido teéricamente planteada la influencia
de la RSE sobre la imagen y sobre la reputacion y, en el caso de esta ultima, ha
sido empiricamente contrastada; pero en ninguna situacion, hasta donde se sabe,
han sido estudiadas las influencias de cada una de las dimensiones de la RSE sobre
cualquiera de estas variables consecuentes y menos aun de forma simultanea
(Alvarado y Schlesinger, 2008).

Al respecto, autores como Maignan (2001) sefialan que algunas investigaciones
académicas formales han mostrado informacion como evidencia de que la RSE
puede representar un factor importante en el criterio de seleccion por parte de los
consumidores. Otros autores como Brown y Dacin (1997) argumentan que las
compafiias que actian de forma socialmente responsable son generalmente
evaluadas positivamente por sus consumidores que aquellas empresas que no lo

hacen.
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El tema de la RSE, en conjunto con otras variables como la Imagen, disposicién de
compra, lealtad, por mencionar algunas, han conformado un considerable cuerpo
de literatura, enfocdndose su estudio en diversos sectores como grandes, pequefias
y medianas empresas en diversos giros: industriales, comerciales o de servicios e
incluso instituciones o universidades, entre otras. Pero su estudio en el sector de
servicios, especificamente en el restaurantero, ha sido poco explorado y, mas aun,
a nivel local, lo que se puede considerar como un area de oportunidad debido al
gran impacto que tiene este sector por su diversidad de servicios asi como por la

derrama econdmica que genera en todo el pais.

En relacién a lo anterior, se han realizado varias investigaciones en diversas
organizaciones que han aportado valiosas evidencias empiricas de la influencia de
la RSE ejerce sobre algunas variables, tales como las actitudes hacia la empresa y
sus marcas (Brown y Dacin, 1997; Fombrun y Shanley, 1990; Sen y Bhattacharya,
2001; Van Herpen, Pennings y Meulenberg, 2003), la identificacion consumidor-
empresa (Bhattacharya y Sen, 2003; Curras, 2007), laimageny la lealtad a la marca
(Afifah y Asnan, 2015; Garcia de los Salmones, Rodriguez del Bosque y San Martin,
2007; Orozco y Roca, 2011) y la evaluacion general de la compafia (Lichtenstein,
Drumwright y Braig, 2004; Mohr y Webb, 2005).

En particular, se pueden resaltar algunos pocos estudios en relacion a la RSE con
los propietarios y gerentes o directivos. Tal es el caso de un estudio realizado por
Mababu (2010) donde tenia por objetivo determinar la influencia del status
ocupacional (directivos vs. Empresarios) en la percepcion sobre los indicadores de
la RSE. La muestra se constituyd por empresarios de pequefias y medianas
empresas y, por otra parte, de directivos de grandes empresas y multinacionales

gue operan en Madrid, Espafia.

Entre los resultados obtenidos, pudieron observar diferencias significativas entre los
empresarios y directivos. Los primeros, mostraron sentir un mayor peso de la
sociedad dada la confianza que esta deposita en ellos y lo que esperan a corto,
mediano y largo plazo. Asimismo, al momento de evaluar si el compromiso de la

empresa en cuestion con la RSE mejora la imagen de esta, se encontraron
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diferencias muy significativas entre los dos grupos. En tal sentido, la comparacion
entre empresarios y directivos determina que los primeros, son los mas conscientes

en que el compromiso de la empresa con la RSE mejora la rentabilidad de la misma.

Por otra parte, y aunque no se trate del mismo grupo de interés, cabe mencionar
otra investigacion significativa que analizo las dos variables. Fue una investigacion
realizada por Kucukusta y Chan (2013) en dénde se tenia por objetivo estudiar las
percepciones de los visitantes de Hong Kong hacia las practicas de RSE de sus
hoteles de cuatro y cinco estrellas, incluyendo en su estudio, de entre otras
variables, la imagen de marca. Los resultados mostraron como los visitantes
percibian las practicas de RSE en cinco aspectos diferentes: comunidad, politica,
mision y vision, fuerza de trabajo y medio ambiente. Con referencia a las actitudes
de los visitantes hacia las practicas de los hoteles y, especificamente resaltando a
la variable imagen de marca, se identifico una influencia consistente respecto a los

factores medio ambiente y mision y vision.

Asimismo, Pefa y Serra (2013) realizaron un estudio de caso a una empresa de
alojamiento hotelera que tenia por objetivo aportar analisis, discusion y construccion
de modelos epistémico-practicos de RSE en turismo, y mas concretamente, a la
parte hotelera. Los resultados indicaron que, en cuestiones de responsabilidad
social, dicho establecimiento hotelero se encuentra mas cerca de la pro actividad
gue de la reactividad legal, puesto que recién empezaba a llevar a cabo practicas
de responsabilidad social que no esta obligada a realizar por ley, se lleva a cabo un
tipo de responsabilidad social tactica, y en base a valoraciones cualitativas y
cuantitativas del estudio, tiene un nivel de responsabilidad medio con sus grupos de

interés.

Ahora bien, no se puede dejar a un lado el hecho de que si bien son muchas las
investigaciones en torno al tema de la RSE, gran parte de estas han centrado su
analisis en los resultados de la empresa —en su mayoria de grandes empresas y
multinacionales- las opiniones de los consumidores, los beneficios de realizar
practicas socialmente responsables, certificaciones o distintivos, entre otras, cada

una de las cuales si bien han aportado hallazgos de importante indole en diferentes
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contextos y han dado pie a que este tema vaya madurando en el area de las
investigaciones académicas y también en lo que respecta al plano empresarial, adn
queda una brecha de conocimiento en el analisis de las influencias que pueden
tener las actividades de RSE sobre variables como la Imagen percibidas por
stakeholders como los propietarios y gerentes que son de gran interés y que pueden
servir como resultados que formen parte de estudios comparativos entre distintos

grupos de intereés.

A los efectos de esto, uno de los motivos que ha despertado el interés por realizar
la presente investigacion, es el hecho de generar mas conocimiento en esta area,
es decir, explorar el papel que juega la percepcion de los propietarios y gerentes
ante las actividades de RSE y la Imagen de marca en un contexto que no ha sido
investigado hasta donde se sabe, como lo es el sector de servicios, especificamente
el restaurantero. En otras palabras, la falta de estudios que expongan lo
anteriormente planteado respecto a las variables de estudio en el sector

restaurantero a nivel local, fue lo que motivo a realizar la presente investigacion.
1.2 Planteamiento del problema.

En comparacion a un cuerpo de conocimiento bien establecido empiricamente
frente a otros sectores de la actividad econdmica, la investigacion de RSE en
ambitos como el turismo abarcando sectores como el hotelero, restaurantero, entre
otros, esta relativamente en una etapa temprana (Coles, Fenclova y Dinan, 2013).
Si bien es cierto que el estudio de las practicas de RSE se ha abordado en diferentes
tipos de empresas y organizaciones de distintos sectores como el comercial,
industrial y de servicios, es en este Ultimo donde no se ha abordado de manera

profunda, y menos aun en el sector restaurantero de alimentos y bebidas.

La importancia de la industria restaurantera es visible. De acuerdo a datos
proporcionados en el portal del Consejo Nacional de Normalizacion y Certificacion
de Competencias Laborales (Conocer) el sector restaurantero en México

representaba el 1.4% del PIB nacional y el 13% del PIB turistico al afio 2011,
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registrando también un crecimiento del sector del 3.7% con ventas superiores a los
$180,000 millones de pesos (Conocer, s.f.).

De igual forma, para el afio 2014 son 515, 059 los establecimientos dedicados a la
preparacién de alimentos y bebidas y una tasa de crecimiento anual del 4.5%
(CANIRAC, 2015). En cuanto a su aportacion al empleo, esta industria continda
siendo el sector lider en la generacion de empleo y autoempleo con una
participacion porcentual del 24.8% al 2014. Asi también, cabe sefialar que la
dimension de este sector a nivel nacional representa el 10.6% de las unidades
econémicas que ejercieron actividades durante 2013, empleando al 6.6% del
personal ocupado en México y participando en el 1.0% del PIB (CANIRAC, 2015).

Asi pues, en linea con lo anterior, es evidente la importancia que dicho sector
representa para el pais, pues a la par de ser una industria en constante dinamismo
e innovacion (Arzola y Mejias, 2007) representa un importante porcentaje de micro
y pequeilas empresas (97% de las unidades econdmicas) al servicio de
establecimientos de alimentos y bebidas (CANIRAC, 2015).

Ademas, la integracién que se ha dado ultimamente en los mercados asi como
también la caida de las barreras comerciales alrededor del mundo, han hecho que
las empresas mantengan el reto de mostrarse productivas y competitivas, reto que,
de igual manera, viene acompafiado cada vez mas de una creciente preocupacion
por la legitimidad de la actuacién social y también del rol que estas pudiesen

desarrollar como “constructoras del bien comun” (Mercado y Garcia, 2007).

Como producto de las exigencias de los diferentes grupos de interés, no solo
sectores como el hotelero, sino también el restaurantero, han decidido en los ultimos
afios tomar cartas en el asunto y han empezado a adoptar medidas sostenibles con
practicas de RSE, haciendo —en el caso de las grandes empresas multinacionales
o franquicias- publicos sus reportes anuales de actividades en donde muestran que
sus acciones han contribuido en cierta medida no solo al cuidado del medio

ambiente, sino también en asuntos concernientes a las practicas laborales, los
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derechos humanos, beneficios a la comunidad donde operan, entre otras
(Fernandez y Cuadrado, 2011).

En concordancia con lo planteado por Fernandez y Cuadrado (2011) existe una
clara division en el planteamiento de las investigaciones realizadas, donde se
observa una clara predominancia por una parte, a estudios de caso de caracter
analitico y exploratorio con el objetivo de estudiar solo la parte referente a la gestion
ambiental y social de las organizaciones y, por otra a parte, los estudios de caracter
cualitativos que se centran en el estudio de la rentabilidad y el impacto econémico
y financiero de las politicas de RSE (Campbell, 2007).

En otras palabras, se ha puesto mucho énfasis en estudiar este topico con relacién
a los efectos —financieramente hablando- que puede tener en el desempefio de las
empresas, pero se ha dejado a un lado su estudio en relacion a otros temas como

las percepciones que distintos grupos de interés puedan tener sobre el mismo.

Asi pues, el que se indague mas en sectores como el de alimentos y bebidas,
propiamente el restaurantero, con respecto a las practicas de RSE y, mas aun con
respecto a la percepcion que los propietarios y/o gerentes tienen hacia dichas
practicas y a la imagen de marca que transmite la empresa, seria de suma
importancia para proyectos e investigaciones futuras en las que se tengan datos,
analisis, y se complemente la informacion ya existente en la literatura del tema para
conocer los impactos o beneficios que las practicas de dicho sector tienen en la

percepcion de estos.

Otro de los motivos que respalda el estudio de este tema, es aquel que varios
académicos han subrayado al demostrar que, entre muchas, una estrategia por
medio de la cual las empresas y organizaciones puedan alcanzar beneficios
externos como lo es la creacion de una Imagen de marca fuerte, reputacion,
fidelidad ante los clientes, y también beneficios internos como una adecuada gestion
de los recursos humanos, valores, calidad del ambiente laboral, es precisamente, la
Responsabilidad Social (European Comission, 2002, p. 29) citada por Mercado y
Garcia (2007).
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No obstante, y con las pocas investigaciones que existen en el area, aun no se ha
logrado identificar y caracterizar por completo que dimensiones de la RSE son las
de mayor peso o significancia para publicos como los consumidores y los
propietarios y/o gerentes y si estas influyen en la imagen de marca; mas aun, la
mayor parte de los estudios e investigaciones tanto empiricas como tedricas, se han
realizado con mayor frecuencia en otros paises, tal es el caso de Estados Unidos,
Espafia, Alemania, Francia, entre otros. Asi también, son pocos los estudios que
involucren la RSE en el &mbito turistico (Pefia y Serra, 2013) y, mas escasos aun,
en sectores como el de alimentos y bebidas, de la industria restaurantera.

Aunado a lo anterior, resalta también el hecho de que gran parte de la investigacion
tedrica orientada a este tema, se ha enfocado en la investigacion de la conexion
entre la RSE y temas como el rendimiento financiero corporativo (Rowley y Berman,
2000) asi como también se ha puesto mucho énfasis en determinar la medida en
gue el comportamiento socialmente responsable afecta el rendimiento financiero de

las empresas

Debido a ello, seria de gran significancia y relevancia no solo para el sector de
servicios y restaurantero, sino también para el area académica el investigar la
percepcion de los propietarios y/o gerentes en México especialmente de Sonora
respecto a las practicas de RSE e imagen de marca en las organizaciones de los

establecimientos de alimentos y bebidas.

De igual forma, viéndose Ultimamente una gran controversia y rechazo a temas
como el de la RSE, puesto que han sido utilizados de manera “inadecuada”
(Organizacion Internacional del Trabajo, OIT, 2003, p.5) resulta pertinente el
continuar con estudios que fortalezcan la investigacion de este topico, de la mano
de otras variables como lo es, en el caso del presente estudio, la de Imagen de

Marca.

Dado lo anterior es que se llega a la siguiente pregunta de investigacion:
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¢Cudl es la influencia de las actividades de RSE percibidas sobre la imagen de
marca por parte de los propietarios y/o gerentes en los restaurantes de Cd.
Obregon, Sonora?

1.3 Justificacion.

La realizacion de ésta investigacion de tipo cuantitativo con un alcance explicativo
y correlacional de disefio no experimental, pudiera tener importantes repercusiones
en cuanto a la contribucién al cuerpo de literatura existente respecto a la materia,
es decir, al campo de tendencias organizacionales y también al marketing, puesto
gue en la actualidad se siguen utilizando algunas teorias que se plantearon hace ya
varios afos las cuales generaron un gran impacto en el conocimiento actual en
materia de administracion, economia, politica, sociedad, entre otros. La informacion
o0 resultados que se obtengan de la investigacion pueden dar origen a la
complementariedad de las investigaciones existentes, beneficiandose no solamente
los investigadores del area y demas académicos interesados en temas como la

RSE, sino también el sector empresarial al que va dirigido el estudio.

Dado que el tema que se selecciond para la investigacion carece en gran medida
de estudios a nivel local, y mas aun, aplicado al contexto en particular de la industria
restaurantera, este pudiera generar un impacto positivo del tipo mencionado

anteriormente.

Asimismo, pudiera ser también que este tema despertara el interés de los
propietarios y/o gerentes de cuyas organizaciones se dirigio el estudio y eso
conlleve a que los mismos tomen medidas favorables de RSE o adapten las ya
existentes de acuerdo a los resultados obtenidos por parte del estudio en cuanto a
Sus percepciones y que, gracias a ello, puedan tomar medidas mas favorables no

solo para los consumidores sino también empleados y demas grupos de interés.

Otro tipo de repercusién que pudiera generar la investigacion seria que despertara
el interés de otros investigadores en el area y se desarrollen mas estudios que
complementen y contrasten los resultados obtenidos. Del mismo modo, con dichos

resultados, pudieran encontrase algunas deficiencias, controversias y también
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beneficios respecto a la aplicacion del tema —con una visidn mas critica- asi como
también instrumentos de medicion mas completos y flexibles; lo que pudiera llevar
también a que se aporte mayor comprension y entendimiento de estos temas al

campo de los estudios organizacionales y la investigacién en general.

1.4 Objetivo.

Determinar la influencia que tienen las actividades de RSE percibidas por los
propietarios y/o gerentes sobre la Imagen de marca de los restaurantes de Cd.
Obregon para la generacion de conocimiento en el &rea de investigacion de la RSE
y el marketing.

1.5 Hipotesis.

H, La percepcion de los propietarios y/o gerentes de los restaurantes de Cd.
Obregon, Sonora respecto a la dimension econémica influye de manera positiva y

significativa en la imagen de marca.

H, La percepcion de los propietarios y/o gerentes de los restaurantes de Cd.
Obregdn, Sonora respecto a la dimension social influye de manera positiva y

significativa en la imagen de marca.

Hs; La percepcion de los propietarios y/o gerentes de los restaurantes de Cd.
Obregdn, Sonora respecto a la dimension ambiental influye de manera positiva y

significativa en la imagen de marca.

H, La percepcion de los propietarios y/o gerentes de los restaurantes de Cd.
Obregdn, Sonora respecto a la dimension ética-legal influye de manera positiva y

significativa en la imagen de marca.
1.6 Delimitaciones.

El presente trabajo de investigacién tomo en cuenta todos aquellos establecimientos
de alimentos y bebidas que se encuentran registrados en el Directorio Estadistico
Nacional de Unidades Econ6micas (DENUE) del Instituto Nacional de Estadistica y

Geografia (INEGI) en la categoria de Actividad Econdmica correspondiente a los


http://www.inegi.org.mx/
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servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas
actualizado al mes de Marzo del presente afio 2017.

Para lo anterior, se eligieron seis categorias de establecimientos distribuidas de la
siguiente manera: restaurantes con servicio de preparacioén de alimentos y bebidas
a la carta o comida corrida, restaurantes con servicio de preparaciéon de pescados
y mariscos, restaurantes con servicio de preparacion de antojitos, restaurantes con
servicio de preparacion de tacos y tortas, cafeterias, fuentes de sodas, neverias,

refresquerias y similares y restaurantes de autoservicio.

Asi también, se consideraron aquellos establecimientos registrados en la Oficina de
Convenciones y visitantes (OCV) y también se realizé una busqueda especializada
por medio del buscador google en internet y mediante la exploracion directa en las

principales avenidas de Ciudad Obregon, Sonora.

1.7 Limitaciones.

Es importante sefalar que la presente investigacion tuvo ciertas limitaciones. Una
de ellas es que tomo en cuenta para el estudio a solo un stakeholder o grupo de
interés (propietarios y/o gerentes) quienes a pesar de ser un grupo a quienes
frecuentemente se les adjudica solo la busqueda del interés econémico, no puede
negarse su importancia pues son ellos quienes a pesar de todo, toman las
decisiones y dirigen los asuntos concernientes a su organizacion o empresa. No
obstante, aun en consideracion de lo anterior, no abarcan el total de los grupos
mencionados por Freeman (1984) en sus planteamientos de la teoria de los

stakeholders de la cual esta investigacion.

Otra limitacion que tuvo el presente estudio fue la no disposicion que por parte de
algunos propietarios y/o gerentes de ciertos establecimientos se obtuvo al momento
de solicitarles su colaboracion para contestar el instrumento (cuestionario) que
permitira obtener los datos necesarios para los resultados del estudio. Asimismo,
durante el trabajo de campo se encontraron varios establecimientos que, a pesar de

haber estado registrados, ya no existian.
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CAPITULO Il
MARCO DE LA INVESTIGACION

Hoy en dia, la economia ha ido evolucionando hacia un desarrollo intensivo en
sectores como el de servicios, desde ser considerado como un aspecto de la funcion
mercadeo hasta el auge y, en ciertos escenarios, predominio de las empresas
pertenecientes a esta industria, donde la mayoria de los casos el producto que se
oferta es un intangible, convirtiendo el servicio como aspecto principal a evaluar en
la calidad del mismo. Dicho auge ha originado el que se indague y estudie mas
acerca de las particularidades de éste sector tanto para su gestion como por su
relacion en contextos como el econdmico, social, cultural, politico, entre otros. Asi,
a pesar de que la industria de los servicios ha crecido tanto a nivel mundial como
nacional y su importancia en cuanto aportacion al Producto Interno Bruto (PIB) y
generacion de empleos es notable y se ha presentado en algunos estudios, no se
sabe de investigaciones referidas al tema de la presente investigacion,
particularmente en sectores como el restaurantero en lo que respecta al contexto

nacional y local.
2.1 Generalidades del Sector Servicios.

Hoy en dia, se ha visto como la economia ha crecido hasta evolucionar hacia un

desarrollo cada vez mas notable de sectores como lo es el de servicios. Asi, la
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industria de los servicios ha crecido de manera sostenida a nivel mundial desde los
ultimos afos, reflejandose esto en términos de mayores aportes al Producto Interno

Bruto (PIB) y también en la generacion de empleos (Arzola y Mejias, 2007).

La nocién del término servicios, por lo general, nace como una actividad propia del
area del marketing, donde la empresa debia ser quien garantizaba el servicio post-
venta de sus productos con el fin de garantizar la satisfaccion de sus clientes; no
obstante, conforme el servicio se iba especializando, la empresa podia diferenciarse
de sus competidores y, por ende, obtener mayor fidelidad de sus clientes.

De igual forma, gracias a la evolucion de las necesidades de la sociedad moderna,
aparecen en el panorama nuevas tecnologias (Castro, 2003), surgen también
actividades econOmicas que no existian, como el comercio global, las
telecomunicaciones (Balloni, 2004) ademéas también de servicios mas
especializados en el turismo, el servicio aéreo, el area de la comida o alimentos y

bebidas, servicios bancarios, por mencionar algunos.

Es a partir de lo mencionado, que autores como Lovelock, Reynoso, D’Andrea y
Huete (2004) sefalan que se empezo a diferenciar el sector servicios del de
manufactura, puesto que cada uno de estos tenia sus caracteristicas distintivas y
particularidades. Ademas, desde un panorama mundial, el sector servicios ha
evidenciado grandes beneficios en cuanto a aspectos econémicos y también en la
generacion de empleos por parte de las empresas de dicho sector en las

comunidades donde operan.

De igual forma, una de las caracteristicas esenciales de los servicios es que el
consumo consiste en un proceso, esto es, que son ofrecidos a través de un

procedimiento en el cual interviene principalmente el consumidor (Puente, 2005).

Otro aspecto importante a mencionar, es que en la industria o sector de servicios,
son diversos los criterios que son utilizados para la clasificacion de esta, pudiendo
ser clasificadas de acuerdo a la intangibilidad, al grado de contacto con el cliente o
el tipo de industria, siendo este Ultimo de los mas utilizados a la hora de generar e

interpretar estadisticas del propio sector.
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Autores como Lovelock et al. (2004) mencionan que un servicio es aquella actividad
o desempefio que es ofrecido de una determinada parte a otra. A ello, se debe hacer
la aclaracion de que, en el proceso del servicio, aunque este puede estar vinculado
a un producto fisico —como es el caso de los establecimientos de alimentos y
bebidas- el desempefio del mismo servicio es esencialmente intangible.

En México, los datos estadisticos de este sector son presentados por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) y distingue dentro del sector a los
siguientes: (a) servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles,
(b) servicios profesionales, cientificos y técnicos, (c) servicios de esparcimiento,
culturales y deportivos y otros servicios recreativos, (d) Servicios no financieros
privados, (e) servicios de salud y de asistencia social, (f) servicios de transportes,
correos y almacenamiento, (g) servicios de alojamiento temporal y de preparacion
de alimentos y bebidas, (h) servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos
y servicios de remediacion, (i) servicios educativos y (j) servicios de informacion en
medios masivos (INEGI, 2014).

Asimismo, y de acuerdo a la misma Institucion, pertenecen a este sector todas
aquellas organizaciones o empresas que ofrecen algun servicio. Dentro de ellas se
encuentran los hospitales, peluquerias, escuelas, clubes deportivos, bancos,
centros de espectaculos, empresas de transportes y comunicaciones, hoteles,
restaurantes, siendo los establecimientos de este sector los que se tomaron en

cuenta para la presente investigacion.
2.1.2 Sector Restaurantero.

La Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
(CANIRAC) define a la industria o sector restaurantero como aquel que se dedica a
brindar servicios de preparacion de alimentos y bebidas para su consumo inmediato.
Es decir, en el servicio ofrecido, no se lleva a cabo ningun procedimiento que tenga
gue ver con el envasado o conservacion de algun producto en especifico, existiendo
asi una brecha de tiempo minima en la preparacion de los alimentos y bebidas para

SuU consumo.
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Este sector, al igual que otras industrias de negocios, también se ha visto impactado
notoriamente por una globalizacion economica latente, teniendo que hacer frente a
cuestiones de la vida moderna como aquellas referentes a la diversificacion de
productos, a las innovaciones constantes, a una profesionalizacion del servicio, a
las demandas y exigencias de los consumidores en relacion a nuevas tendencias
en la forma de ofrecer los servicios, ello con el objetivo de ofrecer mayor satisfaccién
a los consumidores y cubrir con estandares generales de productividad y calidad,

aunado claro también a un beneficio econémico propio.

Meléndez y Cafiez De la Fuente (2009) sefialan que la transformacién de ello se
puede ver también gracias a los tiempos actuales de consumo, el surgimiento de
espacios de socializacion en torno a la propia alimentacion y relacionados con el
ocio que precisan una convivencia fuera del hogar. De igual forma, se recalca el
papel de factores como el marketing y las tendencias actuales como aspectos que
juegan un papel importante en la forma en que se come y también, en los lugares

donde se come.

Al mismo tiempo, y segun datos de la Secretaria de Economia, México ocupa de los
primeros lugares a nivel mundial en cuanto a la variedad y calidad gastronGmica con
la que cuenta, ya que en linea con informacion proporcionada por la Camara
Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC)

uno de cada diez comercios existentes en el pais, es un restaurante.

Asi mismo, y de acuerdo con cifras arrojadas por el Directorio Estadistico Nacional
de Unidades Econémicas (DENUE) del INEGI, al afio 2012, a nivel nacional existian
428,000 restaurantes que registraban ventas anuales de aproximadamente 182,
992 millones de pesos, representando el 4.1% del Producto Interno Bruto (PIB) del

pais.

De igual forma, la informacion arrojada por el DENUE sefiala que del total de
unidades restauranteras, el 96% son micro, pequefios o medianos establecimientos.
Es decir, dentro de ellos se encuentran establecimientos dedicados a vender tortas,

antojitos, también cafeterias y pequefios o0 medianos restaurantes de comida rapida.
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Por otra parte, el 4% restante, se distribuye en las grandes cadenas de restaurantes
y franquicias de alimentos.

Cifras actualizadas proporcionadas por la CANIRAC muestran como al afio 2014,
los servicios de alojamiento temporal y de preparacién de alimentos y bebidas se
encuentran clasificados dentro del sector 72, mismo que contempla 568, 866
unidades economicas, de las cuales el 87% (544,937) pertenecen al subsector de
servicios de alimentos y bebidas.

De esta manera, se destaca entonces que son 515, 059 los establecimientos que
se dedican exclusivamente a la preparacién de alimentos y bebidas alcohdlicas y
no alcohdlicas, poniendo de relieve una tasa de crecimiento promedio anual de
establecimientos de la industria de un 4.5%, ello en relacion al periodo de los afos
de 1999 a 2014.

En la misma linea, datos adicionales proporcionados por la misma institucion, dejan
ver como los restaurantes de preparacion de alimentos y bebidas a la carta o comida
corrida y los restaurantes de preparacion de tacos y tortas, en conjunto, emplean a

mas del 44% del personal ocupado en toda la industria.

Por ultimo, el 97% de las unidades econdmicas que se dedican al servicio de
preparacion de alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, son micro y
pequefias empresas, con 10 o menos personas ocupadas, contrastandose por
ejemplo con los restaurantes de autoservicio, en donde solo el 55% son micro y

pequefios empresarios y el 34% corresponden a empresas medianas.

2.1.3 Historia y clasificacion de los Restaurantes.

Segun Dittmer (2002) el concepto como tal de restaurante tuvo su origen en Francia
alrededor de 1765 gracias a un hombre llamado Monsieur Boulanger, quien operaba
un negocio pequefio de caldos y sopas a los cuales llamaba restaurants, palabra

gue en el idioma francés significa restauradores y que se atribuia a dichos platillos
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pues el propietario argumentaba que tenian la capacidad de restaurar la condicion
fisica de los comensales hambrientos.

Asi, dichos platillos empezaron a llamar la atencion de las personas de la alta
sociedad convirtiéndose en un lugar exclusivo para las personas que buscaban un
lugar distinto para degustar los alimentos. De esta manera surge la palabra
restaurante, misma que fue cobrando lugar hasta la actualidad.

Como resultado de ello, es a Boulanger a quien se le acredita el primer restaurante
como tal, al ofrecer un comedor dentro de su establecimiento para que los
comensales pudiesen comprar y consumir los alimentos preparados que se les
ofrecian (Dittmer, 2002).

Aunado a lo anterior y, de manera general, parece oportuno sefialar que tiempo
después de la aparicion del primer restaurante, empezo6 a notarse un incremento en
la apertura de establecimientos como tal en Europa (Labensky y Hause, 1999).
Asimismo, los restaurantes —como negocio comercial- fueron progresando después
de la Segunda Guerra Mundial, ya que las personas, por varias razones como
adquirir una experiencia alimenticia diferente, nuevas experiencias sociales, entre
otras causas, tomaron la tendencia de comer fuera de sus hogares, tendencia que
se fue expandiendo por todo el mundo hasta convertirse en una actividad cotidiana

de la vida en sociedad.

Como resultado de ello, autores como Varela-Juarez y Mercado-Pefa (2016)
sefalan que de la reconocida palabra restaurante, la cual fue acufiada como tal en
tiempos mas recientes, se hizo adoptar a la palabra francesa “restaurant” y aunque
su significado es comprendido en muchos idiomas, se ha ido ajustando a los
distintos lugares dependiendo del contexto. Un ejemplo claro es aquel que, en el
castellano, la palabra se ha ido transformando como “restorante”. No obstante, en

México, se utiliza tanto la palabra “restaurant” como “restaurante”.

Adicionalmente, como antecedentes propios del pais, se destaca que los primeros

restaurantes que surgieron en México aparecieron a inicios de los afios de 1800,
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ubicAndose los mas tradicionales en lo que ahora se conoce como el Centro

Historico (Varela-Juarez y Mercado-Pefa, 2016).

De igual forma, existen algunas definiciones de lo que es un restaurante, sin
embargo, la mayoria coinciden en las especificaciones. Morfin (2001) define a un
restaurante como aquel establecimiento donde se preparan y venden alimentos y
bebidas para ser consumidos en el mismo lugar, y donde ademas, se cobra el
servicio prestado.

Se puede decir entonces que, la finalidad de los restaurantes es el ofrecer el servicio
de preparaciéon de alimentos y bebidas para su consumo en el establecimiento,
servicio por el cual se cobra a los comensales recuperando asi la inversién hecha

por el propio establecimiento.

Por otra parte, los restaurantes pueden diferenciarse unos a otros segun la
clasificacion que de estos se haga. Por lo general, se distinguen cuatro
clasificaciones de restaurantes de acuerdo a tres factores como las costumbres
sociales, habitos y requerimientos personales e incluso de acuerdo al tipo de turismo
(Morfin, 2001).

Uribe (2011) menciona que de acuerdo al tipo de servicio ofrecido, se pueden
clasificar en servicio francés, servicio ruso, servicio inglés y servicio americano. De
igual forma, asi como los hoteles se clasifican por diamantes o por estrellas, los
restaurantes se pueden clasificar de acuerdo al numero de tenedores (i.e.
restaurantes de lujo cuentan con “5 tenedores”, restaurantes de primera clase
cuentan con “4 tenedores”, restaurantes de segunda clase cuentan con “3
tenedores”, restaurantes de tercera clase cuentan con “2 tenedores” y los de cuarta

clase con “1 tenedor”).

Asi también, la CANIRAC, en su pagina de internet, clasifica a los restaurantes con
base en el tipo de actividad, distinguiéndose como: (a) restaurantes con servicio
completo, (b) restaurantes de autoservicio, (c) restaurantes de comida para llevar,
(d) otros restaurantes con servicio limitado, (e) servicios de comedor para empresas

e instituciones y (f) servicio de preparacion de alimentos para ocasiones especiales.



30

Al mismo tiempo, en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
(DENUE) del INEGI se hace su propia clasificacion, dividiéndolos de la siguiente
manera: (a) restaurantes con servicio de preparacién de alimentos a la carta o de
comida corrida, (b) restaurantes con servicio de preparacion de pescados y
mariscos, (c) restaurantes con servicio de preparacion de antojitos, (d) restaurantes
con servicio de preparacion de tacos y tortas, ( e) cafeterias, fuentes de soda,
neverias, refresquerias y similares, (f) restaurantes de autoservicio, (g) restaurantes
con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot dogs y pollos rostizados
para llevar, (h) restaurantes que preparan todo tipo de alimentos para llevar y (i)

servicios de preparacion de otros alimentos para consumo inmediato.

Aunado a todo lo anterior, si bien es cierto que asi como los consumidores se han
ido transformando gracias a las exigencias de los tiempos actuales, el sector
restaurantero también lo ha ido haciendo y precisamente por las exigencias de
dichos consumidores, que ademas de estar inmersos en contextos cambiantes
economicos, sociales, ambientales y culturales, hacen que el sector este en
constante dinamismo para poder permanecer en un mercado competitivo como el
de nuestro pais, ya que como se menciono en lineas anteriores, la importancia de
este sector a la economia del pais es de suma importancia por su generacion de

empleos y su participacion al PIB.
2.2 Responsabilidad Social Empresarial.

La Responsabilidad Social Empresarial ha existido desde hace aproximadamente
mas de 70 afios, a la par que ha sido practicada en muchos paises y es también un
topico muy estudiado en el ambito académico en todo el mundo (Freeman y
Hasnaoui, 2011). Dicho tema, como es sabido, ha estado aumentando su
popularidad en los dltimos afios a nivel mundial, siendo las empresas
multinacionales el centro de mayor atencion por el gran impacto que estas generan

en cuestiones econdmicas, sociales y medioambientales (Vives, 2014).

Asi, la relevancia que ha venido cobrando este tema en un contexto empresarial

actual, se pone de manifiesto con el aumento de publicaciones de articulos en
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revistas de indole cientifica, asi como también de informes publicados por
instituciones publicas o sin fines de lucro donde se comuniquen las acciones de
RSE (Fernandez y Cuadrado, 2011).

Aun en consideracién de lo anterior, después de mas de 70 afios de debate y
discusion en varios contextos, no existe un concepto ampliamente aceptado acerca
de la RSE (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar, y De Colle, 2010). Es por ello que,
a pesar de que el concepto de la RSE se ha defendido durante décadas, siendo
este mayormente empleado por las grandes empresas mundialmente, sigue
causando polémica la manera en que se deberia definir e implementar, creando un

constante debate entre las empresas, la sociedad y los académicos (Smith, 2011).

Segun Smith (2011) el concepto de la RSE nace en los afios de 1920 debido a la
Gran Depresion y la Segunda Guerra Mundial; sin embargo, encuentra su centro de
atencion en 1951 cuando Frank Abrams publica un articulo en la Harvard Business
Review en donde establecia que era una obligacion de los negocios que al llevar a
cabo sus actividades empresariales se mantuviera un equilibrio de manera viable y
equitativa entre las demandas que realizaban los distintos grupos directamente
interesados, equilibrio mismo que debia celebrarse de manera armoniosa entre
accionistas, clientes, empleados y publico en general (Frederick, 2006; citado en
Smith, 2011). No obstante, fue hasta la publicacién de Bowen (1953) que la RSE se

convierte en un objeto de interés académico significativo (Véase capitulo 1).

Fue entonces hasta la década de los afios 1970’s que se vislumbré un epitome de
una multitud de definiciones publicadas en la literatura académica (e.g. Davis, 1973;
Carroll, 1979; Zeniseck, 1979) ello como un intento de clarificar las definiciones
existentes de la RSE, ya que la literatura sobre el tema comenzo6 a convertirse en
un “cdmo” en lugar de un “qué es” (Eilbert y Parket, 1973). De esta manera, los
académicos empezaron a unificar la conceptualizacion de la RSE como adaptacion
de los comportamientos de las empresas a las necesidades de la sociedad en la

gue se operaban (Sethi, 1975).
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Asi, afios més tarde, Carroll (1979) quien es considerado un gran referente y, uno
de los principales autores en el tema, examind algunas definiciones en busca de
similitudes y desarroll6 un modelo de RSE que abarcaba cuatro elementos o
responsabilidades principales, siendo estos el econdmico, el legal, ético y
discrecional. Posteriormente, en 1983, Carroll renombra las responsabilidades
discrecionales por “responsabilidades filantropicas” y desarrolla un modelo tedrico
representando las cuatro dimensiones o responsabilidades en una pirdmide, las
cuales sefala, deben ser aplicadas para establecer un comportamiento socialmente

responsable.

En tal sentido, debido al gran nimero de aportaciones a las conceptualizaciones de
la RSE y el intento por unificarlas (Freeman y Hasnaoui, 2011) es que otros autores
como Jones (1980) buscaron definirla como la participacion voluntaria con una
amplia gama de partes interesadas. Posteriormente, Wood (1991) categoriza tres
procesos gerenciales o componentes de la RSE incluyendo el medio ambiente,

problemas y grupos de interés.
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Tabla 1. Conceptualizaciones de la RSE: perspectivas dimensionales

Perspectiva Autor de referencia Dimensionalidad Otras referencias
Modelo de la Carroll (1979) Econdmica Wartick and Cochran
piramide de RSE Legal (1985), Maignan et al.
Etica (1999)—corporate
Filantropica citizenship, Joyner

and Payne (2002) and
Schwartz and Carroll

(2003)
Teoria del Desarrollo  Comision Mundial de Econdmica Van Marrewijk
Sustentable la ONU para el Ambiental (2003), Panapanaan et
Medio Ambiente y Social al. (2003), Panwar et
Desarrollo (1987) al. (2006), Jamrozy
(2007) and Timur and
Getz (2009)
Teoria de los Grupos Freeman (1984) Accionistas Clarkson (1995),
de Interés Clientes Decker (2004),
Empleados Maignan and Ferrell
Sociedad (2004) and
Otros Pérez and Rodriguez

del Bosque (2012a)

Nota: adaptada al espafiol de Pérez y del Bosque (2013).

Como puede observarse entonces, el entendimiento y definicion del concepto de
Responsabilidad Social Empresarial se desenvuelve bajo ciertos criterios y de
acuerdo a la perspectiva del autor (ver Tabla 1) no obstante, recaen en su mayoria
en los aspectos econdmicos, ambientales y sociales. De esta manera, se tiene como
una de las definiciones mas empleadas a aquella proporcionada por Carroll (1979)
donde sefiala que la RSE es aquella forma en la que la empresa responde a las
obligaciones econdmicas, legales, éticas o discrecionales de la misma. Por su parte,
Van Marrewijk (2003) sefiala que la RSE se refiere a aquellas actividades
voluntarias que demuestran una inclusion de las preocupaciones ambientales y
sociales en las operaciones de los negocios y que esta en interaccion con sus

grupos de interés.

Se ha tomado en cuanta también para su definicién, aquella proporcionada por la

Commission of the European Communities (2002) citado en Dahlrush (2008) donde
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define a la RSE como un concepto en donde las empresas tienen responsabilidades
y toman acciones mas all4 de sus obligaciones legales y econ6micas. Asi, esas
responsabilidades econémicas mas amplias cubren una amplia gama de areas que
son con frecuencia resumidas en sociales y ambientales, comunmente reflejadas

en enfoques como el Triple Bottom Line (i.e. econdmica, social y ambiental).

De igual manera, no solo en la literatura académica se han manejado definiciones
de la RSE, sino que también varios organismos e institutos de diferentes paises del
mundo han proporcionado sus propias definiciones, ello quiza para tener un
panorama mas amplio y también un marco de referencia en cuanto al manejo del
concepto de dicho constructo. Para ilustrar lo anterior, se pone de relieve aquella
definicion que proporciona el Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI)
definiéendola como ese compromiso que se realiza de manera congruente y
consciente para cumplir de manera integra con la finalidad de la empresa, ello en el
ambito interno y externo y teniendo en consideracion las expectativas de sus
publicos en las dimensiones econdmica, social o humana y ambiental, demostrando
asi un respeto por los valores éticos, el medio ambiente, las comunidades, la gente
en miras de construir un bien comun. (Cajiga, 2010).

De la misma manera, el Instituto Ethos y SEBRAE sefialan que la RSE esta
relacionado tanto con la ética y la transparencia en la gestiéon de los negocios,
elementos claves que deben verse reflejados en las decisiones diarias del negocio
gue puedan tener impactos en el medio ambiente y la sociedad y en su futuro propio
(Lépez, 2013).

Como ya se ha visto, no existe una sola definicion acerca de la RSE, y existen
autores como Perdomo y Escobar (2010) que resaltan el dinamismo de ésta como
un campo de estudio en el management (p.195) por lo que se le ha considerado
como un constructo multidimensional, el cual ademas de presentar varias
definiciones, ha visto también el surgimiento de algunos otros conceptos
relacionados. Dahlrush (2008) también pone de manifiesto ello al sefialar tras su

analisis de 37 definiciones que, la RSE puede ser vista como una construccion
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social (Berger y Luckmann, 1966) lo que impide el desarrollo de ésta como una
definicion imparcial, lo que traducido al contexto empresarial y organizacional,
supone un reto no en definir a esta, sino en comprender como esta se construye
socialmente en determinado contexto y tener en cuenta ello al momento de

desarrollar las estrategias.

Se puede argumentar también que, a pesar de su evolucién, se ha enfatizado
mayormente en el rendimiento econémico de los accionistas, reconociendo asi que
la RSE podria promover la auto-imagen de la empresa (Stohl, Stohl y Popova,
2009). Adicionalmente, autores como Freeman y Hasnaoui (2011) sefialan que la
discusion entre algunos importantes referentes al tema, como Levitt (1958) y
Friedman (1970) pusieron en evidencia que no se conceptualizaba una sola
definicion, ello debido a la diversidad de las funciones empresariales y también de
las necesidades sociales (Margolis y Walsh, 2003) lo que a su vez, hizo que la
dimension economica de esta, se legitimara como paradigma dominante (DiMaggio
and Powell, 1983; Meyer and Rowan, 1977).

Pérez y del Bosque (2013) sefialan que el creciente interés que se ha generado en
el ambito académico por este concepto ha conducido al desarrollo de distintas
definiciones de la RSE (Carroll, 1979, Van Marrewijk, 2003; Matten y Crane, 2005;
Melé, 2008) asi como también a la propuesta de constructos que aunque
relacionados, diferentes, tales como desarrollo sustentable, marketing con causa o
desempeiio social corporativo (Carroll, 1979; Varadarajan y Menon, 1988; Wood,
1991) vy a la propuesta de numerosas metodologias para medir las percepciones
de los grupos de interés acerca de esta “estrategia de gestion” (Pérez y del Bosque,
2013, p. 265).

Algunos estudios han sefialado que la RSE es una parte intrinseca del Desempefio
Social Empresarial, sin embargo, este es un concepto mas amplio, pues el primer
concepto se utiliza generalmente para proporcionar una descripciéon de las acciones
de RSE, mientras que el segundo concepto es percibido fuertemente como una

estructura multidimensional (Wang, 2015).
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Por su parte, el término de ciudadania corporativa ha sido introducido en los
informes de RSE en los Ultimos afios, a medida que mas y mas empresas se
enfocan en promover su posicion como ciudadanos en una comunidad mundial
empresarial. De esta manera, en el marco de la RSE, el concepto de ciudadania
corporativa se basa tanto en y sea probablemente derivado de esta. Segun Matten
y Crane (2005) existen cuatro puntos de vista de la ciudadania corporativa:

integradores, politicos, econémicos y voluntarios.

Otro concepto relacionado a la RSE es el de filantropia corporativa. Con respecto a
este, el Financial Accounting Standards Board ha definido a la filantropia como “una
transferencia incondicional de efectivo u otros activos a una entidad o un
establecimiento o cancelacion de sus pasivos en una transferencia voluntaria y no
reciproca por otra entidad que no sea actuando como propietario” (FASB, 1993,
p.2).

Por lo anterior, se puede argumentar que la aparente discrepancia que se ha dado
en relacion a este concepto y el de RSE, es que la filantropia solo representa una
dimension voluntaria de la responsabilidad social, en lo que esta ultima se
caracteriza por ser un concepto multidimensional, es decir, no solo se compone de
una dimision, sino que también se relaciona con otras como la dimension

econdmica, legal, y ética (Carroll, 1979).

2.2.1 Dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial.

Como se ha visto, la Responsabilidad Social Empresarial es un constructo el cual,
debido a sus varias definiciones, teorias, contexto y el enfoque bajo el cual se le
considere, puede resultar un tanto ambigua (Valenzuela, Jara-Bertin y Villegas,
2015) lo cual hace también que existan diferentes marcos de referencia para

explicar sus dimensiones (Alvarado, 2008).

Para ilustrar lo anterior, autores como Maignan (2001) identificaron entre dos
corrientes académicas para identificar dichas dimensiones. Por una parte, hace

referencia a la aplicacion de cuestionarios 0 encuestas a stakeholders internos
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como gerentes, directivos, empleados y otros miembros pertenecientes a la
empresa con referencia en la importancia que estos le atribuyen a la adopcion de
practicas o comportamientos socialmente responsables (e.g. Sethi, 1969; Eilbirt y
Parket, 1973). Por otra parte, se vislumbra la corriente de definir y dimensionar el
constructo de la RSE con referencia en argumentos de indole normativa (e.g.
Ackerman y Bauer, 1973; Carroll, 1979, 1991; Davis, 1973; Wood, 1991).

No obstante, es comun también, desde una vision general de la Responsabilidad
Social y de acuerdo a lo planteado por el Libro Verde de la Uni6on Europea,
caracterizarla en dos dimensiones: interna y externa (Server y Villalonga, 2005;
Curto, 2012), las cuales se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 2. Dimensionalidad interna y externa de la RSE

Dimensionalidad Interna Caracteristicas Dimensionalidad Caracteristicas
Externa
Practicas responsables en Integracion de las
contratacion de personal empresas en su
(minorias étnicas, entorno local o
trabajadores de mayor edad, mundial.
. mujeres, desempleados de Contribucion  al
Gestion de Recursos | ! .
arga duracion, personas Comunidades desarrollo de las
Humanos desfavorecidas). En locales comunidades con
aprendizaje, las empresas la contribucion de
deben contribuir a mejorar puestos de
condiciones con agentes trabajo, salario,
locales de programas de prestaciones e
educacion y formacion. ingresos fiscales.

Las empresas
deben estar
conscientes  de
gue sus resultados
sociales se pueden
ver afectados por

Empresas y organizaciones las practicas de

que incluyen criterios de sus  socios y

salud y seguridad en el Socios proveedores en la

salud idad | trabajo en su régimen de comerciales, cadena de
aludy seguridad en €l o ntratacion permite a proveedores y produccién.  Se
lugar de trabajo terceros realizar la consumidores espera que se

“certificacion” o aprobacion ofrezca de una
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Adaptacion al cambio

Gestion del impacto

ambiental y de los
recursos naturales

Trabajadores

Accionistas o
propietarios

inicial y vigilar la mejora
continua del programa.

Equilibrar y tener en cuenta
los intereses y
preocupaciones de las partes
afectadas por los cambios y
decisiones de la empresa u
organizacion. Compromiso
con el desarrollo local y las
estrategias activas de empleo
para atenuar consecuencias
sociales y locales.

Disminucidn del consumo de
recursos o de los deshechos y
emisiones contaminantes
para reducir el impacto en el
medio ambiente. Reducir
gastos energéticos y de
eliminacion de residuos,
disminuir insumos y gastos
de descontaminacion.

Inclusion de todas las
personas gue desarrollan su
trabajo en la empresa u
organizaciéon con contrato
laboral 0 profesional,
precisando una retribucion
justa, salud, seguridad,
respeto y desarrollo
profesional en igualdad de
condiciones.

Recuperacion de su
inversion con rentabilidad y
la informacion transparente y
periddica.

Problemas
ecoldgicos
mundiales

manera  eficaz,
ecoldgica y ética
los productos vy
servicios que sus
consumidores
necesiten y
demanden.

Las empresas
pueden fomentar
la reduccion del
impacto
ambiental de sus
actividades a lo
largo de su cadena
de produccién.

Nota: elaboracién propia con base en Server y Villalonga (2005) y Curto (2012).

De acuerdo a la tabla, se puede observar como el concepto de la RSE se puede
dividir en una dimensién interna y otra externa. Asi, en su dimension interna, es

decir, dentro de la empresa, las practicas responsables afectarian principalmente a
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los trabajadores de la misma en aspectos como la inversion en RRHH, salud y
seguridad, gestion de cambio y las referentes al medio ambiente tienen que ver en
su mayoria con la gestion que se hace respecto al manejo de los recursos
naturalezas que se utilizan en las actividades de produccion y/o prestacion de
servicios (Server y Villalonga, 2005; Curto, 2012).

A su vez, correspondiente a la dimension externa, se puede decir que esta se
extiende a los grupos de interés externos de la empresa, incluyendo ademas de los
trabajadores y accionistas a los socios comerciales y proveedores, consumidores,
autoridades publicas, ONG, comunidades locales, gobierno y el medio ambiente en
general (Server y Villalonga, 2005; Curto, 2012).

Asimismo, desde hace ya varias décadas, los investigadores en la literatura de
gestion han intentado estudiar la RSE y sus dimensiones en términos de modelos,
la mayoria de los cuales giran en torno a la cuestion de saber si la empresa es una
entidad de una sola dimension (i.e. econdmica) o si es una entidad multidimensional
la cual sirve a intereses sociales de un rango mas amplio (Zu, 2008). Asi, segun el
autor, estos modelos pueden ser clasificados de manera general en categorias
como el modelo social-econémico, el modelo de stakeholders o modelo del triple

bottom line.

De acuerdo a Dopico, Rodriguez y Gonzales (2011) uno de los grandes avances en
el estudio de la RSE se ha producido al reconocer que esta es un constructo
multidimensional. En la busqueda de estas dimensiones, los estudios empiricos han
recurrido muy frecuentemente al modelo de triple bottom line, que establece tres
ambitos de aplicacién de la RSE: economico, social y medioambiental (Elkington,
2004).

Van Marrewijk (2003); Panapanaan, Linnanen, Karvonen, y Phan (2003) y Panwar,
Rinne, Hansen y Juslin (2006) sefalan que una perspectiva para dimensionar a la
RSE es aquella propuesta por el enfoque del desarrollo sostenible; misma que
define a la RSE como una filosofia de contexto especifico, estratégica, proactiva y

sinérgica de hacer negocios de segun la cual las empresas deben prestar atencién
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a las cuestiones econémicas, ambientales y sociales de una manera equilibrada.
De esta manera, la RSE se encuentra en el modelo del “Triple Bottom Line” de la
organizacion propuesto por Elkington y abarca toda la gama de negocios que

conciernen a las dimensiones sociales, econémicas y ambientales de las empresas.

Figura 1. Modelo Triple Bottom Line de Elkington

W
Ambiental ]

Nota: adaptada al espafiol de Zu (2008).

De igual manera, entre las aportaciones mas significativas y pertenecientes a la
segunda corriente que sefialaba Maignan (2001) de definir y dimensionar el
constructo de la RSE con referencia en argumentos de indole normativa, se
encuentra también la de Carroll (1979) el cual afios mas tarde fue revisado por él
(Carroll, 1991; Carroll, 1999) en donde sefiala que la RSE es un concepto que
abarca las expectativas econdémicas, legales, éticas y voluntarias. Segun el modelo
gue propone, las dimensiones son cuatro y llevan el mismo nombre. Cabe recalcar

gue este modelo ha sido uno de los mas utilizados en el estudio de la RSE.

Primeramente se encuentra la (a) dimension econdémica, que se refiere a las

expectativas de la sociedad de que las empresas sean rentables y que obtengan
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utilidades —como incentivo y recompensa a su eficiencia y eficacia— mediante la
produccién y venta de bienes y servicios; después se encuentra la (b) dimensién
legal, entendida como las expectativas de la sociedad de que las empresas
alcancen sus objetivos econdmicos sujetdndose al marco juridico establecido; en
tercer lugar esté la (c) dimension ética, referida a las expectativas de la sociedad de
que el comportamiento y las practicas empresariales satisfagan ciertas normas
éticas; y finalmente viene la (d) dimensién discrecional o filantrépica, relativa a las
expectativas de la sociedad de que las empresas se impliquen voluntariamente en
roles (o actividades) que satisfagan las normas sociales.

Figura 2. Modelo de la Pirdmide de Carroll

Filantrdpica

Etica

Legal

Econdmica

Nota: adaptada al espafiol de Carroll (1991)

La Organizacion de Cooperacion para el Desarrollo Econémico (OCDE) establecio
una serie de directrices para empresas multinacionales que forman parte de la
“‘Declaracion de las OCDE sobre inversion internacional y empresas

multinacionales” donde hace una serie de recomendaciones con el propdsito de
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asegurar una conducta responsable por parte de las empresas en el contexto de su
internacionalizacién o inversion externa (OCDE, 2013).

Las Directrices son recomendaciones dirigidas conjuntamente por los gobiernos a
las empresas multinacionales. Contienen principios y normas de buenas practicas
conformes con las disposiciones legales aplicables y otras normas
internacionalmente admitidas. El cumplimiento de las Directrices por parte de las
empresas es voluntario y no es juridicamente vinculante. Sin embargo, algunos
temas que se abordan en las directrices también pueden estar sujetos a leyes
nacionales o a compromisos internacionales (OCDE, 2013).

Asi pues, las lineas directrices estdn enfocadas a la promocion de una conducta
empresarial responsable y precisan normas de conducta adecuadas desde un punto
de vista medio ambiental y social para desarrollar una buena convivencia entre las
empresas y su entorno. De esa manera, se busca establecer politicas voluntarias
gue promuevan la transparencia empresarial en materia de relaciones laborales,
gestion medio ambiental, los intereses de los consumidores, lucha contra la
corrupcion y también las exigencias propias a los proveedores y subcontratistas
(Sousa et al., 2009).

Por otra parte, Mercado y Garcia (2007) muestran algunos indicadores de la RSE
gue toman en cuenta para sus mediciones algunos Institutos o centros que otorgan

distintivos empresas socialmente responsables y se mostraran en la siguiente tabla:

Tabla 3. Indicadores de la Responsabilidad Social Empresarial

Instituto Ethos de European Baha’i Centro Centro Organizacion

empresa y Business Forum Mexicanoparala Empresarial de Internacional

responsabilidad EBBF filantropia Inversion Social de

social CEMEFI de Per( Normalizacion
ISO

(1S026000)
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1. Valores y 1. Empleados 1. Etica 1. Valoresy ética 1. Gobernanza
transparencia empresarial
2.Publico interno 2. Medio 2. Calidad de 2. Lugar de 2. Derechos
ambiente vida en el trabajo trabajo humanos
3. Medio ambiente 3. Clientes 3. Preservacion 3. Medio 3. Practicas
del medio ambiente laborales
ambiente
4, Clientes 4, Comunidad 4. Vinculacién 4. Mercado 4, Medio
con la sociedad ambiente
5. Comunidad 5. Socios- 5. Inversion 5. Practicas
inversionistas social justas de
comunitaria operacion
6. Gobierno vy 6.Derechos 6. Asuntos de
sociedad humanos consumidores
7. Proveedores 7.
Participacion
activa y
desarrollo de la
comunidad

Nota: adaptada de Mercado y Garcia (2007).

2.2.2 Herramientas de gestion de la RSE.

Como se ha mencionado con anterioridad, la RSE cada vez cobra mas interés no
solo en la comunidad empresarial, sino también en el &mbito académico y en las
mas recientes investigaciones en el area de los estudios organizacionales,
convirtiétndose en uno de los ambitos de gestibn mas importantes, pues las
empresas pretenden lograr una diferenciacion respecto a otras en cuestiones
relacionadas con la proteccion del medio ambiente, con la transparencia en los
negocios, con los derechos laborales, el respeto a los derecho humanos, entre
otras. Todo ello puede verse reflejado mediante la publicacion de informes o
reportes de sus actividades informando a sus publicos de interés (Arredondo, Rosas
y Villa, 2011).

El hablar de este tema sin duda connota mas asuntos de los que se piensan, pues
mas alla de las cuestiones filantrépicas y éticas también se encuentran otras
herramientas que las empresas pueden tomar en cuenta al querer gestionar sus

acciones de RSE.
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Entre dichas herramientas, se encuentran las normas y estandares de la RSE, los
sistemas de certificacidn, la auditoria social, el reporte social, siendo estos ultimos
dos muy criticados por algunos autores en cuestion a la transparencia de la que
pudieran carecer al momento de ser llevados a cabo por las empresas y que sin
duda tienen un considerable impacto en la imagen y reputacion de las mismas,

pudiendo ser beneficioso o perjudicial.

Situdndose en un contexto internacional, existen también normas y estandares
relacionados a la gestién de la RSE. Strandberg (2010) menciona una serie de
normas, encontrandose entre ellas la norma SA 8000, la cual fue desarrollada en
1997 por Social Accountability International (SAIl). Fue creada con el objetivo de
ofrecer una norma basada en acuerdos internacionales, por lo cual la SA 8000 se
apoya en las convenciones de la Organizacion Internacional de Trabajo y en los

acuerdos de las Naciones Unidas.

Entre sus principales caracteristicas esta el orientarse hacia los impactos sociales
de la empresa y ocuparse del trabajo infantil la seguridad y salud en el trabajo, el
horario de trabajo, la discriminacion, la remuneracion y los trabajos de gestion.
Asimismo, esta norma es internacional, aunque solo se certifica a nivel de
instalaciones y no a toda la empresa y su verificacion ha sido elaborada de tal forma
gue sea compatible con los sistemas de gestion de la Organizacién Internacional de
Estandares (International Organization for Standardization, ISO) y el International
Forest Stewardship Council (FSC) (Strandberg, 2010).

Asi también, se encuentra la norma SGE 21 desarrollada por la Organizaciéon
Forética en 1999 y la cual promueve u n sistema de gestion ética y socialmente
responsable. Su actualizacion en el afio 2008 fue su tercera revision desde su
puesta en marcha en el afio 2000 elaborada por mas de 100 expertos. Esta norma
presenta nueve areas de gestion que establecen los requisitos considerados para
demostrar las evidencias de su implementacion, tales como la alta direccion, los
clientes, los proveedores, las personas que integran la organizacién, el entorno

social, el entorno ambiental, los inversores, la competencia y las Administraciones
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publicas. A diferencia de la SA 8000, esta norma puede ser aplicada tanto a toda la
empresa como a determinadas unidades de la misma (Duque, Cardona y Rendén,
2013).

De igual forma, se encuentra la norma ISO 26000, quiza la mas conocida cuando
se habla de RSE. Fue lanzada en 2010 y sus objetivos son desarrollar un consenso
internacional sobre qué significa la responsabilidad social y qué asuntos de esta
tienen que abordar las organizaciones, proporcionar orientacién sobre la puesta en
practica de los principios mediante acciones efectivas, asi como perfeccionar y
divulgar informacién sobre mejores practicas. Esta norma establece que sea
utilizada tanto por empresas como por el sector publico y organizaciones de todo
tipo (Strandberg, 2010; Duque, Cardona y Renddn, 2013).

Cabe sefalar ademas que esta norma brinda orientacion acerca de los principios
de la RSE y la participacion con los diferentes grupos de interés en asuntos como
la gobernanza, practicas laborales, derechos humanos, medio ambiente, entre otras
y explica como integrar la RSE en cualquier ambito de la empresa, asi como también

revisar su progreso y mejorar los resultados de este.

Se encuentran también la serie de normas AA1000 AccountAbility, las cuales son
una serie de principios y normas para el aseguramiento y participacion de los grupos
de interés y su objetivo es ayudar a las organizaciones a ser mas responsables y
sostenibles. Los principios de esta norma son tres: el de inclusividad, el cual tiene
gue ver con aceptar responsabilidad de los impactos generados por la empresa; el
de relevancia consistente en determinar la importancia de asuntos para la empresa
y sus grupos de interés y el de capacidad de respuesta relacionado a como la
empresa responde a los asuntos que tienen que ver con sus grupos de interés y
como estos afectan a su desempefio en cuestion de sostenibilidad (Sousa et al.,
2009; Duque, Cardona y Rendén, 2013).

Asi pues, no esta de mas sefialar como las normas pueden ofrecer un valor
agregado para las empresas, pues en la actualidad, se vive en una sociedad que

demanda cada vez mas a las empresas el rendir cuentas acerca de sus acciones y
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actividades y el que estas trabajen bajo un marco ético y normativo que rija sus
negocios y sus relaciones con los grupos de interés. A la par, estas normas permiten
también el orientar a las empresas en la medicidén de su informacion no financiera,
esto gracias a la elaboracion de reportes o memorias de RSE vy, claro estd, mediante
una transparencia en el dialogo con sus stakeholders.

Lo anterior conduce pues a otra de las herramientas de gestién de la RSE, el reporte
o0 balance social. Segun Vallaeys (2006) y de acuerdo a la Global Reporting
Initiative (GRI) se entiende por reporte a todos los informes publicos que la
organizacion puede producir en base al levantamiento de informacion concerniente
a su desempefio, siguiendo ciertos criterios determinados de procedimiento para la
recopilacion y exposicion de los datos pertinentes.

Las directrices de la GRI hacen referencia a cuatro principios con respecto al
contenido que deben llevar las memorias o reportes sociales, los cuales son la
materialidad, la participacion de los stakeholders, el contexto de sostenibilidad y la
exhaustividad. A grandes rasgos, los reportes deben cubrir aspectos e indicadores
qgue reflejen los impactos econdmicos, sociales y medioambientales de la
organizacion, deben identificar y responder a las expectativas e intereses de sus
stakeholders, adecuar las actividades de la empresa de acuerdo a un marco de
sostenibilidad y que, gracias a dicho reporte, los grupos de interés puedan evaluar
el desempefio de dicha organizacién que emite la informacién (Curto, 2012; Duque,
Cardona y Rendon, 2013).

Por otra parte, de acuerdo a Pinel, Cosenza y Macarulla (2015) el proceso de la
auditoria social se ha desplazado hacia lo que se conoce como responsabilidad
social. Los mencionados autores sefialan que Theodore J. Kreps profesor de
Economia y Negocios de la Universidad de Stanford, en Estados Unidos, en la
asignatura Actividad Empresarial, hacia referencia al termino auditoria social
cuando defendia en sus cursos que las grandes empresas debian rendir cuentas a

la sociedad de la performance social del negocio.
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Asi pues, la auditoria social segun la New Economics Foundation se refiere a un
proceso mediante el cual la organizacién evalla su comportamiento ético y su
eficacia social con respecto a sus objetivos, ello para que se puedan obtener
mejores resultados en la esfera social y dar cuenta a estos y todos los
comprometidos en la actividad de la organizacién (Pinel, Cosenza y Macarulla,
2015).

Adicionalmente, tal y como lo sefialan Chavez y Patraca (2011) la transparencia —
uno de los requisitos que a menudo se cuestionan para la responsabilidad social de
una empresa- ha tenido un gran impacto en el surgimiento tanto de esquemas y
mecanismos que dan pauta, precisamente, a las certificaciones y evaluaciones
realizadas por disntintas organizaciones o entidades que pretenden brindar a la
sociedad, especialmente a los consumidores, informacion de las empresas que sea
creible. Lo anterior también es debido a que los procesos que dan paso a la
transparencia de una organizacion no se limitan solo a la voluntad de estas con
respecto a su informacion, sino también a la creacion de estandares, herramientas
y modelos para certificar y evaluar dichos procesos (Arredondo Trapero, de la Garza

Garcia 'y Vazquez Parra, 2014).

Respecto a lo anterior, se puede observar como la RSE implica varias herramientas
para su gestion, las cuales le brindan a la empresa un valor agregado a la misma.
Como se menciono en lineas anteriores, en la actualidad, la sociedad reclama cada
vez mas a las empresas y organizaciones el presentar o rendir cuentas de sus
acciones y de los impactos que estas tienen en la comunidad. Los informes
financieros no son suficientes y los reportes sociales, las normas, estandares y
demas herramientas son de gran ayuda para la elaboracion de los informes no
financieros que son el foco de la RSE en cuestion al dialogo con los grupos de

interés.
2.2.4 Perspectivas tedricas relacionadas con la RSE.

Dado el amplio espectro de alcance de la RSE, considerar las teorias con las cuales

se pueda estudiar y entender este tema, resulta un tanto complicado debido a la gran
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variedad de enfoques existentes sobre la materia. De esta manera, en el cuerpo de
literatura existente en RSE, se han visto investigaciones que responden o dan
sustento en base a una teoria de la empresa y el propésito de esta en la sociedad,
en donde el papel de la RSE juega un papel clave. De manera general, estas teorias
presentan una determinada vision del ser humano y de la sociedad en un marco

filoséfico social, ello aunque a veces de manera implicita (Melé, 2008).

Melé (2008) hace un andlisis para llegar a una distincion de entre todas las teorias
gue tienen relacion a la RSE e identifica al final cuatro que él considera preciso
llamarlas como teorias acerca de la responsabilidad de los negocios en la sociedad
y mismas que han sido las més abordadas en el contexto contemporaneo cuando de
RSE se habla. Dichas teorias son: (1) El desempefio social de la empresa, (2) la
teoria de valor del accionista o capitalismo fiduciario, (3) Ciudadania corporativa y
(4) el enfoque de los grupos de interés o stakeholders, siendo ésta ultima de la que

parte el sustento de la presente investigacion.

2.2.5 Teoria de los Grupos de Interés o Stakeholders.

Las empresas u organizaciones no pueden verse como un ente aislado, una entidad
gue compete a un solo actor o propietario, 0 una relacion solamente entre patréon y
trabajador buscando el interés econémico, puesto que las acciones de la empresa
son asunto de todos los implicados y afectados tanto positiva como negativamente
en su gestion. Queda claro pues que el alcance de la RSE se centra en areas como
la econdmica, legal, social, ética y ambiental (Carroll, 1991) lo que implica el respeto
a los valores éticos, a las personas, al medio ambiente y a la comunidad. Asi pues,
esta deberia ser una perspectiva ética que debe tener en cuenta la responsabilidad

social de la empresa.

En el marco de las observaciones anteriores, donde se resalt6 la integracion que
debe hacerse de los grupos de interés, la clasificacién de ambitos de aplicacion de
la RSE proporcionada por este enfoque ha sido utilizada muy habitualmente para
describir y proponer medidas de actuacion en las empresas, teniendo en cuenta las

demandas de cada uno de estos grupos.
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Tal y como se presenté en el Capitulo |, Freeman (1984) es a quién se le considera
como el principal exponente de dicha teoria, misma que, en lineas generales,
expone como idea central que las empresas no solo deben de satisfacer a los
accionistas, sino a una amplia variedad de grupos que pueden afectar —o0 ser
afectados- por los resultados de la misma y sin los cuales esta no existiria (Freeman
& Reed, 1983).

Tabla 4. Cuadricula de los grupos de interés del “Mundo Real”

Nota: Adaptada al espafiol de Freeman y Reed (1983).

Freeman y Reed (1983) sefialan que la utilizacion del concepto stakeholder de una

Participacion del Formal o de Econémico Politico
poder votacion
Equidad Accionistas Disidente
Directores Accionistas
Intereses
minoritarios
Econbémica Proveedores
Deudores Gobiernos locales
Consumidores Gobiernos
Uniones extranjeros
Grupos de
consumidores
Uniones
Influyente Gobierno Agencia de Proteccion Activistas
Comision de valores  Ambiental/Administracion Gobierno
Directores externos  de Seguridad y Salud Asociaciones
comerciales

manera analitica significa pensar en términos que son mas amplios que los
problemas operacionales y estratégicos, es decir, ello implica mirar a la politica
publica en términos de los grupos de interés para tratar de entender como las
relaciones entre la organizacion y estos grupos podrian cambiar dada la
implementacion de ciertas politicas. En otras palabras, las organizaciones ya no
pueden operar pensando solo en términos de beneficios propios, sino que debe

tomar en cuenta la participacion de otros publicos como los ya mencionados, debido
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a que ellos juegan un papel muy importante en el rendimiento y supervivencia de la

misma.

En esa misma linea, la seleccion de esta teoria para dar sustento a la presente
investigacion, se apoya en el argumento de las ventajas que se le han atribuido a la
perspectiva de los grupos de interés cuando se analiza a la RSE y la imagen, asi
como también porque es mas util para entender el enfoque de la RSE en casi
cualquier contexto (Clarkson, 1995; Maignan y Ferrell, 2004; Pérez y del Bosque,
2013).

Desde la publicacion de la teoria de Friedman (1970) en donde sostenia que la Unica
responsabilidad social de la empresa era la de atender a sus accionistas
maximizando el beneficio, ha existido un amplio debate sobre el alcance de las
obligaciones sociales de las empresas (Van Marrewijk, 2003). La identificacion de
los stakeholders es un tema frecuentemente abordado en la literatura de la RSE,
desde donde se han formulado diversas clasificaciones de ambitos de aplicacion.

Por su parte, Clarkson (1995) identifica y ordena los grupos de interés en voluntarios
y no voluntarios. El primer grupo se refiere a los accionistas, inversores, empleados,
directivos, clientes y proveedores, ya que estan relacionados voluntariamente con
la empresa. En el segundo grupo se encuentran los ciudadanos, las
administraciones publicas, las comunidades, el medio ambiente o las generaciones

futuras, que no eligen relacionarse ni mantener una relacion con la organizacion.

Otra clasificacion la cual ha sido muy utilizada en la literatura segun Waddock,
Bodwell y Graves (2002) es la de quienes, preocupados por el estudio de la presion
gue ejercen los stakeholders en la empresa, identifican dos grupos: los primarios,
gue se refieren a aquellos cuya participacion es absolutamente necesaria para la
supervivencia de la empresa, es decir, clientes, empleados, proveedores,
inversores y socios; y los secundarios, que son aquellos que no forman parte de las
transacciones y que no son esenciales para su supervivencia como, entre otros, los
medios, las asociaciones de comercio o las ONG. Un tercer nivel se refiere a la

presién que ejercen la sociedad y las instituciones sobre las empresas.
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De esta manera, se puede observar la relevancia que tiene sobre las actividades de
la empresa no solo sus grupos internos, sino también los grupos externos que
ejercen una presion sobre la misma y que, dicha presion, se puede ver reflejada de

igual forma desde la misma empresa hacia el exterior.

Todos los grupos de interés tienen su nivel de importancia para la empresa u
organizacion, lo que es cierto, es que Ultimamente y debido a aspectos
fundamentales como la globalizacién (Sousa et al., 2009) se ha visto un creciente
interés por parte del grupo de los consumidores para involucrarse y conocer mas
acerca de la dimension social y medioambiental del ambito empresarial, es decir,
estan cada vez mas conscientes acerca de cuestiones como las practicas laborales,
las aportaciones de las empresas al bienestar de la sociedad, cambios climéaticos,
entre otros aspectos que, gracias a algunas investigaciones (Brown y Dacin, 1997;
Sen y Bhattacharya, 2001) se ha demostrado que influyen en sus decisiones de

compra.

Es por ello que, el estudio del comportamiento del consumidor ha jugado un papel
muy importante en el entendimiento y mediciones de practicas de RSE en varios
sectores, siendo este un grupo foco del cual cada vez se investiga mas y del cual
encuentra sustento también en la literatura del marketing, de la cual se hablara mas

adelante.

2.2.6 Vinculos de Marketing-Responsabilidad Social Empresarial.

A la comunidad académica del area de marketing no le ha parecido indiferente el
desarrollo acelerado que en los ultimos afios se ha presentado en iniciativas de RSE.
Asi pues, desde los afios de 1970 y 1980 (Varadajaran & Menon, 1988) se viene
desarrollando una linea de investigacion que trata de analizar la influencia que sobre
el comportamiento del consumidor tiene la informacién que este dispone sobre

practicas de RSE que realizan las empresas (Curras, 2007).

El punto de partida para la RSE en el campo del marketing es al comienzo de los

afos de 1970, cuando los investigadores argumentaban que esta era una forma de



52

supervivencia (Gelb & Brien, 1971). Afios mas tarde, el concepto de la ética
empresarial promueve la combinacién de la responsabilidad social y la estrategia de
marketing (Murray & Montanari, 1986; Reidenbach & Robin, 1988). Posteriormente,
los estudios presentados en esta area destacan dos aspectos: el contexto

empresarial y orientacion al consumidor.

En lo que al contexto empresarial se refiere, los estudiosos de la RSE sugieren que
existe un umbral minimo de aceptacién de la RSE en la sociedad, por debajo de la
cual las acciones que maximizan los beneficios de la empresa seran obstaculizados
(Handelman & Arnold, 1999). Los consumidores, por su parte, pueden ser un
componente significativamente importante en el contexto empresarial, ello debido a
gue la satisfaccion de los consumidores media la asociacion de las acciones de RSE
con el valor compartido (Luo & Bhattacharya, 2006). Hallazgos posteriores muestran
gue las respuestas de los consumidores a la actividades de RSE de una empresa
son positivas cuando se encuentra que esas acciones son estratégicas o de valor

conducido.

En ese sentido, el estudio de la RSE en marketing se ha visto que predomine el uso
de enfoques estratégicos que a su vez, se combinan con teorias como la de los
stakeholders, lo que ha hecho agregar una marca distintiva el estudio en dicho
campo (Alvarado, 2008). Se puede resaltar entonces trabajos de entre los que se
hallan las nociones de las Asociaciones Corporativas (Brown y Dacin 1997; Dacin y
Brown, 2006) y su relacion con la identidad (Berger et al., 2006), la imagen (Ellen et
al., 2006) asi como con la satisfaccion del consumidor y el valor de la marca (Luo y
Bhattacharya, 2006).

Hasta hace relativamente poco tiempo, llamaba la atencidon de investigadores el
cuerpo de literatura aun escaso en estudios de la RSE relacionados con marketing
(Andreu, 2005; Bigné, Andreu & Sanchez, 2005), razon quiza por la cual se ha
empezado a notar un creciente dinamismo, que si bien, su alcance no es tan
representativo como el cuerpo de literatura de la RSE conforme a otros aspectos,

va tomando cada vez mas auge y relevancia en la comunidad académica.



53

El campo de estudio del comportamiento del consumidor surge en el concepto de
marketing, donde se consideraba a este ultimo como una orientacion de negocios
gue empez6 a evolucionar en la década de los afios de 1950 como enfoque
alternativo para hacer negocios, tomando en cuenta los conceptos de produccion,
producto, ventas (Schiffman & Lazar, 2007).

Las actividades de RSE en la actualidad, son una consideracion importante en el
mundo de los negocios y se ha convertido pues en un tema de estudio cada vez mas
recurrente para los académicos, esto ya sea como estrategia para construir una
imagen, lograr una ventaja competitiva o para afectar la percepcién y el
comportamiento del consumidor (Afifah & Asnan, 2015).

Aunque las actividades de responsabilidad social se relacionan inicialmente con
asuntos sociales (Walsh & Bartikowski, 2013) la RSE puede causar una percepcion
positiva de los clientes, lo que conllevaria a una mejora en la atencion recibida por
estos y expresar una mejor Imagen ante los distintos grupos de interés, fomentando
la percepcion del cliente con relacion a la identificacion de la empresa, mejora en su
rentabilidad e incluso ventaja competitiva frente a otros competidores. (Chen, Chang
& Lin, 2012).

2.2.7 Imagen de marca.

El término imagen ha sido muy estudiado en la literatura, y aunque también ha sido
objeto de cierta ambigtiedad, los conceptos aparecidos en tomo a laimagen - imagen
corporativa, imagen organizacional, imagen de marca, asociaciones corporativas- se

han definido o depurado mas que en el caso de la identidad.

En cuanto al término imagen, han aparecido en la literatura diversos conceptos,
diferenciados pero interrelacionados, como imagen corporativa o de marca (Spector,
1961; Bemstein, 1984; Abratt, 1989; van Riel, 1995; Riordan, Gatewood y Bill, 1997;
Balmer, 2001), imagen organizacional (Alvesson, 1990; Dutton y Duketich, 1991) o,
mas recientemente, asociaciones corporativas (Brown y Dacin, 1997; Sen y
Bhattacharya, 2001); Ahearne, Bhattacharya y Gruen, 2005; Berens y Van Riel,
2004; Berens, 2004) citados por Curras (2007).
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Alvarado y Schlesinger (2008) comentan que aunque el concepto de reputacion en
algun tiempo fue utilizado como sinénimo de imagen corporativa, se cred cierta
confusion entre los términos. Debido a ello, autores como Gotsi y Wilson (2001) han
distinguido entre dos escuelas basicas de pensamiento en torno a esta: la escuela
analoga y la diferenciada. En la escuela analoga, se entiende que la imagen son
conceptos idénticos e intercambiables, mientras que la escuela diferenciada
reconoce gque estos conceptos aunque estan relacionados, son distintos. Asi pues,
para efectos de la presente investigacion, se toma como guia los postulados de la
escuela diferenciada, ello ademas de que por ser la mas contemporanea, es la que
ha tenido mas sustento en la literatura de marketing.

Una imagen es un modelo de la realidad, pero nunca es la realidad misma porque
el observador influye notablemente en el resultado visual (Villafafie, 1996) citado
por Alvarado y Schlesinger (2008). Las imagenes de las empresas son elaboradas
por la via de la percepcion, la experiencia, las construcciones mentales y la memoria
(Costa, 2003). De esta manera, dichas asociaciones mantienen una cierta
estabilidad y son influenciadas por los cambios que se producen tanto en el entorno
social como en las estrategias propias de la empresa o de la competencia (Garcia
de los Salmones, 2002).

Segun Lewis y Soureli (2006) la imagen se refiere a la manera como el cliente
percibe a la empresa de acuerdo a las experiencias con la organizacion.
Generalmente, para medir la imagen se consideran preguntas que miden las
percepciones del cliente sobre diferentes aspectos de la empresa. Dichos aspectos
recaen en los consumidores la consideran estable, si les genera confianza, qué
contribuciones realiza a la sociedad, qué grado de preocupacién manifiesta por los
clientes, si existe relacion en lo que la empresa dice y hace, qué reputacion tiene y

cudl es su capacidad de innovacion (Ball et al., 2004; Bravo et al., 2009).

Asi pues, se puede observar como el término imagen ha sido ampliamente utilizado
en la literatura que del marketing y, mas actualmente, en relacién a temas como el
estudio de la RSE, generandose a si un creciente interés por ligar estas dos variables

de estudio y que, a la par, suponen también un creciente cuerpo de literatura en
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materia de entender el comportamiento del consumidor segun las acciones de RSE
gue una empresa u organizacion lleve a cabo y las diferentes percepciones por parte
de otros grupos de interés como los directivos, gerentes o propietarios.

2.3 Estudios empiricos de RSE e Imagen.

Como se ha mencionado previamente en el capitulo uno, son varios los estudios e
investigaciones que se han realizado en diversas organizaciones y que han aportado
valiosas evidencias empiricas de la influencia de la RSE ejerce sobre algunas
variables relacionadas a la literatura del marketing, tales como las actitudes hacia la
empresa y sus marcas (Brown y Dacin, 1997; Fombrun y Shanley, 1990; Sen y
Bhattacharya, 2001; Van Herpen, Pennings y Meulenberg, 2003), la identificacion
consumidor-empresa (Bhattacharya y Sen, 2003; Curras, 2007), la imagen y la
lealtad a la marca (Afifah y Asnan, 2015; Garcia de los Salmones, Rodriguez del
Bosque y San Martin, 2007; Orozco y Roca, 2011) por mencionar algunas. No
obstante, en el siguiente apartado se presentaran las mas relevantes para la
presente investigacion, que si bien, aunque no se encontrdé un estudio directo que
presentara como stakeholder a los propietarios y gerentes y su percepcion con las
actividades de RSE y la Imagen en sectores como el restaurantero, se mostraran los

mas relacionados con las variables de estudio.

Se puede ilustrar el estudio realizado por Mababu (2010) donde se tenia por objetivo
determinar la influencia del status ocupacional (directivos versus empresarios) en la
percepcion sobre los indicadores de la RSE, analizando también las dimensiones
de la RSE desde el punto de vista de las practicas internas. La muestra se conformo
por empresarios de pequefias y medianas empresas y, por otra parte, de directivos
de grandes empresas y multinacionales que operan en Madrid, Espafa y
pertenecientes a distintos sectores como el de energia, petréleo y derivados (del
gue formaron mayor parte los sujetos), banca, consultoria y servicios y produccién

y venta de materiales eléctricos, informaticos y electrénicos.

Para lograr dicho objetivo, utilizaron un cuestionario sobre Etica y RSE basado en

estudios realizados por el Global Reporting Initiative, Aspen Institute, y la
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Universidad de Standford, mismo que se compuso de 21 preguntas de las cuales
14 estuvieron relacionadas con indicadores generales y 7 relacionadas con
indicadores internos de RSE y para la cual se empled una escala de Likert de 5

puntos.

Entre los hallazgos principales, se pudieron observar diferencias significativas entre
los empresarios y directivos. Los primeros, mostraron sentir un mayor peso de la
sociedad dada la confianza que esta deposita en ellos y lo que esperan a corto,
mediano y largo plazo. Asimismo, al momento de evaluar si el compromiso de la
empresa en cuestiéon con la RSE mejora la Imagen de esta, se encontraron
diferencias muy significativas entre los dos grupos. En tal sentido, la comparacién
entre empresarios y directivos determina que los primeros, son los mas conscientes

en que el compromiso de la empresa con la RSE mejora la rentabilidad de la misma.

De igual forma, se descubrido que son los empresarios los mas preocupados por
transmitir a los empleados la importancia que representan los valores y las normas
de conducta de la empresa. En esa misma linea, fueron de nuevo los empresarios a
diferencia de los directivos, quienes se mostraron mas optimistas al considerar que
sSus respectivas empresas siguen los criterios de accion social orientados a la
busqueda de vida de los trabajadores, el respeto a los derechos humanos y el

bienestar de la sociedad en su conjunto.

Otro estudio que cabe mencionar es el realizado por Alvarado y Schlesinger (2008)
donde buscaban conocer las percepciones de los consumidores sobre los efectos de
la RSE en laimagen y reputacion. Para tal objetivo, plantearon un modelo teérico de
relaciones estructurales el cual fue contrastado empiricamente a traves del analisis

de su estructura de covarianzas.

Los autores desarrollaron un cuestionario que aplicaron mediante entrevista personal
a 420 jévenes estudiantes de dos universidades. Para lograr una muestra
representativa, la seleccion de la misma fue llevada a cabo en dos etapas con una

I6gica probabilistica apoyada en las técnicas de estratificacidbn proporcionada y
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sistematica, respectivamente, tomando como poblacion a los 82,584 estudiantes
matriculados en las dos universidades. Tomando en cuenta dichos criterios, en una
primera etapa se aplicaron 180 cuestionarios a la primera universidad y 240

cuestionarios a la segunda.

Para medir las variables, los autores utilizaron un instrumento tomando las variables
gue propone Carroll (1979, 1991 y 1999) pero con algunas modificaciones resultado
de hallazgos de otras investigaciones (Garcia de los Salomones et al. 2005) y para
la medicién de cada una de las dimensiones se emplearon los contenidos de los
items de la escala de Maignan (2001) y de Garcia de los Salmones et al. (2005). En
cuanto a laimagen de la marca y a la reputacién de la empresa, se utilizaron escalas

conformadas por siete y cuatro items respectivamente.

Los resultados muestran una correlacion entre las dimensiones ético-legal vy
discrecional, la Gnica positiva y significativa, ya que las correlaciones relativas a la
dimension econdmica y las dimensiones ético-legal y discrecional, resultaron no
significativa y significativamente negativa, respectivamente. Asi pues, los resultados
obtenidos aportaron evidencia que confirman investigaciones previas respecto a la
multidimensionalidad del concepto de la RSE y pone de igual forma de manifiesto
gue la RSE desempefia un rol como variable antecedente de la imagen y reputacion

empresarial.

Otro estudio significativo fue el realizado por Kucukusta, Mak y Chan (2013) en
donde se estudio las percepciones de los visitantes de Hong Kong hacia las practicas
de RSE de sus hoteles de cuatro y cinco estrellas. Los autores, para identificar los
efectos de las practicas de RSE en las percepciones del consumidor, incluyeron en
su estudio cuatro variables: calidad del servicio percibido, preferencia a quedarse,

disposicion a pagar e imagen de marca.

El estudio utilizO una metodologia cualitativa y cuantitativa. Respecto a los
instrumentos utilizados, se elaboraron cuestionarios estructurados que consistian

preguntas cerradas. Para facilitar el entendimiento de los participantes, se
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desarrollaron dos versiones de la encuesta, una en idioma ingles y otra en chino.

Cada una fue dividida en cuatro partes.

La primera parte contenia preguntas de para asegurar que todos los encuestados
fueron visitantes de Hong Kong. La segunda parte examina las expectativas de
clientes potenciales hacia las practicas de RSE de los hoteles de Hong Kong. La
tercera parte incluye una lista de afirmaciones generales para captar las actitudes
hacia las practicas de RSE y, por ultimo, la cuarta parte recoge informacion
demografica y de fondo sobre los encuestados.

Los resultados del analisis factorial mostraron que los visitantes de Hong Kong
perciben las practicas de RSE en cinco aspectos diferentes: comunidad, politica,
mision y vision, fuerza de trabajo y medio ambiente. En referencia a las actitudes de
los visitantes hacia las practicas de RSE de los hoteles y, en referencia a la variable
imagen de marca, se identifico una influencia consistente respecto a los factores

medio ambiente y mision y vision.

Por dltimo, un estudio mas regional, fue aquel realizado por Ochoa, Wendlandt y
Valdez (2015) en donde tomando como referencia las lineas directrices de la
Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo (OCDE) para las empresas
multinacionales, investigaron la manera en la que las empresas del Sur de Sonora
utilizaban la RSE. Los sujetos de estudio fueron 54 empresas extranjeras
multinacionales pertenecientes a los sectores de comercio, servicios e industriales
en la region sur del Estado de Sonora en México. Para una mejor categorizacion de
los sujetos, clasificaron a las empresas en filiales (incluyendo empresas de servicios
de comunicacion, finanzas, envio, fabricacion y embotellamiento de refrescos;
franquicias (representadas por empresas de comida rapida); concesiones
(relacionadas con distribuidores de automéviles) empresas conjuntas (relacionadas
con negocios de refrigeracion) y de licencias (empresas relacionadas con alimentos

y equipo agricola).

Los autores emplearon un instrumento que se aplicé a los gerentes o directivos y el

cual fue dividido en seis bloques: (1) informacién general acerca de la empresa, (2)
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Responsabilidad Social Empresarial, (3) Imagen de Marca, (4) competitividad, (5)
rendimiento y (6) normas y regulaciones de la empresa.

Entre resultados principales, se encontré6 que la mayoria de las empresas hizo
hincapié en aspectos de suma relevancia como lo son las politicas medioambientales
y caracteristicas que conducen a la correcta aplicacion de la RSE, como lo son la
Imagen y la reputacion. Asimismo, los resultados mostraron como, por lo menos en
las empresas filiales, se enfocan en mejores resultados econdémicos tomando en
cuenta aspectos importantes para la mejora de sus costos de produccién y asi
obtener mejores resultados financieros. De igual forma, resulté evidente su
consideracioén de la imagen, ello debido su entorno dinamico, eficiente y seguro en
el que se encuentran operando, dejando la gestion ambiental y dejando la
implementacion o ejecucion de planes ambientales de acuerdo con las politicas
establecidas. Por udltimo, también se encontr6 que las empresas de franquicias
manejaron positivamente los aspectos relacionados a la parte econOmica, la

reputacion y la imagen

En linea con lo anteriormente planteado, dichos estudios, han puesto de relieve los
hallazgos que permiten tener una nocion mas panoramica acerca de como variables
como la RSE impactan o bien, no tienen un impacto tan significativo o directo en
otras variables como lo pueden ser la imagen, la reputacion, la intencidon de compra,
la satisfaccion del cliente, entre otras. Tales estudios aportan luz para seguir lineas
de investigacion para futuros estudios, ya que han dado sustento empirico a
propuestas teodricas, aportando no solo hallazgos de gran relevancia a la literatura
del tema, sino también proponiendo nuevas lineas de estudio que permitiran

enriquecer aun mas el estudio de temas como la RSE y la Imagen de Marca.

No obstante a las evidencias que han aportado los estudios previamente sefialados,
también presentan algunas deficiencias. En los estudios predomina el enfoque del
triple bottom line, es decir, se toman en cuenta las dimensiones econdmica,
ambiental y social que, si bien ha sido el enfoque mas utilizado en los estudios que

enmarcan sectores como el de servicios, es también importante que se considerara
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la dimension ética y legal, puesto que asi se estaria tomando un enfoque méas
integral de lo que supone la RSE.

En esa misma linea, se toma como base, por sus caracteristicas, el estudio de
Alvarado y Schlesinger (2009) en donde miden los efectos de las percepciones de
los consumidores sobre los efectos de la RSE en la imagen, agregando a sus
limitaciones, la dimension ética-legal que no se contempl6 y cambiando de grupo
de interés para analizar la percepcion de los propietarios y/o gerentes de los
establecimientos de alimentos y bebidas de Ciudad Obreg6n, Sonora.



CAPITULO Il
METODO

Una vez habiéndose presentado los capitulos anteriores, en donde se presentaron
los antecedentes del tema y el marco de la investigacion, se expone en el presente
capitulo la metodologia utilizada a la hora de realizar el estudio encaminado a

contrastar de manera empirica las hipotesis propuestas en esta tesis.

Asi, para la presente investigacion, el estudio se llevdo a cabo mediante una
metodologia cuantitativa con un alcance explicativo y correlacional. El disefio de la
misma fue no experimental transversal, puesto que las variables no fueron
manipuladas y la investigacion se desarroll6 en un periodo de tiempo especifico

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).

Para efectos de lograr el objetivo de la investigacion, se analizo el Alfa de Cronbach
para la fiabilidad del instrumento, una correlacion de Pearson para medir el grado
de asociacion de las variables y el analisis regresion lineal para analizar la relacion

entre las variables de RSE considerando también a la variable de imagen de marca.

3.1 Sujetos de estudio.
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Los sujetos participantes son un componente primordial para el proceso de
investigacion, pues de ellos se obtendra la informacion que se desea en el estudio
(Carvajal, 1992). Los sujetos considerados para el estudio fueron los
establecimientos de alimentos y bebidas de Cd. Obreg6n, Sonora, y los informantes
fueron los gerentes y/o propietarios de los mismos establecimientos.

Para la determinacién de la muestra a partir de la poblacién finita, se utilizé el
muestreo aleatorio simple, una vez se tuvo la lista de los establecimientos de
alimentos y bebidas proporcionados por el INEGI DENUE, la OCV y aquellos
detectados mediante la busqueda en internet y observacion directa, dando un total

de 607 establecimientos conformados de la siguiente manera:

Tabla 5. Establecimientos de alimentos y bebidas de Cd. Obregon
Nota: elaboracion propia con base en INEGI DENUE actualizada al 2017.

Restaurantes Cantidad
Obtenidos a través de INEGI DENUE 494
Obtenidos a través de listado proporcionado por la Oficina de 07
Convenciones y Visitantes (OCV)
Obtenidos a través de busqueda de internet y observacion directa 106
Total 607

Es preciso sefialar como caracteristicas generales de los sujetos de estudio, que se
seleccionaron solo aquellos tipos de restaurantes que entraban en las siguientes
categorias: restaurantes con servicio de preparaciéon de alimentos a la carta o
comida corrida, restaurantes con servicio de preparacion de pescados y mariscos,
restaurantes con servicio de preparacion de antojitos, restaurantes con servicio de
preparacion de tacos y tortas, cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias

y similares y restaurantes de autoservicio.

Posteriormente, mediante una ecuacion estadistica para proporciones
poblacionales, se obtuvo una muestra de 236 establecimientos, ello con un nivel de

confianza del 95% y un margen de error del 5%. No obstante, al final se obtuvo un
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total de 151 cuestionarios validos con los cuales se pudo realizar las pruebas
estadisticas necesarias para la obtencion de los resultados correspondientes.

3.2 Materiales.

Para lograr el objetivo de la investigacion, se tomé como base un cuestionario
elaborado y validado en su contexto por Alvarado (2008). A dicho cuestionario se le
hicieron los debidos ajustes en cuestion de semantica, agregandose también la
dimension ética-legal adicional a las que conformaban inicialmente el cuestionario
(i.e. econobmica, social y ambiental) tomandose para dicha dimensién los items
utilizados por Maignan (2001) con base en el modelo teérico de Carroll (1991) ello
con el proposito de medir de manera precisa las variables de estudio. Asi pues, el
instrumento se conformd de tres secciones (véase en el apartado de anexos y

apéndices).

La primera seccion se compone de preguntas referentes a datos generales para la
caracterizacion de los participantes y comprende datos generales de la empresa,
hasta informacion referente al nimero promedio de empleados de la misma, su

antigliedad, género del propietario y/o gerente, edad y nivel de escolaridad.

En las siguientes dos secciones, se presentan las preguntas propias del estudio,
mismas que para su medicion, se emple6 una escala de Likert de cinco puntos en
donde 1= a total desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3= indeterminado, 4= de acuerdo

y, 5= completamente de acuerdo.

La segunda seccion esta compuesta por los items referentes a la RSE, divididas en
cuatro dimensiones. En total, el cuestionario consta de 29 preguntas, de las cuales
seis forman parte de la dimension econOmica, siete para la dimension ambiental,

ocho para la dimensién social y, 7 para la dimension ética-legal.

Por ultimo, en la tercera seccion se muestran los items referentes a la percepcion

de la variable imagen, la cual consta de ocho items generales.

3.3 Procedimiento.
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Como en todo trabajo de investigacion, es necesario que se sigan una serie de
pasos para cumplir con el objetivo de la misma, lo que permite que la pregunta de
investigacion y el objetivo sean contestados de la manera en que se plantearon. En
el caso de la presente, el procedimiento que se llevd a cabo es narrado de manera

secuencial a continuacion.

El primer paso que dio pie ala investigacion fue el examinar el problema en cuestién,
asi como todas sus posibles variables a tomar en cuenta y que cumplieran con el

objetivo de la investigacion.

Seguidamente, se realiz6 de una blusqueda detallada de las variables de la
investigacion, casos de estudio y otras investigaciones tedricas, ello con el fin de
tener un respaldo en fuentes confiables y vélidas. Para ello se utilizaron bases de
datos como Springer, Emerald, Elsevier, EBSCO, JSTOR, Taylor & Francis
Journals, REDALyYC y SciELO, por mencionar las mas utilizadas.

Una vez reunida y analizada la informacion correspondiente al tema de la
investigacion, se realizo también un cuadro de variables, donde se especificaron las

dimensiones e items correspondientes a la variable RSE e Imagen.

De manera seguida, se estructurd el instrumento (cuestionario) que se aplicé a los
propietarios y gerentes de los restaurantes de la muestra, mismo que se adapté en
cuestiones de semantica para su utilizacion en el contexto local, asi como también
se eliminaron items que se consideraban redundantes y se reemplazaron por otros
gue reflejaran de mejor manera la dimensién del constructo, agregandose una

dimension mas (ética-legal).

Posteriormente, para la validez del instrumento se consulté a tres doctores de la

institucidén para que revisaran el instrumento. Dos de ellos con amplio
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conocimiento en el tema de la investigacion y un tercero que revisé los aspectos

técnicos y de estructura del mismo. Posterior a su revision, se realizaron las debidas

correcciones para depurar el cuestionario en su version final y continuar con la

prueba piloto.

En una siguiente etapa, se procedio a realizar una prueba piloto en la que se obtuvo

la participacion de 30 propietarios y/o gerentes. De dicha prueba piloto, se realizaron

las debidas estadisticas de fiabilidad utilizandose el Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS), obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad de la prueba piloto

Fiabilidad Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos (items)
basada en elementos
estandarizados
Fiabilidad de la
variable independiente
Responsabilidad Social .824 .839 28
Empresarial
Dimension econdmica .620 .592 6
Dimension Ambiental 744 .769 7
Dimension Social 761 787 8
Dimension Etica-Legal 635 643 7
Fiabilidad de la
variable dependiente
Imagen de Marca .846 .864 8

Nota: elaboracion propia.
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Como se mencion6 anteriormente, para el procesamiento de los datos se ultilizo el
software estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 22.
Se realiz6 en una primera fase un analisis factorial para la confirmacion clara de las
dimensiones y una prueba de Alfa de Cronbach. De igual forma, se analizaron otras
pruebas de normalidad como la curtosis y la asimetria, verificando al mismo tiempo

la inexistencia de valores perdidos que pudiesen sesgar el analisis de los datos.

Como puede observarse en la tabla, uno de los indicadores utilizados para la
evaluacion de la fiabilidad del instrumento ha sido el coeficiente alpha (a) de
Cronbach, medida que asume que los items miden un mismo constructo y que estan
altamente correlacionados (Cronbach, 1951). Tomando la fiabilidad del instrumento
completo, se puede decir que este es aceptable, pues se obtuvo un valor de .856,
ya que de acuerdo a criterios establecidos por distintos autores, si el coeficiente alfa
es >.8 se considera bueno y, por lo tanto, es aceptable (George y Mallery, 2003;
Huh, Delorme y Reid, 2006).

Asimismo, dentro de los estadisticos descriptivos se analizaron pruebas como la
asimetria y curtosis. Una asimetria positiva concentra los casos en los valores
inferiores de la distribucion, la cual no debe presentar valores >2. La distribucion de
la asimetria en el analisis de los datos de la prueba piloto es positiva, pues los
valores de cada item analizado no superan el valor de 2 considerado dentro de la

normalidad.

Por otra parte, la curtosis, que se refiere al grado de apuntamiento que presenta
una distribucion al ser comparada con la distribucion normal (Mangin, Alvarez y
Doyague, 2006). Para que la curtosis se considere positiva, deben presentarse
valores <2. En el analisis de los datos presentados en la prueba piloto, se pudieron
observar varios items que presentaron valores >2, por lo que la curtosis no fue del

todo positiva.

De manera general, el analisis de los datos resultados en la primera fase
correspondiente a la prueba piloto, se consideran dentro de la normalidad, pues

como ya se menciond, el instrumento completo mostré un coeficiente de alfa de
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Cronbach aceptable con un valor de .856. No obstante, cabe recalcar la existencia
de algunos items distribuidos en las dimensiones econémica y social de la variable
de Responsabilidad Social Empresarial que no se mostraron consistentes, por lo
gue tendria que considerase un mejor tratamiento de los mismos, de tal manera que

no sesgue la informacion de la investigacion.

Es importante mencionar también que, lo anterior se pudo deber a que la cantidad
de datos analizados fue baja, ya que son resultados arrojados de una prueba piloto
de 30 encuestas, por lo que se procedid, una vez tratados dichos elementos, a
continuar con el trabajo de campo y luego aplicar las demés pruebas estadisticas
para el andlisis y discusion de los resultados de la muestra completa (véase en el
siguiente capitulo).

Una vez concluido el trabajo de campo, se procedio a la captura de todos los datos
obtenidos de las encuestas (151) para que en un siguiente paso se tratara su
analisis por medio del programa SPSS y se realizaran las debidas pruebas

estadisticas.

Posteriormente, se continud con la descripcion y analisis de los resultados, asi como
también de la discusion de la informacidn general obtenida para su interpretacion y

contrastacion con la literatura existente.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones finales a las que se

lleg6 una vez tratados los resultados de la investigacion.



CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION.

Como se expuso en el capitulo anterior, en la presente seccion seran presentados
y analizados los resultados derivados del estudio empirico, asi como también el
contraste de las hipdtesis de investigacion que se plantearon en el capitulo I,
presentando las pruebas estadisticas que corroboran dichos resultados y mismos

gue seran discutidos y analizados en la siguiente seccion de este trabajo.
4.1 Resultados.

Seguidos los pasos correspondientes en el procedimiento de la investigacion, y una
vez obtenido el total de cuestionarios aplicados, se procedio a realizar las debidas
pruebas estadisticas para dar respuesta a la pregunta de investigacion y contrastar

las hipétesis propuestas al inicio de la misma.

Como parte de los estadisticos descriptivos, se presenta a continuacién una
caracterizacion mas detallada de la muestra, es decir, de los informantes del

estudio. Para dicha caracterizacion, se muestran las siguientes graficas:
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sexo del encuestado

D Femenino
W Masculine

La grafica anterior muestra como del total de gerentes y/o propietarios encuestados
de los establecimientos de alimentos y bebidas de Cd, Obregén, los resultados
arrojaron que el 67.5% son hombres, mientras que el 32.5% son mujeres. Lo
anterior devela la predominancia del género masculino en la participacion del

estudio.
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nivel de estudios

M ccucacion basica

B bachillerato

O carrera técnica o comercial
B Licenciatura o Ingenieria
W Maestria

Por su parte, en
lo concerniente al nivel de estudios, los resultados arrojaron como porcentaje mas
alto al nivel de licenciatura o ingenieria con un 43% del total de encuestados,
seguido de un 24.5% de nivel carrera técnica o comercial, un 19.2% de nivel
bachillerato, un 11.3% de educacion basica y, solo el 2% mostro un nivel de estudios

de posgrados, especificamente de maestria.
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Edad del encuestado

W15-30
W 31-40
4150
Wsi-60
Os1-70

Por dltimo, respecto al rango de edad de los encuestados, encontramos que
predomina, con un 45% los y las gerentes y/o propietarios(as) de entre 31 a 40 afios.
A su vez, le siguen los rangos de edad que oscilan entre los 41 a 50, de los 18 a
los 30, de los 51 alos 60 y 61 a 70 afios, con porcentajes de 29.1%, 16.6% 7.3% y

2% respectivamente.

Ahora bien, continuando con el estudio empirico, se volvieron a medir los
estadisticos de fiabilidad con el total de encuestas obtenidas (151), es decir, se
revisO nuevamente el alfa, y otras pruebas como la asimetria y la curtosis,

obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 7. Estadisticos de fiabilidad



72

Nota: elaboracion propia

Fiabilidad Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos (items)
basada en elementos
estandarizados

Variable independiente

Responsabilidad Social .887 .892 28
Empresarial
Dimension econémica .588 .631 6
Dimension Ambiental .875 .890 7
Dimensidn Social .830 .815 8
Dimension Etica-Legal .863 867 7

Variable dependiente

Imagen de Marca 911 .924 8

Como puede observarse en la tabla, la fiabilidad del instrumento completo aumento
en comparacion a la que se present6 en la prueba piloto (la cual se realizé con 30
encuestas), considerandose aceptable al mostrar un Alfa (a) de .916. A su vez, tanto
la variable independiente de RSE como la dependiente de Imagen, mostraron una
fiabilidad aceptable del .887 y .911 correspondientemente. Cabe destacar que se
analiz6 este factor para cada dimension, encontrandose que la dimension
econdmica fue la Unica que presenta un Alfa (a) muy debajo de lo aceptable con un

.588, considerandose pobre (George y Mallery, 2003; Huh, Delorme y Reid, 2006).

En cuanto a la asimetria se refiere, se considera que esta es positiva, puesto que
todos los items del instrumento mostraron valores <2, lo que confirma que la

distribucion de esta en el andlisis de los datos es positiva y se considera dentro de
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la normalidad. Por su parte, la curtosis no se mostrd positiva, ya que varios de los
items pertenecientes a las dimensiones que conforman la RSE mostraron valores
>2. Especificamente, cuatro items de la dimension econdmica, dos de la dimension
social y 6 de la dimension ético-legal mostraron una curtosis alta con valores por

encima del 2.

Ahora bien, una vez analizado lo anterior, se procedié a realizar las correlaciones
correspondientes (Correlacion de Pearson) y las regresiones lineales que
permitieran la contrastacion de las hipotesis planteadas.

Tabla 8. Matriz de correlaciones

Dimensiones M DE Imagen Econdmica Ambiental Social I?égsl-
Imagen 41416 0.62043 1

Economica 4.4073 0.38134  .253" 1

Ambiental 3.8865 0.65762 4417 173" 1

Social 3.9992 0.57109 494 1917 548" 1
Etica-Legal 4.4853 0.44754 287" 216" 2917 4507

Nota: elaboracién propia. ** Nota: elaboracién propia. * p<0,05; ** p<0,01; M= Media, DE= Desviacién
Estandar.

Como se puede apreciar en la tabla anterior, teniendo en cuenta que los valores del
coeficiente de correlacion van de -1 a 1, en lo que respecta a la dimensién
econOmica, se obtuvo una correlacion de Pearson de .253** o 25% con una
significancia del .002, por lo que se puede argumentar que, aungue baja, existe una

correlacién entre la dimensién econémica y la Imagen de marca.

Dicha correlacidbn puede explicarse en el sentido de que la mayoria de los
encuestados sefialaron estar de acuerdo en que obtener éxito econémico a largo

plazo era de vital importancia para la empresa, sin dejar alado cuestiones referentes
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a mantener la calidad de los productos y el servicio que ofrecen, puesto que al
tratarse de establecimientos que ofrecen alimentos y bebidas y tener un trato que
evidencia el servicio directo a sus consumidores, quienes son un publico de interés
cada vez mas exigente, estos deben mantener sus dichas practicas que, a la par,

les permita obtener el éxito econdmico a largo plazo.

Por su parte, para la dimension ambiental se obtuvo una correlacion de Pearson de
441* 0 40% con un nivel de significancia del .000 por lo que también se puede
argumentar que existe una correlacion significativa entre la dimensién ambiental y

la imagen de marca.

De lo anterior puede argumentarse que en lo que respecta a esta dimension, la
segunda mas significativa, los encuestados, en su mayoria, estuvieron de acuerdo
en que la realizacion de actividades para reducir el consumo de agua y luz en sus
establecimientos eran de vital importancia, al igual que reducir y reciclar los
desperdicios que estas generaban, puesto que, aunque no fueran grandes
empresas, esos esfuerzos estaban encaminados a cuidar el medio ambiente y, por
supuesto, la imagen que se proyecta ante sus consumidores y demas grupos de
interés. De lo anterior también se recalca el hecho de que dichos establecimientos,
por estar involucrados en el manejo de alimentos y estar vigilados por organismos
gue velan por la salubridad del lugar, debian tener siempre un control estricto de

dichos aspectos.

A su vez, respecto a la dimension social, se puede argumentar que fue la mas
significativa, obteniendo una correlacién de Pearson, como se muestra en la tabla
de matriz de correlaciones un .494** 0 50% y un nivel de significancia bilateral del

.000, relacionandose a un nivel considerable con la variable de Imagen de marca.

De los resultados anteriores, se desprende que la mayoria de los establecimientos
estdn comprometidos con factores sociales y, que ademas, para ellos es de gran
menester el tratar justamente a sus empleados, respetando los derechos humanos
no solo de los anteriores, sino de todos los grupos con los que estas se relaciona.

Ademas, dichas empresas mostraron su preocupacion y por llevar a cabo politicas
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de contratacion igualitarias que no sean discriminatorias para ninguna persona.
Asimismo, cuestiones como contribuir a causas sociales o culturales, también

fueron sefaladas positivamente.

Por ultimo, y correspondiente a la dimension ética-legal, se obtuvo una correlacién
de Pearson de .287** 0 30% con una significancia bilateral de .000 por lo que se
puede argumentar que la dimensién ético-legal se correlaciona, a muy bajo nivel
con laimagen de marca. De lo anterior se desprende que, aunque la mayoria de los
gerentes y propietarios de los establecimientos de alimentos y bebidas que se
encuestaron mostraron estar de acuerdo en evaluar positivamente las cuestiones
concernientes al comportamiento ético y honesto con sus trabajadores,
consumidores y demas stakeholders, cumpliendo con sus obligaciones legales y
contractuales, al parecer esta dimension fue tomada por sentado y no tuvo gran

influencia en la percepcion de estos hacia la imagen de su empresa.

Ahora bien, con los resultados de correlacion previamente expuestos, se procedio
a realizar las pruebas estadisticas de regresion mdultiple, obteniéndose asi los

resultados que se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 9. Modelo de Regresion lineal multiple

Resumen del modelo®

Modelo R R R Error Estadisticas de cambios Durbin-
cuadrado CL_Jadrado estandar Cambio  Cambio df1 df2 Sig. Watson
gjustado dela enR enF Cambio
estimacion  ¢adrado enF
1 4942 244 .239 54116 .244 48.160 1 149 .000
2 534b .285 276 .52798 .041 8.533 1 148 .004
3 .554¢ .307 292 .52189 .021 4.475 1 147 .036 1.490

Nota: elaboracién propia. A. predictores: (constante) social; b. predictores: (constante), social, ambiental;
c. Predictores: (constante) social, ambiental, econdémica; d. variable dependiente: imagen.

Como se muestra en el modelo anterior de regresion que se generé a través del
método de pasos sucesivos, donde las tres variables (social, econémica y

ambiental) salen significativas y aportan al modelo, mientras que la variable ética-
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legal, el método la excluye autométicamente por no ser significativa. En él, se
resumen los valores de regresion lineal multiple de las variables y se puede observar
como las dimensiones de la RSE tienen una influencia del 30% sobre la variable
dependiente de imagen. Es decir, que de un 100% posible, el modelo muestra que
las dimensiones de RSE explican una influencia del 30% contra la imagen,
guedando un 70% libre que puede ser explicado por otros factores que no fueron
contemplados en el presente estudio y que, como lineas de investigacion futura,

tendria que verse qué otros factores componen ese porcentaje.

De esta manera, aunque se obtuvo una regresion moderada, esta fue significativa,
ya que el estadistico F (véase tabla 10 del modelo ANOVA) revel6 valores
significativos altos y significancias para cada variable de .000, o <.05 los cuales
entran dentro los valores recomendados. Asi pues, gracias a los resultados
obtenidos por la prueba ANOVA, se puede decir que los resultados de investigacion

obtenidos pueden ser generalizados a toda la muestra.

Tabla 10. Modelo ANOVA

Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética

1 Regresion 14.104 1 14.104 48.160 .000P
Residuo 43.636 149 .293
Total 57.740 150

2 Regresion 16.483 2 8.241 29.564 .000¢
Residuo 41.257 148 .279
Total 57.740 150

3 Regresién 17.702 3 5.901 21.664 .000¢
Residuo 40.038 147 272
Total 57.740 150

Nota: elaboracion propia. A. Variable dependiente: imagen; b. predictores: (constante) social; c. predictores:
(constante) social, ambiental; d. predictores: (constante) social, ambiental, econémica.

Por dltimo, a manera general, se muestra la relacién de las hipétesis propuestas al
inicio de la investigacion, las cuales habian planteado que las percepciones de los

gerentes y/o propietarios de los establecimientos de alimentos y bebidas influian de
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manera positiva y significativa respecto de cada una de las dimensiones de la RSE

sobre la imagen de marca.

Tablall. Relacion de hipotesis planteadas

Hipotesis Relacion planteada t Sig Resultado
H1 Dimensién econémica---> Imagen 2.115 0.036 Aceptada
H2 Dimension ambiental---> Imagen 2.921 0.004 Aceptada
Hs Dimensidn social---> Imagen 4.350 .000 Aceptada
Hy Dimension ética-legal---> Imagen 0.584 0.560 Rechazada

Nota: elaboracidn propia

Como se desprende de la lectura de la tabla anterior, se aprecia como la dimensién
correspondiente Etica y Legal, no es aceptada. Es decir, la Hs es rechazada pues
fue la que mostré el valor mas bajo en el estadistico t= 0.584 y un nivel de
significancia <2.15, por lo que la dimension ética-legal no fue significativa al
evaluarse ya que no aporta al modelo de regresion mostrando una influencia no

positiva ni significativa sobre la variable de imagen de marca.
4.2 Discusion.

Los resultados de este estudio confirman tres de las cuatro hipétesis formuladas
sobre la influencia de las percepciones de los propietarios y/o gerentes respecto a
las actividades de RSE e Imagen de marca de los establecimientos de alimentos y
bebidas.

Resalta como principal hallazgo de la investigacion el que, al correr el modelo de
regresion con las cuatro variables de RSE, sélo fue dimensioén ética-legal la que
guedd fuera del mismo, no contemplandose como una dimensién de gran relevancia

en la percepcion de los encuestados.

Lo anterior pudiera sustentarse en lo que autores como Longinos, Martinez y
Olmedo (2012) sefialan al poner de manifiesto la existencia de un vinculo entre RSE

y la transparencia, sefialando que, ademas de que las empresas deben seguir el
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cumplimiento estricto a las obligaciones legales, luego se incorporan a estas la
gestion de las preocupaciones sociales, medioambientales, laborales y también del
respeto a los derechos humanos que se dan gracias a una relacion del dialogo

transparente con los grupos de interés.

Esto puede ser debido a que, como obligaciones presentes en cualquier tipo de
empresa, independientemente de que sea socialmente responsable, son
actividades que deben cumplirse por principio y regulacién del propio sistema o
gobierno, tal y como lo establecen los autores. Es decir, esta dimension no fue tan
relevante para incluirse en el modelo, puesto que los encuestados daban por
sentado o por hecho que son actividades que deben cumplirse de primera regla.

Por ejemplo, Michelon, Boesso y Kumar (2013) investigaron sobre el impacto de la
responsabilidad social en el desempefio corporativo analizando 188 empresas en
un periodo de tres afos, llegando a la conclusién de que si una empresa crea un
vinculo entre la responsabilidad social y la estrategia, es posible entonces ver un
impacto positivo tanto en el mercado y también en las medidas de rendimiento

basadas en la contabilidad.

De igual manera, cabe mencionar que, aungque no hay estudios previos que hayan
analizado particularmente lo que se llevéd a cabo en la presente investigacion, no al
menos con el mismo stakeholder y bajo el mismo contexto, queda por ahora

comparar los resultados con algunos estudios similares.

Destaca por ejemplo, el estudio de Alvarado y Schlesinger (2008) donde buscaban
conocer también las percepciones sobre la RSE y la Imagen y reputacion, solo que
en su estudio se tomd en cuenta las percepciones de los consumidores
universitarios evaluando el servicio de telefonia celular en Espafia. A diferencia de
los resultados arrojados en la presente investigacion, donde la correlacion de la
dimension econdmica, social y ambiental result6 significativas, en los resultados del

estudio de dichos autores, la dimensién econémica no resulto positiva.

No obstante, se concuerda con los resultados de tal estudio, puesto que confirman

lo que investigaciones previas habian sefalado respecto al caracter
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multidimensional del concepto de la RSE, poniendo de manifiesto también que la
RSE desempefia un rol como variable antecedente de la imagen.

De igual forma, los hallazgos parecen estar en linea con estudios previos que
analizaban la percepcion sobre los indicadores de RSE de empresarios de
pequefias y medianas empresas Yy directivos de multinacionales (Mababu, 2010);
dado que en la presente investigacion, los gerentes (qQue en su mayoria son
empresarios de micro y pequefias empresas) valoraron con mayor peso a la
dimension social, mostrando un fuerte compromiso por parte de las empresas hacia

la sociedad, lo que también influye en la Imagen percibida por estos.

Asimismo, existen similitudes en los resultados obtenidos, donde las dimensiones
social y ambiental resultaron las mas significativas, si se contrasta con el estudio
realizado por Kucukusta, Mak y Chan (2013) en donde al estudiar las percepciones
de los visitantes de Hong Kong hacia las préacticas de sus hoteles, demostraron que
las actitudes de los visitantes en referencia a la variable Imagen de marca, se
inclinaban con mayor influencia consistente respecto a los factores referentes al

medio ambiente y la mision y vision.

De lo anterior, aunque las percepciones de un grupo de interés a otro varian,
teniéndose en cuenta que el motivo que cada uno persigue puede no ser el mismo,
pues consumidores y directivos juegan bajo diferentes puntos de vista, se han

encontrado las similitudes planteadas.

De igual forma, cabe recalcar que los resultado obtenidos no concuerdan en orden
con el modelo teorico propuesto por Carroll (1991, 1999), ya que en su piramide de
las dimensiones de la RSE, ponderaba a la dimension econémica como la de primer
orden en cumplimiento de expectativas y, a pesar de que esta resulto significativa en
los modelos de correlacidon y regresion, fueron las dimensiones social y ambiental

las que obtuvieron las correlaciones significativas mas altas.

No obstante, y contrario a la perspectiva econémica neoliberal que apoyaba
Friedman (1970) en donde argumentaba que la Unica responsabilidad social de las

empresas eran aquellas actividades que permitiesen la obtencién de los recursos en
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beneficio econdmico, la perspectiva obtenida por los propietarios y gerentes
encuestados mostré como las actividades sociales y ambientales tenian para ellos

una ponderacion incluso mayor a las econémicas.

Asi pues, dada la relacion de la RSE con otros conceptos parecidos, los principios
gue rigen por ejemplo a tépicos como gobierno corporativo, se relacionan también
con los de la ética empresarial y, por supuesto, con los de la responsabilidad social
(Taysir y Pazarcik, 2013). No obstante, podria ser una deduccién un tanto Idgica el
interrelacionar dichos conceptos, ya que estos son impuestos a las mismas
empresas por parte de los directivos o propietarios y también por parte de los deméas
grupos de interés (Scott, 2007).

Por otra parte, se puede argumentar que muchas empresas pueden tener en cuenta
dichos conceptos —especialmente y, dada su popularidad, el de RSE- incluso
aunque no les importe el impacto que pueda generarles propiamente en su
desempeiio, y esto, con el objeto de ganar legitimidad. En linea con lo anterior, esto
se pudiera reflejar en lo que DiMaggio y Powell (1983) trataban como presiones
institucionales que hacen que las empresas adopten cierta clase de isomorfismos

para ganar legitimidad.

Asi pues, a los efectos de esto, las empresas deben pues adaptarse a sus propios
entornos institucionales para que puedan lograr dicho propdésito y que, ademas,
puedan sobrevivir en el sector donde estas operan. Si bien, esto sucede
mayormente en las empresas grandes, también en las micro, pequefias y medianas
empresas se empieza a notar como van adoptando y adaptandose a los nuevos
entornos y exigencias no solo del mercado en general, sino de las demandas

sociales.

Tratdndose propiamente de las empresas o establecimientos de alimentos y
bebidas en los cuales se condujo la investigacion, esto se vio reflejado en su
mayoria en aquellos restaurantes de autoservicio o franquicias, ya que por ser
empresas mas grandes y con mayor solvencia econémica, les da la pauta para

verse envueltos en procesos como evaluaciones o certificaciones que “las legitima”
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como entes preocupados por el bien comin tanto a nivel interno (e.g. con los
empleados, valores, procesos, calidad) como también a nivel externo (e.g. con los
clientes, proveedores, gobierno, medios, etc.).

Lo anterior se comenta en el sentido de que una empresa puede tomar medidas
encaminadas a la RSE sin necesariamente tener un distintivo o por ser una empresa
grande o de franquicia pues de hecho, y en linea con lo que autores como Campbell
(2007) seinalan, muchas empresas no se comportan de manera socialmente
irresponsable, ya que hacen lo que esté a su alcance para contribuir y participar en
actividades benéficas con ciertas organizaciones, apoyando las actividades de la
comunidad, tratando a sus trabajadores y clientes decentemente, cumpliendo con
la ley, y generalmente manteniendo los estandares de honestidad e integridad.

Es menester subrayar que la RSE es un compromiso voluntario que las empresas
adoptan para contribuir con la preservacion del medio ambiente y al desarrollo de la
sociedad mediante un comportamiento responsable hacia las personas y los grupos
de interés relacionados en sus operaciones. Asi, la RSE va pues mas alla de solo
el cumplimiento de las actividades legales y el beneficio econémico en un corto

plazo.

Por dltimo, y como se menciond en capitulos anteriores, aunque la mayor parte de
los estudios en materia de responsabilidad social han sido dirigidos en grandes
empresas y multinacionales, se demuestra como también su estudio en micro,
pequefias y medianas empresas es de gran relevancia no solo por el concepto en
si, sino por su practica. Ademas, como se ha comprobado en algunos casos, la RSE
va encaminada a mejorar la rentabilidad de la empresa y va en la linea de lograr
una vision estratégica a largo plazo, en donde ademas de involucrar a las partes en
la toma de decisiones, también involucra valores como la ética y la transparencia en

pro de una mejor productividad y gestién de la empresa.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con la estructura seguida para el desarrollo de la investigacion, en el
presente capitulo se muestran las conclusiones mas importantes derivadas de los
resultados empiricos que se obtuvieron tras la revision de literatura correspondiente
y la contrastacion de las hipotesis planteadas. Asimismo, se exponen las principales
recomendaciones e implicaciones para el area de investigacion y también
empresarial, a la par de las limitaciones propias del estudio y las posibles lineas de

investigacion futuras.

5.1 Conclusiones.

Como parte de contribuir principalmente al objetivo de investigacion de la presente
tesis, aportar otros matices al entendimiento del concepto de Responsabilidad
Social Empresarial y su medicidén en contextos particulares y que permita ampliar el
cuerpo de literatura en materia de RSE y el area del marketing, se llevo a cabo un
estudio de tipo cuantitativo con alcance explicativo y correlacional para determinar
la influencia que tienen las actividades de RSE percibidas por los propietarios y/o
gerentes sobre la imagen de marca. Para ello, se emple6 un cuestionario, el cual
fue adaptado de Alvarado (2008) y se aplicé a 151 gerentes y propietarios del sector

de alimentos y bebidas de Cd. Obregon.
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En lo que respecta a las conclusiones mas relevantes que pueden ser extraidas de

los resultados obtenidos es posible destacar las siguientes.

Los resultados que se obtuvieron, ponen de manifiesto algunas similitudes con otros
existentes, en donde se puede observar como, en efecto, la RSE es un concepto
multidimensional y que, ademas, desempefia un papel como variable que antecede
e influye a otras, como es el caso de la imagen de marca. Resalta como principal
hallazgo de la investigacion el que, al correr el modelo de regresion con las cuatro
variables de RSE, fue solo la dimensién ética-legal la que no aporté relevancia
significativa al mismo, no contemplandose como una dimension de gran relevancia,
por lo menos, en la percepcion de los encuestados del sector en particular donde

se realiz6 el estudio.

Al mismo tiempo, dichos resultados muestran informacion valiosa para el sector de
servicios en la localidad, especialmente en el area restaurantera, por lo tanto, se
consideran como aportaciones valiosas que permiten tener un mayor conocimiento
y entendimiento sobre las percepciones de los gerentes y propietarios de las
empresas de tal sector respecto a las variables de estudio, pudiendo generalizarse
los resultados obtenidos a toda la muestra, gracias a las pruebas estadisticas que

se corrieron.

Otra implicacion que es menester presentar, es que los resultados de esta
investigacion presentan que -al menos para el contexto especifico del que se trato-
la RSE es un factor a considerar para lograr una buena imagen, pues la percepcion
de los gerentes y propietarios de los establecimientos de alimentos y bebidas de
Cd. Obregodn respecto a las dimensiones econdémica, ambiental y social, influyeron
de manera positiva y significativa en la imagen de marca (siendo estas dos ultimas
las més valoradas). Asi, se confirma entonces la importancia como papel clave que
tiene la RSE en la formacion de una imagen de marca para con sus demas

stakeholders.

Aunado a lo anterior, para el area de investigacién en marketing, a criterio personal

los resultados también aportan importancia al campo, ya que las futuras
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investigaciones pueden tomar los resultados obtenidos en la presente como base
para el entendimiento en que variables como la RSE son clave a la hora de que las
empresas creen estrategias para generar o fortalecer una imagen de marca que, a

su vez, pueda conducir al logro de una mejor reputacion.

Por dltimo, y como conclusiones generales, se argumenta que la Responsabilidad
Social Empresarial, a pesar de la literatura y evidencias existentes, esta en miras
de seguir siendo un topico que por sus bastas interpretaciones y
multidimensionalidad, sigue trayendo a la mesa un amplio espectro de debate y
controversia, precisamente por su caracter y también por los multiples significados
gue distintos autores le han atribuido, asi como también por que se le ha tomado a
la par con otros conceptos que, aunque relacionados, son diferentes (e.qg. filantropia,

ciudadania corporativa o la ética empresarial).

Si bien es cierto que, una de las mayores lagunas o brechas en la investigacion
referente a la RSE es, de hecho, la ausencia de una sola y consensuada definicion
entre los investigadores, comunidad empresarial e instituciones, causando lo que
autores como Taneja, Taneja y Gupta (2011) han denominado un impedimento y
lento progreso en el area, también es cierto que en los ultimos afos, el aumento de
la sensibilidad ética por parte de la sociedad, la creciente competencia en los
mercados y la hiperactividad de los medios de comunicacion (Harrison y Freeman,
1999) han hecho de temas como la RSE una de las principales areas de

investigacion legitima en la literatura de gestion en general.

5.2 Recomendaciones.

Como parte de cualquier estudio, la presente investigacidn muestra algunas areas
de las cuales seria interesante se tomaran en cuenta para investigaciones futuras,
mismas surgen a partir de los resultados y conclusiones derivados del estudio, y

gue se exponen a continuacion.
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En primer lugar, es menester sefialar que, si bien la muestra fue representativa y
las pruebas estadisticas permitieron generalizar los resultados obtenidos a la
misma, lo que permitio abrir nuevos puntos de vista para nuevas lineas de
investigaciones futuras, no necesariamente representa a todos los gerentes y/o
propietarios de todos los establecimientos de alimentos y bebidas de Cd. Obregdn,
Sonora, por lo que para este punto, se recomendaria estudiar a la muestra completa
y ampliarla a aquellos establecimientos que no fueron considerados para este
estudio.

De igual forma, como parte del mismo disefio transversal de la investigacion, se
propone para investigaciones futuras la realizacion de un estudio con disefio
longitudinal que permita dar a conocer la existencia de algunas variaciones —en caso
de haberlas- respecto a las percepciones de los gerentes y propietarios del sector
estudiado, en un determinado periodo de tiempo.

Asimismo, dado que solo se considerd para el estudio a un grupo de interés
(gerentes y/o propietarios) se propone estudiar a otros grupos de igual importancia,
como lo son los propios empleados, quienes son parte fundamental en la operacion
de las mismas y que también podrian aportar informacion valiosa para la
investigacion. Al igual que los empleados, también seria interesante estudiar las
percepciones de los consumidores, un publico que cada vez cobra mas auge en las
investigaciones del area del marketing en referencia a topicos como la RSE. De lo
anterior, un estudio comparativo permitiria arrojar mas luz a los estudios existentes

y comparar similitudes o variaciones en las respuestas de dichos sujetos.

Adicionalmente, dado que el estudio se llevd a cabo en un solo contexto social y
cultural y en un solo tipo de servicio (alimentos y bebidas), se recomienda realizar
nuevas investigaciones que se contrasten en otros contextos econdmicos,
geograficos y culturales, agregando otras variables de marketing para ampliar el
modelo, como pudieran ser la reputacion, identificacion cliente-empresa, lealtad o
las variables del marketing mix, ademas de buscar que otros factores o fenbmenos

pudieran explicar el 70% que quedo libre en el modelo de regresion.
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Otra recomendacion que parece pertinente mencionar y que, sin duda arrojaria
nueva luz al cuerpo existente de literatura en RSE, seria la realizacion de estudios
de cardcter cualitativo, como pudiesen ser estudios de caso que profundicen mas
en las percepciones y creencias de los mismos gerentes y propietarios de los
establecimientos de alimentos y bebidas, pero también de los empleados y
consumidores, pudiéndose contrastar con la vasta evidencia empirica de los

estudios cuantitativos en el area.

Por dltimo, dirigiéndose propiamente al sector de alimentos y bebidas de Cd.
Obregén, los resultados mostraron que sin duda, las actividades de
Responsabilidad social juegan un papel clave en la formacién de una buena imagen
para la empresa, imagen misma que pudiera tener un impacto directo en la

reputacion de estas por parte de sus consumidores y demas publicos de intereés.

Esta informacion obtenida, sirve como recomendacion no solo para los propios
gerentes y propietarios, sino también para las deméas empresas del sector que les
permita una mejor toma de decisiones y creacion de estrategias encaminadas a
dedicar recursos y esfuerzos en materia de RSE y se creen y fortalezcan sus
vinculos con sus consumidores y demas partes interesadas (Sen y Bhattacharya,
2001) pues con ello seguramente sus actividades comerciales y sus ventas puedan
permanecer estables si se suscitan cambios en el entorno comercial y también
respecto a la competencia referentemente a actividades promocionales de

marketing.



VARIABLE

Responsabilidad Social Empresarial

La RSE es un concepto que contempla las
expectativas econdmicas, legales, éticas y
discrecionales o filantrépicas que una
sociedad espera que las empresas cumplan
(Carroll, 1999).

DIMENSIONES

Econdmica

Se refiere a las expectativas de la
sociedad de que las empresas sean
rentables y que tengan utilidades
como incentivo y recompensa a su
eficiencia y eficacia mediante la
produccion y venta de bienes y
servicios (Carroll, 1999).

Ambiental

Se refiere a aquellos impactos que
las empresas u organizaciones
pueden generar en los ecosistemas
de agua, aire, tierra.

Social-Filantrépica

Es aquella relativa a las expectativas
de la sociedad de que las empresas

ANEXO

INDICADORES
Mercado
Mercado
Mercado
Mercado
Mercado

Mercado

Medio ambiente
Transparencia

Medio ambiente
Medio ambiente
Medio ambiente
Medio ambiente

Medio ambiente

Derechos humanos
Desarrollo de la comunidad

Calidad de vida en el trabajo

88

ITEV

..intenta obtener siempre los mayores beneficios econdmicos posibles

..intenta construir relaciones a largo plazo con sus clientes

..intenta obtener éxito econémico a largo plazo

..intenta controlar estrictamente sus costos

..intenta mejorar constantemente la calidad de los servicios que ofrece

..intenta mantener una politica de precios bajos permanentes

..intenta hacer un uso racional de los recursos naturales

..intenta publicar informes medioambientales al menos una vez al afio

..intenta proteger el medioambiente

..intenta reducir el desperdicio de agua

..intenta reducir el consumo de energia eléctrica

...invitar a los consumidores a ser respetuosos con el medio ambiente

...intenta asegurarse de reciclar adecuadamente sus residuos

..intenta asegurarse de respetar los derechos humanos

..intenta contribuir a mejorar la calidad de vida de las comunidades loc:

...intenta tratar justamente a sus empleados




de impliquen voluntariamente en
roles (o actividades) que satisfagan
las normas sociales.

Es aquella referida a las expectativas
de la sociedad de que el
comportamiento y las practicas
empresariales satisfagan ciertas
normas éticas.

Legal

Se entiende como las expectativas
de la sociedad de que las empresas
alcancen sus objetivos econdmicos
sujetdndose al marco juridico
establecido.

Derechos humanos
Desarrollo de la comunidad
Desarrollo de la comunidad

Desarrollo de la comunidad

Etica y valores
Etica y valores

Etica y valores

Etica y valores
Etica y valores
Etica y valores

Etica y valores
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..intenta tener una politica de contratacioén igualitaria hacia las minoria:

..intenta realizar donaciones econdémicas a causas sociales

..intenta patrocinar actividades culturales

...intenta patrocinar actividades educativas

...intenta patrocinar actividades de salud publica

...intenta preocuparse de cumplir con sus obligaciones con sus accion

...intenta comportarse ética y honestamente con sus consumidores

...intenta comportarse ética y honestamente con sus trabajadores

...intenta asegurese de que sus empleados actian dentro de los estanda

...intenta abstenerse de hacer a un lado sus obligaciones contractuales

..intenta abstenerse de quebrantar la ley incluso aunque esto ayude a n

..intenta siempre someterse a los principios definidos por el sistema |




VARIABLE
Imagen de Marca

Abarca el conjunto de
aquellas percepciones sobre
la marca que se ven
reflejados como
asociaciones existentes en la
memoria de los
consumidores (Keller, 1993).

ITEMS

...reconocida
...respetada

...con prestigio
...innovadora
...segura

...lider en el mercado
...seria

..funcional

AUTORES

Alvarado (2008)
Alvarado (2008)
Alvarado (2008)
Alvarado (2008)
Alvarado (2008)
Alvarado (2008)
Alvarado (2008)
Alvarado (2008)
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Estimado Propietario y/o Gerente, como parte de la maestria en Gestion
Organizacional del Instituto Tecnoldgico de Sonora se esta realizando una
. investigacion sobre el tema de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) e
m Imagen de Marca en las empresas de Alimentos y Bebidas de Cd. Obregdn,
Educar par

Sonora.

Espacio reservado

Folio
Fecha
Hora

Indicaciones: el instrumento esta dividido en tres secciones. En la primera seccidn se recopila informacion referente

a datos generales de la empresa. La segunda seccidn recopila informacién referente a las actividades de RSE

percibidas por parte del propietario y/o gerente del mismo. Por Ultimo, la tercera seccién recopila informacion acerca
de la Imagen de Marca percibida. Su opinidn es muy importante por lo que le solicitamos su apoyo para responder
a unas preguntas. La informacién proporcionada es confidencial y serd empleada con fines académicos.

Instrucciones: Por favor marque con una “X” la respuesta que mas se adecue o responda en el espacio sobre

la linea.

NOMBRE O RAZON SOCIAL

DIRECCION: N°

COLONIA MUNICIPIO

1. Nimero promedio de empleados en la empresa

2. Tiempo que lleva funcionando la empresa

3. Indique el género del Propietario/ gerente de la empresa:

|:| Femenino |:| Masculino

4.- ¢{Cuantos afios tiene el propietario/ gerente?

|:| Entre 18-30 afios |:| Entre 31-40 anos |:| Entre 41 a 50 anos

|:| Entre 51-60 afios D Entre 61-70 anos D Entre 71-80 aios

5.- éCual es el nivel de escolaridad del propietario/ gerente actual de su empresa?:

|:| Educacion basica |:| Bachillerato |:| Carrera técnica o comercial

|:| Licenciatura o Ingenieria |:| Maestria |:| Doctorado




Instrucciones: Las siguientes preguntas estan relacionadas con la percepcién que se tiene sobre las actividades socialmente

responsables de esta empresa, por lo que se le solicita que en cada una de las siguientes afirmaciones marque con una “X”

la opcion que mas se adecue a su respuesta.

(o) [
Responsabilidad Social Empresarial o © o | 5
T S T € o
o 8 |o| @ |[£8F
De acuerdo a su opinidn, considera que esta empresa intenta... _ 2 § 2 3 %_ g
S8 2|2 s |ES
o W | £] O |OoT
Dimension econémica
Ecl |...obtener siempre los mayores beneficios econémicos posibles 1 2 3 4 5
Ec2 |...construir relaciones a largo plazo con sus clientes 1 2 3 4 5
Ec3 |...obtener éxito econdmico a largo plazo 1 2 3 4 5
Ec4 |...controlar estrictamente sus costos 1 2 3 4 5
Ec5 |..mejorar constantemente la calidad de los servicios que ofrece 1 2 3 4 5
Ec6 |..mantener una politica de precios bajos permanentes 1 2 3 4 5
Dimension Ambiental
Am1 | ...hacer uso racional de los recursos naturales 1 2 3 4 5
Am2 | ...publicar informes medioambientales al menos una vez al afio 1 2 3 4 5
Am3 | ...proteger el medio ambiente 1 2 3 4 5
Amd4 | ...reducir el desperdicio de agua 1 2 3 4 5
Am5 | ...reducir el consumo de energia eléctrica 1 2 3 4 5
Amé6 | ...invitar a los consumidores a ser respetuosos con el medio ambiente en la propiedad 1 2 3 4 5
Am?7 | ...asegurarse de reciclar adecuadamente sus residuos 1 2 3 4 5
Dimension Social
Sol |...asegurarse de respetar los derechos humanos 1 2 3 4 5
So2 | ...contribuir a mejorar la calidad de vida de las comunidades locales en las que opera 1 2 3 4 5
So3 |..tratar justamente a sus empleados 1 2 3 4 5
So4 | ...tener una politica de contratacidn igualitaria hacia las minorias 1 2 3 4 5
So5 | ...realizar donaciones econdmicas a causas sociales 1 2 3 4 5
So6 |...patrocinar actividades culturales 1 2 3 4 5
So7 | ...patrocinar actividades educativas 1 2 3 4 5
So8 | ...patrocinar actividades de salud publica 1 2 3 4 5
Dimensién Etica-legal
ErLq | -asesurarse de que sus empleados actuan dentro de los estdndares definidos por la 1 ) 3 4 5
ley
EtL2 | ...abstenerse de hacer a un lado sus obligaciones contractuales 1 2 3 4 5
EtL3 ...abs_te|.'1erse de quebrantar la ley incluso aunque esto ayude a mejorar el 1 ) 3 4 5
rendimiento
EtL4 | ...someterse a los principios definidos por el sistema de regulacién 1 2 3 4 5
...preocuparse de cumplir sus obligaciones con sus grupos de interés (accionistas,
EtL5 . 1 2 3 4 5
proveedores, consumidores...)
EtL6 | ...comportarse ética y honestamente con sus consumidores 1 2 3 4 5
EtL7 | ...comportarse ética y honestamente con sus trabajadores 1 2 3 4 5




Instrucciones: A continuacién se hardn algunas preguntas relacionadas con la opinion que tiene respecto a

la Imagen de la marca que proyecta la empresa.

Imagen de Marca

o

B 2

2| ¢ :
De manera general, considera que esta empresa es ... @ g -§ g S

v 8 | Q| @ | B a

(a] 0 A > - =

— (] Q Q Q d

8 © % g €«

o S |£| & | 8%
Im1 |...reconocida 1 2 3 4 5
Im2 | ..respetada 1 2 3 4 5
Im3 | ...con prestigio 1 2 3 4 5
Im4 | ...innovadora 1 2 3 4 5
Im5 | ...segura 1 2 3 4 5
Im5 | ...lider en el mercado 1 2 3 4 5
Im6 | ...seria 1 2 3 4 5
Im7 |...funcional 1 P 3 4 5

iAGRADECEMOS SU PARTICIPACION PARA CONTESTAR EL CUESTIONARIO!
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