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RESUMEN

La préctica de la responsabilidad social en las empresas ha adquirido relevancia en funcién de la
imagen corporativa que se genera, aun cuando muchas veces se realiza no con un propdsito
meramente filantrépico hacia algin grupo vulnerables, sino mas bien como una accién de
mercadotecnia social, con la cual existe una mayor identificacién por parte de los empresarios
mexicanos.

Aun cuando este trabajo tiene como propésito que las empresas conozcan la relevancia que estd
adquiriendo la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de la empresa, y que a través de
éstas se potencializan sus estrategias competitivas, que les permitan posicionar, identificar,
diferenciar, preferir y/o recomendar sus marcas en los mercados locales, a través de sus esfuerzos

de comunicacién permanente u ocasionales.

Palabras clave: Responsabilidad Social Empresarial, Imagen Corporativa.

ABSTRACT

The practice of corporative social responsibility has become important in terms of corporate image
that is generated, even if often done not with a purely philanthropic purpose toward a vulnerable
group, but rather as an act of social marketing, with which there is greater identification by Mexican
businessmen.

While this is intended that companies know the importance given Corporate Social Responsibility
and the image of the company, and through them their competitive strategies that allow them to
position, identify, differential, preferred and or potentiate recommend their brands in local markets

though its efforts permanent or occasional communication.

Keywords: Corporate Social Responsibility,Corporative Image.
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INTRODUCCION

La imagen corporativa positiva que una empresa socialmente responsable produce se convierte hoy
en dia en un valoreconémico que se refleja en sus estados financieros, situacién que algunas de las
pymes mexicanas desconocen, este valor debe ser generado y cuidado para que pueda constituirse
en una estrategia de ventaja competitiva. La responsabilidad social empresarial ha tomado interés
entre de las empresas en México y una de las razones es por su influencia sobre el comportamiento
de compra de los consumidoresy publicos en general.

Algunas empresas realizan esfuerzos de comunicacién que transmiten una imagen publica percibida
por los consumidores como relaciones interpersonales, y a través de su experiencia personal, lo cual

puede repercutir en la lealtad, el compromiso, la confianza y la identificacién con la empresa.

Los publicos esperan que las empresas se conduzcan y sean congruentes con lo que ofrecen, asi
como con algunos valores sociales como parte de su contribucion a la comunidad en que operan. En
la sociedad mexicana existe incertidumbre y desconfianza en el sentido que las empresas realmente
actiien con responsabilidad social, sino que tal orientacion la emplean para resaltar la imagen de la
empresa, por lo que los consumidores consideran que las empresas buscan sélo ganar dividendos, a
través de crear una buena imagende sus compaiiias y que sus campaiias o programas de ayudas no

son precisamente un objetivo a seguir.

Estudios realizados en las ciudades importantes del pais, como: ciudad de México, Guadalajara y
Monterrey (Blair & Asociados, 2008), se encontrd que las personas consideraban importante que las
empresas apoyaran causas sociales, situacidén que se toma en cuenta en el momento de decidir la
compra. Esta es una manifestacion de que las iniciativas de responsabilidad social desarrollan en las
personas una evaluacién positiva de las empresas y por lo que tienden a identificarse con las
mismas. En esta linea, existen estudios que han evidenciado que no es relevante la influencia de la
informacién de responsabilidad social sobre el comportamiento de compra del consumidor (Bigné,
Farhangmehr, Andreu y Swaen, 2005; Ferndndez y Merino, 2005), sino que siguen prevaleciendo
criterios tradicionales como son precio, calidad y marcas como mds importantes en la decision de

compra.

La perspectiva de las iniciativas de responsabilidad social y de imagen positiva de las empresas
en las percepciones de las personas que conforman el publico, dependerdn en el grado de
identificaciéon que el consumidor pueda tener con las empresas para tomar su decision de

compra y/o de recomendacion.
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HIPOTESIS
Identificar la relacién tiene la responsabilidad social empresarial y la imagen de marca en la

decisiéon de compra del consumidor.

OBJETIVO
Identificar los elementos que tienen mayor peso en la decisiéon de compra de los consumidores,

relacionados con la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen Marca (IM).

IMPORTANCIA DE ESTE ESTUDIO
La importancia de este tema, radica en que las empresas han asumido el papel de la responsabilidad
social frente a la globalizaciéon como un modo para ganar posicionamiento y crear una imagen
socialmente responsable, tanto en el uso de los recursos naturales y humanos, que son parte
integradora de la compaiia (Alonso y Nuifiez, 2006), con el objetivo de asociar su imagen con
causas solidarias, medioambientales y/o culturales, como vehiculo de transmisién a la sociedad en
que operan (Barranco, 2009). Incluso se ha vinculado la RSE hasta con la creacidon de productos,
procesos de innovacién u otros (Toro, 2006). Husted y Allen (2001) sefialan que aquellas empresas
que persiguen estrategias sociales directamente relacionadas con su oferta de productos y a su base

de clientes, pueden crear ventajas competitivas y valor adicional para sus clientes.

La responsabilidad social empresarial (RSE) es sefialada como el compromiso consciente y
congruente de la empresa para cumplir integralmente, tanto en lo interno como en lo externo, con
las expectativas de todos sus participantes en lo econdmico, social o humano y ambiental,
demostrando el respeto por los valores éticos, la gente, las comunidades y el medio ambiente y para
la construccién del bien comiin (Le6n, 2008). La responsabilidad social (RSE) también es vinculada
con la actuacién comprometida de mejora continua y consistente que permite a la empresa ser mas
competitiva no a costa de, sino respetando y promoviendo el desarrollo pleno de las personas, de las
comunidades en que opera y del entorno, atendiendo las expectativas de todos sus participantes. El
estudio de la RSE genera confianza y buena reputacién de las organizaciones que la practican e
incluso tiene efectos positivos en el incremento del resultado econémico y en la reduccién de costes
(Morillo, 2008), de tal forma que la RSE redunda en una mejora general de la calidad de la gestién
y permite también la valoracién de la relacion de la empresa con los diferentes grupos de interés
(Server y Villalonga, 2007). De lo anterior, puede concebirse que dentro de la situacion de mercado
la RSE haya de ser utilizada por las compaiifas como una oportunidad de diferenciacién para

construir su posicionamiento y parte de las estrategias centrales de sus operaciones empresariales.
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Desde la perspectiva de la imagen de corporativa, se ha sefialado que las empresas crean alternativas
atractivas para conseguir un valor de imagen con miras a construir un fuerte significado de identidad
para los consumidores, e igualmente para diferenciarse de sus competidores, como para asegurarse que
no pierden su capacidad de sefializacion (Bigné, Chumpitaz y Currés, 2010; Marin y Ruiz, 2007). Entre
los estudios sobre imagen, destaca el trabajo realizado por Aaker (2005), quien consideré cinco aspectos
para la medicion de la imagen: 1. Lealtad a la marca, 2. Conciencia de marca <valor de la marca>. 3.
Calidad percibida, 4. Asociaciones de marca y 5. Otros activos de marca como patentes, marcas

registradas o relaciones de canal.

Segtin (Lima, 2013), la marca en los mercados actuales se ha convertido en un elemento esencial en
las actividades comunicacionales de las organizaciones, pasando a ser un activo que eficazmente
gestionado reporta abundantes beneficios. En México la mayoria de las empresas no consideran la
marca como un valor contable, y se les olvida que cada ejercicio de comunicacién es una inversion
de largo plazo que si da frutos. No solo las empresas grandes deben preocuparse y ocuparse de la
marca, sin embargo las grandes empresas son menos, sin embargo las empresas pequeiias deben
preocuparse mas, pues los mercados estdn llenos de un gran nimero de opciones contra las cuales

hay que competir.

La responsabilidad social corporativa (RSE) es definida por la Comisién de las Comunidades
Europeas (2001) como “la integracion voluntaria por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores,

accionistas, proveedores, clientes, trabajadores, gobiernos y comunidades locales”.

Una empresa socialmente responsable conforme a lo que establece la Comision de las Comunidades
Europeas (Nuifiez y Alonso 2006) es aquella que se enfoca a:
a) Los productos y servicios que contribuyen al bienestar social
b) Su comportamiento va mds alld del estricto cumplimiento de la normativa vigente y las
practicas de libre mercado
¢) Los directivos tienen un comportamiento ético
d) El desarrollo contempla el apoyo a las personas mas desfavorecidas de las comunidades en

las que opera

Con base en las definiciones antes expuestas, se formula un nuevo concepto: La responsabilidad social

empresarial son las acciones empresariales voluntarias, con cargo a la empresa, que dentro de sus
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operaciones comerciales, adoptan un compromiso que contribuye al beneficio de la sociedad y de la
organizacion misma, comprendiendo aspectos éticos, educativos, legales, filantrépicos 'y
medioambientales, asimismo en sus relaciones con los que opera, tanto con: interlocutores, accionistas,

proveedores, clientes, trabajadores, gobiernos y comunidades locales.

La imagen es el conjunto de percepciones y creencias sobre la marca que se reflejan como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor (Bigné y Curras, 2008; Martinez, Pina y
Montaner, 2008; Kotler y Keller, 2006). De acuerdo con Kotler y Keller (2006), las
asociaciones que el individuo guarda en la memoria sobre la marca pueden crearse de la
experiencia directa con el bien oservicio, por la informacién comunicada por la propia empresa,
por otras fuentes comerciales, através del efecto boca-oido y mediante la realizacion de

inferencias seglin asociaciones preexistentes sobre la empresa, productos, marcas u otros.

La diferencia de identidad se logra cuando la marca ofrece un extra al consumidor. A este respecto,
Tinto (2008) sefiala que este mayor valor da ventaja a una marca sobre otra y se forma con lo que se
denomina imagen de marca. Diferentes expertos en la materia coinciden que la imagen de marca es la
representacion mental, el conjunto de impresiones o incluso los valores, que la gente relaciona o
asocia a un determinado sujeto, entidad, organizacién o empresa (Bigné y Curras, 2008; Schlesinger,
2009; Tinto, 2008). Por tal motivo esta imagen influye en el grado de preferencia del publico y por lo

tanto en el comportamiento de compra sobre lo que esta imagen de marca ofrece al mercado.

Cuando laimagen tnicamente existe en la mente del publico, lasuperioridad objetiva de una marca
no conllevar una motivaciéon de compra, si la superioridad no es percibida por el ptblicoy puede

variar segun la experiencia o informacién que se tenga de ella.

Un concepto mas amplio es“imagen” como la representacion mental sobre una empresa que tiene la
capacidad de condicionar y determinar las acciones de un grupo social en relacién con una empresa
(Costa, 2005). La imagen de marca es considerada la suma de todo el conjunto de informaciones o
asociaciones que le llegan a un individuo sobre la identidad de una marca y por lo tanto, es el
resultado de un proceso integrador realizado en la mente de los sujetos que le generan una
impresion global, y dicha impresion puede ser real o falsa (mds o menos cercana a la realidad de la
empresa), pero con independencia de ello, va a guiar, configurar y moderar el comportamiento del

individuo hacia la marca, (Bigné y Currds, 2008).
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A partir de estos conceptos se puede deducir, la imagen de marca son representaciones mentales
de asociaciones creadas en la memoria de las personas a través de la recopilacion de
informacién obtenida por las experiencias, percepciones, creencias, ideas, impresiones y

valores, respecto a una sujeto, ya sea de alguna identidad, grupo, persona o compaiiia.

La RSE genera una conexién entre empresa y consumidor la cual tiene una relacion significativa
para éste, con enorme potencial de generacién de respuestas positivas de comportamiento con

respecto a la misa.

Diversos autores sefialan como factores de influencia los siguientes: la ética (Garcia-Marzd, D.,
2004; Alvarado y Schlesinger, 2008; Vilanova, Lozano y Arenas, 2009), la reputacién (Server y
Villalonga, 2007; Vilanova, Lozano y Arenas, 2009), credibilidad (Morillo, M. C 2008) y la

transparencia (Nufiez y Alonso, 2006; Vilanova, Lozano y Arenas, 2009).

La implantacién de la RSE requiere que las empresas delimiten determinadas estrategias asumiendo
principios bdsicos de transparencia, materialidad, verificabilidad, visién amplia, mejora continua y
naturaleza social de la organizacién, y con base en los objetivos fijados, también tome en cuenta
lascaracteristicas del entorno y las necesidades de los accionistas, que permitan desarrollar un nuevo
modelo de empresa para que la conduzca a potenciar su ventaja competitiva (Alvarado y

Schlesinger 2008).

Algunos empresarios manifiestan un interés en contribuir a la solucién de importantes problemas
sociales debido a que las sociedades exigen liderazgo empresarial responsable, las compaiiias
enfrentan un reto que es lograr que lo social se integre en sus operaciones, sin que se vea como una

obligacién alejada del negocio (Jaén y Rivas, 2008).

En la actualidad, los consumidores estin mds conscientes de las estrategias comerciales que
acompaian a las causas sociales de las empresas y una parte de ellos ven en éstas sélo una accién

de imagen y no de fondo.

La gestion organizacional tiene como instrumento primordial a la RSE, ya que permite a las
instituciones permanecer presentes dentro de la globalizacién y ser competitivas, construyendo el
desarrollo y logro de las sociedades actuales y futuras (Morillo, M. C, 2008), La adopcién de una
imagen de (RSE) como parte integral de las organizacién influye en la identificacién de los

consumidores con la empresa. La estrategia de RSE debe ser entendida como estrategia social y
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estar directamente ligada con la misién, visién y valores de la empresa e incorporada en la cadena
de produccién/creacién de servicios y en la cadena de valor, asi como en la gestién de las

relaciones con los diversos grupos de la empresa (Toro, D. 2006).

Ventajas de la RSE.

La responsabilidad social con base en estrategias de desarrollo sostenido; asegura buena imagen,
prestigio, credibilidad y honestidad ante sus clientes reales y potenciales, asi como también
mayor permanencia en un mercado potencial de consumidores leales, fisicos y emocionalmente
equilibrados y sanos (Morillo, M. C, 2008). Los hallazgos preliminares indican que, si los lideres
de las empresas pretenden que la accién social perdure, deben seleccionar bien las estrategias e

iniciativas y la mejor forma de organizacién para implementarlas (Jaén y Rivas, 2008).
Gallardo y Castilla (2007) sefialan que la informacién sobre valores y efectos asociados con la RSE
(tabla 1) son parte de las iniciativas estratégicas de una empresa que deben comunicarse en toda la

empresa, por lo que deben ser consideradas de forma ineludible.

Tabla 1. Valores positivos y efectos asociados con la RSE

Valores positivos Efectos asociados con la RSE

e Valores internos e  El beneficio colectivo antecede al particular.
e  Filosofia participativa
e  Innovacién generada e La maximizacion y el corto plazo se convierten
e  Transparencia de la informacién en beneficio compartido y desarrollo sostenible.

e Reduccién de costes
e  Reduccién del ausentismo e La transparencia prevalece ante la informacién
e  Retenci6n del talento privilegiada

e  Fidelidad del cliente

o Confianza, reputacion y legitimidad social

Fuente: Gallardo y Castilla (2007).

Aaker (2005), propuso que la imagen de marca se forma de cinco factores que aumentan o
disminuyen el valor que ofrece un producto o un servicio a una empresa o a los clientes de ésta.
Los factores que propuso son: 1. lealtad a la marca, 2. conciencia de marca, 3. calidad
percibida, 4. asociaciones de marca y 5.otros activos de marca como patentes, marcas

registradas o relaciones de canal (mezcla de mercadotecnia). Un concepto especialmente
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importante para generar equidad de la marca es la identidad de marca, es decir el conjunto de

asociaciones sobre lo que significa la marca para los consumidores o lo que ésta promete.

El centro de las estrategias competitivas es alcanzar ventajas de posicionamiento en la mente de los
consumidores, es decir, beneficios percibidos en comparacién con la competencia (Maestro, Mufioz
y Santos, 2008). Dado que el posicionamiento se consigue por medio de una determinada
segmentacion del mercado y una diferenciacién valorada por ese segmento, para lograr esta
diferenciacion se debe analizar a los consumidores y entender cudles son sus necesidades y deseos

(Kotler y Keller, 2006).

Segtn investigaciones (Maestro, Mufioz y Santos, 2008), la calidadpercibidase refiere al proceso
cognitivo en el que los individuos evaldan la imagen de las empresas a través de ciertos atributos, es
decir, varios estdndares (predicciones, normas, ideal, minimo adecuado) son susceptibles de ser
empleados de forma individual o simultdnea para llevar a cabo dicha evaluacién, de tal forma, que
la calidad percibida deriva en la formacién de juicios acumulados de caricter mds estable (calidad
percibida-satisfaccidon-actitud) que a su vez incidirdn en las percepciones asociadas para una nueva
transaccion.

La mezcla de mercadotecnia son variables controlables por la empresa con el objetivo de
proporcionar la oferta de productos y servicios que incrementen el nivel de satisfaccion del
comprador para conseguir una identificacién entre las acciones de la compafiia y el

consumidor que redunde en utilidades para la empresa al (Pefialoza, 2005).

METODOLOGIA
La investigacion es de tipo evaluativo con base en datos cuali-cuantitativos. La investigacion
evaluativa fue seleccionada porque se fundamenta en la medicién de los efectos que determinadas
estrategias empresariales (RSE e IM) ejercen en el comportamiento o actitudes de las personas, que
es el objetivo principal de este estudio, con la finalidad de producir informacién sobre cuestiones de
relevancia social (identificacién del consumidor con la empresa) respecto a la efectividad de
acciones empresariales implementadas (Ayres, 2004).El marco de la investigacién es de cardcter
social, ya que se evalia la interaccion consumidor-empresa que puede suscitarse mediante las
estrategias implementadas por las compaiiias para gestar una imagen de responsabilidad social o de
marca con el fin de lograr la identidad consumidor-empresa para favorecer su decisiéon de compra

hacia las mismas.
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La unidad de estudio son los consumidores quienes generan percepciones, creencias, actitudes y/o
comportamientos como resultado de las estrategias que implementan las empresas y mediante las

cuales es probable tengan una identificacién para tomar la decisién de compra.

El pardmetro de los participantes son consumidores pertenecientes a la poblacién econémicamente
activa, ya que de dicha poblacién se puede asegurar que por tener ingresos propios puede tomar

decisiones de compra conforme a lo que perciben de las empresas y sus marcas.

Los métodos de investigacién comprendieron:

Se recopilo informacién de la poblaciéon econdémicamente activa en Guadalajara del Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en la tabla 2 se presenta el total de la poblacién, que
ademads aparece clasificada por sexo tanto en cantidad total y porcentual.

El método empleado para la recopilacién de datos de campo fue mediante encuestas.

Tabla 2. Poblacion econdmicamente activa (PEA)

Zona geogrifica Total Hombre % Mujer % T?;al
(4
Guadalajara 660,494 392,319 [ 59.40 268,175 | 40.60 100

Fuente: INEGI, 2010.

Se diseilé un cuestionario para la recopilacién de informacién con preguntas estructuradas
segun cada factor de estudio, se aplicé una prueba piloto en una muestra de diez personas de
distintas edades y sexo para detectar alguna duda en la redaccién de las preguntas y tal como se
dieron se registraron para su correccion, por lo que se realiz6 una segunda prueba piloto con una
muestra de otros diez nuevos participantes en la cual ya no se solicité aclaracién alguna y se tuvo la

seguridad de aplicar las encuestas al tamafio de la muestra estimada.

Para el anélisis de la informacién obtenida mediante las entrevistas se utiliz6 como soporte el
programa Stata 12.0 que facilita el andlisis cuantitativo de variables cualitativas. El proceso incluyé
la identificacion de las dimensiones y factores, la asignacién de cédigos a cada uno de ellos, la
agrupacién de factores, el andlisis por separado de cada factor y dimensién, la produccién de

hallazgos y descubrimiento de relaciones significativas.
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Para el célculo del tamafio de la muestra se determiné un nivel de confianza de 95% recomendado
para la toma de decisiones empresariales, un margen de error de 10% y un margen de seguridad de

13.5%. El tamaiio de la muestra fue estimada mediante la siguiente férmula:

n= Zz*p*q*N

(N-)e*+z2*p*q

n=__ (L96)**(0.5) * (0.5) * (660.494)
(660,494-1) * (0.10)2 + (1.96)% * (.5) * (.5)

Tamanfo de la muestra: n =96 encuestados

Las entrevistas personales se llevaron a cabo en la zona centro de Guadalajara de forma aleatoria.

Los resultados de la media estadistica absoluta Tabla 3, revela que en la imagen de
“Responsabilidad social” la estrategia mas importante para la muestra de consumidores es
“credibilidad”, seguida por orden de importancia por las estrategias de ética, reputacién y
transparencia. En cuanto a la “Imagen de marca”, el orden de importancia de las estrategias para los
consumidores de la muestra estuvo representado sucesivamente por la estrategia de “calidad

percibida”, valor de la marca y en tltimo término, la mezcla de marketing.

Tabla 3. Orden de importancia de las estrategias de “Responsabilidad social” e “Imagen” para los

consumidores
Factor X Desviacién Standar

Dimension “Imagen de responsabilidad social” 5.7045 1.5037
Credibilidad 6.0037 1.6782
Etica 5.8792 1.4184
Reputacién 5.7405 1.3615
Transparencia 5.1945 1.6489
Dimension “Imagen de marca” 5.6023 1.2332

Calidad percibida 5.7867 1.3199
Valor de la marca 5.5428 1.4866
Mezcla de marketing 5.4773 1.6476
Identificacién consumidor-empresa 5.3609 1.1465
Decisién de compra 4.4557 1. 6487

Fuente: Investigacion de campo

Tabla 4. Muestra de consumidores que coinciden en la importancia de cada factor
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Estrategia empresarial Consumidores Porcentaje Posicion de la
estrategia
Etica 73 66.97% 1°.
Credibilidad 64 58.72% 2°.
Reputacion 62 56.88% 3
Transparencia 51 46.79% 4°.
Calidad percibida 73 66.97% 1°.
Mezcla de marketing 43 39.45% 5°.

Fuente: Elaboracién propia con base en datos de estudio.

CONCLUSIONES
La responsabilidad social empresarial es clave para generar un tipo de relacién ideal con los
consumidores, genera una relacion intensa, significativa, comprometida y benéfica para empresa y
consumidor.
La percepcion de RSE en ocasiones no es un factor decisivo en el comportamiento de compra, hay
otros factores como el precio, disponibilidad o calidad, la imagen de RSE es un antecedente muy
importante para la identificacion.
La imagen de marca positiva es un factor decisivo en las decisiones de compra de los
consumidores.
Las estrategias empresariales sobre RSE e IM que no s6lo son de importancia para el mercado
consumidor, sino también son significativas y tienen un efecto en la identificacién de la empresa e

impactan a la vez en su decisién de compra.

Las estrategias que integran la Imagen de Responsabilidad Social -ética, reputacion,
credibilidad y transparencia- como las de Imagen de Marca —calidad percibida, mezcla de
marketing y valor de la marca- son importantes para los consumidores, pero la estrategia que
tiene mas relevancia para los consumidores es “credibilidad”, por lo que esta cualidad es un

factor primordial a desarrollarse por parte de las empresas.

Asimismo, por orden de importancia de las estrategias de RSE e IM para los consumidores,
los resultados mostraron sucesivamente a la ética, la calidad percibida, la reputacién, valor de
la marca, la mezcla de marketing y en dltimo término la transparencia. Esto permite distinguir
que en primer término juzgan mds importante que una empresa actiie en forma socialmente
responsable —mediante sus acciones de credibilidad, ética y reputacidon-; mientras que en
dltimo término en cuanto a importancia, los consumidores juzgan el valor de la marca, la

mezcla de marketing y la transparencia, lo cual no significa que estos aspectos deban
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descuidarse, ya que todas las estrategias como se menciond antes, tienen importancia para los

consumidores.

Un hallazgo importante es que las estrategias que componen la Responsabilidad Social Empresarial
y la Imagen de Marca son muy significativaspara influir en la identificacién consumidor y empresa,
recae en la reputacién, y consecutivamente le siguen la ética, la transparencia y la credibilidad. En
cuanto a la Imagen de Marca, las estrategias con mayor nivel de significancia son la mezcla de

marketing y el valor de la marca, siendo también muy significativa la calidad percibida.

En conclusién, la medicién del valor de la marca es indispensable en la actualidad, por lo que es

tiempo ya de empezar a valorarla.
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