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INTRODUCCION

En los udltimos afios, con el fendbmeno de la globalizacion, surgen camiviogvgs
estrategias entre las empresas y los mercados para competir a nivel internacional. Emerge
también un nuevo paradigma buscando medir la sustentabilidad econdémical soci
ecologica. La medicion de este paradigma nace ante la observacion en la nuevadgestion

hacer negocio a través de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

De acuerdo a Welford (2002), la RSE establece que las empresas se deben integrar
voluntariamente a la actuacion socialmente responsable, desarrollando técnica
sustentables en la produccion y el uso de los recursos naturales. Del mnmedw las
empresas con RSE deben compatate acuerdo con los intereses que les demandsn lo
diferentes grupos de interés conocidos como stakeholgemn el objetivo de contribuir a

un desarrollo social, ambiental sostenible y econdmicamente viable (itafudifiuales,

Pueyo y Llaria, 2003).

De la misma manera la practica de la RSE esta en proceso del maottenagement_
empresarial con estrategias organizacionales no sélo en produccién y organizaoion,
también en las relaciones con los stakeholders. Dependiendo de la ipectin
organizada de la sociedad civil y de las demandas de sustentabilidad gugirsen hacia

el Estado y las empresas se dara inicio al nuevo paradigma de crecimiento econémico

social y ecolégico (Solis, 2008).

Esta integracion voluntaria se establece en el marco de la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU), en el Pacto Mundial, en el que se crea la iniciativatardude que las
empresas se comprometen a alinear sus estrategias y operaciones para pronhover e

desarrollo sustentable y la ciudadania corporativa con diez priscipioversalmente

! Stakeholders es considerado cualquier grupo o individuo que puede rafesta afectado por la
consecucion de los objetivos empresariales (Freeman, 1984,24)
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aceptados en cuatro areas tematicas: derechos humanos, estandares laborales, medi

ambiente y anticorrupciéon (Pacto Mundial, 2000).
La empresa que se adhiere al Pacto Mundial debera

1. Integrar los cambios necesarios en las operaciones, de tal manera que el Pacto
Mundial y sus principios sean parte de la gestion, en la estrategia, la cultudiay e
adia de la actividad empresarial.

2. Publicar en el informe anual o reporte corporativo una descripcion de lasasc

3. Apoyar publicamente el Pacto Mundial y sus principios por medio de rioados
de prensa, discursos, entre otros; ademas las empresas pueden maximizar los
beneficios de participacion a través de las diferentes actividades quéeszi:

dialogos sobre politica, foros de aprendizaje y alianzas para proyectos.

Asi también, la Comisién de las Comunidades Europeas en los Libros Verdes (2201)
establece, fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de lassagpre
donde ser socialmente responsable emésalla de su cumplimiento juridico, es invertir

mas en capital humano, el entorno y las relaciones con los interlocutoregue/da
experiencia adquirida en inversion a la tecnologia y practicas comerciatesntu la

competitividad de la empresa.

En 2006, la Comision Europea publicé estar plenamente convencida de ®R&Elas
importante para todos y cada uno de los europeos, contribuye al desasodinible

mientras refuerza el potencial innovador y la competitividad de Europa, daido asi
la empleabilidad y la creacién de empleo, por lo que seguir fomentaand®SE es un

elemento central para alcanzar los objetivos del desarrollo sostenible.

% Libros verdes, son documentos publicados por la Comisidop&a cuyo objetivo es estimular una
reflexién a nivel europeo sobre un tema concreto. Invitan a las partesesadas (organismos y particulares
a participar en un proceso de consulta y debato sobre las psips&ue presentan, y pueden dar origen a
desarrollos legislativos que se reflejan en Libros Blancos.
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Al asumir su responsabilidad social, las empresas pueden granjearse una eonfianz
duradera de los trabajadores, los consumidores y los ciudadanos. Asi tambigjerspio

como modelos empresariales sostenibles. Representando mayor confianza quieuy@n

a crear un entorno en el que las empresas puedaovar y crecer, tratando de lograr los

objetivos de la estrategia Europea 2020, que aparece en la version del Lideo(2@t1).

Ante esta nueva gestion de negocio, las actividades que realizan las empresagjtienen
ser rentables, asi también debeaportar y/o compartir valor para todos los grupos
implicados y afectados reconocidos como stakeholders. Es realmentesdei¢alad &
quien dependen las empresas, por lo que en cualquier actuacion qlizame, deben

considerar a los grupos con los que se relacionan.

La definicibn de grupos de interés, reconocida también como stakeholflie
generalizada y aceptada por Freeman, [1984: 25]endonde 0 <iu 0} "% ES_ ]% *
cualquier grupo o individuo que influye o es afectado por la activadbps objetivos de la
compafia, los que pueden tener un sinfin de formas y clasificaciprpee ademas,
estaran determinados en buena parte por las propias caracteristicas y dimendeies
U% E « ~ EP v}y U X i6066X

Entre los stakeholders con los que se relacionan las empresas, se encuentran
consumidores, proveedores, empleados, competidores, comunidades, sociemtazhsh
gobiernos locales, abastecedores, corporaciones industriales o comerciales nacipnale
extranjeras, sindicatos, gobiernos extranjeros, generaciones aun sin nacer y hasta casos
especiales de vida animal y vegetal (Gray et. al; 1996 citado en Medina, Ramirez,
Hernandez, 2008).

Los consumidores en los Ultimos afios estan siendo considerados por lassampoeno
un grupo de gran interés con el que dialogan, al que le solicitanestasipara evaluar
productos y servicios, le otorgan garantias antes, durante y después de laywehigue

también toman en cuenta en las acciones y toma de decisiones empresarialesgiMoh

2001, Carrriga y Atalla, 2001, Fernandez y Merino, 2005).
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Ante el crecimiento de los grupos de consumidores responsables, las empresas y
sectores adoptan nuevos codigos de conducta en materia de condiciones laborales,
derechos humanos y aspectos medioambientales, asi como también el consumidor es
primordial para la empresa, al momento de disefiar productos y servicios éedacton

la demanda y comportamiento socidé la cultura, moda, poder adquisitivo y religion
(Libro Verde, 2001).

Cuando las empresas observan el incremento de consumidores responsables eafentif
lo que éstos exigen y valoran la actuacion en la elaboracion de sus pradaentda
prestacion de servicio, en el respeab medio ambiente, acatamiento a la ley, si actian
con honestidad en relacidén con los clienjemmbién con el resto de agentes con los que
se relaciona, comienzan voluntariamente afirmando y asumiendo compromisos con

responsabilidad social (Garcia y Rodriguez, 2007).

Estos compromisos de las empresas van mas alld de las obligaciones reglamentarias y
convencionales como el desarrollo social, la proteccion medioambiental, etoede los
derechos humanos, adoptando asimismo un modo de gobernanza abierto quecitecon
intereses de diversos agentes en un enfoque global de calidad y vial{ilitad Verde,

2001)

La globalizacién y la tecnologia siguen incrementando los grupos de consesnidor
socialmente responsables, que han incitado a las empresas a cambiar en sudactumaci

la manera de procesar productos y serviti@tando de ganar el posicionamiento de las
marcas en la mente de los consumidores, de igual manera buscan permanecer ante la

competencia e incrementar sus ganancias (Bigné y Curras, 2008).

El cuidar y mantener los intereses de los consumidores responsables es ingp@aaa
las empresas, ya que de esto depende el incremento, permanencia y susteathhitité
la competencia de un mundo globalizado; sin embargo, por parte deolsumidores
existe desconocimiento sobre la valoracimla actuacion de las empresas que dicen ser

socialmente responsables.



Es importante que por parte del consumidor conozcan los benefici@asdaripresas ante
esta decision de ser socialmente responsables y asi también estar al tanto detégasven
gue se obtienen de ser un consumidor responsable, es decir, saber como & aldirzhr
los derechos que tienen como consumiedgrcastigando o premiando a las empresas de

acuerdo con su actuacion y comunicacion en la sociedad.

Los grupos de consumidores responsables en la actualidad son de vital impopiarcia
las decisiones que toman las empresas en su actuacion en la producciormasrctas
estrategias de marketing, por lo que es importante hacer este estudio de invedtigaci
que pretende de manera practica conocer si los consumidores perdd&RSE y si al

percibirla influye en la actitud de compra.

Por lo tanto el objetivo general de la presente investigacion es identifisatriterios de
actuacion de las empresas socialmente responsables que tienen influereia&titud de
compra a partir de la percepciéon del consumid&s importante para las empresas
conocer la percepcién y la actitud de compra de los consumidoaes,decidir integrarse
a la RSE y cambiar su actuacion de acuerdo con las demandas de los comsyraifiar
de lograr su posicionamiento y permanencia ante las empresas con las que eoepiél

mercado global.

La presentacion del trabajo de investigacion se organiza en capitulos. En el prifhdo cap
se plantea la metodologia que se considera en este estudio queénids antecedentes
del problema, el planteamiento del problema, la pregunta de investigacion y la
justificacién, el objetivo general, objetivos especificos, hipétesis, marco cammtept

delimitaciones, disefio, modelo de investigacion, matriz de congruencia.

En el capitulo dos se presenta el marco teorico con el inicio la evoldeitanfilantropia y
la Responsabilidad Social Empresarial. Asi también en el capitulo inegesean algunas
de las teorias de la Responsabilidad Social Empresarial; en el capitulo cuatroesa ekp
enfoque de la RES comprobacién cuantitativa; en el capitulo cinila, $@bre el soportes

tedrico de las variables, el capitulo seis describe el estudio de campo (comprobacion
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cuantitativa y finalmente en el capitulo siete se muestran el analisissqugion de

resultados, conclusiones y propuestas, referencias bibliograficas y anexos.



CAPITULO I. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes del Problema

Con la globalizacion y la tecnologia, el surgimiento y aumento de cormesid
responsables en la Unién Europea (UE) ha generado una enorme presigrflgye en el
crecimiento y la competitividad de las empresas, dandoles una mayor credeivalor

para la sociedad. Asi también las empresas estan atentas a las nuevas estrategias que
realiza la UE sobre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y valorannadepinio
consumidores para satisfacer sus necesidades, asi como también incrementar su

rentabilidad.

De acuerdo con los beneficios obtenidos por la empresa integrada a la R&Ep@gior
el consumidor de la UE, este ganar-ganar es un ejemplo de como padoedé las
empresas socialmente responsables, han logrado fortalecer e incrementaelesados y
por el lado de los grupos de consumidores responsables a demandar un seoltengr
productos elaborados con calidad, cuidando el entorno social, economéaubyental,

empresarial.

La RSE gana importancia a nivel internacional a partir de la década de los novbittas de

a que existen grupos de consumidores que no sélo conocen, sino tatekiéxigen a las
empresas cumplir con los criterios establecidos por el Libro Verde, y si lagsasp
satisfacen las exigencias de este grupo, entonces obtienen el permiso para establecer el

valor de sus acciones en los mercados nacionales e internacionales.

Esta informacion aparece en los informes la UE, en la Organizacion de las Naciones Unidas
(ONU) y en el Organismo de Cooperacion y Desarrollo Econdmico (OCDE), por lo que el
tema de la RSE ha cobrado gran interés por parte de la sociedad, ensofelba dado
gran prioridad a la investigacion por parte de la academia pero no Unicaroemte parte
del comportamiento que deben tener las empresas, sino también desdeteses y

beneficios que pueden obtener los consumidores.



De acuerdo con Fernandez y Merino (2005) las empresas preocupadas porseidigt o
actuando bajo la RSE se consideran transparentes al mantener informados a los
consumidores responsables, se retroalimentan a partir de los resultados obsepit
encuestas que reportan las necesidades de quien consume, asi también esttesdoss

les permite a las empresas sobresalir ante compafiias preocupadas por benefasar a

consumidores y lograr un bienestar en la sociedad.

W}E }3E} o }U E (] EvVv <pu "8} A /]88 puv ¢ A EPE }
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también existe poca informacion cuantitativa sobre como y cuanto valomn |
consumidores las actuaciones socialmente responsables de las empresas y si estarian

dispuestos a pagar mas por un producto ético (Fernandez y Merino, 2005).

Asi pues, las companiias y las administraciones publicas se interesan en con@cquéast
punto es conveniente invertir en estrategias promovidas por la RSE y estan empazando
pensar en la RSE como una forma de marketing con causa, las empresas donesoluc
innovadoras y con valores en el marco de RSE son las que mas posibilidades de éxito
tendran (Kotler y Keller, 2012).

La tendencia de la RSE es un tema interesante en la investigacion y en las précticas d
marketing, en donde se asume que los consumidores se estan interesando en el
desempefio de las empresas que actlan por un bienestar social y medioambiental, en
donde la importancia no radica so6lo en lo econémico, sino también eémes identificar

las opcionesnasverdes en la fabricacion de los productos (Navarro, 2013).

Bigné, Andreu, Chumpitaz, Swen (2006) declaran también que se requierke adayor
conocimiento sobre como el consumidor visualiza o percibe la RSE, gta@stmecesario
conocer como reaccionan los diferentes grupos de interés ante las practicas de la
responsabilidad social de las empresas, ya que la percepcion de las practitas de
empresas es mas bien neutral y la RSE no es un criterio relevante en la decisiéon de

compra.



En México los consumidores tienen buenas intenciones pero no estando la presion
suficiente para que las empresas propongan productos y servicios mas socialmente
responsables, la realidad es que siguen consumiendo de forma irrazonalaledvatie

estar a la moda y con todo lo que les otorgue estatus social, quedandoesolna
intencidon o una actitud que no se llega a ejecutar. Falta investigacion igiarsibre la

RSE, ademés de intercambio auténtico y réplica efectiva de experiencia exitosa. Falta
también una mirada autocritica de la RSE que provenga de los protagonistas mismos q

la enarbolan o se dicen ser socialmeresponsables (Aguilar, 2013).

1.2 Planteamiento del Problema

Ante la nueva tendencia de las empresas sobre la RSE, considerada como laestiéva g
de hacer negocio y del incremento en ventas, asi como también ampliar y permanecer e
los mercados, lo que en realidad la RSE establece es que las empresas debeméasctuar
alla de los reglamentos establecidos por los gobiernos, es decir, actuar caly éispeto
dentro y fuera de la empresa en el entorno econémico, social, empresarial y daipien

considerando a todos los grupos de interés social.

De tal manera que, de acuerdo con las demandas de los grupos de conswsnidsre
empresas no pueden ni deben fabricar Gnicamente lo que quierenmdmho modo

deben abusar o sobreexplotar los recursos naturales y a las personas de las diferentes
sociedades donde se establecen, por el contrario, las empresas deben fabricar yirproduc
lo que los consumidores solicitan acorde a sus necesidades, asi como taorsérvary

respetar la sustentabilidad.

Ademas es importante que las empresas consideren las acciones con responsabilidad
social, reflexionando que la RSE es una herramienta sélida de gestion, de igaeh man
tienen que reconocer y cuidar los riesgos de reputacion cuando comunicancosesa

los consumidores. Asimismo, es significativo para el consumidor saber que siSneésci

de compra impactan en las medidas de produccion y actuacion de las empresaar,(Aguil
2013)



Ante el impacto que tiene los grupos de consumidores responsables eecliagdes que
realizan las empresas, estos se han incrementado y son conocedores de simsigre
obligaciones, aplican el poder y la fuerza castigando o premiando aéntorde decidia
quién y por qué razon comprar los servicios o producto ante la demaradarta de la
RSE.

Las empresas con RSE que consideran a los consumidores responsables al momento de
tomar decisiones en su manera de producir, de informar con transparencacsioses y
de cuidar su entorno, consigue fortalecer su imagen, incrementar stab#idad y
sustentabilidad, primordialmente donde se encuentran establecidas y fimaérante un

mercado global (Leen, 2008).

Pérez, M. (2008}ras un andlisis encontré que entre las 25 empresas mas importantes en

México con RSE, la mitad no comunica nada o lo hace a nivel minime iodiga que

hay descuido o peor aun, carencia de fundamentos para accionar con RSE perse® qu

hace, asi que en su investigacion concluye con las siguiéetds Puvs ¢« "N sv SV 0}
cimientos de la responsabilidad? ¢Donde reside la congruencia ergue Ideclaran que

Z v Go}<«<p ] vep c}vM_

Enopinion de Marin (2011) menciona que la estabilidad del mercadalgtiepende en
gran medida de la actuacion social responsable de las empresas en los tiempos @ crisi
los que no sOlo se encuentra afectada la empresa, sino todo el grupoteté@sin
stakeholders, grupos que tienen interés en la permanencia de la empmgganizaciones,

proveedores, consumidores, trabajadores.

De la misma manera, Saldafia (2010) opina que la RSE en México se consisi@m
como donaciones filantropicas, también como una estrategia de marketegjrategia
politica y pero no como la estrategia importante para transformdasaempresas en

agentes de cambio social.

El primer estudio del panorama de la Responsabilidad Social en Méxicar Ag013)

muestra que el 85% de los encuestados califica el nivel de madureRdsgansabilidad
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Social en México como bajo, menos del 20% de los encuestados indico trab&ganaen
de Responsabilidad Social por cuestiones relacionadas con el negoéi@oetle las
personas a cargo de la Responsabilidad Social nunca ha estudiado eRP&mae las
empresas que no cuentan con mecanismos de identificacion de partes intasgsaol

comprenden el concepto.

Asi también se encontré que el 32% de las empresas grandes invierte menosps@90
por aflo en Responsabilidad Social, 76% de las empresas identifican swesar
Responsabilidad Social con base en sus valores versus 19% con base en ma&3sgo ge ri
oportunidades en Responsabilidad Social, 41% de las empresas grandes mgneiama

de sus prioridades para los proximos 12 meses es permear la responsabilidad Slacial en

cadena de valor.

Finalmente en este mismo estudio el 58% de las empresas grandes no idaitiétorno

sobre la inversion en los programas de Responsabilidad Social versus el 46% de las
Mipymes, 86% de los consumidores esta dispuestos a cambiar de marca si ésta gs social
ambientalmente responsable, pero solo el 18% realmente lo ha hecho y el 75% de lo
consumidores opina que los mensajes de Responsabilidad Social de las empresas no

claros.

Los empresarios deben conocer la percepciéon de estos consumidores razonados en
México respecto al contexto de RSE, ya que es utilizada como un recursqueata
empresa done lo que pueda o le convenga, ya que haciéndolo le sirve paia elud
compromisos fiscales realizando actividades que le corresponden al estado;lgp
empresa es conveniente, ya que esto le da derecho para actuar de acuerdascon |

necesidades que tenga para su crecimiento (Saldafia, 2010).

Esimportante que los empresarios mexicanos muestren interés en integrarse a la RSE ya
gue representa expansion, desarrollo, éxito, inversion, tecnologia, dominio,apeimoia

e incremento a su rentabilidad, igualmente es interesante anadimagué medida y de
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qué manera perciben los consumidores en México la actuacion de las empresas que se

hacen llamar socialmente responsables.

Por otro lado es importante también para los consumidores mexicanosceo sobre la
Responsabilidad Social Empresarial, ¢Qué es? ¢Quién la evalta? ¢De qué manera se
evallan y quién monitorea que las acciones empresariales sean las adecuadas? Asi
también es elemental que los consumidores apliquen su responsabilgtzial,
integrdndose a los grupos de consumidores responsables para dejar de ser solo

espectadores y empezar a ser protagonistas de la RSE.

Por lo que el problema de investigacion es: El desconocimiento de la actuaciés de
Empresas Socialmente Responsables por parte del consumidor y otro problema es
conocer cuéles son los criterios de actuacién de la RSE que influyen eitud det

compra del consumidor en un ambiente universitario.

1.3Pregunta de Investigacion

¢, Cuales son los criterios de actuacion de las empresas socialmente responsables que
influyen en mayor medida en la actitud de compra, en la percepcion quentitrse
consumidores alumnos y maestros en un ambiente universitaria Facultad de Ciencias

Pditicas y Administracion Publiem Monterrey, Nuevo Ledn?

1.4 Justificacion

Con la globalizacion y la apertura del libre comercio han surgido consumitorasna

nueva forma de pensar y valorar el actuar de las empresas; estos consumidores estan
mostrando un gran interés ante el consumo responsable, lo que lleva al tema de |
igualdad social a través de sugerir acciones como el comercio justo, étmunseimo
reflexivo, el ahorro, el premiar a comparfias que no abusen de nifiesh@eontaminen

el ambiente y que no utilicen productos genéticamente modifisaghguilar, 2013).
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De acuerdo con el estudio global de la RSE realizado en 2013 por lagawigaes Cone
Communications y Echo Resdlarel 87% de los consumidores del mundo toma en cuenta
las acciones de Responsabilidad Social de las empresas al momento de €un diecisi

compra y el 85% a la hora de recomendar productos y servicios (Aguilar, 2013)

Lo que esperan los grupos de consumidores conscientes e interesados detadR8Has
empresas demuestren congruencia entre lo que dicen y lo que haceamlaesas deben
colaborar para mantener el bienestar de la comunidad con su actuacion social,

empresarial, ambiental; de lo contrario, ponen en riesgo la viabilidad dengoresa

(Pérez, 2008).

Sin embargo, en México el tema de la RSE esta en una etapa incipierdte ycerfusion
respecto a la definicion. Para la sociedad en general y la mayoria de logvdgretd las
empresas, la RSE es mejorar la calidad de vida del personal y la contribucién adadoci
Sus acciones se orientan hacia el trato e imagen ante el cliente coneéivoldle vender

mas(Barroso, 2008).

De la misma manera es poca la iniciativa potepde las instituciones académicas hacia la
investigacion de la RSE; igualmente existe escaso interés en la formaciéon de pisifesio
conscientes de implementar en las empresas la RSE, ya que es consideradonsdlo co
tema de mayor importancia en las empresas transnacionales y no en las mexicanas

(Greaves, 2006).

Existe desinformacion y apatia en la sociedad consumidora mexicana sobredeai@ctu
de las empresas con RSE; al no estar informados, se desconocen los beneficios legales,
econdémicos y morales que se pueden obtener ante el abuso de algunas empresas que

dicen ser y actuar con responsabilidad social (Garcia, 2007).

Igualmente existe desinterés por parte del gobierno mexicano en promover ac@anes
politicas publicas de RSE; ante este lento avance de la RSE a niveprésasny

universidades mexicanas por la investigacion, implementacion y capacita@@SE|l no
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se razona de que la RSE ha sido la estrategia de las empresas transnacionales para

incrementar su valor y permanencia en el mundo de los mercados (Cardoso, 2010).

Por lo que también debido a la incongruencia entre el ser y hacer de laaRSEI interés

por buscar con la investigacion la percepcion de los consumidores IsoB&E, cuanto la
valoran y si influye en su actitud de compra, para entonces llevar a la practica los
resultados y asi tratar de promover en las instituciones educativas, gobiernos y

consumidores el beneficio de la investigacion.

Sedebe persuadir a que las empresas se integren a la RSE, para de igual manerarmantene
informados y educados a la sociedad consumidora, a fin de realmenteyggtando que
México esté a la altura de cualquier otro mercado, con sus produgt@ervicios,
compitiendo con sustentabilidad econdmica y educacion con cualgeinpresa del
mundo (Cardoso, 2010).

Es por lo antes mencionado, el propésito de realizar la presente igaestn y la cual va
enfocada a conocer la percepcion de los consumidores, estudiantes y nsaestro
universitarios; asimismo es importante para que las empresas comuniquea gendiad

sobre sus actuaciones de empresas socialmente responsables, mostrando asi un

verdadero interés entre el ser y el hacer para la sociedad.

De acuerdo con la experiencia de otros paises sobre la RSE, es necesario fundategrupos
observacion y de investigacion por parte de las universidades, gobigiagsempresas

para crear estrategias y herramientas que informen, capaciten, y prevengan situaciones
de crisis en las economias y no vernos en la situacién en que se encuentrans glgises
europeos (Saldafia, 2010). Situaciones de crisis financiera y sus efectos en la @conomi
global, en la que se han visto relacionados en los ultimos afios Espafia & Geeci
economia internacional proyecta que la estabilidad del mercado mundial depamgran
medida de una conducta responsable y de modelos sostenibles de nelytios(2011).

De acuerdo a la posicién y distincion de las empresas con RSE se defppeisaaapaz de

construir una sociedad social y econémica en el mundo globalizadar{o, 2007).
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Por lo tanto, debido a la lenta evolucion, la desinformaciéhdesconocimiento y
confusién con la definicion de la RSE, es necesaria la investigadibéxeawm, del mismo
modo es importante conocer los observatorios que le dan seguimiento atéresados
en practicar la RSE para reconocerlos socialmente por su congruencia detateel

hacer o, de lo contrario, castigarlos por su mala actuacion (Vargas,2406fa, 2010).

De la misma manera, se debe reconocer la importancia de la investigacion por pase de |
universidades, gobiernos y las empresas, ya que teniendo datos més objetivos ea pued
tomar mejores decisiones al momento de crear estrategias y herramientas fpumén,
capaciten, y prevengan situaciones de crisis en la economia mexicana (Vargas, 2006

Saldafia, 2010).

Asi pues, esta investigacion se realiza con la intencion de promover emasridores
interés por conocer y practicar una responsabilidad social, para luego comeomidores
conocedores y responsables exigir que las empresas actlien cumpliendo @y étn
respeto en la produccion de sus productos y sobre todo respetandatetno social, el

medio ambiente, el entorno econémico y el empresarial.

Asi también, para que en las instituciones educativas se desarrollen metodologias de
investigacion e intervencién que aporten conocimientos acertados a las empresks y

sociedad, y sean formadores de profesionistas e investigadores interesados vy
comprometidos en desempefiarse eficientemente de acuerdo con las necesidades con

responsabilidad social.

Igualmente este trabajo es importante desde el punto de vista educativo, yaaealiza
conun estudio de campo en la UANL, lo que va a permitir que cuando se encueste a
alumnos, ellos reciban durante su formacion en la universidad la informacegnca de la
RSE, porque estos alumnos seran los emprendedores y directores de las engpretas

futuro y con las nuevas tendencias globales.

Por lo que,si integran la cultura de la RSE a su sistema de valores, se desarrollaran con
mayor naturalidad, primeramente como ciudadanos y en segundo lugar como
15



profesionistas con responsabilidad social, rompiendo con la inercigeteraciones
anteriores e iniciando un nuevo paradigma sustentable para beneficia d®diedad

(Fundacion Alternativa, 2010).

Deben considerar las altas direcciones que el estar informados ante las demanidas d
consumidores responsables, les orienta a implementar correcciones y prenes@ante

las empresas con las que compiten globalmente. De igual manera, los prograneas deb
prestar especial atencion a las necesidades de los consumidores queusnteaic en
desventaja tanto en zonas rurales y urbanas, los de bajos ingresos y aquellos queisean cas

o totalmente analfabetos (Directrices de la Naciones Unidas, 2003).

Por ultimo, proponer de acuerdo con las directrices de las Naciones Unidas para la
proteccién del consumidor en el articulo 35, inciso F en la versionaatapgle 1999 donde
sefala que los gobiernos formulen programas generales de educaciéon e informakion de
consumidor sobre los dafios, las consecuencias, costos beneficios al medemtenabi
momento de tomar decisibn en las modalidades del consumo, el objetivo de estos
programas consiste en capacitar a los consumidores para que sepan discernir, hacer
elecciones bien fundadas de bienes y servicios y tengan conciencia de scisodeye

obligaciones.
1.50bjetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

f Determinar la percepcion que tienen los consumidores estudiantes y maeaftros
FACPYAP sobre los criterios de actuacion de las empresas socialmente
responsables.

f Determinar la influencia de la actuacion de RSE en la actitud de caiepia

consumidores de FACPyAP.
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1.5.2 Objetivos Especificos

1) Identificar los criterios que miden la actitud de compra de los consunsdamee la
actuacion de empresas socialmente responsables.

2) Jerarquizar los criterios de acuerdo a las caracteristicas del Pacto Mundial.

3) Seleccionar y determinar los criterios de actuacion de las empresas socialmente
responsables.

4) Identificar las variables que se han utilizado y que se puedan operazanadira
fundamentar el trabajo.

5) Elaborar un instrumento que permita validar las variables seleccionadas para su

medicion.
1.6 Hipdtesis de Investigacion

H1. Los criterios de actuacion de las empresas socialmente responsables, son percibidos

por los consumidores alumnos y maestros de FACPYAP en:

a) La actuacion en el entorno ambiental.
b) La actuacién en el entorno empresarial.

c) La actuacion en el entorno social

H2. Influyen los criterios de actuacién de las empresas socialmente responsalies e

actitud de compra de los consumidores alumnos y maestros de FACPyAP.

H3. Cudl de los criterios de actuacion de las empresas socialmente responsables influye

mas en la actitud de compra de consumidores alumnos y maestros de FACPyAP.

H4. Influyen los criterios del Mix de marketing mas que los criterios dm@on de las

empresas en la actitud de compra.
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1.6.1 Modelo gréfico de la hipotesis
Variables Independientes (X)

Percepcion de la
actuacion de la
empresa en el
entorno ambiental
Variable Dependiente (Y)

Percepcion de la —~
actuacion de la

empresa en el \

entorno empresarial

Actitud de
compra

Percepcion de la
actuacion de la
empresa en el
entorno social

Mix de marketing

Conocimiento general
de la RSE

Fuente: Elaboracion propia.

1.6.2 Delimitaciones

El estudio se realiz6 en Monterrey, Nuevo Ledn a los consumidoresizagisl y
maestros de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracion Publica (FACPgAP) de |
Universidad Autonoma de Nuevo Ledn (UANL); la eleccion de esta poblacainmsskeim

importante por los siguientes aspectos:

Primero, porque los alumnos actualmente son consumidores, asi como tarebién
futuros emprendedores y dirigentes ejecutivos que deben sensibilizarse a ladR8t&s
deben conocer la nueva gestion de hacer negocio de las empresas canlésdgrupos

con los que se relacionan.

Segundo, porque en FACPyYAP se imparte la licenciatura en Administraciomdegia i

Desarrollo Sustentable (LAEDS) que inicié en el semestre Agosto-DickihBre la cual
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establece como mision una formacion integral y profesional de investigadoreplena
conciencia, desempefio y valores de actuar de acuerdo con las necesidades de la sociedad,
por lo que todos los alumnos de esta carrera deben de estar familiarizadad tama de

RSE.

Tercero, ademas de esta licenciatura en la UANL se desarrolla un plan de unidades
aprendizaje de formacién general universitaria (FOGU), reconocidas gamjes para su
entorno. Estas unidades de aprendizaje son: 1) Etica, sociedad y profesiénceal se
describe y razona la importancia y necesidad de respeto en la actuacioa uhelividuos
hacia un contexto social profesional desde cualquier rol social en el qiessenpeiien,

manifestandolo en lo politico, empresarial, educativo y social.

La unidad de aprendizaje 2) Contexto social de la profesion, 3) Ambisustepntabilidad
porque en cada una de ellas se encuentra todo un contexto informdegde un marco
juridico internacional, nacional, estatal, municipal, ya que al hablatedeh de RSE es
actuar con responsabilidad, profesionalismo y ética ante la sociedad y dos tos

grupos con los que se relaciona.

Dentro de las unidades de aprendizaje fundamentales se complementarnadion
especifica de las carreras, que amplian la visién del estudiante, tienen sioa &e

caracter polivalente y ademas fortalecen la flexibilidad curricular.

De igual manera, las unidades de aprendizaje nos hacen reflexionar sobre laamoort
de la participacion empresarial, social y asi como tambtélas instituciones educativas,
por ser considerados los pilares mas importantes en los paises desarrolladdegpara

una sustentabilidad e incremento en sus economias.

Por parte de los maestros, se tomaron en cuenta como poblacién de estadestd
investigacion, porque son parte fundamental en la formacién y desarrollosda@lumnos,

ya que son formadores de profesionistas con vision y mision de RSE. Ademas, siempre
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muestran el interés por estar informados e interesados de los retos y las netesialdos

que se enfrentan las empresas ante la competencia de la globalizacion.

Finalmente, se considera importante el estudio para que las empresaga@nacuales
son los criterios que los consumidores perciben e influyen en la adwdmpra, ya que
la teoria menciona que los consumidores son considerados por las empresasugomo
grupo importante en la toma de decisiones, los cuales juegan un pigesivo en los

futuros patrones de accionar de las empresas socialmente responsables.

1.7 Modelo de Investigacion

El tipo de investigacion cientifica llevado en este estudio es exploratpoaue,
antecede a describir un tema poco estudiado, de la misma manera permite icentif
factores importantes para un estudio a profundidad. Asi también es desoriplidetallar

el comportamiento de personas, grupos o0 comunidades que fundamentan las
investigaciones correlacionales. Donde el proposito de la correlacion enteblesries
medir el grado de relacion que existe entre dos o mas variables. Y finalmente legidato

la correlacién es la informacién para que explique el fenébmeno estudiado.

Utilizamos también la técnica de campo con la finalidad de obtenerniaftion
directamente de la realidad a través de encuestas, eligiendo una muestra eatatga
de la poblacién a estudiar, por medio de un cuestionario disefiadooastructos que
midan las variables seleccionadas, esta informacion recabada proporcionara los

elementos para realizar el andlisis cuantitativo de los datos.

Es una investigacion con enfoque cuantitativo de acuerdo con Herndrdezandez y
Baptista,Metodologia de la investigacig2010), ya que usa la recoleccién de datos para
poder probar hipétesis con base en la medicion numérica y elseabtadistico, a fin de
establecer patrones de comportamiento y probar teorias; las caracteristicas deloestud

cuantitativo mide fenomenos, utiliza estadisticas, prueba hipotekace analisis.
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1.7.1 Poblacion objeto de estudio

Para realizar el analisis de la investigacion, se consideraron como universadie ados
consumidores en Monterrey Nuevo Leon, la muestra y los sujetos del estuditoson
estudiantes y maestros de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracion dalusa
tres turnos, matutino, vespertino y nocturno; de igual manera, en las tres iatenas y
acentuaciones, Relaciones Internacionales (R.I), Ciencia Politica (C.P.) y Admindgracion

las Energias y Desarrollo Sustentable (LADES).

El objetivo del andlisis a los maestros es porque son formadores de tlo®sfu
profesionistas de la UANL, asi también porque al impartir unidades de aprertthzajas
(obligatorias) como Contexto Social de la Profesién, Ambiente y SustitatdpiEtica
Sociedad, se considera que tienen amplio conocimiento en compare@ivtos alumnos
hacia un desarrollo social con ética en los temas politicos, econdmicos, legales y

ambientales.

Por lo tanto, la siguiente investigacion se realizara para determinar com@mno
perciben la actuacion de las empresas con responsabilidad social empresarial (RSE)
consumidor universitario y los maestrde FACPyAP de la UANL, asi como analizar si

influye en la actitud de compra.
1.8 Disefio de Investigacion

Esta investigacion estd basada en los estudios realizados por Bigne, Chumpitaz, Andre
Swaen, (2005); Fernandez, Merino (2005); Marin (2011), Giner y Gil (200@®miegjie

nos sirven como indicadores medibles y que componen los constructos seotochaitos
indicadores establecidos por Ethos (2006), Giner y Gil (2006), asipmmma CEMEFI
(1988), Kotler y Keller (2012), Marin, R. L. (2011).

El disefio de la investigacion es no experimental porque se realiza sin manipular las
variables, lo que se hace es observar los fendbmenos tal y como se presentan en su

contexto natural, es una investigacion transversal ya que la recoleceidatds es emn
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anico momento, el trabajale se realizé en tres etapas: en la primera se llevé a cabo una
revision de la literatura existente sobre el tema de la Responsabilidaal Eoapresarial

con el objetivo de plantear la naturaleza y la fundamentacion de la RSE.

Asi también se analizaron los disefios de los experimentos que se han retbtaddo

de identificar los criterios que miden la actuacion de las empresas con riRagjlaad

Social Empresarial, a través la percepcion de los consumidores. Ya una vez que se
identificaron algunos de los criterios por los autores ya mencionadosissfidd un
instrumento para medir la percepcion y la influencia de los criterios en la dadiéu
compra, el cual ha tenido que modificarse varias veces para una mejor estryctura
fiabilidad en la validez, modificacion que se describe en la secuencitatiejo de

investigacion.

Ya elaborado el primer instrumento y haciendo las modificaciones adecuadas se aplicaro
encuestas a 60 alumnos de FACPyAP de la UANL como muestra piloto, buscando
identificar la funcionalidad del instrumento por medio del procesamiatdgdos datos con

el método estadistico SPSS.

Se analiz6é la primera consistencia interna con el alfa de Crorlbachal nos arrojo
resultados favorables, finalmente se aplicé la encuesta a una muestra repregematia
poblacién de alumnos y maestros y por ultimo se describieron e interpretirsn
resultados y tratando de identificar las areas de oportunidad en laslidides
observadas en todo el proceso realizado y asi proponer las faltas para enrimmo una

futura linea de investigacion.

En la segunda etapa en la que ya se tenia elaborado el primer instrursertticieron
correcciones conforme a la teoria analizada y la evolucion de la investigasias
adecuaciones de los constructos se muestran detalladamente en el capitulo VI, se

volvieron a correr en SPSS obteniendo mejores resultados.

Y finalmente realizar el andlisis, la elaboracion e interpretacion deatos.cEl analisis no
puede quedar reducido a una operacion contable, Ander Egg, E. (1995) es wecesari
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hacerlos hablar, es resumir y comparar las observaciones llevadas a cabo de tal ferma qu

se materialicen los resultados de la investigacion. La interpretacion buss@gnificado

me U%O0]} 0 ¢ E % *5 U % Euld % E}(UVH]]I%E 0 0} uppo E Vel
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investigacion, es un trabajo de pensamiento logico e imaginacion socioldgica.
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1.9 Matriz de Congruencia

PROBLEMA DE INVESTIGACION PREGUNTA DE INVESTIGACI OBJETIVO Marco Tebrico HIPOTESIS METODO DE INVESTIGACI{ INSTRUMENTO DE MEDICIO|
Se encontraron escasos estudios { ¢Cuales son los criterios d Determinar la percepcion La percepcion de los consumidores sobrg H1. Los criterios de actuacion| E|  tipo de investigacior| Cuestionario de 47 items de
México sobre la RSE, en los que | actuacion de las empresal que tienen los| RSC en la regién de Murcia, los efectos| delas empresas socialment | cientifica llevado en estg constructos.

argumentan las siguientes razones.

Debido a que en México el tema de
RSE estd en una etapa incipiente
existe confusion respecto a |
definicién, asimismo es poco ¢
interés por parte de los gobiernos d
establecer y darle seguimiento

politicas publicas en el tema de RSE

Es escasa la iniciativa de |
instituciones  académica en |
formacién de profesionistaq

conscientes de una RSE.

Se considera la RSE sé6lo como te
de mayor importancia en lag
empresas transnacionales y no en |
mexicanas.

Existe desinformacion e interés pd
parte de la sociedad consumidor|
mexicana sobre la actuacion de 4
empresas con RSE.

Los directivos de las empresd
mexicanas confunden la RSE con
filantropia, desconocen que la RSE
sido la estrategia de las empresg
transnacionales para incrementar s
valor y permanencia en el mundo d
los mercados.

Le dan poco valor a la opinién de |
consumidores sobre cémo y cuant
perciben o les interesa ante la RSE
sus compras.

socialmente responsables qu
influyen en mayor medida en [4

actitud de compra, en la
percepciébn que tienen log
consumidores alumnos

maestros en un ambientg

universitario en FACPyYAP ¢
Monterrey, Nuevo Le6n?

consumidores
estudiantes y maestrog
de la FACPyAP sobre |
criterios de actuacion de
las empresas socialment
responsables.

Determinar la influencia
de la actuacién de RSE €
la actitud de compra de
los consumidores de g
Facultad de Ciencia
Politicas y Administraciorn
Publica.

la crisis econémica. Marin, R. L. (2011).

La percepcion de la RSE por parte
consumidor. Leén, F. (2008).

Percepcién de la responsabilidad soc
corporativa: un andlisis cross-culturg
Bigné, E., Chumpitaz R., Andreu L., Swg
V., (2005).

La percepcién de la RSE consumidor en
decisiones de compra del consumidor
Bigne, A; E., & Chumpitaz R., & Andreu,
& Swaen, V. (2005).

La influencia de la responsabilidad soc|
corporativa en el comportamiento d
compra de estudiantes universitari@gné
E., Andreu L., Chumpitaz, R., Swaen
(2006

Influye la imagen de la RSE en la intenc
de compra

Bigné Alcafiiz Enrique, Curras Pérez Raf|
(2008)

Comportamiento del consumidoAlonso,
R.J. & Grande, E. . (2012).

La teoria de los stakeholders y el bi
comun,Argandofia, A(1998).
del

El  comportamiento consumido

Hayden N. (2012).

Responsabilidad Social Empresarial (R
desde la perspectiva de los consumidore

Vargas, N; J. (2006)

responsables, son percibidos
por los consumidores
alumnos y maestros de
FACPYAP en:

a) La actuacion en
el entorno ambiental.

b) La actuacion en
el entorno empresarial.

c) La actuacion en
el entorno social

H2. Influyen los criterios de
actuacion de las empresas
socialmente responsables en
la actitud de compra de los
consumidores alumnos y
maestros de FACPyAP.

H3. Cual de los criterios de
actuacion de las empresas
socialmente responsables
influye mas en la actitud de
compra de consumidores
alumnos y maestros de
FACPYAP.

H4. Influyen los criterios del
Mix de marketing mas que los|
criterios de actuacion de las
empresas en la actitud de
compra.

estudio es exploratoria,
porque, antecede a describi
un tema poco estudiado, d¢
la misma manera permite
identificar factores
importantes para un estudio|
a profundidad.

Asi también es descriptivo, g
detallar el comportamiento

de personas, grupos (
comunidades que
fundamentan las
investigaciones

correlacionales. Donde ¢

propésito de la correlacion|
entre variables es medir e
grado de relaciéon que existg
entre dos o mas variables.

los alumnos
la Facultad d
Politicas
Publica de |

Aplicado a
maestros de
Ciencias
Administracion
UANL.




CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL DE REFERENCIA

De acuerdo con el tema de la Responsabilidad Social Empresarial (RSijay alelivel
internacional no existe una definicibn universal, se comenzara por estbllas
definiciones y los elementos especificos de la investigacion, tratando aedardad al
enfoque del problema, incluyendo la forma de como se relacionan las keriglile qué

manera influyen entre si.

2.1 Responsabilidad Social Empresarial

Comenzaremos por definir la responsabilidad, o ~} o]P ]Jev er @nte be¢hos

} ISp ]iwlaE <% }ve ]0] *} ] o + o é&spoodér arteva soct&dad
enloP v E o C vS oPpuv}e P Eu%a}Resporcshbiliddd SpEipl Empresarial
es la capacidad de entender y dar respuesta al conjunto de solicitudes dévéosod

grupos que constituyen el entorno y que hacen a la empresa, GRAB.

De acuerdo Hans Jond&0(3 la responsabilidad es un imperativo de derecho ambiental
que ¢S o0 Qué las personas deben obrar de modo tal que las consecuencias de sus

comportamientos no atente contra la permanencia del hombre en nmogdaneta.

En los estudios realizados por diversos autores, se observdé que uno de los poblem
principales que se menciona, es al tratar de definir la RSE a nivel universal, ya@ue cad
pais de acuerdo con sus leyes, costumbres, educacion, cultura, situacion ezamnomi
religién, idioma, recursos naturales con los que cuentan, le otorgan la d&fisida RSE o
RSC.

Sin embargo, se dice que la RSE es una iniciativa de integracion voluntaaatparaen
conjunto con la sociedad de una manera sustentable, esto es, tratandmidar en la
produccion y en el servicio desde el interior de las empresas hacia el exteriorngartie
de lo economico, lo empresarial, social, ambiental, ante un mundo globalizadoely en

desarrollo de mercados emergentes.
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Esta iniciativa de RSE se considera tomando como base lo propuesto etoeliBadial
(1999) con el fin de promover el didlogo social para la creaciéon de unadaiic
corporativa global que permita conciliar los intereses de las empresas, condosswal
demandas de la sociedad civil, los proyectos de la ONU y organizaciones no

gubernamentales (ONG* _ X

Se encuentran establecidos en el Pacto Mundial diez principiosobaglacionados con

los derechos humanos, el trabajo, el medio ambiente, y la corrupcion. Kofi Ab@@@) (

manifesté que la creacion del Pacto Mundial » & pv & Zpuv oay E } Po}
por lo que la propuesta tuvo gran acogida entre empresas, sindicatos, entidades
educativas y ONG; sin embargo, también ha sido criticada por no tener caracter

obligatorio .

La definicion para El Consejo Empresarial Mundial para el DesarroleniStest(\World
Business Council for Sustainable Development, WBCSD por sus siglas erestgliisce

<u L& Responsabilidad social corporativa es el compromiso continuo que ddbptar

las empresas para contribuir al desarrollo econémico sostenible, trabajado oson |
empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad en general, para mejorar su
calidad de vida(Abreu y Badii, 2007).

Para el foro de liderazgo empresarial principe de Gales, o Prince of \Bafness
Leadership Forum (PWBERn inglés, *> E <% }ve ]@] empedsdrial es el
conjunto de practicas empresariales abiertas y transparentes, basadas en valoossyéti

en el respeto hacia los empleados, las comunidades y el ambiente

® World Business Council for Sustainable Development, WBCSD por sus sigigésésociacion mundial
establecida en Ginebra Suiza en 1990 de mas de 200 empresas que trabajan exclusivamgrgeator
empresarial y el desarrollo sostenible, WBCSD trabaja con la ONU a trat&satgencias especializadas,
tales como el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y el PrograrNaderias
Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA).
* Organizacion internacional sin fines de lucro (Inglaterra, 1990), con el fin de proa®peadticas de
responsabilidad social que benefician a las empresas y a la sociedad, camtdbw@yalcanzar un desarrollo
social, econémico y medio ambiental.
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Enel Libro Verde (2001)ta RSE es la integracion voluntaria, por parte de las empresas,
de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones casgrasl
relaciones con sus interlocutoresSer socialmente responsable no significa solamente
cumplir a plenitud las obligaciones juridicas, sino también ir mas alla dengplimiento,

invirtiendo mas en el capital humano, el entorno y las relaciones cont&ocutores.

También es definida, en un sentido mas amplio, como un conceptarceglo al cual las

empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejomyedio

ambiente mas limpio,0 € *% S} Z ] 0} U%0 }*U 0 ¢ }upv] e C 0
La Comision Europe&o. E « v3e pv vp A (Jv] ]J*vU u ¢ «Ju%eo0 o zZ7
resp}ve ]o] O°* U%E * ¢ %}E 4 Ju% S} Vv 0 <}] AX dou

N OPuV ¢ u ] e+ V}IEuU 3]A ¢ %pu v E @opicio pard qud lasi e
empresas HU% o0 V Alopvs E] u v X s % E » v3§ E pv Vvp A % E}
materia de reportes y la creaciébn de un premio europeo. Llama a las empresas a

incorporar la RSE en la estrategia de negocios.

Para la Fundacién Ecologia y Desarrollo (ECODESYesponsabilidad social de las
empresas es, ademas del cumplimiento estricto de las obligaciones legales vigentes, la
integracion voluntaria en su gobierno y gestibn, en su estrategia, politicas y
procedimientos, de las preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y de
respeto a los derechos humanos que surgen de la relacion y el dialogo tramsgaren

sus grupos de interés, responsabilizandose asi de las consecuencias y lossmpacte

derivan de sus acciones.

EnelBusines§}E "} ] 0 Z *%}ve] ]0]SC ~ "Zdarespahisabiidad $o¢iall »

empresarial se define como la administracion de un negocio de forma quelalwmp

®> ECODES, organizacién con vocacion de globalidad, que centra sus esfdEspsiia y América Latina
(Zaragoza, Espafia, 1992); la fundacion ha adquirido una mayor releygar@ado varios premios por sus
planes, programas y acciones.
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sobrepase las expectativas éticas, legales, comerciales y publicas que tiene la sociedad

frente a una empresa

El Banco Mundial establece que la R®8 el compromiso de las empresas para
comportarse éticamente y para contribuir al desarrollo econémico sustentedib@jando
con todos los stakeholders relevantes para mejorar sus vidas, en maneras que sean

buenas para la empresa, la agenda del desarjole peS vS o C o <} ] v Pv E o

EnelBancous & u E] v} « EE}o0} ~/ s 0 ZN N e puv Ale]ev ¢} C
concibe el respeto a los valores éticos, a las personas, a las comunidadesoytapdo,

mejora la situacion competitiva de la empresX

En México, para la Cemefunto con AliaRSEAZ +%}ve ]®dcial Empresarial es el
compromiso consciente y congruente de cumplir integralmente con HEidad de la
empresa tanto en lo interno como en lo externo, considerando las expectativas
econOmicas, sociales y ambientales de todos sus participantes, demostrando respeto p
la gente, los valores éticos, la comunidad y el medio ambiente, contribuyasida la

}JveSEM ]Jev o0 ] Vv }u-v_X

Para este trabajo de investigaciédo se consideraron ocho definiciones descritas en los
trabajos de Dahlsrud (2006), Abreu y Badii (2007) y la definicion @piestara dando la
pauta en este trabajo es lde la Cemefi & AliARse (1988), compuesta por diecinueve
organizaciones aliadas y las cuales reconocieron de comun acuerdo eptwode RSE en

un marco ideolégico en comun, facilitando su difusion y comprension, seedafmo:

Responsabilidad Social Empresarial, es el compromiso consciente y congleientaplir

integralmente con la finalidad de la empresa, tanto en lo interno cemdo externo,

® Centro Mexicano para la Filantrop(€EMEFI, 1988).
’ La Alianza por la Responsabilidad Social Empresarial (AliaRSE, 2004 dremnizacion nacida a partir de
la alianza entre la Confederacién de Camaras Industriales de los Ektaiios Mexicanos (CONCAMIN)
el Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI), el Consejo Coordinador Empresayia CoGtederacion
Patronal de la Republica Mexicana (COPARMEX), la Union Social de Emspdeshtéxico (USEM), Caux
Raund Table México e Impulsa, que estd comprometida e interesada en promov&E larRviéxico.
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considerando las expectativas econdmicas, sociales y ambientales de todos su
participantes, demostrando respeto por la gente, los valores éticos, la ddauiy el

medio ambiente, contribuyendo asi a la construccion del bien comun.
2.2 Consumidores, grupos de consumidores, consumo respolesab

En la actualidad la mayor parte del tiempo de una sociedad se dedigssancin. Todas
las acciones que se llevan a cabo son interesantes para los estudios del compodamient
del consumidor, como por ejemplo, como se percibe la publicidachocée forman
nuestras actitudes, coémo tomamos decisiones y qué factores influyen ensdicha
decisiones, como se utilizan los productos y servicios (Hayden, 8201#)as estas
acciones nos convierten en actores de una sociedad consumidora y la maya$agde |
conforman la sociedad tienen actos relativos a las compras o ventadp pquie es

importante tratar de comprender el negocio y las técnicas del marketing.

Alonso y Grande (2010) dice que desde su creacion, la naturaleza geieuampresa es
mantener una permanente relacion con sus mercados, los cuales estan integrado
principalmente por consumidores, tratando siempre de desarrollar productesebio
servicios que pueda intercambiar posteriormente, que los consumidores demanden,
adquieran y paguen sus precios y de esta forman se generen recursos y ganancias para

repetir el ciclo y lograr sobrevivir y permanecer en los mercados.

Para este intercambio se requieren dos agentes: un consumidor que carezca de @dgo y u
empresa que disponga de un producto o servicio que solucione esa argnia
correspondiente necesidad; las empresas necesitan relacionarse con los consumatores p
lo quedeben comenzar por conocerlo, como es, cOmo actua, de qué carece, qué necesita,

para luego pensar en grupos de consumidores, de mercado o de demanda.

® Profesor del College o Business Administration de la Universidaddis|iin Urbana Champaign.
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Schiffman & Lazar (2010), existen consumidores globales de todos los niveles
socioculturales, pero en especial los jovenes, ya que con mayor frecuencia por m&dio de
tecnologia tienen acceso a noticias e informacion de fuentes en linea, bu$sganarse y
relacionarse con los productos que consumen, asi como también consufiéemacion

con otros consumidores, (foros en la web, los blogs, encuestas, redes sociales).

De igual manera, entre los consumidores mas jovenes existe un mayor interés por
salvaguardar el ambiente y por las diferentes formas de estudio del marketing ecaldgico
mercadotecnia verde. En investigaciones recientes se detectd un segmento de
consumidores que estan preocupados por cuidar el medio ambientequg
probablemente estan enfocando su atencién a las empresas que actian @ate d6

establecido por las leyes (Schiffman & Lazar, 2010).

Hay que tomar en cuenta los diferentes intereses de las empresas y denfasridores
de todos los paises y en particular de los paises en desarrollo, ademéas aceplas q
consumidores frecuentemente se encuentran en un desequilibrio econémicel puvel
de educacion, poder de negociacion, y reconocer que los consumidores tefemel

derecho de acceso a productos que no sean peligrosos.

Asi también, ante la importancia por promover un desarrollo econémico sjustl,
equitativo y sostenido, y de la misma manera emprender a la protecciormddlo
ambiente, se desarrollaron: Las Directrices de las Naciones Unidas para la proteccion del
consumidor en las legislaciones de los Estados miembros, las cuales persiguen los

siguientes objetivos:

a) Ayudar a los paises a lograr o mantener una proteccibn adecuada de sus
habitantes en calidad de consumidores.
b) Facilitar las modalidades de produccion y distribuciébn que respond las

necesidades y los deseos de los consumidores.
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c) Instar a quienes se ocupan de la produccion de bienes y servicios y de su
distribucion a los consumidores a que adopten estrictas normas étieas d
conducta.

d) Ayudar a los paises a poner freno a las practicas comerciales abusivas de todas las
empresas, a nivel nacional e internacional, que perjudiguen a los consumidores

e) Facilitar la creacion de grupos independientes de defensa del consumido
Fomentar la cooperacion internacional en la esfera de la proteccidn de
consumidor.

f) Promover el establecimiento en el mercado de condiciones que den a los
consumidores una mayor seleccion a precios mas bajos.

g) Promover un consumo sostenible (Naciones Unidas)

En cuanto a los grupos de consumidores, en América Latina y el Caribe se trataajdo
de generar espacios institucionales para el desarrollo de las asociaciones de
consumidores, las cuales han venido creciendo en numero y tamafio, dograsi

importantes niveles de representacion y dialogo con las empresas del Estado.

Las asociaciones de consumidores se forman a partir de la conviccion de los asteiados
gue deben desarrollar acciones que permitan corregir los aspectos en los quenexiste
fallas y déficit en los mercados, realizando propuestas éticas en contextorgsumo y
buscando equilibrio entre proveedores y consumidores. Estas organizacion@gedes
requieren de mayor capacidad para enfrentar los desafios que el propio desarrollo

econdémico impone.

Este movimiento de consumidores estima que las empresas deberian incorporarse y
comprometerse a respetar los derechos de los consumidores consagrados en las

Directrices de Naciones Unidas sobre Proteccion al consumidor. Para Hayden, (2012) al

® Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, Distr. genezalp?ddk 2013,
espafiol, original: inglés. Informe sobre la aplicacion de las Directhéckss Naciones Unidas para la
proteccion del consumidor (1985.2013), GE. 13-50581 (s) 170613 200613
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personas que componen un grupo por lo regular suelen compartir los mismogs;alor
reconocen que los miembros del grupo tienen que trabajar juntogslganos aspectos,

asumen roles especificos, y pueden proporcionar recompensas o castigos.

Otra definicion de grupo es un agregado de personas que mantienen interrelagigones
influyen en el comportamiento y actitudes de cada uno dentegrantes; en marketing
es frecuente de hablar de grupos referenciales como aquellos grupos fqu&ara al

comportamiento del consumidor, es importante destacar que las interaccioglesndser
intensas y frecuentes, como ocurre con nuestros familiares o amigos (AloGsangie,

2012)

Para los estudiosos de marketing los grupos de referencia son muy importantes, sirve
como testimonio en la toma de decisiones de un miembro de dicho gpgydp que las
creencias y comportamientos que establecen los grupos son conocidas comaosndgma
comportamiento que influyen en la vida diaria de una sociedad, desdamala que se

compra hasta las actividades que se deben realizar.

El grupo de referencia que ejerce influencia normativa basa su poder @aphcidad de
recompensar o castigar el comportamiento del consumidor; esta inflaeafg@cta los
productos que elegimos y funciona segun las normas de comportamierablesidas, es
decir lo que es aceptable en la sociedad. Para el marketing se sefialan funciones
principales de los grupos referenciales, por lo que la influencentadora o normativa

nos da como ejemplo:

La persona intenta satisfacer no sélo sus necesidades sino también las expectativas de las
personas con las que se relaciona, asi un joven comprara unas zapatikasvdspen
lugar de zapatos de cuero porque es lo que esperan de él sus amigospidgemamanera
el joven quiere que sean de la marca Adidas porque es la marca que usan sus amigos

(Alonso & Grande, 2012).
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El consumo responsable es un término usado de manera contemporaneadacana
organizaciones ecologistas, refiere acciones que los consumidores realizan parad
satisfaccion de sus necesidades, sino para incidir de manera comprometidas en lo
procesos econdmicos, sociales y medioambientales; la finalidad de estas acciones implican
la conservacion del medio ambiente y la igualdad social (Parametria, visitadbe elunio

2013)

De la misma manera, conceptualizaremas S Eu]v} ”“en él ¢adRsumo responsable

de acuerdo cort. Schiffman (2010), es cuando podemos elegir entre dosgopciones

de las que dispongamos, es decir para poder llevar a cabo la decision dedxe hab
alternativas de seleccién, por lo tanto cuando los consumidores realizawampra y
tienen alternativas de acuerdo con la oferta de productos y servicios, pueden
razonamiento sdeccionar y decidir de acuerdo con la satisfaccion, necesidades o

percepcion que se obtenga de los productos o servicios que las empifesaen.

Con la globalizacién existe una gran cantidad de ofertas de productos dgiieugdarte
del mundo, motivo por el que los consumidores estdn en una poside tomar
decisiones. La investigacion experimental de mercado revela que el hecho de dar
alternativas a los consumidores es estrategia de negocios, lo que le permite a las

empresas el incremento en las ventas y su posicionamiento en el mundoaiamer

Las ciencias facticdsse fundamentan en la percepcién u observacién del mundo exterior
y en la experiencia humana; su razonamiento en esencia es inductiva, goe va de lo
particular a lo general y su propdésito es la verificacion, ya que se geneanonimiento

temporal (Tamayo T. 2000).

1% E| conocimiento cientifico es factico, porque parte de los hechos, losteglspsta cierto punto, y siempre
vuelve a ellos. La ciencia intenta describir los hechos tal como son, irdiepezmente de su valor
emocional o comercial, los enunciados facticos confirmados se llaman usualmatuds édhpiricos"; se
obtienen con ayuda de teorias (Bugne)M.
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El conocimiento temporal se acepta como verdad hasta que nuevos ramEmtas o
nuevas técnicas permitan formular explicaciones mas coherentes o amplias sobre un

fendbmeno, o hasta que se reconozca un caso singular que no cumpk remia.

> % E %o ]Jev ¢ N0 %E} *} %}E o0 egcionan}orgdnizgnug }E ¢ ¢ C
interpretan los estimulos para crear una imagen coherente y significativawedo que
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activan nuestros receptores sensoriales: vista, oido, gusto, olfato, tacto (Hoyer&W.D

Maclinnis D.J. 2011).

W E %o Jev " }ve]es v o €& (oi} v o }v]vis}teo}Zlu GE
fendbmenos, al actuar directamente sobre los sentidos, durante cuyo proceso odarren
regulacion (ordenamiento) y la unificacion de las sensaciones aisladas ensreflejo
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La percepcion influye en cualquier decisibn de consumo al menos por dosesaz
fundamentales. En primer lugar, porque los problemas del consumidor soteprad o
situaciones percibidas. En segundo lugar, porque cualquier decision que persigansoluc
un problema, deriva de un proceso de busqueda de informacién, de unasaign de
informacion que es especificamente un proceso de percepciéon (Alonso, R. J. & @&and
[. 2010).

2.3 Actitud de compra que tienen los consumidores

Una actitud es una creencia o sentimiento aprendidos que predisparias personas a
reaccionar de un modo determinado ante un objeto, persona o sitag@éhiffman L.G &
Lazar K. L. 2010). Existe estrecha relacion entre las actitudes y el comportamiento. La
medicion de las actitudes se utiliza en dos sentidos diferentes. En gugaersirve medir

la actitud para predecir la reaccién de los consumidores ante determirectasdades

comerciales (Alonso, R. J. & Grande, I. E. 6ta edi. 2010).
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En segundo lugar las actitudes se pueden cambiar cuando no son favorables, y asi se
consigue un comportamiento de los consumidores de acuerdo con el intercanib® y
objetivos de la empresa. La actitud se refiere o enfoca hacia objetos que psedeteas,
personas, productos, bienes o servicios o0 marcas. La actitud tiene grado deidaten
puede ser favorable o desfavorable y ser escasa, medigtemsa. La marca de un

producto puede gustar mucho, bastante, poco o nada.

Las personas consumen para alcanzar un equilibrio. Al surgir nuevas necesidades el
equilibrio se rompe y es necesario comprar para recuperar la estructura que se tenia. Los
consumidores se ven motivados por estimulos externos como, la presion de los
fabricantes o vendedores por medio de imagenes o representaciones mentales basada en
la experiencia del marketing. En la intensidad del uso de éstas se vaairdwactitud del

consumidor por seguir con su marca o por cambiarla.

Una actitud puede ser analizada a través de sus tres componentes basicos. El psrekero
componente cognoscitivo, muestra la informacion, creencias y conocimieatdad
persona hacia un determinado objeto o producto. El segundo es el commaéectivo
que refleja sentimientos y emociones, los productos son evaluados por citerio
atributos determinados que se utilizan para establecer las preferenciaspafgdealtad,

0 puede ser también una actitud de rechazo.

El tercero y ultimo componente es el de conducta o comportamiento, es tketemn a la
accion, es la respuesta, comprar el objeto o producto (Alonso, R. J. & Grand& bdt., 6
2010). Hoyer & Maclnnis (2011) mencionan cinco teorias para explicar la éoropze los
pensamientos se relacionan con las actitudes cuando los consumidores se eskrerzan

procesar la informacion y tomar decisiones.

Experiencia directa 0 marginada, la actitud se forma después de alguna pruebateamues

de determinada marca para decidirse a comprar.

Razonamiento por analogia o categoria, forman su actitud al considerareeign, si son

similares o la categoria entre los productos.
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Actitudes con base en valores, se genera la actitud en base a los valores ineyidual

respeto, responsabilidad.

Generacién de actitudes con base en la identidad social, marcas en las epia@nalitico
de la formacion de actitudes, después de estar expuestos a estimulos detimguk otra

informacion. Forman actitudes después de evaluar, asociar imagenes o ideas.

En los dltimos afos los consumidores y las empresas se preocupan cada vez ass por |
consecuencias para el ambiente de los productos y el marketing, por lo gpengro
promover dos cuestiones clave a la responsabilidad social, uno es ¢Coémo formentar e
comportamiento ambientalmente consciente y el comportamiento de consemacy el

otro punto es ¢Como pueden resistirse los consumidores a las actividades kkgingar

no deseadas o censuradas?
2.4 Percepcidn del consumidor y la influencia en los consumidore

Las ciencias facticdsse fundamentan en la percepcién u observacién del mundo exterior
y en la experiencia humana; su razonamiento en esencia es inductive, goe lva de lo
particular a lo general y su propésito es la verificacion, ya que se genaa@nocimiento

temporal (Tamayo T. 2000).

El conocimiento temporal se acepta como verdad hasta que nuevos ragmtas o
nuevas técnicas permitan formular explicaciones mas coherentes o amplias sobre un

fendémeno, o hasta que se reconozca un caso singular que no cumpke rega.
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interpretan los estimulos para crear una imagen coherente y significativautedo que

! El conocimiento cientifico es factico, porque parte de los hechos, losteglspsta cierto punto, y siempre
vuelve a ellos. La ciencia intenta describir los hechos tal como son, irdiepezmente de su valor
emocional o comercial, los enunciados facticos confirmados se llaman usualmatds édhpiricos"; se
obtienen con ayuda de teorias (Bugne)M.
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o} B} _ ~, C 1l2)PdEcéptibn es un proceso por el que los estimulos entrantes
activan nuestros receptores sensoriales: vista, oido, gusto, olfato, tacto (Hoyer&W.D

Maclinnis D.J. 2011).
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fenémenos, al actuar directamente sobre los sentidos, durante cuyo proceso odarren
regulacion (ordenamiento) y la unificacion de las sensaciones aisladas ensreflejo
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La percepcion influye en cualquier decision de consumo al menos por dosesaz
fundamentales. En primer lugar, porque los problemas del consumidor soteprad o
situaciones percibidas. En segundo lugar, porque cualquier decision que persigansoluc
un problema, deriva de un proceso de busqueda de informacion, de unasidgn de
informacion que es especificamente un proceso de percepcion (Alonso, Brdnde, E.

[. 2010).

2.5 Definicion de marketing

De acuerdo a Schiffman y Lazar el mix del marketing consiste en la ofemapdeducto

y/lo servicio por parte de las compafiias a los consumidores, empleando métodos y
herramientas que la empresa elige para hacer el intercambio. En el concepto dguendri
(2011) la Filosofia de marketing esta orientada al consumidor cuyo abjesi satisfacer

sus necesidades, conseguir la fidelizacion del cliente y la continuidid dentas a largo

plazo.

El marketing de acuerdo a Stanton, J., W. & Etzel, M., J. & Walker, B., J. (2007) es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productosajiséacen
necesidades, se les asigna un precio, se deben promover y distribuir a los menetalos

a fin de lograr los objetivos de la organizacién. De acuerdo a esta uefisestienen dos

condiciones significativas:
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f Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Se
deben reconocer y satisfacer los deseos de los clientes.

f Duracion. ElI marketing debe empezar con una idea del producto queasatigf
debe terminar hasta que las necesidades de los clientes estén completamente
satisfechas, lo cual puede darse algun tiempo después de que se haga el
intercambio. Sin embargo, no siempre se cumplen estas condiciones (Stanton, e
al).

Segmentacioén de mercados

La segmentacion de mercados es la division del mercado segun criterios geograficos,

socioecondémicos, etc. que permite enfocar mejor las estrategias hacia el pabjétivo.
Producto

El producto es un conjunto de atributos en un bien o un servi@odiferenciacion del
producto del servicio se produce en alguno de los atributos como reancq, disefio,

envase, garantia).

Ciclo de vida del producto: Introduccién, se da a conocer el produgastos de
promocion elevados y ventas bajas, crecimiento, rapido crecimiento de ventas
beneficios, madurez, estabilizacion de ventas y beneficios y declive, leesangebe

plantearse eliminar el producto, modificarlo o sustituirlo.
Precio

El precio es el factor que mas influye en la venta, por lo que es imporsabier que

existen diferentes métodos para fijar el precio de un producto como songoestes:

Método basado en la demanda: Se basa en una relacion matematica entr® preci

cantidad demandada. Fundamental el concepto de estabilidad pdecia demanda.

Método basado en costes: Consiste en calcular el coste total medio o anjtatimarle

un margen de beneficio segun objetivos.
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Método basado en la competencia: Fijacion de precios similares, mayores o meuare
los de la competencia en funcion de la calidad y diferenciacion dstrauproducto y de

los objetivos pero no se fija en el coste de producir el bien o servicio.
Promocion

La promocion es el conjunto de sistemas de comunicacion empleados pagecdaocer
el producto al cliente y fomentar su compra. Estos sistemas se dividerelesiones

publicas, promocion de ventas, publicidad, fuerza de ventas y medigiag.
Plaza o distribucién

La empresa suele utilizar intermediarios para poder llegar a todos los nostcéd
inconveniente es que, cuanto mas largo sea el canal de distribucion, mayor peegiel
final para el consumidor. Hay 2 tipos de principales de intermediari@s/ohstas y

minoristas. Actualmente, internet, sms y tv son canales alternativos y potentes.

2.6 Los Consumidores y el marketing

La poblacion en México de acuerdo con el INEGI (2010) es de 112,337 millones de
habitantes, los cuales desde nuestro nacimiento y hasta el dia de hoy estamos
consumiendo. En la préactica diaria la mayor parte del dia estamos comprando o
vendiendo algun producto o servicio, lo cual incita a reactivar @nauia en los

mercados nacionales e internacionales, provocando una lucha entre las empresas po

mantenerse activas.

Ante esta competencia de mercados es importante realizar estudios de maykPtma

los estudiosos del marketing, el principal objeto de estudio somos las socgedade
consumidoras, casi siempre partiendo del estrato social, estilo de vida, educaicin@s, Cl
moda, percepcion de la publicidad, uso de los productos y servicios, acfitedse

manifiesta ante los factores que influyen en la toma de decisiones.
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Ante el interés por el estudio del comportamiento del consumidorersgende el gran
negocio que es el marketing y el por qué surgen nuevas formas de gestionar en las
empresas, asi también tratar de identificar las Optimas condiciones de capip&irmar
y mejorar desde la produccién, hasta la postventa. Para Hayden N. 2012 endé estiu

comportamiento del consumidor existen dos enfoques principales.

El enfoque micro que estudia al consumidor como individuo y examina loerosos
procesos psicolégicos y de otra indole por la que pasan los cormesid¢uando
adquieren, consumen y utilizan bienes y servicios, y el enfoque macro, siepdinapal
enfoque el de identificar como funciona el consumidor denteaud grupo y como influye

éste en su comportamiento. Estos estudios permiten comprender al consurtodor
importante que es para la empresa detectar necesidades de una sociedad consumidora y
hacer de esta necesidad un area de oportunidad para incrementar sus ventagrinno

permanecer ante un mercado global.
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CAPITULO Ill. ANTECEDENTES Y EVOLUCION DE LA FILANTROPIA Y LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

En este capitulo se analiza el inicio de la filantropia entenditao una tendencia de
ayuda al género humano sin esperar algo a cambio, incluso acosta del intgpées dola
misma manera definida como la accion social en la que se refleja el trabajogitepo de
personas para beneficio de otras. Igualmente de la Responsabilidad Soprals&iral,
(RSE) siendo esta parte esencial de la empresa para gestionar, hacer negocio, blascando

preservacion del medio ambiente y la sustentabilidad de las generacioneasutu

La definicién ha evolucionado a través del tiempo, ademas ha incremeptadterés en
la cultura empresarial mundial; estos cambios comienzan en los paises dedas@ia
los que se establecieron nuevas politicas publicas, por lo que losiegecatmpresariales
decidieron implementar reglas en su actuacion por el beneficio primeramentea de |

empresay en segundo lugar por la comunidad (Vélez, 2011).

El desarrollo histérico de la filantropia y la Responsabilidad Social gariptetravés de
la investigacion de Abreu, J.L. y M. Badii (2007); Correa Olivo e Ibarra Mad@} (20
Dahlsrud A. (2006); Moura-Leite y Padgett (2011); Vélez, (2011); De dta Qu¥alor,
(2003); presentan una revision sobre las definiciones, para analizar las propuestss de |

empresas en las Ultimas décadas.
3.1. La filantropia y la accion social

La filantropia y la accion social nacieron en el siglo XVIIlI en etbdasigio de las luces
donde surge un movimiento intelectual llamado ilustracion, el cuafotwna gran
influencia en aspectos econdmicos, politicos y sociales de la época, asimiszgenflo
también algunas caracteristicas especificas como: amor a la naturaleza, ragaaldad,

libertad, y la moral laica (Vélez, E. AM 2011).

En estas caracteristicas especificas se muestra un mayor interés por el bien comian, po
gue se deja a un lado la ventaja en lo individual y se reflexiona eretegitios de un

colectivo, Adam Smithl{76), citado en Vélez, E. AMQ1l), v <pu o ]EMEdyo‘sobre la
41



naturaleza de la riqueza de las naciones EPpu vS <g % E 0 ¢ U%E °*
este bienestar comun, ya que cuando se busca satisfacer el interés propiotegpermi

beneficiar a toda la sociedad.

Autores como Frederick (1987,1998), Heald (1988) y Carroll (1999) han abeidadm
desde una deficiencia en el campo de la transicién conceptuallopgue estos autores

son considerados la base del tema de la RSE y la evolucion hasta los Glosos afi
3.1.1 Inicio de Responsabilidad Social Empresarial

En el siglo XIX surgen en Europa y Estados Unidos movimientos que parigstado
qgue las empresas vendian, productos que dafiaban la salud social, éstos &@hel y
el tabaco (Carnegie 1889), citado en Vélez, (2011), el problema en esa épostiaensi
buscar una adecuada administracidn de la rigueza de las personas adseyasus

empresas tratando de aminorar las necesidades de los individuos més pobres.

Nace también en Francia, Alemania e Inglaterra (1844) el movimiento social del
cooperativismo conformado por integrantes voluntarios dispuestos a@@ogn el rango
econdmico o social con la finalidad de obtener beneficios para los prodsctpre
consumidores, dando inicio a la economia capitalista y del industrialistadi J. Pablo,
2003)

Con el desarrollo industrial hubo también un cambio social, surgieroblggnas que
afectaron a la clase trabajadora, este movimiento toma fuerza y su wbjptincipal es
que las actividades de la empresa se ajusten con principios sociales coma justici
distributiva, democracia y apoyo a la comunidad (Suarez Sandra Y. & PérezACarlos

2010).

Partiendo de estos argumentos, la Organizacion Internacional del Trabajac@@VbLo a

una reunion en Paris entre enero y abril en 1919 a empresas multinaciateleseve

o]u

paises: Bélgica, Cuba, Checoslovaquia, Francia, lItalia, Japén, Polonia, Reino Unido y
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Estados Unidos, las cuales mostraron gran interés por los temas sociales y que se

relacionaban con las actividades de las empresas.

En esa reunion prepararon un proyecto en el que se mostraban los piomcobre
asuntos sociales y donde establecieron una responsabilidad tripartitairieadb
recomendaciones para gobiernos, empresas y trabajadores en sus 6rganos ejecutivos, en
el cual reflejaban la conviccion de que la justicia social es fundaesrta obtener una

paz universal y permanente.

Estos principios contribuian positivamente al progreso econdmico y social donde se
aseguraba resolver dificultades que eran generadas por las empresas como por ejemplo:
empleo, formacion profesional, calidad de trabajo, salarios, seguridad, higyene
relaciones laborales, por lo que se convirtio en el referente de estdndaresnas para

las empresas (OIT).
3.1.2 Interés por la Responsabilidad Social Empresarial

El interés por la Responsabilidad Social Empresarial nace principalmente ensEstad
Unidos en los afios treinta y cuarenta estando en recuperacion de la Gran Depyrdai
Segunda Guerra Mundial, asi también con los inicios de la Guerra HMiiaapla
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) mostrando los compromisos del sector
privado (empresas) con el progreso social calificado como el escrito de gantie la

conceptualizacion de la RSE.

En los afios cincuenta Bowen, H. (1953), considerado el padre de lan&aspdad Social
Empresarial, en su libro Responsabilidades sociales del hombre de negocios mgaeiona

las empresas debian tomar en cuenta a la sociedad en las decisiones que tomkmn, po

qv (Jv o @& *%}ve 0] *°}] o }u} "o } 0o]P v & O}
impulsar politicas corporativas para tomar decisiones o para seguir lineas de gqueion

son deseables en términos de los objetivos y valores d® 13 _ ~"E®E&]P " Do U
2004).
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3.1.3 La Responsabilidad Social Empresarial en los afios 60°s a 80°s

En la época de los afios sesenta el impacto de la RSE mostré un mengs dieintro de la
sociedad, se empezd a observar y a exigir mas alla de lo econdmico, se incrementan los
movimientos sociales y las demandas a las instituciones, por lo que las empresas debia

atender el entorno social donde se desempefian.

Algunos de estos movimientos fueron el fin de la guerra de Vietnam y loseferddan la
politica del Apartheid en Sudéfrica (Discriminacion racial de los afrikAnariglen
Holandés a la poblacién negra en Sudafrica). La presion fue principalanéag empresas

que basaban su economia en el negocio de las armas (Vélez, 2011).

Asi también se formaban los pilares estratégicos de las organizaciones para establecer
Responsabilidad Social Empresarial, el modelo neoliberal de accién gubernaestaibal
en crisis, el Estado no tenia la capacidad de resolver las necesidades socidtegueae

minimizaron las politicas publicas.

Por otro lado, en esta época se planteaba el paradigma clasico econémico leasédo
acumulacion privada de riqueza, capitalismo de Milton Friedman (1962preteda Unica
responsabilidad de la empresa era obtener Unicateebeneficios para los accionistas

dentro de los marcos legales establecidos, pero sin adquirir compromisatesoci

En inicio de los afios ochenta se observa la incapacidad del Estado pardaenfyen
problemas que manifestaba la sociedad, comienza a cambiar la idea en el oringe
la responsabilidad social, desigualdad, calidad de vida, la contnibya@bbienestar debe
ser objetivo de las instituciones sociales y de las empresas, que el Estado no sebelia

anico administrador y responsable del gasto social (De la Cuestary20418)
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Andrews (197« y 0 <p 0o E *%}ve ]o0] }]o 0O * U%GCE « « < ~h
inteligente y objetivo por el bienestar de la sociedad que reprime en el cdampiento
individual y de la empresa toda actividad destructiva, aunque sea economicameiyte

%o E}A Z}e U C <p 0} JEIP V Z | IVEE] U ]IVZ)IGIE]SKA « % &E

*S <} ] }  8}E ¢ v}u]vstgkehdidgrs® ¢ p ocu] & Jv JA] u} } PEN
de interés que de alguna manera puede ser afectado o afectar los objaterdas
empresas, por lo que los directivos de las empresas deberian atender estratégieamen
los objetivos a largo plazo de la organizacién y los de estos grupos de interesados:
trabajadores, clientes, sociedad, proveedores, consumidores, gobiernos (Freeman, E.

1984}

Freeman, E. en su librd‘trategic management, a stakelto Ee+ %% E} Z_  ~i0060
consolidé dos aspectos: El primero es que las decisiones que toman las orgaa&aci
para apoyar al bienestar social se pueden justificar como oportunidad panardar las

ganancias de la empresa por un largo periodo de tiempo.

Y el segundo aspecto es que la Responsabilidad Social Empresarial es neoceséria
actuar de las empresas porque, las acciones de éstas pueden afectar los intexeses d
otros, por lo que se no se debe contradecir la actuacion ética dedasgn parte las

empresas con RSE (Vélez, 2011).

En la libertad de mercado y la acumulacion de capital privado se comiardaservar las
primeras victimas sociales en diferentes areas como por ejemplo, en la pobreza,
desigualdad, marginacién y exclusion social, el capitalismo que se estaba desarrefiando
ese momento mostré la necesidad de que se disefiaran politicas que manifestara
responsabilidad a todos los agentes del mercado, incluyendo al Estado y gresam

privada.

'2 Kenneth Richmond Andrews (1916-2005) académico norteamericano al cual se le attipayel
fundamental en la introduccién y popularizacién del concepto de estrategia de negocio.
* Freeman E. (1984) creador de la teoria stakeholders.
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Se fortalece la idea de vigilar a las grandes empresas y también se les reqpmrésta a
las obras sociales, Bell, D. (1973) difiere de la idea de Milton Friegeigumenta que la
RSE debia consistir en dirigir el negocio ganando dinero, respetandorsitaapreglas

sociales tanto, las impuestas legalmente como las de las costumbres morales.

V S %o } o} vy} }ZvsS VvS o0 }eSpu CE ““0}ESD = *pEP
como estudio racional de la moral, la virtud, el deber, la felicidad y el bwanflarece
como un recurso en el ambito organizacional abarcando los ambitosdudi y privado,
asi también es considerada como medio de autorregulacion, por lo que sep@ne

E v] <p ~}v 8 Eulv o o C }u] viz200%] _ ~<o]e EP X
3.1.4 La Responsabilidad Social Empresarial en los afios 90°s y su consolidacion

En esta década nace por parte de las empresas el interés de que sus actividades sean
sustentables y que sean percibidas por la sociedad, asi también la RSE se cemviede

nueva forma de hacer negocio y gestionar para cualquier empresa, (Luna y Rodriguez
2012). La RSE se convirtié en un factor fundamental de las empresas, alédratajaar

su imagen externa ante sus clientes y proveedores, fortalece también su podeidn

mercado frente a sus competidores (Solis, J.L. 2008).

La empresa se compromete considerablemente por los derechos de los trabaadore
adopta mayores medidas de seguridad preventiva para evitar o reducir accidentes
laborales, asi también aplicé criterios de no discriminacién de género,pafarencias
sexuales o culto religioso. Estos criterios intangibles de actuacion sorvibiea por la
sociedad, por lo que la RSE se convierte en un argumento muy poderoso para las
empresas (Solis, J.L. 2008).

Enesta etapa de la RSE y para que las empresas logren cumplir con los crisigse |

voluntariamente se compromete, debe ser coherente doe dice hacer y con su

4 precursor Internacional de RSE consideradéedl}v E} 0 “*} J o D VP uvs_ Vv 0 <p % E]}E]
dimension ética de la persona para erradicar la pobreza.
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aduacion, tanto al interior de la empresa como al exterior ante los gruposasoque se
relaciona, por lo se empiezan a organizar estos diferentes grupos como pralgedtio
sociedad civil, para presionar a los gobiernos y parlamentos tratando de conseguir leyes
que garanticen los derechos minimos de los ciudadanos en los paises menos ddsarrolla
(Rodriguez, M. 2005).

Con el crecimiento de la economia global y la tecnologia surgen movimientos de
consumidores de diferentes paises, los cuales se relacionan y coordinan para exigir nuevos
modelos de practicas empresariales y comerciales, incorporan valores al comprar

productos o contratar servicios.

Por medio de las redes sociales tienen una comunicacion fluida en domdeaden
experiencia y posibles acciones en contra de las empresas. Estas acciones comenzaron
para promover el verdadero comportamiento y compromiso ético de las empresas,
insisten en la idea de que el mercado sirve a los derechos y a las necesidadesedeslos
humanos, es necesario mejorar la intervencion legal de los gobiernos en las actvidade

comerciales.

3.2 Responsabilidad Social Empresarial en la actualidad

3.2.1 Responsabilidad Social Empresarial en el Pacto Mundial

En 1999 en el Foro Econémico Mundial llevado a cabo en Davos, Suidanderda ONU

a través del entonces Secretario General de la Naciones Unidas, Kofi Annan propuso en el
Pacto Mundial (U.N. Global Compact, en inglés) una iniciativa poenarivez a los lideres
empresariales, en la que se manifestaba la necesidad de adoptar y promovepipsinc
universalmente aceptados con valores y objetivos éticos alienados a politicas iggsract

corporativas.

Lo propuesto en la iniciativa del Pacto Mundial es servir de weméme el sector privado,
los gobiernos y la sociedad civil, y asi realizar en conjunto cos attores sociales la

vision de una economia global mas sustentable, incluyente y humana.
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La iniciativa de integracion al Pacto Mundial es voluntaria y las em@egasnprometen
a alinear sus estrategias y operaciones con diez principios universalmente aceptados en

cuatro areas: derechos humanos, estandares laborales, medio ambiente y argor.

WE]Ju E % E]V ]%]IU 2> ¢ U%oE o -« V %}C & C & *% § & o
humanos fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro deaswito de
]v(op vLhs empresas deben abordar las cuestiones de los derechos humanos en los

siguientes puntos:

Mostrar acceso a la informacion global donde se supone que los consusgkiés cada
vez mas informados sobre el origen de los productos que consumen y las condiciones e
que se fabrican, reduciendo el impacto negativo que difunden las @aEones de

consumidores y otros grupos de interés.

Segundo principio,"> ¢ U% E < * V * PpuE & eempresagi noeson
*U%O0] * v o Apov E ]ev 0}e E Z}es ,uu VI*EX p ]Bu%o0] ]

de varias maneras, complicidad directa, beneficio indirecto y complicidatiada.

d E E % E]V [%]}U ~> ¢ U%oE * V Cidi6o} € r@€omocimipnt@E S (]
( 3]1A} o] & 2z} o vP}] Jv }o 3]A X /u%o0] <U O}
sindicatos y los representantes de los trabajadores puedan discutir librenpeoblemas

en los centros de trabajo con el fin de alcanzar el acuerdo.

Cuarto principio,"> ¢ U% E ¢ * V %}C E o ojJu]v Jev S} (}Eu
(}EI}e} } E o]l } i} } Jev_U o SE i} uvse €& pI&E ]} c

empleados deben tener libertad para marcharse, siguiendo las reglas giaysa

establecido.
Quinto principio, "> ¢ U% E ¢ * v %EE€ & o]-v o SCE ,al} Jv( vS]o_
§ GGu]v} "SE i} Jv(v8lo_ * % E} He 0} ol EQG]lo * <p

e EE}oo0} ]Jvep(l] ]l vs U v} Jv(pv JE- } JasafE dédos } ipA v]o

*SH ] vs e_

48



Sexto %o E]JV % ]}U "> o U%o (E * » V %}C E o }o] Jev
]* EJu]v Jev v 0 u% o } Qadefirfficigfede diseriminacion en el empleoy
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desigualdad en las oportun uU%o } } } M% Jev_X

Séptimo principioA> « U% E « o E v uvdv Epv Vv(I<g % E A vi]A}
ou ]} ulJvd Uo %E A v ]ev }ve]ed v o } %0 }ev u ] -U

disponer de pruebas cientificamente contrastadas, que impidan que uasceten la

aplicacion de dichas medidas pueda acabar perjudicando a los recursos natueales o

sociedad.

K A} % E]V [%]IU 2> ¢ U%E o ° v (Ju vd E o maydr] S]1A « <p
E *%}ve ]Jo] ucdnivando ldJatencidon en tres puntos, 1) el dafio que se esta
produciendo a muchos ecosistemas, 2) la amenazada capacidad del planetagben@rso

la vida en el futuro, 3) nuestra limitada capacidad para sostener el desagomlhémico y

social a largo plazo.

E}A v} % E]V [%]}U 2> ¢ Uu%E » ° ollo (y A} GFusiGE deodlas « E E

§ Vv}o}P_ ¢ (E *% Spu}e e }v ou ]} u]lvs U o P veldiuvl]}v
medioambientales saludables aquellas que protegen el medio ambientearoordn

menos, utilizan los recursos de una forma sostenible, reciclan mas sus veytidos
productos y manejan los residuos de una manera mas aceptable que las tecnollegias a

cuales sustituyen.

Dé Ju} % E]JV % ]}U 2> ¢ U%BE * vsSE i & }vB®&EuoU}EEN%
]Jv op] U AES}E-]evese prindi@®vdompromete a los firmantes del Pacto

Mundial no solamente a evitar el soborno, la extorsion y otras formas de @dnypsino

también a desarrollar politicas y programas concretos que aborden el tema de |

corrupcion.

Ante esta iniciativa se da impulso a la RSE por parte de la acagdasaempresas

tratando de fundar un acuerdo entre los empresarios y tedricos sobre las defgscydas
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estrategias de la empresa para establecer y cumplir objetivos sostenibles y alrgo p
asi como considerar criterios econdmicos, sociales, empresariales, éticos vy

medioambientales.

Al mismo tiempo surge también la oposicidon y el cuestionamiento enbbgaoiones,
costos y beneficios para las partes involucradas. Ademas estos principios @ooidn en
apoyo a los objetivos de la ONU, incluyendo los ocho Objetivos derdllesdel Milenio

programados para tratar de cumplirse del aflo dos mil al afio dos méejuin
3.2.2 La Responsabilidad Social Empresarial en el siglo XXI

En los dltimos afios, hablar de RSE es un tema relevante para los empreaarios, |
academias, los gobiernos, y algunos grupos de la sociedad, de la misma manera se
muestra un creciente interés por estar informados por medio de publicacioiess,|
politica, procedimientos, congresos, asi como las politicas, normatiyidiaticas que se

relacionen y argumenten sobre la RSE (Bigné, Alvarado, Curras, Rivera, 2010).

La RSE es considerada como elemento inherente en la actividad de cualgpresam
desarrollando indices de sostenibilidad en los mercados bursatiles, opaué se
establecen cddigos de conducta, se emiten informes sociales, se integraravialongnte

a declaraciones y normas internacionales (Pérez &Garcia & Rodriguez, 2008).

Con la invitacién a la integracion de que hizo el Pacto Global en 198%je@da como la
cuna de la RSE, la Comisién Europea continta trabajando en aspectos ygaRE8hia
cinco antecedentes: el primero con el Libro Blanco (1993) donde & tsvmitigar la

exclusion social.

El segundo antecedente La declaracion Final del Consejo Europeo de Lisboa (201@3), do
e %0 V3§ o}e } i §]A}e VUrjenAE@EpddEen elo2010 en la economia
basada en el conocimiento mas competitiva y dinamica del mundo, capazeder
econémicamente de manera mas sostenible con mas y mejores empleos y mayor

}Z e]ev ¢} ] 0_~ Z ]IU TiioeX
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El tercero, la Agenda Social Europea aprobada en el Consejo Europeo celebrade del siet

ovu A ]]1u@E 111 v E]JI U }v o } i 33depiniciathe€E 3 E %o
relacionadas con la responsabilidad social corporativa destinadashar lgontra la

£ ope]lev C o ]Je CEJu]lv ]Jev ¢} ] oU = }u} ( AXEP WE o ]Jv8 P
Social Europea, 2001).

El cuarto, la Estrategia de Desarrollo sostenible presentada por el Consejo dcerope
Junio del 2001 en Gotebdry donde se establecié el propésito fundamental de generar
un avance paralelo entre el crecimiento econdémico, la cohesién social, y la pbatecc

medioambiental.

Y el dltimo es el tédES} v o pm o o 8§ Spuo} « ~"&}u vsS E puv u E } |
E *%}ve ]JO] *} ] o0 O°* U%®E * e+ U u-e }v}] }}viu}e o >] E}
aprueban la Real Acta de Nacimiento de la Responsabilidad Social CorporatpeaEuro

publicado el 18 de Julio de 2001 y sometido a discusion p{hilwa Verde, 2001).

El Libro Verde de la Union Europea se convirtié en el prin@ferdente en el tema de la

RSE y en el cual se estructuraron los temas que analizaban diferentes escenagios de |
responsabilidad en la actuacion empresarial, comenzando en la parte interdasde
empresas, refiriéndose a las practicas responsables que afectan a los trabajatidezs (
2011).

Asi también se analizd la actuacion externa de la empresa en donde se relaciona el
entorno local con socios comerciales, proveedores, consumidores, los dereakos, |
cadenas de suministro mundiales, la lucha contra la corrupcion, codigos dectadcon

los problemas ecoldgicos mundiales.

'* Goteborg, segunda ciudad en importancia de Suecia, ubicada en la provincia de Ytmtadn la
costa oeste del pais, es la sede administrativa y arzobispal de lagi@ovin
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3.2.3 Conclusiéon de la evoluciéon de la RSE

La Responsabilidad Social Empresarial a través de los siglos ha cumplido sw.objeti
Siempre ha estado presente, tanto de manera individual como en las cagemes. En

los afios setentas época del interés y poder econdmico en el mundo, surge comfusion
la definicidén entre si es filantropia o estrategia de mercado, y es en este pemodonde

se nota una decadencia de los valores humanos, por lo que también se gpceas de

antivalores.

Son estas etapas en las que los accionistas empresariales y los gobiernos pegtieron
interés y no se hacian responsables de los dafios ocasionados en la sociedads@ond
importaban los intereses econdmicos, y lo que menos les interesaba eran los daiees q

originaban.

Los resultados de la irresponsabilidad de las empresas y los gobiernos afetiaban
derechos humanos, abusos hacia los trabajadores, consumidores, clientes, empleados,
mujeres, nifos; el deterioro ambiental con la sobreexplotacion dedogrsos naturales,
dafios a la empresa desde la alta gerencia ejecutiva donde no se cuidambagen y la

falta de lealtad por parte de los consumidores y los intereses paoedobas las cosas de

la empresa.

El interés de los organismos internacionales ante estos abusos dio inic@aigntaran

en establecer lineamientos e indicadores, asi como también los escritores ¥icisndel
momento en darle un nombre y una definicion universal, dando ladappor ser una
propuesta de valores y a los que no se puede acceder tan facilmente fueraade u
integracionvoluntaria y al mismo tiempo tratar de que fuera justa y responsable en sus

acciones.

Es por eso que cuando la palabra ética reaparece como principal a@onpviendo a los
empresarios se pretende relacionarla con un marketing de amor por el préjimo,
herramienta que ha funcionado y principalmente a las empresas transraesoque
decidieron integrarse y aplicarlo, dando como resultado una permzaeen los
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mercados, ademas de una buena imagen y alta competitividad empresarial a nivel

internacional.

La discusion del tema toma fuerza ahora desde el ambito educativo poruasan
profesiones, ambito social y empresarial con los avances tecnoldgicos y la huevadsocieda
del conocimiento y el &mbito gubernamental con la intenciéncoear nuevas politicas

publicas.

Ante esta competencia global y en la que por no ser una accion coercitiva [sEnero
mostrar la falta de honestidad por parte de las empresas, es decir que diggnnser
hacer, por lo que socialmente se siente un engafo y a nivel internacional emprasarial
competencia desleal en la que no se esta cumpliendo por falta deléboaal y por lo

que sale a relucir la naturaleza humana, la lucha por el poder edon@mpresarial.
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CAPITULO IV. TEORIAS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Las diferentes teorias de la Responsabilidad Social Empresarial son parte fotadame
para sustentar las actuaciones de las empresas que compiten por mantenecemamia
rentable y permanente a nivel internacional, asi también son referencia el@ traveés de

la experiencia de otras empresas, el integrarse y mantener el compromiso coreldasoci
en donde se desarrollan, va mas alld de cumplir con las reglas establecidéss por

gobiernos locales.

El ir mas alla del cumplimiento de las reglas es considerar valores, cultura y semidn

en la manera de producir, es tomar en cuenta a los grupos con que se ralacion
(stakeholders) que influyen o pueden ser afectados por las actividadles objetivos de

la compaiiia; el propdésito del analisis documental exploratorio déetargas es justificar

en estas bases doctrinales las directrices a seguir en el aspecto econémico social, ético,

legal y medioambiental.

De acuerdo con las estrategias renovadas de la Union Europea para 2011-2014, las
empresas multinacionales que buscan proyectarse pueden encontrar orientacion
autorizada en particular las Lineas Directrices de la Organizacion para la Coopgmlcion
Desarrollo Econémico (OCDE), El Pacto Mundial de las Naciones Unidas corz sus die

principios, la norma de orientacién 1ISO 26000 sobre responsabilidad social.

Asimismo pueden encontrar orientacion en la declaracion tripartitardeipios sobre las
empresas multinacionales y la politica social de la Organizacién Internacibffabdejo

(OI7), asi como en los principios Rectores de las Naciones Unidas sobre Empresas y
Derechos Humanos; todas estas directrices reconocidas a nivel internacional repnesenta
un marco global evolutivo para la politica Europea que promueve la RSE ¢Gomisi

Europea, Bruselas 25.10.2011, COM 2011, 681 final).

Conforme a los lineamientos del Pacto Mundial de las Naciones Unidas (199@)ndmsn

se invita a que las empresas se comprometan y cumplan con la RSE, asimismo mencionan
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también que es primordial integrarse para crear un mercado estable, equitativo e

incluyente a fin de que existan sociedades prosperas y con gran valor social.

Asi mismo, en el Pacto Mundial se establece que la participacion activa decda8dgivil
es considerada un factor fundamental para lograr avanzar con los objetivostaioiost
en el Pacto Mundial; esta colaboracion de la sociedad puede ser en las Naddivdas,

los gobiernos, organizaciones sindicales, y las universidades.

Con la participacion de estos grupos sociales se aporta conocimiento espegjaliza
también se proponen soluciones a los problemas que surgen en la socastdas de
formar excelentes alianzas de grupos expertos en una gran variedad de temas
relacionados con la educacion, salud, infraestructura, agua, ambientales, empessarial

desarrollo social y econdmico.

Ante estas alianzas y los temas considerados a solucionar, es importante mencienar g
para cumplir lo establecido en el Pacto Mundial debe haber, por partedadividuos
consumidores o integrantes de la sociedad, el interés hacia el conocimiegit@star
informados de cémo actlan las empresas en la produccion y gestion de sus aeqi@nes

la sociedad.

Asi también que el consumidor reconozca y premie a las empresas que realmermne hace
su mayor esfuerzo cumpliendo con los lineamientos a los que se compromedarbién
de llevar a cabo una buena actuacion de acuerdo con su compromiso pess

socialmente responsables.

La responsabilidad no es solo de la empresa, es también del consug@dque con las
nuevas tendencias de las generaciones presentes en donde se percibe una mayor
preocupacion por el cuidado al entorno ambiental desde los mandostejesulos temas
en los debates politicos, académicos, sociales, empresariales, se trata de lograr e

conjunto una sustentabilidad equitativa para todos los grupos quepomen la sociedad.
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En el presente trabajo se hace referencia a algunas de la teorias en que se vantarsus
las bases de la RSE, asi como los cambios y adaptaciones de acuerdo con laslescesid
de la empresa, cambios también en la sociedad, su entorno, economia y politicas a nivel

internacional, nacional, estatal, municipal.

A través de los afios, la teoria basada en el paradigma de que la Unicddimtdecla
empresa es obtener la mayor ganancia, Friedman (1962) ha mostrado cambios y se han
admitido tendencias y teorias complementarias en donde se reflexionaadR8E deje de

ser nada mas una practica, con el fin de ganar en lo individs@lconvierta en realizar

acciones para un grupo de agentes sociales.

Agentes sociales reconocidos en la teoria de los stakeholders, (Medina, Ramirez,
Hernandez, 2008) conformada por cualquier grupo o individuo que influgeede ser
afectada por las acciones de la compafia, algunos ejemplos de éstos son:d{Eitreds,

proveedores,gobiernos, consumidores, propietarios.

4.1 Teorias para el estudio de la Responsabilidad Social Empresarial

Las teorias de la Responsabilidad social empresarial han ido evoluccamdral/és del
tiempo, principalmente de acuerdo con los intereses econémicos de la em@édsa,
economia y los recursos naturales de los paises en donde éstas laboran, asimasmo a |

politicas y acuerdos de los gobiernos y finalmente a la cultura y valedessdciedad.

Algunas de las teorias y enfoques mas relevantes de la RSE clasificadas en cuatro grupos
relacionados con los beneficios de la empresa, la actuacién politica, las dersaniddes

y los valores éticos (Garriga y Melé, 2004).
4.1.1 Teorias instrumentales y teorias politicas

Las teorias instrumentales consideran la RSE solo como una herramienta estratégica de las
empresas para crear rigueza, este objetivo principal de acuerdo con Friedm&m9T0)

es en el marco de una economia neoliberal en el que la Unica resporesdild las
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empresas es hacia la sociedad dentro de un marco legal y ético hacia la @tdaci

ganancias maximas, Garriga y Melé (2004).
En este grupo de teorias se incluyen:

f La maximizacion del valor para el accionista como criterio supremo para evaluar las
adividades sociales corporativas.

f Las estrategias para lograr ventajas competitivas.

El mercado de causa social (en inglés cause-related marketing), cuyvabje

principal es aumentar las ventas e ingresos de la empresa o las relacionies c

clientes creando una imagen de marca mediante la adquisicion o la asociaxion ¢

la dimension ética o la dimension de responsabilidad social. Este grupmrdast

presenta tres enfoques:

Tabla 1Teorias instrumentales

Inversiones sociales en
un contexto competitivo

Los defensores de este enfoque sostienen que la inversimatividades filantropicas
puede ser Util para mejorar el contexto de ventaja competitiva de urmafi ya que
normalmente crea un valor social mayor del que pueden crear los desmamdividuales o
el gobierno.

Una perspectiva de la
firmay las capacidades|
dindmicas basada en lo

recursos naturales

Este enfoque mantiene que la capacidad de una empresa para lograr megsd@tados
gue sus competidores depende de la interaccion de recursos hosnanganizativos
fisicos a lo largo del tiempo y en las rutinas organizativas y esgasegor las cuales lo
directivos adquieren dichos recursos, los modifican, integrastombinan para genera
nuevas estrategias creadoras de valor.

Estrategias para la base
de la piramide
econdmica, en la que
algunos autores ven méa
una oportunidad para
innovar que un problemg

Una manera de abordar este tema es la innovacion disruptiva: prodactesvicios que Nnc
tienen las mismas capacidades ni condiciones que los utikzpdo los clientes en o
mercados convencionales y que, por ello, s6lo pueden serdatidos para aplicacione
nuevas 0 menos complicadas entre los clientes no tradi@snalon una produccién d
bajo coste y adaptados a las necesidades de la poblacion. El mgr&etircausa, objetivc
principal, aumentar ventas e ingresos, la relacion del clientel@@mpresa, creando un
imagen de marca mediante la adquisicién o la asociacion deda étla responsabilidas
social.

Fuente: Elaboracion propia con informacién del documento origBaiporate social responsibility theories:
Mapping the territory Garriga, Elisabet, Melé Carné, Doménec (2004).

Teorias politicas

Las teorias politicas se ubican principalmente en la interaccion, conexiopoder de la
empresa con la sociedad, de la misma manera a que la empresa acepte derechos y
obligaciones en la participacion en actos de cooperacion, asi como a deternycaeel
posicion en la que se encuentra la empresa, reconocen a las empresasdebeel
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inherente de actuar con la sociedad, consideran el debate de la RSE erapglitinélisis

politicos.

Tabla 2. Teorias politicas

El constitucionalismo
corporativo

Este se basa en la idea de que la empresa es una institudiiah yalebe ejercer el poder d

(JEuU & *%}ve 0 U epi 8§ 0O N p ]JvE %IIVE PO]] 0 +}
los empresarios derivan del poder social que ten C o "o C Z]
E *%}ve Jo] _ ~AYu]l v v} i El g %} E 3} % Bv E %

La teoria del contrato
social integrador

Esta se inspira en el pensamiento filoséfico de Locke, caasglee las responsabilidade
sociales provienen del acuerdo en dos niveles: un contrataorsacial tedrico que apela |
todos los contrayentes racionales, y un contrato micro-social real dsuptr los miembros
de numerosas comunidades locales.

La ciudadania
corporativa

Un concepto con tres significados diferentes: una vision limjtague comprende le
filantropia corporativa, la inversion social o la asunciéon detaseresponsabilidades co
respecto a la comunicad local, una visién equivalente a la R&f@, mas amplia, por las qu
las empresas entran en el escenario de la ciudadania cuargdiigrno falla en la protecciol
de la ciudadania, incluso en un contexto global. A pesarasleiniportantes diferenciag
existentes en este grupo de teorias, los autores ven algymwgos en comun: un fuertg
sentido de la responsabilidad de la empresa con respecto@naridad local, asociaciones
preocupacion por el medio ambiente. A consecuencia dglddalizacion empresarial, ||
preocupacion por la comunidad local se ha convertido progresiveemem preocupacion ¢
nivel mundial.

Fuente: Elaboracién propia con informacién del documento origadporate social responsibility theories:
Mapping the territory Garriga, Elisabet, Melé Carné, Doménec (2004).

4.1.2 Teorias integradoras y teorias éticas

Teorias integradoras

Enlas que la empresa se centra en la captacion, identificacion y respulesta@@mandas

sociales. Con ello pretenden legitimidad social y una mayor aceptacion y prestigio social.

Este grupo de teorias comprende:

Tabla 3. Teorias integradoras

La gestidn de asuntos|
sociales

Definida como los procesos con los que la empresa identificédi@y responde a los asuntc
sociales y politicos que pueden afectarle significativamente

El principio de
responsabilidad publica

Sus valedores sostienen que un comportamiento empresarial adeaerda de una politice
publica relevante, que incluya el modelo general de direcsitial reflejado en la opiniéi
publica, asuntos emergentes, requisitos legales formales y practicas de éjeouaplicacion

La gestion de los
grupos implicados
(stakeholders)

Un enfoque orientado hacia las personas que afectan a o se ven afectadies jpoliticas V|
practicas corporativas. Su ventaja es la mayor sensibilidad de la empresa heoi@rso,
pero también una mejor comprension por parte de los agentes sl@ilemas que afronta I
organizacion

La accion social

corporativa

Una serie de teorias que promulgan la busqueda de la legitinsideidl a través de procesd
que ofrezcan las respuestas adecuadas

Fuente: Elaboracién propia con informacién del documento orig@ailporate social responsibility theories:
Mapping the territory Garriga, Elisabet, Melé Carné, Doménec (2004).
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Teorias éticas

Establecidas en las responsabilidades éticas de las empresas para con la sociedad. Se
fundamentan en principios que expresan qué se debe y qué no se debe hdaer o
necesidad de construir una sociedad mejor. Entre los enfoques principales, Gaviedga y

distinguen los siguientes:

Tabla 4 Teorias éticas

La teoria normativa de| La cual contempla las obligaciones fiduciarias de la empresa Hadios sus grupo
grupos implicados | interdependientes implicados (stakeholders): proveedoresntdi® empleados, accionistas

(stakeholders) comunidad local. Su puesta en practica exige tomar como referenciaaalgpania ética
(kantiana, utilitarista, teorias de justicia, etc.)
Los derechos Basados en los derechos humanos, laborales y el respeto al medio ambiente
universales

Dirigido a alcanzar un desarrollo humano que tenga en cuenta a f&sagéoones presentes
El desarrollo sosteniblf (LSPE <X W &E Aop E o %E}%] *}e3 v] Jo]lpvUrDE ] % E
que incluya no sélo los aspectos econdmicos de la firmay &mbién los sociales
medioambientales

Sostiene que la empresa debe contribuir al bien comun poregsigarte de la sociedad. |
El enfoque del bien | empresa cuenta con muchos medios para conseguirlo: creandozegueroveyendo bienes

comun servicios de una manera justa y eficiente y, al mismo tiempo, respetandiighidad y log
derechos fundamentales inalienables de los individuos. Asimi contribuye al bienestar soci
y la convivencia en condiciones justas, pacificas y amistosas, éartb presente como en ¢
futuro

Fuente: Elaboracién propia con informacion del documento origailporate social responsibility theories:
Mapping the territory Garriga, Elisabet, Melé Carné, Doménec (2004).

En el analisis realizado por, Alvarado, Bigné y Curras (2011) identiécartd@orias para
el estudio de la responsabilidad social empresarial (RSE), en las cualesnegpgrimer
lugar un modelo fundamental, asi como también las criticas a las quedmaexgiuestas.
En segundo lugar pretenden establecer una clasificacion de las trecastede RSE
basadas en dos criterios 1) la racionalidad predominante que se enconttadanuna de
las teorias, Il) el pensamiento del rol de las empresas en la sociedad que eefiead
teorias son las siguientes:

f Teoria de la propiedad
Teoria de la propiedad
Teoria de la firma

Teoria de la agencia

~ ~~ ~hn —%

Teoria de los grupos de interés
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Tabla 5. Perspectivas teoricas usadas para el estudio de la Responsabilidad Social

~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~

Ciudadania corporativa
Teoria institucional
Desarrollo sostenible
Teoria del servidor

Bien comun

Empresarial (RSE).

Respuesta social corporativa
Vision estratégica de la firma
Etica aplicada a la empresa

Teoria integradora del contrato social

Perspectiva teérica

Contribucién
representativa

Objeto de estudio del paper

Publicado en

10.

11

12

13

Teoria de la propiedad

Teoria de la firma
Teoria de la agencia
Teoria de los grupos
de interés

Respuesta social
corporativa

Vision estratégica de
la firma

Etica aplicada a la
empresa

Teoria integradora del
contrato social

Ciudadania
corporativa

Teoria institucional

. Desarrollo sostenible

. Teoria del servidor

. Bien comdn

Coelho, McClure y Spn|
(2003)

Quazi (2003)

Beliveau, Cottrill y
O’Neill (1994)

Maignan y Ferrell
(2004)

Luo y Bhattacharya
(2006)

Lantos (2001)

Vitell y Paolillo (2004)
Robin y Reidenbach
(1987)

Maignan y Hult (1999)

Menon y Menon
(1997)
Svensson (2005)

Meijer, de Bakker,
Smith y Schuyt (2006

Smith (2001)

Critica a la asuncién de responsabilidades socialepade de
las empresas

Determinantes de la percepcion de la RSE de los gerentes

Propuesta de un modelo integrador de tres perspectivas teéri
para predecir la respuesta social corporativa

Marco para integrar la RSE y el marketing basado &rotéa de
los stakeholder

Relacion entre RSE, satisfaccion del consumidor y \dgo
mercado de la firma

El rol del marketing como lider en las actividades eétiiads de
RSE

Efectos de la percepcién de los mercadélogos de la RE&igd
sobre el desemperio general de la firma

Integracion de la RSE y la ética en los procesos de piéne
estratégica de marketing

Ciudadania corporativa y beneficios econémicos

Ambientalismo corporativo como estrategia de marketing
Necesidad de revitalizar los limites del marketing a |\
perspectiva que permita incorporar los aspectos econdmid
ecoldgicos y sociales

Motivos de los directores holandeses para el otorgamiedéo

donaciones corporativas

El rol de la ética normativa en el marketing y la ne@aside

desarrollar una teoria y directrices éticas para el marketing

Mid-American Journal
of Business

Management Decisions|

Journal of Business
Ethics

Journal of Academy of
Marketing Science

Journal of Marketing
Journal of Consumer
Marketing

Business Ethics

Journal of Marketing

Journal of Academy of
Marketing Science

Journal of Marketing

European Journal of
Marketing

International Journal of
Nonprofit and
Voluntary Sector
Marketing

Journal of Business
Ethics

Fuente: Alvarado, Bigné, Curras (2010).
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4.1.3 Teoria de la propiedad

Principalmente se centra en el derecho a la propiedad (AVi-Yonah, Bafon, 2001).

La corriente llamada la maximacion de utilidades (Coelho, McClure y SpryFeied®na,
1962, 1970), el derecho de los accionistas es el nucleo de la RSE. Unaptesittaa ®
centra en el derecho a la propiedad y también en los stakeholders no reidasocomo

legitimos por la teoria econémica clasica.
4.1.4 Teoria de la firma

Esta nace dando respuesta a las dudas que surgen en la teoria econémicaersigoni
que los recursos son distribuidos mediante el mecanismo del precio y de igoa d
distribucion es dependiente del empresario-coordinador (Coase, 1937).

Para Coase, la teoria de la naturaleza de la firma es que esta constituye el elengnto qu
permite que sea el empresario el que coordine con una firma y no eladerdel
empresario es el encardo de la gestion de esos recursos.

4.1.5 Teoria de la agencia
Describe la relacion establecida entre dos partes:

La primera o principal parte es la que delega y la segunda toma decisiones y ejecuta
acciones a nombre y en representacion de la primera. La teoria se centra
fundamentalmente en los conflictos de interés entre los contrastantesny los
mecanismos de control que limitan el comportamiento del delegado (E@sdh 1989,

Jensen y Meckling, 1976).

Los que defienden esta postura tedrica, sefialan y critican la RSE por Uai@orén la
idea de actuar mas alla de las reglas establecidas. La critica a la teoria de laeypaocia
ser una vision anticuada, estrecha y simple en el estudio de la RSE asi coném @ehbi

rol de los negocios en las sociedades modernas (Fischer, 2004, Murphy y CrowaBgr, 20
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4.1.6 Teoria de los grupos de interés o de los stakeholders

Esta teoria afirma, que los directivos de las empresas deben satisfacer a los ascioaist

la variedad de grupos que pueden afectar o pueden ser afectados por losdesutle la
empresa, ademas estos grupos son indispensables para la empresa [Emgabos
dejaria de existir (Argandofia, 1998, Donaldson y Preston, 1995, Freeman y Reed, 1983,
Maignan y Ferrell, 2004) esta teoria es considerada la fundamental y la eséjategia

para promover la RSE.

Menciona también las grandes ventajas que se obtienen cuando las acciones de las
empresas son percibidas como importantes por los stakeholders consumidgirés.
empresa no los involucra provoca que esos grupos se retiren. (McWilliams et al., 200;
Polonsky y Scott, 2005) se sefialan algunos problemas en esta teoria como pdo ef@mp
falta de criterios claros para identificar los diferentes grupos de inteags también la
constante dificultad para otorgar los derechos correspondientes atla aino de ellos
(Argandofia, 1998, Coelho et al.; 2003).

Algunas otras criticas se refieren a sus fundamentos étitoé&a misma manera ciertos
autores afirman que esta teoria carece de bases sélidas que se encuentreaddmen

las teorias éticas tradicionales. (Argandofia, 1998.; Orts y Strudler, 2002).
4.1.7 Teoria respuesta social corporativa

Surge a mediados de la década de los 70°s, es una visién avanzada del pgnssobie
la implicacién social corporativa. Existe una necesidad por identificgulttes que no
guedan claros entre el trabajo esperado por algunos de los grupos que sortantp

para las empresas y el trabajo real, tratando de cumplirlas con la ayudadieelts/o asi
también convertir la retérica de la RSE en acciones significativas. (Murphy, \M&f8ck

y Cochran, 1985).

Los que defienden esta postura argumentan gu&rmino es la respuesta tangible de la

responsabilidad y se centra en procesos administrativos con objetivos altaszab
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debilidades de la postura quizasr#s importante es cuando asume que las empresas
solamente tienen responsabilidades de mercado y legales y no respotasaesisociales

(Carroll 1999).
4.1.8 Teoria de la vision estratégica de la firma

Lo que se intenta con esta teoria es comprender las causas que llevan a lsa&mapre
superar a su competencia en el mercado, ya que resulta fundamental para plantea
estrategias de negocios que les permita subsistir (Rumelt, 1984).esta teoria en la
investigacion se centra en analizar la RSE como fuente de ventaja competitiva (Garriga
Melé, 2004). De esta teoria se derivan dos casos en particular, la vision deuisosey

las capacidades.
4.1.9 Teoria de la ética aplicada a la empresa

En la década de los 60°s, 70" se fundamenta la moral en los negocios (Guiernj 2Q0

y Vitell. 1986). El argumento de la teoria ética es defender que la cultura dégcma de
decisiones de acuerdo a los principios y reglas éticas que tengan la actilidad
profesionista Para Carroll (2000) la responsabilidad ética es el comportamiento de la
empresa que una sociedad espera (en sentido positivo) 0 un comportamierdjoim

por la misma sociedad en (sentido negativo).

La expresién de Carroll, analizada desde la ética de maximos puede represeat
delicada democratizacion de la ética, pues se involucran los planos éticoslggioos, es
decir la manera de como una sociedad juzga las acciones de las empresasesnpan t

especifico (cortina, 2002).
4.1.10 Teoria integradora del contrato social

Esta adopta una postura pluralista la cual reconoce que las normas étwas
necesariamente son de aplicacion universal sino que debe existir toleranciaistilatesl

valores que guien a las diferentes culturas y comunidades, asi también csdy
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respetadas a través de un "espacio moral libre" pero igualmente rechace eVisstat

éticos (Donaldson y Dunfee, 1999).

Es también criticada por asumir que las empresas transnacionales en parteslar |
multinacionales se esfuerzan en conocer las normas locales antes de pronungieiain
ético y que ademas lo hacen desde una perspegifi@oderna, ya que reconoce tener

un compromiso con los stakeholders (Sama, 2006).

Representa un marco moderno adaptad para analizar la ética de los nedScios
2006). Esta teoria afronta las limitaciones ante la falta de consenso deol&
integradora del contrato social, la cual se enfoca en el universalismo, teonia ksb
valores que defiende que la moral es la misma para todos, diciendo asi que Esi@u

bien esta bien para todos y lo que estd mal estd para todos.
4.1.11 Teoria del relativismo

Esuna teoria sobre los valores morales que se caracteriza por defender que la moral
depende de, o bien de la sociedad (relativismo cultural), o bien de padsona
(relativismo subijetivo, en el cual se respetarian otras posturas ideolégicasieumagse

compartan).
4.1.12 Teoria ciudadania corporativa

Esta teoria se retoma en la década de los 90°en respuesta a las protestas en edatra d
globalizacion, intentando sustituir los términos de gestion de Stakeholders
responsabilidad social corporativa propuestos por la acadevidgue la expresion: ética
aplicada a los negocios y la RSE incomodan a la industria, pues estésntioos estan
ausentes y opuestos en la literatura de los negocios (Cooper y Frank, 1997; Madten et
2003)

Otra razoén por la que prefieren ciudadania corporativa es que lgaaiibn hace énfasis
en una corresponsabilidad de la empresa y todos los miembros de una sociedad.
(Longsdon y Wood, 2002; Matten et al., 2003).Aun con todas las cetasoncepto
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aporta y soporta la idea como fundamentalmente retorica comprendidentgendida

como universal para los que practican la RSE.
4.1.13 Teoria institucional

Surge de la misma manera que (la social corporativa) como una necesidad de lamirecci
para responder a las demandas sociales, tratando de cerrar las dudas entre los
desemperios percibidos y reales de las empresas. Sin embargo para que la respuesta s
lleve a cabo, necesita su institucionalizacién, es decir que se integren loss@soc
normales de operacion de las empresas (Ackerman, 1973), ésta debe llevarse plkenamen
en sentido unitario asi como en sentido agregado, es decir debe aplicarseurotodo

en el comportamiento de la empresa y también en el comportamiento indavide los

que toman las decisiones (Epstein, 1987).

Las criticas a esta teoria son que ignora la ley del hierro de la resporshhbilicestar
énfasis a los aspectos éticos (Wartick y Cochran, 1985) asi también al asumir que la
empresas solo tienen responsabilidad Unicamente de mercado y legales y no

responsabilidad social .
4.1.14 Teoria desarrollo sostenible

De acuerdo a esta teoria, la RSE muestra lo que los ciudadanos, conssmnedore
inversores, necesitan 0 especulan respecto al crecimiento econémico, la cobesiahy

la proteccién del medio ambiente, Eberhard-Harribery (2006). Para algunosigadests

es una hipernorma medioambiental, la cual avanza continuamente a través denta no

de valor y de acuerdo a lo que reglamenta el desarrollo sostenible (Wheeler, Colbert y

Freeman, 2003.

Para otros investigadores esta teoria trata de retorica anti empresarial, anitstinl y
anti civilizacion, Menon y Menon (1997) o neoliberal, Guimaraes (1994cderdo a la
posicion ideoldgica. De cualquier manera de todos los actores soahlesctor

empresarial es uno de los queas se rehlsa para adoptar esta perspectiva (Alvarado y
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Palafox, 2004) por lo que argumenta, vaguedad, efusividad conceptual y \wensies

ideologicas (Van Marrewijk, 2003).
4.1.15 Teoria del servidor

Donaldson y Davis (1991) aplican un modelo que surge de la psicologia yolaggoci
organizacionales, explicando las complejidades de la vida organizacional basada en
obtener solo ganancias economicas, este modelo es concebido y orientade & qu
empresa obtenga reconocimiento de sus pares y jefes en el desarrollo ed¢oso

trabajo desafiante y el ejercicio responsable de su autoridad.

Esta teoria establece como base que los directivos deben hacer lo que moralmente es u
bienestar en sus decisiones, independientemente de que su decision afectealacgan

econdémica de la empresa.
4.1.15 Teoria del bien comun

Esta teoria es un concepto aristotélico desarrollado a partir de laidaatristiana por los
obispos catolicos tomando basandose en la religion. Argumentan el tosdegocios y

las nociones de vocacion, convivencia y servicio (Argandofia, 1998; McCann, 1997)
Argandoia (1998) lo define de acuerdo al Concilio Vaticano Il como rigintm de
condiciones de la vida social que hacen posible a las asociaciones y a cada uso de su

miembros el logro méas plenomgasfacil de la propia perfecciéon”.

Segun este enfoque, la justificacion ultima que reciben los seres humgnsus
organizaciones es la medida en que contribuyen a dicho bien comutmp&oma y Sison
(2006) y dicha contribucion es la razon del éxito a largo plazo, Argar{d@®88).El bien
comun al igual que otras hipernormas éticas emanadas de las mayores religiones,

presenta una serie de problemas (Donaldson y Dunfee, 1994).

En primer lugar: Bien comes como un valor universal que atafie no solamente a un
individuo o a un colectivo sino que es compartido por todos Argdadl1998) por lo que
se entiende como una directriz general de comportamiento incapaz dejarefla
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complejidad contextual de situaciones especificas, de negocios (Donaldsanfge,D
1994). En segundo lugar: las normas éticas no necesariamente son de aplicacgisal

ya que los enfoque de otras culturas deben ser tolerados cuidandoaeo en el
relativismo ético (Donaldson y Dunfee, 1999). En tercer lugar se espera quen|zafitas

se adhieran a ciertos estandares de comportamiento y que vayan mas alla d
consideraciones juridicas y financieras simplemente por ser lo que debesbg@Vokuthc

y Shepard 1999).

4.2 Enfoques de la Responsabilidad Social Empresarial

En todas las organizaciones humanas ha existido responsabilidad ante la socdealad p
que éstas sobrevivan, este compromiso puede ser practicado por parte de jmss grue
componen estos colectivos, como por ejemplo: los gobiernos, las empresas, la
instituciones educativas, instituciones religiosas y los diferentes grupos ydeles que

se compone y se llevan a cabo en la sociedad.

Para la sociedad la Responsabilidad Social Empresarial es adaptacion @&uos nu
productos y tendencia a las modas del consumo verde (comprar lo que necesites), a
contribucion de que la sociedad sea mas justa promoviendo politicas,a@doc

capacitacion.

Asi como también informacion en defensa de los mas violentados el no reaccid@ar an
estas necesidades e innovaciones la sociedad va quedando obsoletas ante el fedémeno
la globalizacién y ultrajadas por parte de las empresas en el que tedricamemtécsufin

es incrementara su economia sin considerar el entorno en el que se d&sarrol

Sarmiento del Valle (2011) menciona que las empresas deben incluir eangag@bn la
RSE, teniendo una mision organizacional que incluye indicadores que Einzeavalua
las actividades empresariales; considerando que los indicadores son umaguaotivar
a los empresarios a que reflexionen en los beneficios que obtienen enidacih de la

RSE como estrategia para la supervivencia de su compaifiia.
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Por el lado de las empresas, los ejecutivos que de las altas direcciones debiderer al
inversor accionista y ademas a todos los grupos y subgrupos de interés comesclient
trabajadores, proveedores, sociedad, gobiernos, consumidores, instituciones bancarias en
la toma de decisiones empresariales; contrario a considerar a los grupos, es dadeori
Milton Friedman (1977), en donde argumenta que el Unico interés dengwesas es

obtener beneficios propios, por lo que niega la responsabilidadlsecipresarial.

Para Garberi Itati (2008) en los ultimos diez afios la RSE se comienza a pradésar en
empresas de los paises desarrollados o de primer mundo para luego extenderse a los
paises subdesarrollados; en América Latina las empresas han emprendido en coojunto

la sociedad proyectos en donde asumen su compromiso social, dandole popukatakad

empresas, asi como también brindandole beneficios cualitativos y tatards.

Entre los beneficios que obtienen las empresas que son socialmente contjasne
Garberi Itati (2008) menciona nueve razones para que las empresas se motiven a

integrarse y ser empresas socialmente comprometidas.

1. Fidelidad por parte de los clientes. Una empresa considerada socialmente
responsable aumenta la imagen positiva que tienen sus consumidorestgglien

2. Atrae ainversionistas. Las acciones responsables también mejoran la imagen de las
empresas frente a la comunidad empresarial y los inversi®)isas empresas
lideres son frecuentemente destacadas en los medios de comunicaciongdasclui
en fondos éticos y recomendadas a los fondos de inversion.

3. Aumenta los niveles de satisfaccion, pertenencia, compromiso y lealtad de los
empleados.

4. Mejora la relacion con el entorno e incrementa la influencidadempresa en la
sociedad.

5. Realuce los costos operativos, como la reduccion de gastos y la impradadij el
reciclaje y la reduccion de gases.

6. Posicionay diferencia la marca frente a la competencia.

7. Permite acceder e influir positivamente en lideres de opinién.
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8. Mejora la rentabilidad financiera de la empresa.

9. Acceso al capital.

Existen otros argumentos que favorecen desde distintos enfoques la respateshbil
social empresarial, como por ejemplo la éptica moral, la econémica, la empresaxial y |
social, asi como las herramientas que los diferentes actores sociales tienen a su
disposicion para impulsar el desarrollo de la gestion empresarial (De la Qdadts

2004).
4.2.1 El enfoque moral de la Responsabilidad Social Empresarial

En los ultimos tiempos, los diferentes grupos de interés exigen de las empespato
por motivos religiosos, éticos y sociales, por la manera de como actlaa natutaleza;
los grupos que tienen menor poder de negociar, también pidensagbbiernos que

intervengan mas en los asuntos sociales.

Los beneficios de las empresas no se analizan desde lo moral, pordfirquen que no
es moral abaratar costes, que se contraten o subcontraten servicios o productos
elaborados por menores (explotacion, falta de seguridad, insalubridad, salatigeadn),
asi como no es moral deforestar, hacer mal uso de los recursos naturalesnowarta
imponer reglas de juego al comercio internacional en las que soélo alguno @btien

beneficio.
4.2.2 El enfoque econdmico de la Responsabilidad Social Empresarial

El argumento de este enfoque de la voluntariedad o business case emendda RSE, se
fundamenta principalmente en la relacion que tiene la empresa con sus sidked y la
calidad de sus resultados econdmicos, pretende convencer a los accionistas y a los

gestores de por qué la RSE es importante.

Eda relacion debe ser importante para los intereses de la empresa y para la misma
sociedad, ya que ante la exigencia legal o de los consumidores e inversores delian adop
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nuevas estrategias en su actuacion, cuidando el medio social y natural, poe Eeran

recompensadas, ademas de adquirir ventajas competitivas en el mercado.

4.2.3 El enfoque macro-econdmico de la Responsabilidad Social Empresarial y como una

cuestion social

Desde el punto de vista macroecondmico, con la intencidén de generar riquezaaikes
desarrollados comienzan desde los gobiernos a establecer politicas atereidn de
que todos los grupos sociales que cumplen un rol dentro de la satiddda cual son
parte, se involucren mas alla de su responsabilidad legal y actien socialmente

responsables.

El tomar la decisién de ser sustentable o sostenible es para tratargdar lun equilibrio
en el consumo, realizando con eficacia el uso de los recursos que cadepajiesta
mesura debe ser no nada méas de las empresas, sino de toda la sociedad, ya que por
minima que sea la participacion de cuidar el entorno tiene un impacto rsmial y se

refleja en la economia y competencia de los paises a nivel internacional.

Los fundamentos para que exista una sociedad de consumo responsable se manifiestan
principalmente por cuatro caracteristicas: los valores, la educacion, laayltel sentido
comun;parecen ser muy obvias o légicas estas caracteristicas, pero en la practica es otra
la realidad, porque en algunos grupos se desconoce 0 no existe el mirienésipor

hacer buen uso de los recursos naturales tratando de conservar un mundo sustentab

para las generaciones futuras.

Otra de las realidades es que en los paises, algunos grupos participantesano est
dispuestos a trabajar por este equilibrio, se resisten a los cambios, se manifiestan y
proclaman ser socialmente responsables y sin embargo no acttan de acuerdoscon |

criterios de la RSE, ya que son mayores los intereses econdémicos de las empresas.

Otro punto es, si la oferta y la demanda son las que rigen los mercados, entlmsc

consumidores, como pieza principal de esta accidon, son los que puedigarod las
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empresas y a los Estados a que adopten estrategias y politicas que sean Esstenib
tratando de persuadir a los stakeholders grupos de interés con los que las sEm@e

relacionan y en los cuales logran impactar con algunos ejemplos.

Ante una mala actuacion de la empresa, debemos conocer ¢Quién es el que dgba exi

las empresas que se integren y adopten nuevas estrategia de RES?, ¢Deben ser los
consumidores o los ahorradores que saben lo que necesitan comprar y doreterqui
invertir o debe ser la empresa para la cual su Gnico fin es incrementanteusses

monetarios?

Sin embargo, el argumento que aplican las empresas para defenderse de una mala

SHU Jev V e %o @E} U ]Jev ¢ Nv}e}SE}e % E} U JuUuleukv} ®&<H O} O
est}e % E} U S}e ¢]v W ¢S]}v (E+ eu}jU v C i1} <ME %JEIU Ju] vS
es decir por desconocer lo que es un consumidor responsable, consumimos l@gjue n
oferten, sin reconocer a un responsable por el deterioro y exceso de lossoscu

naturales.

Desde el punto de vista macroeconémico, algunos inversores estan convencidas de q
cuidando los recursos naturales, el entorno ambiental, la calidadaesducacion, la
capacitacion a los empleados, el uso de tecnologia verde y manteniendo a ldadocie
informada de los procesos de produccion, los beneficios que se obtemera corto y

permanecen a largo plazo.
4.2.4 Enfoque social de la Responsabilidad Social Empresarial

La actuacion social empresarial se debe regir por una integracion de adapaagastion
voluntaria o por una gestion reglamentaria, pero al momento de tratar de vesol
problemas provocados por el cambio climéatico o la pobrgAh,enfoque voluntario

puede o tiene la capacidad para resolver los problemas?

El business case y el voluntarismo en la RSE argumenta que una vez que las empresas se

deciden a practicar la responsabilidad social, logran impactar en la sociedad yedi@|
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ambiente, obteniendo mejores resultados; asi también menciona quea@nekion de

los grupos que componen los mercados se obtienen mejores resultados; bagp esta
presiones puede recompensar y castigar a los malos, las malas actuaBlen@s;uesta
Marta (2004).

Como ya se habia mencionado, es importante que la sociedad conozca y promueva en |
diferentes grupos de interés (stakeholders) las practicas de RSE para incentiigaua
las empresas a las practicas comerciales responsables. Por otro lado de acuetdo con
teoria, existe poco interés por parte de los consumidores en Méaca complementar
las practicas de RSE, comenzando en la intencion de ser y cumplir la RSE@nsas.

Es fundamental también la clara y honesta informacion entre la empresa yslmaior.

Para De la Cuesta (2004), confiar en las leyemasompetencia perfecta es importante
la informacion que las empresas manifiestan respecto a politicas, estrateggasltados
obtenidos de la RSE pero en ocasiones, la informacion que las empresaarpesta

incompleta, no se explica detalladamente y la muestran Unicamente cuasdonviene.

Otra debilidad es la falta de incentivos por parte de los mercados desgsgbara que las
empresas decidan integrarse y adopten criterios a su proceso de produesia falta de
reconocimiento y el permitir que las empresas disefien su estrategia de RSE de acuerdo
sus necesidades (ya que la integracion es voluntaria) sesga a practicar estrategias que
aportan mas beneficio econémico, que una practica con RSE aunque no seaenteal

necesarias para un bienestar comun.

La administracion publica (local, regional, nacional e internacional) debegfaivar a las
empresas que actlan con RSE a través de licitaciones, créditos a la exporacion,
reconociéndolas publicamente por actuar bajo criterios de sostedalilen la gestion de

la inversion publica.

Por otro lado, existe confusion sobre lo que realmente es la RSE y la goei¢dad
espera de las empresas, asi también la de que las empresas elijan los indicadorésssobre

que les gustaria informar, no se puede hacer un punto de comparacion enae
72



verdadera actuacién con RSE, por lo que los consumidores, la sociedad civil yelosgob

muestran poco o nulo interés ante lo que realmente quieren conocer.

Asi pues, es importante que exista y se proporcione un estdndar de las normasicaisectr
o criterios, que informen acertadamente como aplicarlos en las empresgando una

homogenizacion que brinde mayor credibilidad de llevar a cabo la RSE.

El argumento final a favor del social case es el del bien comun, en dondelésmdenes
que exista cierta regulacién que ayude a equilibrar las fuerzas del mercadegiprato al

pequefio inversor o consumidor.
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CAPITULO V. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DESDE UNA
VISION INTERNACIONAL A LO LOCAL

5.1 Enla Unién Europea

El hablar de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la proteccidaraecloss de

los consumidores es de gran interés en la Union Europea; las empresas europeas
aumentan cada vez mas sus estrategias de responsabilidad social empresarial, yta que es
les garantiza algunos beneficios en gestidn de riesgos, ahorros de costes, acep#talal ¢

relacion con los clientes, gestion de recursos humanos y capacidad de innovacion.

En la Union Europea, el consejo Europeo de Estocolmo hace referencia sldids el
cual tiene como principal objetivo ser un medio para que el sector empatgaesente
iniciativas que fomenten la responsabilidad social de las empresas, asimigmoambiar
opiniones y promover nuevas estrategias que sirvan como modelo a las empresas

europeas sostenibles.

El concepto de RSE definido en el Libro Verde’eo ]Jv3 PE ]Jev A}opuvs E] U %} E
las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones
comerciales y sus reldg¢v ¢« }v epe Jvs E eclapdd} @S empresas afirman su
compromiso a la RSE deberan cumplir con los compromisos de elevar niveles ddldesarro

social, proteccibn medioambiental, respeto de los derechos humanos y adaptacion

modo de gobernanza abierto que reconcilie intereses de diferentes ageeh un

enfoque global de calidad y viabilidad.

Asimismo, el Libro Verde alienta a los empresarios a implementar la RSE dentro del
ambito de los negocios, la cual se aplica en todo tipo de empresas, ponmgjemplo:
publicas, privadas, pymes, y cooperativas. Finalmente aporta también confianza a la
necesidades de los ciudadanos, generando una relacion virtuosa entre quiedesgmy

quienes consumen.
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El principal objetivo de las empresas que fomentan la RSE es transmitir unaadafal
sociedad con la que interactia y la cual esta conformada por gruposatejadores,
accionistas, inversores, consumidores, autoridades publicas y Organismos no
Gubernamentales (ONG), el lograr ser percibidas y aceptadas por la sociedad es garantizar

el incremento a su rentabilidad.

Existe un gran empefio por parte de la Union Europea de proteger la saludidaegy
bienestar econdémico de los consumidores. La responsabilidad social empresdadlEn
otorga y fortalece el derecho de los consumidores a la informacion yedueacion,
contribuye a proteger sus intereses y les anima a crear sus propias organizaciones de
consumidores, igualmente transmiten confianza duradera a trabajadoresunodores y

a los ciudadanos en general.

La UE crea una politica en 2006 llamada Alianza Europea para la RSE, etyo obj
principal era apoyar una iniciativa impulsada por las empresas, en lsegdeterminaron

los siguientes ocho @mbitos de accidn:

Aumento a la sensibilizacién e intercambio de las mejores practicas.
Apoyo a iniciativas multilaterales.

Cooperacion con los Estados miembros.

Informacién de los consumidores y transparencia.

Investigacion.

Educacion.

Pequefias y medianas empresas.

© N o o b~ W DdPRE

Dimensién internacional de la RSE.

Estos ocho ambitos de accién fueron los indicadores de progreso comnitas a los

avances y aumentos de cambio en las empresas Europeas que mencionamos en seguida.

f Aumento en empresas de la UE que adquieren los diez principios de RSE del Pacto
Mundial de las Naciones Unidas; este crecimiento ha sido de 600 empresas, e

2006, a mas de 1900 empresas, en 2011.
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f Aumento en el nimero de organizaciones gue tienen sitios registrados en el marco
del sistema de Gestion y Auditoria Medioambientales (EMAS) de 3 300, en 2006, a
mas de 4 600, en 2011.

f Aumento de empresas de la UE que han suscrito acuerdos de empresas
transnacionales con organizaciones de trabajadores europeas o mundiales, que
abarcan asuntos como las normas laborales, de 79, en 2006, a mas de 140, en
2011.

f Incremento de empresas adheridas a la iniciativa de Cumplimiento Social,
impulsadas por las mismas empresas para mejorar las condiciones de trabajo en
sus cadenas de suministro, de 69, en 2007, a mas de 700, en 2011.

f Aumento de empresas europeas que publican informacion sobre la sosteadbilid

siguiendo las directrices del Pacto Global de 270, en 2006 a mas de 85Q,len 20

Asimismo,*d vS§} o }ve i} }u} o W Eo u vS} HPE}% } ZWw % ]}
desarrolle ain méas su politica en materia de RSE. En la estrategia Europa 2020 la

Comision se comprometio a renovar la estrategia de la UEBafE Ju}A E o Z~ _ X

Esta fortaleza del mercado interno creada por la Comision Europea ha permiti el
mundo un interés por el comercio con la UE; la economia europdéasdmercados es
efectiva e integrada y ha generado que los consumidores confien mas en las operacione
transfronterizas, 1o que viene a fortalecer la presencia de productos eosogn el

mundo.

Al realizar compras en el extranjero, los consumidores tienen que estar segugue da
informacion sea exacta y de que en caso de problemas tengan derechos claramente
establecidos. Existe una serie de normas validas para toda la UE que les garantiza esa

proteccion.

De acuerdo con MORI, (2000), empresa investigadora de Gran Bretafia, destaca que un
38% de los consumidores europeos opina que el compromiso social de una empresa e

muy importante a la hora de decidir comprar sus productos y/o servicios 46 lo
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considera bastante importante, ya que las personas actian y toman decisiones sobre lo
productos y servicios que adquieren, en funcion de las percepciones que tdagssto,

de sus fabricantes y distribuidores, y que el 70% de los consumidoregseesrandican

gue es importante el compromiso de una empresa hacia la respomsabgbcial, cuando

compran un producto/servicio.

Enopinion de Ledn, Fatim2@08, menciona que se debera analizar como es percibida la
RSE por parte de los consumidores, las empresas necesitan conocer las peesepci
tanto positivas como negativas que los consumidores tienen de sus prodpatas
fortalecerlas, mejorarlas o tratar de cambiarlas con estrategias creadas que manifiesten

expresamente comportamientos socialmente responsables.
5.2 En Estados Unidos

El economista estadounidense Bowen, H. (1953) reconocido como et padla RSE

establece en su libro**} ] o & *%}ve] ]o]S] « }( SZ Helv eeu v_ 0 &E O
empresa y la sociedad organizacion de la empresa, desde la perspectiva de las decisiones

gue toman los hombres de negocios y los criterios y valores que utilizan gsaierallar

dichos pro <}eU (Jv] v } 0 & *%}ve ]O] *°}] o }u}oPo ¢ } 0O]P
empresarios para impulsar politicas corporativas para tomar decisiones o0 para seguir

oV Jov < *}v ¢ o0 v & Eu]v}e 0} } i]3]AIX C A 0}
Comienza la separacién del pensamiento filantrépico y promueve la RSE como una

estrategia empresarial.

El economista Keith Davis (1975) citado en Gonzalez A. (2008) propone yedescsib
« E]8} 8]8po } "&JA WE}%}+]8]}v poyge §como la& erdipiesad J0]8C _

deben ejercer los fundamentos de la responsabilidad social, son losrdegii

1. La responsabilidad social surge del poder social: Davis asevera que las empresas

pueden tener poder sobre los diferentes temas sociales, como por ejemplo
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fomentar y determinar empleo para grupos raciales minoritarios y la incidencia de
la empresa sobre el calentamiento global.

Las empresas deben operar en un sistema abierto de doble via: recibiendo
informacion de la sociedad y dando informacion al publico sobre sus opeesci

La empresa debe escuchar los problemas de la sociedad y la sociedad de recibir la
informacion que la empresa brinda sobre su actuacion.

Los costos sociales y los beneficios de una actividad, producto o serviciordebera
ser calculados minuciosamente y considerados para decidir si se procede con este:
las empresas deben evaluar los costos sociales y las consecuencias de sus acciones
en el corto, mediano y largo plazo antes de empezar o emprender wenlq
accion.

Los costos sociales relacionados con cada actividad, producto o servicio, deben
pasarse al consumidor: los costos de las actividades sociales que emprendan las
empresas no solo deben estar a cargo de estas, los consumidores y la sociedad
deben ayudar con el pago de estas actividades a través de precios mas elevados en
los bienes o servicios.

Las empresas, asi como los ciudadanos, tienen la responsabilidad deaaditi
ciertos problemas sociales que estan fuera de su area normal de operami@s: t

las empresas deben realizar sus aportes para resolver los problemas sociales, asi
estos no sean de su competencia o asi la empresa no tenga responsattifietza

sobre ellos.

Carroll, A.B. (1991) en su planteamiento sobre la RSC en el pensamientoedeida t

econdmica y de administracion, con interés en cuatro elementos: econdmicos, legales,

éticos y filantropicos de la sociedad en un tiempo determinado.

El elemento econdémico, es que las empresas son creadas para ganar dinero,

fundamentado en Friedman M.

En el mundo empresarial globalizado no se pueden generalizar las pracidasREE

porque de acuerdo a la cultura organizacional de la empresa, como también @&npais
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donde se establece y las normas y leyes de los gobiernos, es la manera en la que la

empresa actla.

Por el lado de los nuevos grupos de consumidores ademas de adquirir preduycto
servicios con calidad y precio, tienen disposicion a pagar un plus aattukcion de la
empresa. Que la actuacion de la empresa vaya mas alla de lo legal, es también la

actuacion en lo ético, lo ambiental o la contribucién a causas eficérs de la sociedad.

5.3 EnAmérica Latina

De acuerdo a, Correa, Flynn, Amit, (2004) En Argentina, Brasil, Chile, Guatemala, México,
Panamd, y Peru, No existe una definicion en comun, sin embargo los temasesoymyue

les preocupan son de comportamiento ético de las empresas, las condicien&ss d
trabajadores, el desarrollo comunitario y el impacto sobre el medio ambiente. Ror ot
lado los temas de integracion de la cadena de proveedores, la gobernabiligenfativa

y la transparencia no aparecen con tanta fuerza en la region.

Las iniciativas de la RSE son de grandes y multinacionales empresas que tienen su origen
en Europa o los Estados Unidos, que opera en la regién y promueven la idtegraci
voluntaria. Correa et al, (2004) en América Latina no se encontraron evidencias de
organizaciones regionales de consumidores 0 accionistas u otras organizaciones de la
sociedad civil, que de manera proactiva y publica exijan un comportamientoesarial

responsable.

No localizaron desarrollos gubernamentales que indiquen una tendencia ldara la
regulacion de lo que hasta ahora es un compromiso de integracién voluntaneagerde

las empresas. Brasil es el Unico pais de América Latina que reporta cerca de 5Gasmpre
gue siguen los lineamientos propuestos por el Instituto Ethos. La Soceesd@anérica
Latina no adquiere aun los suficientes conocimientos ni desagaflacidades y acciones
gue incidan en las empresas y sus organismos corporativos de forma que se guira po

concepcion de responsabilidad empresarial en lo ético, financsawal y ambiental
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(Vargas, 2006). Para que las empresas cumplan cabalmente con la RSE, es necesario que la
sociedad desarrolle una cultura de R8E también, el Estado el sector privagda

sociedad civil deben promocionar iniciativas en conjunto.

La Responsabilidad Social Empresarial en América Latina es un fenédmenso,confu
discutido e incomprendido, pero sin embargo con la globalizaciépdises en vias de
desarrollo no quedan exentos de la nueva gestion de hacer negocio, emerge un
capitalismo de rostro humano, ya que el principio de regulacion de las sagpr® reside

en el estado, sino en la misma empresa capitalista (Solis, J.L. 2008).

Para Solis (2008) el interés y la preocupacion por parte de las empasat dafo
causado al entorno ambiental y social es cada vez de mayor importancia. Los erapresari
estarian por fin dispuestos a desempefiar sus acciones con medida, en & esmibos
naturales y fuerza de trabajo y no ir solo en la busqueda de la garemgpieesarial A
partir de que las empresas multinacionales de los paises desarrollados e se estpbfecen

todo el mundo han sido las encargadas de difundir la adopcion de restass.

En general las acciones identificadas de la Responsabilidad Social Empresariatiean Amé
Latinas, son consideradas en las condiciones internas del trabajo y el aneloiente, no
le dan importancia a la calidad de vida de las familias de los trabajadarascpmunidad

en general y es menos la importancia a un nivel de salarios dignos (C&@b3p,

Los compromisos que se demandan de la Responsabilidad Social Empresarial en América
Latina van enfocados a la erradicacion de la pobreza y a la solucion de problemas
desarrollo, de la misma manera se demanda trabajar por colectivos discapacitados, por
poblaciones indigenas o afrodescendientes. Esto debido a que las necessidaidss y
ambientales son indudables, por lo que es necesario resolver estas carencias con la

actuacioén del sector publico (Casado & Roser, 2009).
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5.4 En México

En México, el concepto de responsabilidad social empresarial se ha adaptatbs
altimos afiosen el ambito empresarial mexicano, de igual manera ha ganado una mayor
aceptacion en la sociedad; muchas de las empresas utilizan este cordephanera
filantropica, tratando de que los consumidores las ubiquen coa nagen positiva y
participativa dentro del ambiente econémico y social, sin llevar a cabo glificipal por

el que la RSE es creada (Greaves, 2006).

En la opinién de Mercado & Garcia (2007), muestran que las empresas en Méxicaestan e
inicios de la filantropia, por una parte existe la disposicion por pastédidectivos y de
accionistas de adoptar la RSE como estrategia Unicamente para alcanzar sus intereses, ya
gue desconocen el contexto de lo que implica la integracién a una verdadaracion

como empresas socialmente responsables.

Por otra parte, también en México, debido a la falta de informacién eexesthazo por
parte de la alta direccidn a la estrategia de ser parte e implementar la RSE, comanlo hace
las empresas transnacionales con la vision de éxito en su desarrofio empresa

competente en la permanencia y dominio de los mercados.

En su opinion, Barroso (2008) afirma que las empresas en México no pladanse
socialmente responsables en un sentido amplio y estricto, ya que la actuacién de |
empresa solo se enfoca en cuidar la imagen ante el cliente, atendiendantigmte sus

intereses econdmicos.

Asi también, en México de acuerdo con el primer estudio realizado polaAiui(2013)

la Responsabilidad Social Empresarial dista de ser un asunto que intéasssngresas, y

de igual manera a la sociedad. Una de las razones mas importantes es que lassaccion
gue comunica la empresa no son afirmativas, por lo que provoca desinterésjulidael

o rechazo de la RSE. Estas razones estan soportadas por desconocer el cantze RSkl

el escaso entendimiento respecto a las ideas y las practicas que le dan razon da kxisti

RSE.
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Tabla 6 Resultados del primer estudio 2013 del panorama de la Responsabilidatieé®oci

México

85% De los encuestados califica en nivel de madurez de la Redpbaad Social (RS) en México como b
(p-38)

Menos del | De los encuestados indicé trabajar en temas de responsabilidaal gor cuestiones relacionadas con

20% negocio (p.53)

50% De las personas a cargo de la responsabilidad social nunca ha estudiado eptéd)a. (

26% De las empresas que no cuentan con mecanismos de identificdeipartes interesadas, no comprenc
el concepto (p.70)

32% De las empresas grandes invierte menos de 200,000 pesos por afio en respatsabitial (p.67)

76% De las empresas identifican sus acciones de RS con base en sus valage$9#érson base en mapeo (
riesgos y oportunidades en RS (p.87)

41 % De las empresas grandes menciona que una de sus prioridateoparoximos 12 meses es permeal
Responsabilidad Social en cadena de valor (p.76)

58% De las empresas grandes no identifica el retorno sobre la invessidos programas de RS, versus el 4
de la mipymes (p.112)

86% De los consumidores esta dispuesto a cambiar de marca si éstaiakysambientalmente responsabls
Pero solo el 18% realmente lo ha hecho (p.120)

75% De los consumidores opina que los mensajes de responsabgiocial de las empresas no son claros
122)

Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos del ler estuelidizada en México en 2013 sobre el
panorama de la RSE

Entre los diferentes obstaculos con los que se encuentra la ResponsaBitidadl (RS) en
México, el principal es la falta de informacion y la difusiongaote del sector empresarial
en la ejecucion de las acciones de RS, comenta Guajardo V. Idelfonso (2018)quye
considera fundamental adoptar un significado moderno de la RSE cdarodgi la

empresa.

Es importante también que se practique la legalidad, la transparencia, losipiws
éticos, realizar una alianza con todos los actores del desarrollo econgramaal de las
generaciones actuales y las generaciones futuras para dialogar sobre las areas de

oportunidad sobre las practicas justas de operacion y asuntos drigodores.

Asi también es importante mencionar que en la Constitucién Poliiéicdos Estados
Unidos Mexicano en el: Articulo 28. Habla de la proteccién al consumidar yecitX [6sv
Estados Unidos Mexicanos quedan prohibidos los monopolios, la (sic M@FAAB3I)

practica monopdlicas, los estancos y las exenciones de impuestos en los términos y
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condiciones que fijan las leyes. El mismo tratamiento se dara a la (si@3[D&f1983)

prohibiciones a titulos de proteccién a la industria.

En consecuencia, la ley castigara severamente, y las autoridades perseguiran con eficacia,
toda concentracibn o acaparamiento en una o pocas manos de artidelasonsumo
necesario y que tenga por objeto obtener el alza de los precios; todo acuerdo
procedimiento o combinacion de los productores, industriales, commetes o
empresarios de servicios, que de cualquier manera hagan, para evitar la librereacu

o la competencia entre si 0 para obligar a los consumidores a pagar precios eragerad

en general, todo lo que constituya una ventaja exclusiva indebfdaa de una o varias
personas determinadas y con perjuicio del publico en general o de afjasa social

Péarrafo reformado DOF 106-2013.

En la economia global, las empresas se enfrentan a diversas presiones ejercidas por los
consumidores y las cadenas de valor, los que exigen calidad en sus prodseto€igps,
destacando también la importancia de implementar actividades de RS; de iguataman
menciona Guajardo V. I. (2013), que en el mercado Mexicano los comsamitenden a

exigir un mayor grado de compromiso de las empresas

Los medios de comunicacién informan de manera instantdnea a nivel muaediaha
buena o mala actuacién de las empresas, y asi también otorgandole prestigio, o
contrario, desprestigiando los activos empresariales. Por esta razén es nechfsaritr
la norma 26000 desde el gobierno, las organizaciones de la sociedad civiipapriente

por parte de las organizaciones empresariales a fin de fomentar la adopcigrarda.

Para la Secretaria de Turismo en México (SECTUR) la RS se debe considgrartea®@o
las operaciones cotidianas de las empresas, estar convencidos y actuar consergatgm
socialmente sin distincion del tamafio de las organizaciones, considegaieda RS es un
valor agregado y una ventaja competitiva que genera lealtad y rotacion de los gugos

tienen relacion con las empresas.
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Para el secretario de Desarrollo Econdmico en México, Chertorivski Saloeh@isttito
Federal, en México la RS se encuentra en primera fase; en el Estado de BajaaCalr
el tema de la RS no se difunde en las Pyrads, algunas grandes empresas realizan
acciones de beneficio comunitario y de conservacion al medio ambientavast de

mecanismos de planeacion y operacion.

Garza de la V. Rodolfo E. (SEDECO) de Aguascalientes, intenta llevar agrabmaprde
concientizacion a los empresarios acerca del beneficio y valor agregado si decgtar ad
la RSE, intentando romper con el paradigma de que la RSE Unicameeta gastos y no

ganancias.

En esta opinién, el secretario no considera a los stakehmldeuestra una pobre
definicion de la RSE, es decir s6lo comenta sobre los beneficios dehgopierempresa;
piensa que el principal obstaculo al que se enfrenta el pais es el deewue sistema de
gestibn competente como el de los paises desarrollados, no considera eh@nto

ambiental y social fundamentales en la responsabilidad social empresarial.

Avila Aguilar Joel, SEDECO Baja California Sur, opina que la voluntad y einisongso
deber del gobierno y empresas en donde ambos obtengan beneficios, las bapeeea
aplicar la RS son principalmente la situacion financiera, insuficiengaliticas publicas y

en promocion de las ventajas y efectos positivos que logran, aplicando ldaRS.
percepcion de la poblacion respecto al tema de la RS es desconfianza por lasiapest

de los consumidores que sean entregadas a instituciones como propias y ro com

donaciones de la poblacion.

La RSE se lograra llevar a cabo Unicamente con la presion que puedan ejectzselns
subalternas sobre el Estado y a las empresas, es decir de la participacion oaydeitad
sociedad civil (Stakeholders) y que también haga suyas las demandas de la
sustentabilidad. Aunandole también el crecimiento de una sociedddrmada e

interesada en las nuevas economias y desarrollo de una globalizacion.
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5.5 En Monterrey, Nuevo Leo6n

En Monterrey, Nuevo Leon, en los afios ochers@,iniciaron los principales grupos
corporativos en la globalizacion a través de la modernizacion con tecnolegianta y
acceso a los mercados internacionales, todo este cambio es por medio deslEme
socios extranjeros. Empresas regiomontanas de la industria del vidrio, cerveza, textiles,

productos quimicos (Alfa, Imsa, Cemex, Vitro, Cydsa, Proesa, Femsa) Greaves P. (2006).

Al realizar estas alianzas, Nuevo Leon es reconocido como el estado qteeaaremayor
capacidad de adaptacion a los desafios de la economia internacional y con mejores
condiciones para responder a la globalizacion. Se reconoce igualmenterapossarios
por su influencia en la economia nacional, asi como por su liderazgo disitezctor

privado del pais (Greaves P. 2006).

Ante este contexto internacional, algunas de las empres@sadoptaron el concepto de
RSE, lo han considerado como rango distintivo de las empresas con clasalmundi
igualmente se considerd como parte de la cultura del ciudadano cdiponesponsable;
este sistema de responsabilidad social es incorporado a la gestién deregocios, asi

como también la manera de crear politicas especificas en los procetbsien

Esta adaptacion de la empresas a la RSE es enfocado exclusivamente a los grupos con los
que se relaciona (stakeholders) al cliente, a la creacién de valor, a Imistes,
empleados, los gobiernos, consumidores y los trabajadores de otras empresass,ban

proveedores.

En Monterrey, Nuevo leén la RSE, es creada como un compromiso integral, enlalonde
integracion es voluntaria y ratifica su actuacion con ética y atendiena® deimandas de

los diferentes grupos de interés con los que se relaciona, dandole mayor impowaosia
empleados, a la comunidad y al medio ambiente, esta responsabilidad empmezasp
trabajadores y sus familias, las comunidades en donde operan y también ocuieand

entorno ambiental.
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CAPITULO VI. INDICADORES DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAIDIRECTRICES PARA LA PROTECCION DEL CONSUMIDOR,
STAKEHOLDERS, ACTUACION DE LAS EMPRESAS EN DIFERENTES ENTORNC

6.1 Indicadores de la Responsabilidad Social Empresarial

6.1.1 Indicadores Ethos

Los indicadores Ethos son una herramienta que, ademéas de homogenizar lostasieep
responsabilidad social, ofrecen una lista de aspectos a ser verificadts goipresa, asi
también cumplen fundamentalmente para todos los publicos que lo anilonceptos

bésicos e indicadores de RSE, ETHOS, EMPRENDER, REDES P.5).

0 } i 8]A} 0 Jve3]8ud} 8Z}e o MUleSE E ) %o%EIUE C jov
decision por la ética en todas las relaciones, la compafiia puede ayudar a prdgsrvar
recursos ambientales y culturales, ademas de contribuir con la creacion de uensénb

social saludable para las generaciones prese@eg USULE
El cuestionario de los indicadores Ethos esta organizado en sietest

Valores, Transparencia y Gobernanza
P(blico Interno

Medio Ambiente

Proveedores

Consumidores y Clientes

Comunidad

= Th Th Th THh THh T

Gobierno y Sociedad

Los consumidores admiran a las empresas que valoran a sus trabajadores, qualldasar
proyectos sociales, de igual manera reconocen a las que se preocupan por el medio
ambiente y se oponen a la corrupcion. El instituto @FHRace campafas de investigacion

para conocer la percepcion del consumidor brasilefio sobre la RSE.
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6.1.2 Indicadores de un modelo para medir la Responsabilidad &ocpaksarial en las

empresas

Giner & Gil (2006) se centran en que los objetivos de su modelo son cadnteiicy
susceptibles, asi también de ser valorados y verificados en el tiempo,aadeéenser
facilmente evaluados. En su modelo diferencian los objetivos del mas abstractasal

concreto y los muestran de la siguiente manera:

Objetivos Politicos
Objetivos Sociales
Objetivos Econémicos

Objetivos Empresariales

~ O~ ~ ~ ~—

Objetivos a maximizar
Estos objetivos a su vez se veran limitados por los recursos de los que sewlispo

Recursos Humanos
Recursos Sociales
Recursos Econémicos

Recursos Empresariales

~h ~ ~h ~n ~

Recursos limitados

Obijetivos y recursos que llevaran a alcanzar con mayor o menor fortuna los objetivos

evaluados mediante:

Indicadores Econémicos
Indicadores Sociales

Indicadores Medioambientales

~N ~n ~n ~—%

Indicadores Empresariales

En la siguiente tabla Giner & Gil (2006) resumen partiendo del ambiactdacion y de la
informacion cuantitativa y/o cualitativa que se requiere los indicadoem los que
terminan materializando la informacion a fin de gestionar los limitda (RRSE.
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Los autores describen la composicién del modelo y mas en concreto las variables qu

deben ser objeto de medida:

Tabla 7La Responsabilidad Social: Indicadores e Implicados

La Responsabilidad Social: Indicadores e Implicados

Informacion

Recursos Obijetivos

Ambito de actuacién

Politico Social Econdmico Empresarial
Cuantitativa Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores
medioambientales sociales econémicos empresariales
Cualitativa Opinién publica Actores sociales | Actores Actores
econdmicos empresariales

Fuente: Elaboracion, Giner & Gil (2006).

1.

En la primera columna se identifican todos los agentes, incluido el medio
ul]vs U }v o} <g 0° U%E e SJ]Vvv "E *H}ve ]0]
obligaciones.

En la segunda queda definido un Criterio Principal y Critico.

En la tercera columna se descompone el Criterio Principal en variables de

comportamiento, las cuales son el objeto central de la medicion.
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Tabla 8 Composicion de las variables objeto de medida para la RSC

Responsabilidad

Parametro critico

Variables que forman el parametro critico de Responsabilidad

ante de Responsabilidad (compromisos) necesidades de medida
X Informar correctamente
Accionistas Retribucion X Atender las reclamaciones y sugerencias
transparente X  Gestion transparente y veraz (no a la corrupcion)
x Preservar el capital y hacerlo crecer
X  Cumplir el ordenamiento legal
Administracion | Cumplir legislacion| x  Cumplir el ordenamiento fiscal
Publica x  Colaborar positivamente con gobiernos democraticamente constitui
x Veracidad en la informacion y publicidad
Sinceridad X Respetar las garantias ofertadas
Clientes transparente x  Atender las reclamaciones y sugerencias
x  Proveer informacién a las organizaciones de consumidores
x  No admitir el trabajo infantil
X Informar correctamente
Colaboradores Honestidad X Cumplir lo pactado
X  Trato respetuoso y no vejatorio
x  No empleo infantil
Competidores Respetar reglas de| x No crear ni difundir noticias falsas
la competencia | x No agredir con actos ni con mensajes
x 5.3 Trato respetuosos y no vejatorio
X Honestidad y veracidad
X Respeto al merito
x 5.4 No discriminacién por sexo, raza, religion, defecto fisico u
Respeto ala ocupacién
Empleados dignidad humana X 5.2 Salario adecuado al esfuerzo (fisico y/o mental)
x  5.5. Integracién y crecimiento profesional
x  Compatibilidad horario laboral con familiar
x 5.6 No trabajo en condiciones precarias e insalubres
x  No empleo infantil
x Respetar la libertad de asociacién y los derechos de negociacion
X 5.7 Gestion transparente y veraz (no a la corrupcién)
x 3. Apoyar acciones de prevencion del medio ambiente
x 3. No degradar con actos contrarios a la sostenibilidad
Medio ambiente Sostenibilidad X 3. Uso de energias limpias
X Agua no contaminada
X Impacto sobre medio ambiente
x  Contaminacion atmosférica
x Informar anticipadamente y correctamente de planes y acciones
Proveedores No extorsion X  No establecer condiciones injustas y degradantes
x  No al trabajo en condiciones precarias e insalubres
x 5.1 No admitir el trabajo infantil
X  Atender las reclamaciones y sugerencias

Fuente: Elaboracion, Giner & Gil (2006).

Para establecer este modelo de medicion de la RSE se parti6 de las siguientes

consideraciones:
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Se identificé ante quién tiene responsabilidad la empnesatos son: Los accionistas, la
administracion publica, los clientes, colaboradores, competidores, eadps,
proveedores, y elmedio ambiente. Se determind un parametro calificador (PC) de
responsabilidad para cada elemento ante los que las empresas tienen respidasiab
Segun se muestran en la tabla de los indicadores e implicados en su seglurdaag

estos son:

La RSE es ante los accionistas, (pc) remuneracién transpartesten parametro
calificador para este grupo, por cuanto le permite la transparenc@nrdtiva en todos

los 6rdenes; le permite determinar si estd compensando en la forma maxinaegosi

La empresa tiene que ser responsable ante la administracién publicacyp@)lir la
legislacion. Este parametro responde a un sentido de fidelidad en las normasslegal

democraticamente establecidas.

La responsabilidad de la empresa es para los clientes (pc) transparenciaritsie
debera reflejar el comportamiento que la empresa debe tener con los clientéeden
momento, aun cuando por causas justificadas y explicables no le puettardadn a un

cliente.

La responsabilidad de la empresa es ante los colaboradores: (pc) idadedEs un
criterio rector de comportamiento con todos aquellos que trabajan pararhpresa, no

perteneciendo a la misma.

La RSE es ante los competidores: (pc) respetar las reglas de la competencia.dra relaci
con los competidores debe ser la de juego limpio y, por lo tardocado por el respeto a

las reglas para competir.

La RSE es ante el medio ambiente: (pc) sostenibilidad. La accion de la empresa ser deb

agresiva ni degradante con el espacio fisico en que ejerce su actividad.

77



La RSE es ante el personal de la empresa: (pc) respeto a la dignidad humana.
Considerando este criterio como el maximo en todo el trato que en cwalgituacion la

organizacion debe mantener con sus empleados.

La RSE es ante Proveedores: (pc) no extorsionarlos, como maximo exponente que

representa el juego limpio entre la empresay sus proveedores.

Cada uno de estos parametros calificadores fijados para cada actor ante |dermpie

responsabilidad social la empresa se desglosa en variables medibles.
6.1.3 Indicadores, lineas y fundamentos de la Cemefi que reconocen lageede la RSE

De acuerdo con la Cemedi ]ov E *%}ve 0 "]vS PE 0_ Ju%o0] O V O]
del alcance que la organizacion tendra, en relacion a las distintas necesidadas désic

las personas que interactian en la sociedad, (vivienda, salud, condicioneislade

trabajo, seguridad e higiene, sociales, estéticas, trascendentales, politicas, y es)tasil

también conocimiento y educacién ecoldgica.

Existen cuatro lineas o estrategias basicas que explican y reconocen lac@etea RSE
en todas las actividades de la empresa, las que varian de un pais, de un steEtona

empresa a otra. Las lineas son:

f Eticay gobernabilidad empresarial
f Calidad de vida en la empresa (dimension social del trabajo)
f Vinculacion y compromiso con la comunidad y su desarrollo

f Cuidado y preservacion del medioambiente

La RSE se fundamenta en principios empresariales universales, por lo que conocerlos y

profundizar en ellos asegura una implementacion con éxito en la emptesaefi 1988).
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Tabla 9Fundamentos de la CEMEFI

Respeto a la dignidad de la persona
Empleo digno

Solidaridad

Subsidiariedad

Contribucion al bien comdn
Corresponsabilidad

Confianza

Etica en los negocios
Prevencién de negocios ilicitos
Vinculacién con la comunidad
Transparencia

Honestidad y legalat

Justicia y equidad
Empresarialidad

Desarrollo social

N Yk R Yk Yk —h —h —h —h —h —h —h —n —h

~

Fuente: Cemefi (2006).

Esta integracion voluntaria debe estar establecida desde el marco de la Organidaci

las Naciones Unidas, por medio de las directrices de Organizaciones como: la Organizacion
de Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE), las iniciativas del informe mundial e
Global Reporting Initiative (GRI) o La Iniciativa de Reporte Global, El Pact@MGlobal
Compact en inglés), la Norma ISO 26000 y en México por el Centro Mexicano para la

Filantropia (Cemefi).

De acuerdo con la Cemefi (p.8), la responsabilidad social no debandosE con
practicas de filantropia, éticas o ambientales exclusivamente, ni con cualqtreer

actividad adicional al propésito de la empresa.

Las practicas de RSE conllevan actividades de medicion de su rgldegempefio de la
organizacion, asi también realizan el reporte de sus impactos, por lo geecg@é a la
empresa rendicion de cuentas y transparencia. De igual manera la RSE sdagfigén
a la actitud y al conocimiento de una empresa encaminada a manteegugibrio entre
el desarrollo de la sociedad, un entorno sustentable, y la viabitdatercial y econdémica

de ella misma.
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El deseo de las empresas por integrarse a la responsabilidad socialdsen&nta en el
reconocimiento de la mutua interdependencia de todos los ad®aiales, econdmicos y
ambientales. Ya que estos actores son afectados de manera positiva o negatiea por |
actividades de la organizacién. Asi también se reconoce que todosiefies intereses

legitimos sobre las acciones de las empresas.

6.2 Directrices de Naciones Unidas para la proteccion y percepciércaiesumidor (en

su version ampliada de 1999)

6.2.1 Objetivos de las directrices

Los objetivos de las directrices consideran los intereses y las necesidades de los
consumidores de todos los paises, y particularmente de los paises en desarroll
reconociendo que los consumidores afrontan a menudo desequilibriosuamto a
capacidad economica, nivel de educacion y poder de negociacién; asi también reconocen
que los consumidores deben tener el derecho de acceso a productosngusean

peligrosos.

Buscando promover un desarrollo econdmico, social justo, equitativo, sostenido y |
proteccion del medio ambiente, las directrices para la proteccidbn del consumidor

persiguen los siguientes objetivos.

a) Ayudar a los paises a lograr o mantener una proteccion adecuada de sus
habitantes en calidad de consumidores.

b) Facilitar las modalidades de produccién y distribucion que responad las
necesidades y los deseos de los consumidores.

c) Instar a quienes se ocupan de la produccién de bienes y servicios y de su
distribucion a los consumidores que adopten estrictas normas aeasnducta.

d) Ayudar a los paises a poner freno a las practicas comerciales abusivas de todas las
empresas, a nivel nacional e internacional, que perjudiquen a los consumidores.

e) Facilitar la creacion de grupos independientes de defensa del consumidor.
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f) Fomentar la cooperacion internacional en la esfera de la proteccidn de
consumidor.

g) Promover el establecimiento en el mercado de condiciones que den a los
consumidores una mayor seleccion a precios mas bajos.

h) Promover un consumo sostenible.

A continuacion se mencionaran de manera general los temas y subtemas en los que se

dividen las Directrices de las Naciones Unidas para la proteccion del consumidor.
6.2.2 Principios generales de las directrices

Mencionan la responsabilidad por parte de los gobiernos de formulaamgtener una

politica enérgica y de proteccion al consumidor, considerando las diesty los
acuerdos internacionales pertinentes. Al hacerlo, cada gobierno debe establecer sus
propias prioridades para la proteccion de los consumidores, segun las circuastanci
econOmicas, sociales y ecoldgicas del pais y las necesidades de su poblacion y teniendo

presentes los costos y los beneficios que@nty v o ¢« u | ¢ <u % E}% VP vU €Y X
6.2.3 Directrices para la proteccién del consumidor

Las siguientes directrices seran aplicables tanto a los bienes y servicios predartidb
pais como a los importados, al aplicar cualesquiera procedimientegl@amentos para la
proteccion del consumidor, debera velarse por que no se conviertan enraampara el
comercio internacional y que sean compatibles con las obligaciones ameércio

internacional.
A) Seguridad fisica

Menciona que los gobiernos deben adoptar o fomentar medidas apropiadas en la
seguridad fisica para los consumidores, garantizando que los productosnséamsivos
en su manipulacion y almacenamiento, incluyendo sistemas juridicos, redi@néea
seguridad, normas nacionales e internacionales, normas voluntarias y el mantaoimie
de registrosd ¢« PuE] U €YX
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B) Promocion y proteccion de los intereses econdmicos de los consumidores

Las politicas de los gobiernos deben tratar de hacer posible que los ntioioses
obtengan el maximo beneficio de sus recursos econdmicos. También deben deatar
alcanzar las metas en materia de produccion satisfactoria y normas de funcamemi
procedimientos adecuados de distribucion, practicas comerciales leales, comaoe
informativa y proteccion efectiva contra las practicas que puedan perjudisaniereses

econdmicos de los consumidores y la posibilidad de elegir en el mercéado, [
C) Normas para la seguridad y calidad de los servicios y bienes de consumo

Los gobiernos deberan, segun proceda, formular o promover la formulacién y amijcacio
en los planos nacional e internacional, de normas, voluntarias o de otra imdiole,
seguridad y calidad de los bienes y servicios y dar a dichas normas la publicidaadapropi
Las normas y reglamentaciones nacionales relativas a la seguridad y calidad de los
productos deberan revisarse de tanto en tanto para cerciorarse de que, en ldepasb

ajusten a normas internacionales de aceptacBnv E oU €Y X
D) Sistemas de distribucion de servicios y bienes de consumo esenciales

Adoptar o mantener politicas para asegurar la distribucion eficientaéiefees y servicios a
los consumidores; cuando proceda, deberan estudiarse politicas especateagegurar
la distribucién de bienes y servicios absolutamente esenciales cuariu distribucion

se vea amenazada, como podria ocurrir, sobre todo, en el caso de las z@hes. ru

Tales politicas podrian incluir la prestacion de asistencia para la@redgiinstalaciones
apropiadas de almacenamiento y venta al por menor en los centros rurales, la
edimulacion del autovalimiento del consumidor y el perfeccionamiento detrol de las
condiciones en que se suministran los bienes y servicios esenciales en las zoess rural

[Y X
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E) Medida que permiten a los consumidores obtener compensacion

Los gobiernos deben establecer o mantener medidas juridicas o administrativas para
permitir que los consumidores o, en su caso, las organizaciones competené¢es)an
compensacion mediante procedimientos oficiales o extraoficiales que semosajustos,
poco costosos y asequibles. Al establecerse tales procedimientos deben tenerse

especialmente en cuenta las necesidades de los consumidores de bajo ibgré€soe
F) Programas de educacion e informacion

Los gobiernos deben formular o estimular la formulacibn de programas generales de
educacion e informacién del consumidor, incluida la informacion sasefectos en el
medio ambiente de las decisiones y el comportamiento de los consumidores y de las
consecuencias, incluidos costos y beneficios, que puedan tener la caodifi de las
modalidades de consumo, teniendo en cuenta las tradiciones culturalgsieBlo de que

se trate.

El objetivo de tales programas debe consistir en capacitar a los consumidoresupara q
sepan discernir, puedan hacer elecciones bien fundadas de bienes y servicios,ry tenga
conciencia de sus derechos y obligaciones. Al formular dichos programaspiesarse
especial atencion a las necesidades de los consumidores que se encuentran ennsituacio
desventajosa, tanto en las zonas rurales como urbanas, incluidos los cdosesrde bajo
ingreso y aquellos que sean casi o0 totalmente analfabetos. Los gruposisiemadores,

las empresas y otras organizaciones pertinentes de la sociedad civil deberpaasxic

e 0 }E H  JevU €YeX
G) Promocién de modalidades sostenibles de consumo

Consumo sostenible significa que las necesidades de bienes y servicios de las generaciones
presentes y futuras se satisfacen de modo tal que puedan sustentarse desd&aeideu
vista econdmico, social y ambiental. Puesto que la responsabilidad del consuerldest
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la comparten todos los miembros y organizaciones de la sociedad, los consesnido
informados, los gobiernos, las empresas, los sindicatos y las organizaciones ecologistas

de consumidores, desempefian funciones particularmente importantes.

Corresponde a los consumidores informados una funcidén esencial en la péonoe
modalidades de consumo que pueden sustentarse desde el punto de vista econémico,
social y ambiental, incluso influyendo en los productores con sus dexssioos gobiernos
deben promover la formulacién y aplicaciébn de politicas de consumo sosteyila

integracion de esas politicas con otras politicas publicas.

Las politicas publicas deberan formularse en consulta con el comasiorganizaciones
ecologistas y de consumidores y otros grupos interesados. Al comercio incumbe la
responsabilidad de promover el consumo sostenible mediante el disefidugecmn y

distribucion de bienes y servicios.

Las organizaciones ecologistas y de consumidores tienen la responsabilidemhabe gr
la participacion y el debate publicos en los que respecta al consumo dmetenformar a
los consumidores y trabajar con los gobiernos y las empresas con miras a promover

modalidades sostenibles de consutdo € Y ¢ X
H) Medidas relativas a esferas concretas

Al promover los intereses del consumidor, particularmente en los paises en diesdo®
gobiernos deberan, cuando proceda, dar prioridad a las esferas de interésa¢geama la
salud del consumidor, como los alimentos, el agua y los productos farmeagulieberan
adoptarse o mantenerse politicas para lograr el control de calidadoslepdoductos,
medios de distribucion adecuados y seguros, sistemas internacionales normslad@do
rotulado e informacion, asi como programas de educacion e investigacion as est

esferas.

Deberan formularse directrices estatales respecto de esferas concretas entettoote

las disposiciones del presente documenfy o
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6.2.4 Cooperacion internacional para la proteccion del consumidor

Los gobiernos deben ocuparse, especialmente en un contexto regionéregsnal de
establecer, examinar, mantener o fortalecer, segun proceda, los mecanismos para el
intercambio de informacion relativa a politicas y medidas nacionalela esfera de la

proteccion del consumidor.

Cooperar o alentar la cooperacion en la aplicacion de las pglitie proteccion del
consumidor para conseguir mejores resultados en el marco de los recursos edstent
Como ejemplos de ese tipo de cooperacién podrian citarse la colaboraeioel
establecimiento o utilizacion conjunta de instalaciones de ensayo, procadsi
comunes de ensayo, intercambio de informacion de interés para el consumidor y de
programas de educacién, programas conjuntos de capacitacion y preparacion ecmgunt

reglamentacione$) €Y e
6.2.5 Escalas de actitudes y opiniones

Las escalas de actitudes y opiniones son instrumentos utilizados en las cienbes soci
para medir diversas caracteristicas de la manera mas objetiva posible de los fendmenos
sociales. El procedimiento consiste en pedir al encuestado que sefiale denltve items
seleccionados lo que acepta o prefiere. Frente a los items las escalas deeactitud

presentan dos polos extremos y no existe una respuesta valida (Murillo 0B&))., 2

Se debe tener en cuenta que lo que llamamos actitudes no son acciones capaces de
observar de manera directa, sino consecuencias de lo que se expresa verbalmeng o de |

conducta observada, se trata de construcciones hipotéticas, las actisglese pueden

medir indirectamente mediante el uso de escalas en las que se dan una serie de

afirmaciones, proposiciones y juicios, sobre los que se manifiesta acuerdo o desaguer

a partir de ello deducir o inferir las actitudes (Ander-Egg, E. 1995).

Para Ander-Egg el indice de actitud seria mas confiable si se pudiesearpadir de lo

que el hombre hace y no sélo por lo que dice. Lo que se logra efectivamentscon
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escalas de medicion de actitudes es medir la actitud manifiesta expresada a teavés d
opiniones o conductas. Lo que tienen en comun los diferentess tigg® escalas de

actitudes es el propésito de cuantificar cierto tipo de conductasatexi

6.3 La Responsabilidad Social Empresarial, los stakeholders yctiaacion de las

empresas en el entorno ambiental, empresarial y social

En la actualidad con la globalizacion y la competencia de mercados, la actdaci@an
empresa se relaciona con el tema de la Responsabilidad Social Empresari@helro es
reconocer que la responsabilid&cempresarial es desarrollada por individuos que difieren

en intereses economicos, valores, cultura y educacion. Estos individuos o grupos de
individuos lo componen los stakeholders: gobiernos, inversores, gryjdiicos,

proveedores, clientes, comunidades, empleados, asociaciones comerciales.

Figura 1. Contrastando el modelo de la organizacion y la Teoria de losdklakeh

- -

N w2

Proveedores Z EIRMA

Empleados Comunida-
des

&p v3TNE Stakeholde8Z JEC }( 8Z JE%}ES]IVW }v %SeU A] v v Ju%o] S]}ve
L. Preston, 1995, Academy of Managment Review, p. 69. Traducida por el autor.

Grupos
politicos

Asociaciones
comerciales

Enla divergencia de intereses se observan los resultados econémicos de las empresas, asi

también en el entorno ambiental, empresarial, y social en el que se desarrollaguale i

16 Capacidad existente en todo sujeto activo de derecho para reconocezptaatas consecuencias de un hecho realizado libremente
(http://www.rae.es/
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manera el compromiso de los individuos o grupos de individuos es diéereara que la
RSE sea real de la teoria a la practica, deben los consumidores informarse, vigilar,
promover y preservar los beneficios de la sociedad ante los dafios que la actdadas

individuos que dirigen la empresa pueda ocasionar.

Dentro del grupo de las comunidades se encuentra la institucion edacgtnen tiene el
compromiso de formar profesionistas con visiones de responsabilidaal,seeidecir que
en cualquier rol social en el que se desempefien practique la responsabibidadica, en

lo individual, en lo profesional y emprendedores sociales.
6.3.1 La RSE atentorno Ambiental

Para la Real Academia Espafola (RAE) entorno es el conjunto de cirdasstiésicas y
morales, que rodean a una persona o ambiente. De acuerdo con lo estabégcido_ey
general del equilibrio ecoldgico y la proteccion al ambiente (LGEEEPA) en k&l adicse
entiende por ambiente el conjunto de elementos naturales y artificialeslucidos por el
hombre que hacen posible la existencia y desarrollo de los seres humanos y demas

organismos Vivos que interactdan en un espacio y tiempo determinados.

El medio ambiente se conoce como todo lo que nos rodea y que debenuzs,oes el
gue afecta y condiciona especialmente las circunstancias de vida en la soctedad.
compone de un conjunto de valores naturales, sociales que existen en un legar y
momento determinado. Es decir no s6lo es el espacio y el tiempo, sino quaeétamb
incluye seres vivos, objetos, agua, suelo, aire y la relacion entre éstostenmento

intangible que también abarca es la cultura.

Histéricamente en la cultura china, en la préactica filosofica @déstao, el ser humano
debe vivir en armonia con la naturaleza, y de acuerdo@dm %o ve }@E ¢ S } ¢35 ¢ N> y
alta realizacion del cultivo espiritual de un sabio se encuentra en laifidanion de si
ulJeu} }Jvo v3EuE ol C }v 0 uv]A E+} X W E oD} Vvo%IEEE
encima de las practicas del comercio, no podia haber intercambio si antémbia
produccion (Salamanca, S. & Eschenhagen, M.L., 2008).
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En la actualidad el concepto de medio ambiente esta unido al condeptiesarrollo, por
lo que se relacionan los problemas ambientales y el desarrollo sustentablegl elehe
garantizar, de acuerdo con el uso de los recursos naturales, una caédadadpara las

generaciones futuras (Cemefi, 1988).

Ante la competencia econdmica global y el crecimiento tecnoldgico, la man@radigcir
y el consumo de los recursos naturales han transformado a las sociedades. Estios camb
en los Ultimos afos han provocado que el ser humano olvide que asmimiscula
fraccion de un cosmos, que es parte de la naturaleza y que esta nos proveeudsos
vitales para sobrevivir en un tiempo y un espacio al que como especie humana

pertenecemos.

El uso y cuidado de estos recursos son de gran importancia en la reijidasa
medioambiental, se refleja en las decisiones que realizan las empresas, de acueetio con
consumo de los recursos naturales, como materia prima, energia, grado de
contaminacion. La empresa debe analizar y contribuir a un desarrollo sostenible y
econémicamente viable a la sustentabilidad, siendo su objetivo la satisfadeidas

generaciones presentes sin comprometer a las generaciones futuras (Martirg&) 7).

Es de gran importancia para las nuevas generaciones de profesionistas del siglo XXI,
consideradas también como las generaciones del conocimiento, que desapuiigttos
sustentables que garanticen un futuro empresarial, y que estén conscieptepi@ la
permanencia de las empresas que cuidan en el presente el entorno ambemtla

sociedad satisfacen un futuro sustentable para las siguientes generaciones.

Para la Cemefi uno de los grandes retos de las empresas es la combinacion de generar
riqueza y preservar el medio ambiente, promueve a optimizar los recursos yaksar
procesos de reciclaje y reaprovechamiento de recursos o incorporacion de sesqsy
productos a los ciclos naturales. Practicando el respeto por el meaibiente las
empresas manifiestan que los factores ambientales son elementos importantags@na

de decisiones.
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El medio ambiente es todo lo que rodea a los seres vivos, esta confoppagtementos
biofisicos (suelo, agua, clima, atmdsfera, plantas, animales y microorganismos), y
componentes sociales derivados de las relaciones entre la cultura, la ideoldgia y
economia. El cuidado al entorno ambiental no es soOlo para la empresa indastria
extractiva, implica también a la empresa de servicios, por ejemplo con el uso dsogecu

necesarios para su actividad directa.

Los recursos son el agua, la luz, el papel, el uso de vehiculos, la generaci@joydeda
basura, se busca generar y promover recursos y capacitacion para una cultura del ahorro y
reaprovechamiento de los recursos. Es fundamental el cuidado y la impert@eanedio
ambiente para las actividades de las empregagjue la gran mayoria de los recursos y
servicios que nos presta la naturaleza son parte del ambiente biofisocigl; ademas
continuar trabajando para encontrar la manera en que el proceso de priuck

bienes y servicios genere precios competitivos, bienes y servicios que satisfagan las

necesidades humanas y contribuyan a aumentar la calidad de vida.

De igual manera se busca reducir paulatinamente los impactos ecolégicos y fdaten

en el consumo de recursos durante la vida del producto o servicio.
6.3.2 La RSE ez entorno Empresarial

En la actualidad las empresas buscan proyectarse en un mundo globalizagbitiendo

para lograr un incremento econémico y permanencia en los mercados, es por eso, que a
través de una nueva tendencia de hacer negocio es la integracion a la RSE, tdetando
obtener beneficios al exterior y al interior de las mismas. Por lo que los etagn
gerentes y todo el grupo administrativo conozcan la importancia uléac el entorno
empresarial ante los stakeholders, comunidad, proveedores, empleados, medio ambiente

gobiernos, consumidores, clientes.

Asi, hablar de la ética empresarial es la base de las relaciones solidas entre las empresas
sus proveedores, clientes, accionistas y otros publicos; permite la intagibety solucion

de controversias de acuerdo con los principios que guian la toma de decisiones, la
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empresa ética y socialmente responsable debe contar con un mecanisenasggure un

SE S} |Pu o]S E]} S} }e epe J}v]es o X

La Cemefi agrupa los niveles de responsabilidad social de las empresas destdesigui
forma: en su dimensién econdmica interna, se enfoca a la generacion y distnitued

valor agregado entre colaboradores y accionistas, considerando no solo thsiaoes de
mercado, sino también la equidad y la justicia. La expectativa es la generacion de

utilidades y la supervivencia sustentable.

En su dimensién econdmica externa, principalmente es un aumento en la generacion y
distribucion de bienes y servicios Utiles y rentables para la comunidaaslde su
aportacion a la causa publica por medio de la contribucion que se imfEgamente.
Asimismo la empresa debe participar activamente en la definicion e implantaeifws d

planes econdémicos de su regién y su pais.

En su dimensién social interna, implica la responsabilidad compartidésydgria de
inversionistas, directivos, colaboradores y proveedores para el cuidado y forderito

calidad de vida en el trabajo y el desarrollo integral y pleno de todas ello

En su dimensién sociocultural interna, involucra la responsabilidad axticgp vy
subsidiaria de inversionistas, directivos, colaboradores y proveedores paradaticwy

fomento de la calidad de vida en el trabajo y el desarrollo integoédno de todos ellos.

En su dimension sociocultural y politica externa, conlleva a la realizacydapbetaciones
propias y gremiales seleccionadas para contribuir con tiempo y recursogeadeacion
de condiciones que permitan y favorezcan la expansion del espimpresarial y el pleno
desarrollo de las comunidades y, por tanto, un entorno de mercado favoralée gha

desarrollo de su negocio.
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En su dimension ecoldgica interna, incluye la responsabilidad toted sadrepercusiones
ambientales de sus procesos, productos y subproductos; y, por lo tantogvancion y

en su caso remedio de los dafios que pudieran causar.

En su dimension ecoldgica externa, conlleva a la realizacion de acciones espeaidicas
contribuir a la preservacion y mejora de la herencia ecolégica comun para etidikn

humanidad actual y futura.

Por lo que la empresa que ejerce la RSE en su entorno, modifica el @papky $tico ante
las exigencias de cada sociedad, obtiene beneficios que pueden medirse deamaner

cuantitativa y cualitativa. Estos son:

Lealtad y menor rotacién de los grupos de relacion (stakeholders).
Mejoramiento de las relaciones con vecinos y autoridades.
Contribucion al desarrollo de las comunidades y al bien comun.

Aumento de la visibilidad entre la comunidad empresarial.

= T Th T TH

Acceso a capital, al incrementar el valor de sus inversiones y su rentabilidayb

plazo.

f Decisiones de negocios mejor informados.

f Aumento en la capacidad para recibir apoyos financieros.

f Mejoramiento en el desempefo financiero, se reducen costos operativos
optimizando esfuerzos y se hace mas eficiente el uso de los recursos enfosandolo
al desarrollo sustentable.

f Mejora de la imagen corporativa y fortalecimiento de la reputacion daripresa
en sus marcas.

f Incremento en las ventas, se refuerza la lealtad del consumidor.

f Incremento en la productividad y en la calidad.

f Mejoramiento en las habilidades para atraer y retener empleados, se genera
lealtad y sentido de pertenencia entre el personal.

f Reduccién de la supervision regulatoria.

[ Se promueve y se hace mas eficiente el trabajo en equipo.
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6.3.3 La RSEe=l entorno Social

Para la sociedad, el valor de la RSE es cada vez mas percibido, ya que de acuerdo con los
criterios establecidos en el amplio marco del pacto global, éstos ayudan para manten
equilibrio en el entorno ambiental, empresarial y social, actuandouccomportamiento

ético, y transparente dentro y fuera de la empresa, log@eer empresas con una mejor
imagen corporativa, ante el mercado y la comunidad, aumentando su valor y
fortaleciendo su permanencia por parte de los consumidores, ya que en gacaut

social y responsable, se logran cambios sociales.

Por otro lado, la Norma ISO 26000 (2010) es una guia en donde se establecess criteri
para la responsabilidad social, orienta a las organizaciones del sectaropylprivadca

nivel internacional a fomentar la aplicacion de mejores préacticas ensjgonsabilidad
social. El objetivo es apoyar a las organizaciones a desarrollar, establecer, implementar,
mejorar y mantener una estructura en cuanto a la responsabilidad social, mednt

reconocimiento de sus impactos intereses y expectativas.

En la norma ISO 2600 se muestran siete temas principales, 1) Gobernanza de la
organizacion, II) Derechos humanos, lll) Practicas laborales, 1V) Medio ambignte, V
Practicas operativas justas, VI)suAtos de los consumidores, VII) Participacion

comunitaria y su desarrollo.

El punto nimero siete aplica a la actuacion de la empresa en el ensowial, el impacto
gue causa en la sociedad con la que se relaciona, se fundamenta pnrenpalen la
manera en que la empresa se involucra con la sociedad con el fin deboanaisu

desarrollo y que éste sea sustentable.

La colaboracién comunitaria de la empresa se encuentra en |) Logrando tppartin
activa de la comunidad, 1) Educacion y Cultura, Ill) Creacion de Empleo y I@edarro
Habilidades, V) Desarrollo y Acceso a la Tecnologia, V) Generacion de Riquezas Ingreso

VI) Salud, VII) Inversién Social.
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Para la Cemefi (2006), cuando se ejerce la RSE se modifica el papel sociallg ktico

empresa de acuerdo con las necesidades y el contexto propio de cada empresaey lo g

requiere cada sociedad. Asi también la RSE brinda beneficios reales y tangiblés pa

empresa, que se pueden medir de diferentes maneras, tomando como base la

informacion cuantitativa y cualitativa, por ejemplo:

~N O~ ~n ~ ~—

Lealtad y menor rotacion de los grupos de relacion (stakeholders).

Mejoramiento de las relaciones con vecinos y autoridades.

Contribucion al desarrollo de las comunidades y al bien comun.

Aumento de la visibilidad entre la comunidad empresarial.

Acceso a capital, al incrementar el valor de sus inversiones y su rentakilidagb
plazo.

Decisiones de negocio mejor informadas.

Aumento en la capacidad para recibir apoyos financieros.

Mejoramiento en el desempefio financiero, se reducen costos operativos
optimizando esfuerzos y se hace mas eficiente el uso de los recursos enfocandolos
al desarrollo sustentable.

Mejora de la imagen corporativa y fortalecimiento de la reputaciéradentpresa

y de sus marcas.

Incremento en las ventas, se refuerza la lealtad del consumidor.

Incremento en la productividad y en la calidad.

Mejoramiento en las habilidades para atraer y retener empleados, se genera
lealtad y sentido de pertenencia entre el personal.

Reduccidén de la supervision regulatoria.

Se promueve y se hace mas eficiente el trabajo en equipo.

Las compaifiias lideres en el mundo han incorporado la ResponsabilidacESqmiasarial

a su estrategia de negocios como elemento diferenciador y como ventaja compettiva, ¢

resultados financieros positivos. Cada vez mas estudios, realizadosietaslipartes del
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mundo, comprueban la correlacion positiva entre los resultados econémiéoangcieros

y el comportamiento socialmente responsable de la empresa.

La opinion publica espera hoy que la empresa sea parte de un cambio/gasitila

sociedad, contribuyendo de manera sustentable al desarrollo de las coauesd La

adopcién de la Responsabilidad Social Empresarial no siempre riggiltdes un camino

que implica decisiones de liderazgo en la empresa para superar problemas cbaja la

cultura civica, la corrupcién, los insuficientes marcos legales, las forma#taige de

ejercer el liderazgo y otros que han impedido a la empresa desarrollarse cabalcoam

ciudadano responsable, por lo que identifican diez compromisos déwaloésicos.

1.

Buscar la sustentabilidad de la empresa, contribuyendo al desarrollo y taenes
social de las comunidades en las que opera.

Considerar las necesidades del entorno social del negocio en la toma de decisiones
y en la definicibn de las estrategias de la empresa, asi como colaborar en su
solucion.

Hacer publicos sus compromisos con la sociedad y medir los logros alcanzados.
Vivir conforme a esquemas de liderazgos participativos, solidarios, de servicio y
respetuosos de la dignidad humana, actuando con base en un cédigicale é
Fomentar el desarrollo humano y profesional de la comunidad laboral de la
empresa y de sus familias.

Apoyar alguna causa social afin a la actividad que desarrolle la empresa como
parte de sus estrategias de negocios.

Respetar, preservar y regenerar el entorno ecolégico en todos y cada uno de los
procesos de operacion, comercializacion y actividades que realice.

Invertir todo el tiempo, talento y recursos empresariales que estén disfemnd

favor de los grupos y comunidades en las que opera y de las causas sociales que ha

decidido apoyar.
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9. Participar en alianzas intersectoriales que, en conjunto con las izegaones de la
sociedad civil y el gobierno, le permitan contribuir corresponsablementeeal b
comun y atender las necesidades sociales de mayor importancia.

10.Motivar y apoyar al personal, accionistas y proveedores para que participen en los

programas empresariales de inversion y desarrollo social.

Este decalogo puede ser utilizado como una guia para la empresa cal, la partir de
su adopcion y adaptacion, pueda desarrollar su propio decélogo, que origntaréa y
externamente los propdsitos que, en términos de responsabilidad sociagri@tcubrir

mas alla de cualquier circunstancia o temporalidad.
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CAPITULO VII. PRIMER ESTUDIO CUANTITATIVO

Desde el inicio de la investigacion se ha mencionado sobre la necesidad y la importanc
de que las empresas se integren y actien de acuerdo con la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), de la misma manera es importante que los consumidores se
sensibilicen a esta actuacién y que se realicen trabajos de investigacion pareictn

percepcion que tienen los consumidores hacia la actuacion de las empos&SE.

Por lo que en este capitulo, para tratar de cumplir con el objetivo detliesdel andlisis
cuantitativo, y el cual es conocer la percepcion de los consumidoresligstes de
licenciatura y de los maestros de la Facultad de Ciencias Politicas yst@eiim Publica

de la Universidad Autbnoma de Nuevo Ledea actuacion de las empresas que actian
con RSE, y asi también para iderdifi influye la actuacion de las empresas con RSE en la
actitud de compra, por lo que primero se disefié un cuestionariorga&o6 una encuesta
tratando de conocer cuanto percibe a través de la variable percepcion esrnent
ambiental, entorno empresarial o entorno social, y una vez que se conoegcepgion,

cudl de estas tiene mayor influencia en la actitud de compra.

Este instrumento se creé con los criterios que miden la RSE dedicadores Ethos

(2006, asi también del modelo para medir la Responsabilidad Social Cavpoeat las

empresas de Giner de la Fuente F. & Gil Estallo Maria de los Angeles (2006), aglemas d
Su ]} N> % E %o Jev 0}e }vepu] }dEegiomdeg®luroia, @& v 0

Marin, R. Longinos (20113si como por los principios de la RSE del CEMEFI (1988),

Direccion de Marketing, Kotler & Keller (2012¢. presentan los datos metodologicos que

se utilizaron para el disefio de estudio.

El instrumento se fue modificando en cinco ocasiones de acuemdascsugerencias de
los expertos y a la validacion estadistica requerida tratando de obtenarpiima
confiabilidad de consistencia interna con el uso del programa estzwiS®SS (Statiscal
Package for the Social Sciences), también se realizo la validemtdrido y la validez el

constructo por los siguientes expertos, el Dr. Rafael Cruz Reyes, Dr. @dvesich
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Cordero, Dr. Lauro Maldonado Maldonado, la Dra. Médnica Blanco Jiménez, asi com
también las observaciones y sugerencia de mi asesora de tesis, Dra. Karlaa Eugeni

Rodriguez Burgos (Ver en anexo 3).

Asi también se realizaron pruebas de calidad y refinamiento de los datoe la de

linealidad, normalidad, homoscedasticidad, y multicolinealidad.

Se utilizo la técnica de investigacion correlacional, porque es la que estukste 0 no
algun tipo de asociacion entre las variables, nos permite analizar la causalidad y
intensidad de la relacion lineal entre las variables. ElI parametro que d#o tal
cuantificacion es el coeficiente de correlacion lineal de Pearson r.,valgooscila entre

-ly +1.

Por lo que nos preguntamos si hay alguna relacion entre la variable dependue es la
actitud de compra, con la manera en que actian las empresas con RSE. La adaukrcion
empresa es percibida por la manera de actuar con el entorno ambientaklcamtorno

empresarial y con el entorno social

De la misma manera es importante identificar y determinar un parametro ade |
percepcion de la RSE para que las empresas, el gobierno, las instituciones/asiyck
sociedad en general, lo consideren en la toma de decisiones de los ambitoscqda a
uno le corresponde. Ya que, de acuerdo con la teoria analizada, exisiéowgrado de
consumidores responsables en otros paises, particularmente en Espafia y ialeS8ian
embargo en México el tema de la RSE esta considerado como incipiergeatienanera
para las altas direcciones aun es confusa la definicion, ésta dista badaiteque las

empresas dicen a lo que hacen sobre la RSE.

Es importante para las instituciones educativas de México empezar a promover en sus
estudiantes la nueva gestion de hacer negocio en el mundo, con el objetigoedse
interesen sobre el tema de la RSE, primeramente como consumidores, segumado

lideres, emprendedores y finalmente como administradores.
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Asi también se considera significativo que los maestros de la facultad con@ecan
informen, comuniquen y promuevan en los estudiantes esta nueva teralelechegociar
que tienen las empresas transnacionales, ya que ellos son considerados formdeores
ciudadanos responsables, de lideres ejecutivos que actien con redpiaded social en

las empresas en las que se desempefien profesionalmente (Pérez, M. 2008).

Es por este motivo que el estudio se realizé en estudiantes y maestressitarios de la
Feacultad de Ciencias Politicas y Administracion Publica, de la Licen@atiralaciones
Internacionales, con acentuaciones en Comercio Exterior y Aduanas, Gestion y
Administracion Turistica; asimismo en la Licenciatura de Ciencias Politicas vy
Administracion Publica con acentuaciones en Mercadotecnia Politica y Gestidn
Desarrollo Municipal, asi también en la Licenciatura de Administracion denéagias y

Desarrollo Sustentable (LEDS).

La eleccibn de estos encuestados se debe a que son consumidores informados e
interesados de la administracion y responsabilidad social de las empresas y dme de
misma manera tienen la formacion para dirigir operaciones, administrar al pErson
tomar decisiones en cualquier ambito en que se desempefien y que estaciemes de

gue la competencia y permanencia de las empresas ante un mundo gholoalson

objetivos primordiales a realizar.

7.1 Elaboracién y validaciodel instrumento que miden la percepcion en la actuacion de

la Responsabilidad Social Empresarial

Para obtener los datos se utiliz6 como herramienta un cuestionaliocgual se fue
modificando para cumplir los requerimientos de validez y fiabilidatl instrumento
elaborado con el que se buscé medir la percepcion hacia las empresasoque s
socialmente responsables, asi también conocer cuales son los criterios qyenrdgiu la

actitud de compra de los consumidores en un ambiente universitario.
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7.1.1 Elaboracién del instrumento

Para la elaboracion del instrumento se realiz6 una investigacion documentdires, i
revistas y articulos cientificos de expertos que nos muestran estadistitanesultados y
conclusiones de sus investigaciones, asi como las sugerencias a seguir con ¢eadesti

en otros campos y espacios.

Como ya se menciontd que se mide en esta investigacion es la percepcion de tienen los
consumidores de la RSE sobre la actuacion de las empresas y la influencatindale
compra partir del) Criterios generales de la RSE que influyen en la actitud de compra II)
Criterios de actuacion en el entorno ambiental, IIl) Criterios de actuacid@ entorno

empresarial, 1V) Criterios de actuacion en el entorno sodidllix’de marketing.

Se determind incluir un quinto constructo con algunos de loterwms del mix del
marketing, para conocer si la influencia en la actitud de comprlsieonsumidores en
un ambiente universitari@s por los criterios que miden la actuacion de las empresas con

RSE o influyen mas los criterios del mix del marketing.
7.1.2 Validez y fiabilidad del instrumento elaborado y aplicado

Para la prueba de la validez y fiabilidad del cuestionario aplicadel eestudio,
iniciaremos conceptualizando qué es un cuestionario y cuales sometpiisitos para
elaborarlo, con las técnicas aplicadas de acuerdo con Ander-Egg (199®ster@ario es

un instrumento rigurosamente estandarizado de seleccién de datos, asiiéaneste
instrumento traduce y operacionaliza casos considerados objeto de investigacion, se
realiza a través de una serie de preguntas elaboradas a los sujetos de estundo y n

permite estudiar lo propuesto en la investigacion o verificar la hipotesisuiada.

Para que el cuestionario cumpla con las exigencias del método ciedgéfieoresponder a

dos requisitos:

[ Validez
f Fiabilidad
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La validez consiste en captar, de manera significativa y en grado de exactitiehsufyc
satisfactoria, o que es objeto de investigacion; un cuestionario es \&libs datos se

ajustan a la realidad sin distincion de los hechos.

La fiabilidad del cuestionario como instrumento de recoleccion desjas la capacidad
de obtener iguales o similares resultados aplicando las mismas preguntas acdosa de

mismos hechos o fendmenos (idem, Ander-Egg p.273).

Existen elementos o técnicas de control para comprobar la validez y la &dbiled los
cuestionarios, algunas de las mas conocidas son la cross-check questi@nsjusnde
incluyen preguntas que pueden ser contrastadas con fuentes indepeied ejemplo, la
pregunta: ¢Cuantos afios ha estado en la prision?, puede ser contrastadd egistro
de la prisién. La técnica, Know groups, consiste en aplicar el cuesii@npersonas que
de antemano se sabe que tienen valores muy altos o muy bajos respecto a las

caracteristicas que se pretenden conocer con el cuestionario. (Sierra, B89,

Otra técnica es la de contrastar las respuestas verbales con el comportameaito
también la técnica, random probe o prueba aleatoria, utilizada iargd preguntas que
sirven para aclarar respuestas y conocer el grado de comprension que tiesen

encuestados.

La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento awjaello que
pretende medir. La fiabilidad de la consistencia interna del instrumsatpuede estimar
con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Craashaok
que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constyugtee estan

altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988).

Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1, mayor es la consistenciadetiraa
items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre condssidatada
muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la maesbncreta de

investigacion.
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Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones

siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Coeficiente alfa >.5 es pobre

~n O~ ~ ~ ~ ~—

Coeficiente alfa <.5 es inaceptable
7.1.3 Validez de contenido

La validez de contenido determina hasta dénde los items de un instrumento son
representativos del dominio o universo que se desea medir, Ruiz, B. Carlos), 12002
puede ser expresadamente cuantitativamente por medio de un indice o wrdéic se

estima por medio de juicios de expertos.

Primero son seleccionados dos jueces o expertos que juzguen la bondad tdenkosiél
instrumento en términos de relevancia o congruencia de los reactivos coriversm de
contenido. Los expertos reciben informacién escrita acerca del propésito dedbay la
conceptualizacién del contenido, asi también sobre cual es el plaperacionalizaciones

o tabla de especificaciones (en el caso de las pruebas de rendimiento acadéauao)
juez recibe un instrumento de validacibn en el que se recoge las sugerencias
observaciones. Normalmente el instrumento contiene categorias de informaciéragar c
item como por ejemplo, congruencia, item dominio, claridad, tectmidad y

observaciones.

Se recogen y analizan los instrumentos de validacion y se toman las siguietitssnes:
(a) los items donde se observa un 100 por ciento de coincidencia fé&aatre los
jueces, es decir son congruentes, son claros y no son tendenciosos, se quagdosren

el instrumento, los items con 100 por ciento de coincidenciaageséble entre los jueces
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se excluyen, y los items donde los jueces sélo coinciden parcialmente debewnisados,

reformulados, si es necesario y nuevamente validados (Ruiz, B. Carlos, 2002).

Para tratar de cumplir los objetivos la investigacion, la aplicacion del pcimestionario y
prueba piloto se realiz6 a consumidores estudiantes universitarios de la Udackrsi
Auténoma de Nuevo Leon, especificamente de la Facultad de Ciencias Politicas y

Administracion Publica.

Las variables edad, sexo, grado escolar, actividad, son importantes en la investigacion, ya
que las instituciones de educacion superior (IES) son formadoras de pnistss con

vision de ejecutar proyectos sociales con acciones comprometidas y responsabéles g
beneficien el desarrollo sustentable. Para analizar la percepcion hacia laelRSE,
contenido de los items del primer cuestionario utilizado se conaidarlas cuatro areas o

estandares fundamentales establecidos en los diez principios del Pactaa\lund

Recordemos que el Pacto Mundial de las Naciones Unidas es la iniciativa valdatéi
ciudadania corporativa mas grande del mundo, es en donde se establece oo dear
accion para que las empresas construyan una legitimacion social de las corporaciones y los
mercados, es también un referente para que las empresas se comprometan alineando sus

estrategias y operaciones a los diez principios que este Pacto propone.

De acuerdo con Ander-Egg, E. (1995) las escalas mas conocidas son aquellassiestinad
la medicién de actitudes y opiniones, la técnica de Likert es mas senaiiasp
elaboracién y mas segura en su aplicacion que la escala de Thustone; parad.tioenian
en cuenta afirmaciones que tienen relacién directa o indirectaadarbjeto considerado,
sin importar la exactitud del juicio, lo realmente importante es queresg determinado

punto de vista de lo que se va a estudiar.

Mencionamos que la validez y la fiabilidad del instrumento se estuvien@hendo

durante la evolucién de la terminacion del instrumento.
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7.2 Cuestionarios

7.2.1 Primer cuestionario

Este primer cuestionario se disefié de veintinueve items medidos en escala decduikert
valor de uno a cinco, donde uno tiene el valor de bastante, dos oyucts algo, cuatro
poco, y cinco nada. En la seccion uno, se presentan los datos sociodemegoaico
solicitan informacion acerca de la fecha de aplicacion del cuestionalaol, ¥ género. El
instrumento se realiz6 considerando algunos de los indicadores que tias@mlpresas y
que han sido propuestos por Ethos (2006), Giner y Gil (2006), asi confeo @aM EFI
(1988), Kotler y Keller (2012), Marin, R. L. (2011)

Estructurado por siete constructos en total, los dos primeros mideaciitud de compra
con la pregunta sobre conocimiento general. En el primer construsmimpuesto por
cinco items, medidos con escala tipo Likert, se pregunta: qué tantsideas que las
empresas se desempefian de acuerdo con los criterios referidos al cumplinder&s
leyes, compromisos ante la sociedad, satisfaccion de sus clientes, acciones sociales y

medidas medioambientales.

El segundo constructo se formé de tres items con respuesta didagtieamide el
conocimiento de la RSE, su comportamiento y preocupacion por la sogieglachedio

ambiente.

El tercer constructo se compone de seis items en escala de Likert y mide la jgercEpc

los consumidores sobre la actuacion de la empresa en el entorno ambiental, laobre
prevencion al deterioro del medio ambiente, no degradar a la susteidabjl usar
energias limpias, reciclar agua contaminada, sensibilizar el cuidado ambiental y su

compromiso.

El cuarto constructo se compone de cuatro items en escala de Likert yanpdecepcion

de los consumidores sobre la actuacion de la empresa en el entorno empresarial,
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cuanto a la atencion al consumidor, practicas anticorrupcién y soboetaciones con la

competencia y con los sindicatos.

El quinto constructo, compuesto de nueve items, en escala de Likert,|lanmircepcion
sobre actuacién de la empresa en el entorno social, en cuanto a noiaéinitabajo
infantil, salario adecuado, trato digno y respetuoso a las personas, no disidmn
crecimiento profesional, condiciones insalubres, gestion transparentedicdones de

trabajo y estrategias de actuacion en el area social.

El sexto constructo, compuesto por dos items y escala de Likert, menciona los aspectos
generales de la RSE, sobre los criterios éticos y medio ambientales a la heatizde sus
compras y sobre qué tanto las empresas mexicanas son socialmente responsables. Este

primer cuestionario puede verse en (Anexos 3, seccion 3.1).

7.2.2 Segundo cuestionanygrimera prueba pilto

El segundo cuestionario se estructur6 con veintinueve preguntas, se apldia @l de
marzo de 2013 a sesenta estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas gtratnidini
Publica, de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, se capturaron los datosupara s
analisis en el programa SPSS. Se agreg0 la palabra folio al inicio de la twogata@iario,
eliminando la oracion, fecha de la aplicacion del cuestionario. Secastaron diferentes
las variables edad, género. Asi también se completd con la pregunés. gdfudiante de
licenciatura?, para conocer si habia diferencia significativa, deperalieted nivel

educativo, la licenciatura que cursara y el género.

Se modificé de siete a seis constructos, el primero y segundo nadaetilud de compra

con la pregunta sobre conocimiento gener@i escuchas hablar de la expresién
‘Responsabilida *"} ] o u% & + E] otante £6nsitderagique las empresas se
desempefan de acuerdo con los siguientes criterios, con cinco oraciones adesyon

medidas con escala de Likert, la cual arrojé un alfa de Cronbach de .806.
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El segundo constructo se formd de tres items, con pregunta didaetifocada a medir el
interés por la RSE; la respuesta obtenida se mide de manera dicotomica y mosirand
alfa de Cronbach de -.07BI constructo niumero tres, compuesta de seis items, en escala
de Likert, mide la percepcion de los consumidores sobre la actuaci@netepresa en el

entorno ambiental, nos dio un alfa de Cronbach de .892.

El constructo cuatro midiendo la percepcion de los consumidores sobuacion de la
empresa en el entorno empresarial, compuesta de cuatro items en escalkedeyl.con
un alfa de Cronbach de .748. El quinto constructo mide la percepcide actuacion de
la empresa en el entorno social, compuesta de nueve itgrobteniendo un alfa de
Cronbach de874.

Se agruparon las preguntas seis y siete que estaban separadas al final en el aiestion
namero uno:¢ Tiene en cuenta criterios éticos y medio ambientales a la hora de realizar
sus compras? y ¢Qué tanto crees que las empresas Mexicanas son socialmente

responsables?, mostrando un alfa de .045.

Utilizando este segundo cuestionario para realizar el ler pilotaje, se eoad los
comentarios de los encuestados para realizar algunas modificaciones, como la agrupaciéon
de preguntas, modificacion de preguntas, asi también se elimin6 el segondtructo de

tres preguntas dicotémicas. Todos los cambios se realizaron tratando tdeuzorcon la
elaboracion de un mejor instrumento y de obtener una mejor validez ylifiatd del
mismo. Esta prueba piloto es importante para identificar deficiencias emestionario y
realizar uno nuevo o la posibilidad de continuar con la investigadeéia misma manera

la prueba piloto muestra que el cuestionario no siempre refleja la infodnagque se
requiere para el objetivo de la investigacion. Este cuestionario puede versenexoéA3,

seccion 3.2
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7.2.3 Tercer cuestionario

El cuestionario nimero tres se modificO de seis constructos a cuatrogl gorimer

constructo que mide la actitud de compra del consumidor con itemsat®cimiento

general sobre la RSE y donde inicialmente se componia de cinco, se @igtdtems, se

adjuntaron al inicio del constructo las tres preguntas dicotomicas gomponian el

constructo numero dos con las preguntas 2.1 ¢Has oido hablar de la erpresio

NZ e%}ve 0] "t ]lo U% E « E] o_ M ~Z~ « TXT Ndvsd ]Jvs & -
ético y/o responsable de una empresa? 2.3 ¢ Percibes que las empresas se preocsipan ma

por la sociedad y el medio ambiente? También se adjuntaron las dos preguntas que
componian el constructo nimero seis en el cuestionario dos: 6.1 € Eencuenta

criterios éticos y medioambientales a la hora de realizar sus compras? 6.2 ¢;Qué tan

crees que las empresas mexicanas son socialmente responsables?

El constructo nimero dos media la percepcion del consumidor en llm@éh de la
empresa en el entorno ambiental, no se le hicieron modificaciones qukdan seis
items. El tercer constructo se componia de cuatro preguntas y midiértemgcion del
consumidor en la actuacion de la empresa en el entorno empresarial, se agregion
con el numero 4.5: Conocimiento y administracion de los dafios paiescide los
productosy servicios. El cuarto constructo que midié la percepciéon del consumidta en
actuacion de la empresa en el entorno social, se conservo con los nueve itemsneel pri

cuestionario.
7.2.4 Cuarto cuestionaripsegunda prueba piloto

El cuarto cuestionario se compuso de cuarenta y nueve items y cincaumost se
aplico el dia veintiocho de agosto del 2013 a sesenta estudiantes de la Fadeltad
Ciencias Politicas y Administracion Publica, se capturaron los datos pamdlisis en el
programa SPSS. Se modificd de cuatro constructos a cinco, en el printkea ¢ems que
mide la actitud de compra del consumidor con el conocimientoeggd sobre la RSEe s

obtuvo un alfa de Cronbach de .660 y al hacer una combinacion de pregyntas
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procesarlas en SPSS, mostré que al eliminar la pregunta 1.2 ¢ Te has interesado alguna vez
por el comportamiento ético o responsable de una empresa? El alfa geenlt.721,

mejorando el resultado por lo que sélo quedaron nueve items.

El constructo nimero dos de seis items que midio la percepcion dsluiudor en la
actuacion de la empresa en el entorno ambiental, se modificé en la inglicaestas de
acuerdo, por “onsideras, tenia un alfa de Cronbadte .907 al volverlos a correr y
eliminando la pregunta 2.1 Apoyar con acciones de prevencion al detet@ronedio

ambiente, mostro un alfa de Cronbadh .880, por lo que solo quedaron cinco items.

En la indicacion general del constructdmero dos se cambiél “estds de acuerdo conU
por onsideras, en el constructo nimero dos del item 22E} P& (& ntrérjos }
0 <}*3 v] ]e] o]JW]ve dedgr&ddm Ge escribid‘actian_tdmbién se agregd

la /" _a la palabra apoyan, degradan, usan, reciclan, capacitan y en la f@egin
Capacitan a la educacion y sensibilizacién al cuidado ambiental, se corptleté@l
personal. El item 2.6 se cambid la pregunta d®mpromiso de la empresa con la causa

ambiental _&J/‘adquieren compromisos para la proteccion al medio ambiente

El tercer constructo midié la percepcién del consumidor en la actoai la empresa en

el entorno empresarial, se componia de cuatro preguntas con alfa de .748, se #mregod
Gltima oracion con el numero 3.5 Conocimiento y administracién de los gasiesciales

de los productos y servicios quedando en un alfa7d8;.el cuarto constructo que midi6é

la percepcién del consumidor en la actuacion de la empresa en el entorno sagal y
compone de nueve preguntas, eliminando el item 4.4 No discriminacidisem, raza,
religion, defectos fisicos u ocupacion, asi también eliminando el 4t@nintegracion y
crecimiento profesional y por altimo eliminando el item 4.9 Estratede actuacion en el
area social mostré un alfa de .850; ante esta mayor confiabilidad el instrumento se
consolido con seis items. Asi también, en este cuestionario se agregd um @pstructo
compuesto de diecisiete items para medir la percepcion de compra en xeldeti
marketing, dando un alfa de Cronbadh -.002, al eliminar la pregunta 5.13 por el color

del envase \al volverlas a correr, dio un alfa de Cronbach &9.y entonces quedo de
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dieciséis items. El item 5.15 Por el contenido nutricional se canobita gxplicacion de
contenido y uso, el item 5.8°0r la garantia que te brindab ‘por la garantia que te

promete . Este cuestionario puede verse en (Anexos 3, seccién 3.4y en la Tabla 11).

Realizadas las modificaciongs los resultados del cuestionario numero cuatro, se
volvieron a correry se observd que eliminando especificamente algunas preguntas se
obtenia un mejor alfa de Cronbach, considerando esta mejor fiabilidad el quinto y
altimo cuestionario que se aplic6 a la muestra obtenida de alumnos \stnogede la
Facultad de Ciencias Politicas y Administracion Publica. Este cuestioreatevaise en

(Anexos 3, secciond.

Se aplicé este cuestionario y segunda prueba piloto a 60 estudiantes, pepigada se
observo que el constructo niamero dos tenia un error en la numeracién glugar de
tener la numeracioén en los items con 2.1, 2.2, 2.3, 2.4, 2.5y 2.6 estaba el nUmé&@,3.1,
3.3,3.4,3.5y 3.6, porlo que se descartaron estos datos. Este cuestionariovpusgien

(Anexos 3, seccion 3.3).

La Tablall muestra los resultados del cuestionario nimero cuatro, una vez que se
volvieron a correr, se observé que eliminando especificamente algunas preguntas se
obtenia un mejor alfa de Cronbach, considerando esta mejor fiabilidad gdagainto y

altimo cuestionario que se aplico a la muestra obtenida de alumnosegtnas.

TablalO. Andalisis de fiabilidad Alfa de Cronbach

Constructos Andlisis de fiabilidad, Alfa de Cronbach

Nimero 1 Fue .660 con los diez items , volviéndolo a correr y eliminendoegunta 1.2 el resultado fue d
un alfa de .721

NUmero 2 Con seis items 9.07 eliminando la pregunta 2.1 cambi6 a .880

Numero 3 El resultado fue de un alfa .773 con 5 items

Nimero 4 Compuesto de nueve items con un alfa de .920 eliminando la pieeduh y 4.5 nos dio un alfa d
773

Numero 5 Constructo nimero cinco con diez y siete preguntas daba -.002 yaifido la pregunta nimer(
trece y la cual se identific6 como valor perdido o no contestado nos dio un alf@@e

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.5 Quinto cuestionario

De acuerdo con las modificaciones que se han venido realizando alocaestj asi
también por los datos estadisticos obtenidos en la fiabilidadayvalldez del instrumento
namero cinco, éstesel que finalmente se aplicé a los alumnos y maestros de FACPyAP

de la Universidad Autébnoma de Nuevo Ledn.

La muestra obtenida de acuerdo con la férmula fue de 347 alumnos, sin embaaglicse
a 395, tratandade conservar el mayor nimero de encuestados, considerando los valores
perdidos, intentado conservar y obtener un mejor resultado con las estas. Este

primer cuestionario puede verse en (Anexos 3, seccion 3.5

7.3 Poblacion y seleccion de muestra

El universo, poblacién o colectivo, componen la totalidad de umuato de elementos,
seres u objetos que se desean investigar y de la cual se estudiard solaeoianfo la
muestra que se pretende, que redna las mismas caracteristicas. La fraccion de muestreo,
es el porcentaje que representa la muestra referente al universo, y se obtievidireddo

la muestra por el universo, (Ander-Egg, E. 1995 p.178).

La muestra es parte o representativo de un conjunto, o una poblaciésidemada objeto
de investigacion, la cual se elige por determinados procedimientos. Unajuese
estudia la muestra, el resultado nos conduce a la conclusion de datigacion, yel

estudio se puede hacer extensivo a la totalidad de la poblacién (idem).

Los datos de la poblacion de alumnos y maestros del semestre Enero-Agostoe28$4 d
tres licenciatuas y acentuaciones 1) Ciencia Politiga Administracion Publica, II)

Relaciones Internacionales, 11I) Administracion de las energias y desarrollo susteletabl
los tres turnos se solicitaron al departamento de escolar y archivo, al departardento

Recursos Humanos y a Secretaria Académica de FACPYAP (véase anexos 2, seccion 2.4).
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Para obtener la muestra se considero el total de tres mil seiscientoscugio alumnos,

de los cuales mil trescientos sesenta y uno son hombres y dos mil doscgmsenta y
cuatro son mujeres; esta poblacion dslos tres turnos de clases, el matutino, vespertino

y nocturno, asi también de las tres licenciaturas, la de Ciencia PoRdaciones
Internaciones y la Licenciatura de Administracion de las energias y desaustiéntable,

de FACPyARestos datos se obtuvieron por parte del Departamento de Secretaria de
EscolarArchivo y Vinculacion, Secretaria Académica y del Departamento de Recursos

Humanos.

La formula aplicada para obtener la muestra es la siguiente:

N= 72X pq

e2
N= 3,625 Poblacién total
n =347 tamafo de la muestra poblacional

Z=1.96 cuando el nivel de confianza es de 95%, Z es urdéaptobabilidad

e=5% error maximo de estimacion
p=0.5 p+g=1 g=1-P @=1-0.5=0.5 Varianza dedecignop
g=0.5

La sustitucion de los valores en esta investigacion se describe en la siguientatabd, |
nos muestra que un total de 347 alumnos es el tamafio de la muestra a dosegles

aplicara el cuestionario.
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Tablall. Tamafo de la muestra

N [tamafio del universo] 3625
p [probabilidad de ocurrencia] 0,5
Nivel de Confianza (alfa) 1-alfa/2 z (1-alfa/2)
90% 0,05 1,64
95% 0,025 1,96
97% 0,015 2,17
99% 0,005 2,58
Matriz de Tamafios muestrales para un universo de 3625 con una p de 0,5
. ) d [error maximo de estimacior|
Nivel de Confianz:
10,0% 9,0%| 8,0%| 7,0%| 6,0%| 5,0%| 4,0%| 3,0%| 2,0% | 1,0%
390% 66 81 | 102 | 132 | 178 | 250 | 377 | 619 |1.148|2.355
95% 94 115 | 144 | 186 | 248 | 347 | 515 | 824 |1.444|2.632
97% 114 140 | 175 | 225 | 300 | 417 | 612 | 961 |1.624|2.772
99% 159 194 | 243 | 311 | 410 | 562 | 808 | 1.224| 1.937| 2.977

Fuente: Elaboracion propia.

7.3.1 Actitud de compra como variable dependiente

La actitud de compra, predice la reacciébn de los consumidores ante nuasatas
actividades comerciales (Alonso, R. J. & Grande, |. E. 6ta edi. 2010). Se enfoca hacia
objetos que pueden ser ideas, personas, productos, bienes, servicios 0 marcass@uede
favorable o desfavorable, asi también escasa, media o intensa, puede gustar mucho,

bastante, poco o nada.

De acuerdo con la intensidad de las actividades de las empresas con Responsabilidad
Social Empresarial, la actitud de compra influye en los consumidores. La detiadl
consumidor a tomar una decisién de compra o sigue fiel y constante a su mdaca o

cambia por otra.

Se debe tener en cuenta que lo que llamamos actitudes no son acciones capaces de
observar de manera directa, sino consecuencias de lo que se expresa verbalmeng o de |

conducta observada; se trata de construcciones hipotéticas, las actitutteses@ueden

medir indirectamente mediante el uso de escalas en las que se dan una serie de

afirmaciones, proposiciones y juicios, sobre los que se manifiesta acuerdo o desaguer

a partir de ello deducir o inferir las actitudes (Ander-Egg, E. 1995).
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La variable dependiente Actitud de compra es medid&leprimer constructo por nueve
items con preguntas sobre la percepcion de los criterios generales de la RSHasbdeh

cuestionario aplicado por Longinos M. R. (2011).
7.3.2 Variables independientes

El segundo constructo se compone de la variable independiente quelase refleja la
medicion de la percepcién de la RSE en la actuacion de la empresa en reloento
ambiental y se compone de cinco items. En el tercer constructo se anrdepcion en
el entorno empresarial con cinco items, asi también en el cuartsteaio sélo que

enfocadas en la actuacion de la empresa en el entorno social y midiemdgeis items.

Estas tres variables se obtuvieron del modelo para medir la Responsabilidad Social
Corporativa de las empresas creadas por Giner de la Fuente, F. y Gil. E. M. de los A. (2006),
analizando también los criterios de medicion del Cemefi (1988) y daeda=mdores de

Ethos Brasil (2006).

Al final del instrumento se encuentra un quinto constructo iendo la variable
independiente percepcion ante los criterios del mix del marketing compussstdieciséis
items, consideradas para estudios futuros, analizar la influenciaigue ¢n la actitud de

compra; estos criterios se obtuvieron de Direccion de Marketing, Kotller (2012).

7.3.3 Descripcion de las variables

En la Tabld3 se describeen el primer constructo la variable dependiente actitud de
compra, midiendo con un conocimiento general de los criterios d®SIE, asi también se
observa la indicacion para responder la pregunta del cuestionario disefiaddopgeaa el
objetivo del estudio, igualmente la descripcion de los item, de la misma manera se
muestra el nombre corto de los item como aparecen en la base des gatinalmente el
resultado del Alfa de Cronbachsta variable esta medida con nueve preguntas sobre el

conocimiento general de la RSE.
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Tablal2. Primer constructo de la variable dependiente Actitud de compra

Constructo Variable Indicacion para responder Descripcion de los item Nombre corto de Alfa de
dependiente la pregunta en el item en base de | Cronbach
cuestionario datos
Primer Actitud de I) Si escuchas hablar de la| 1.1 ¢Has oido hablar de la Rse_hablar .786
constructo | compra A% E *]ev "Z *%| expresion*Z ¢ %o}ve ]o]
NP 1o u%CE « E] U% E « E] 0. M ~Z" »
Medida con qué tanto consideras que | 1.2 ¢Percibes que en los Ultimos | Rse_preocupan
Criterios las empresas se afos las empresas se preocupan

generales de
la RSE

desempefian de acuerdo
con los siguientes criteriog

mas por la sociedad y el medio
ambiente?

1.3 ¢ Tienes en cuenta criterios
éticos y medioambientales a la
hora de realizar tus compras?

Rse_éticos

1.4 ¢ Qué tanto crees que las
empresas Mexicanas son
socialmente responsables?

Rse_crees

1.5 ¢ Que las empresas cumplen
con las leyes?

Rse _leyes

1.6 ¢Qué las empresas cumplan
con los compromisos ante la
sociedad?

Rse_sociedad

1.7 ¢Que las empresas se
preocupen por la satisfaccion de
sus clientes?

Rse_staisfacion

1.8 ¢Que las empresas realicen
acciones sociales?

Rse_acciones

1.9 ¢Que las empresas adoptan
medidas medioambientales?

Rse_adoptan

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 13 muestra la descripcion del segundo constructo del cuesii@madl cual se

mide la percepcion del consumidor ante la actuacion de la empresa ent@nen

ambiental, asi también se observa la indicacion para responder la pregunta del

cuestionario, igualmente se describe cada una de los item, de la misma manera se

muestra el nombre corto de los item como se codificaron en la base de gdinalmente

el resultado del Alfa de Cronbadbsta variable esta medida con cinco items.
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Tabla 13. Segundo constructo de la variable independiente percepcion del entorno

ambiental
Constructo Variables Indicacion por Descripcion de los item| Nombre corto de | Alfa de
independientes constructo item en base de | Cronbach
datos
Segundo Criterios de I1) Nos gustaria que nog 2.2 Usan energias .886
constructo | actuacion de la | indicaras qué tanto limpias Amb_energias
empresa con consideras que las
RSE en el empresas con 2.3 Reciclar agua Amb_reciclar
entorno Responsabilidad Social|_contaminada
ambiental Empresarial acttian corf 2.4 Capacitar a la Amb_capacitar
los criterios al cuidado | educaciony
del entorno ambiental: | sensibilizacion al
cuidado ambiental
2.5 Compromiso de la | Amb_compromiso
empresa con la causa
ambiental

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 14 podemos observar la descripcidon del constructo nutneso del
cuestionario en el cual se mide la percepcién del consumidor ante lacadtude la
empresa en el entorno empresarial, asi también se observa la indicacion para resfzond
pregunta del cuestionario, igualmente se describe cada una de los item, desriaa mi
manera se muestra el nombre corto de los item como se codificaronaséade datos y
finalmente el resultado del Alfa de Cronbaésta variable igual que la numero dos esta

medida con cinco items.

Tabla 14. Tercer constructo de la variable independiente Percepcion del entorno

empresarial.
Constructo Variables Indicacion por Descripcion de los item Nombre corto de item| Alfa de
independientes constructo en base de datos Cronbach
Tercer Criterios IIl) Nos gustaria que 3.1 Excelencia en la atenciéon| Emp_atencion .818

constructo | actuacion de la nos indicaras qué tanto| al consumidor
empresa con RSE| estas de acuerdo con | 3.2 Practicas anticorrupcion | Emp_anticorrupcion

en el entorno gue las empresas con | soborno

empresarial Responsabilidad Social| 3.3 Relaciones con la Emp_competencia
Empresarial actlien cornl competencia
los criterios al cuidado | 3.4 Relaciones con los Emp_sindicatos
del entorno sindicatos
empresarial: 3.5 Conocimiento y Emp_conocimiento

administracion de los dafos
potenciales de los productos
servicios

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 15 se describe el constructo nimero cuatro del cuesti@maebcual se mide

la percepcidon del consumidor ante la actuacion de la empresa en el entorno, sl

que los tres constructos anteriores también se observa la indicacion parandespla
pregunta del cuestionario, igualmente se describe cada una de los item, de la misma
manera se muestra el nombre corto de los item como se codificarontzastade datos y

finalmente el resultado del Alfa de CronbaBIsta variable esta medida con seis items.

Tablalb. Cuarto constructo de la variable independiente Percepcion del eatsocial.

Constructo Variables Indicacion por Descripcion de los item | Nombre corto |  Alfa de
independientes constructo de item en Cronbach
base de datos
Cuarto Criterios de IV) Nos gustaria que nos| 4.1 No admitir el trabajo
constructo | actuacién de la | indicaras que tanto estas| infantil Soc_trabajo | .858
empresa con de acuerdo con que las | 4.2 Salario adecuado al
RSE enel empresas con esfuerzo (fisico y/o Soc_salario
entorno social Responsabilidad Social | mental)
Empresarial operen con | 4.3 Trato digno y
los criterios al cuidado al| respetuoso a las Soc_trato

entorno social: personas
4.4 No trabajo en
condiciones precarias e
insalubres

4.5 Gestion transparentg
y veraz (no a la
corrupcion)

4.6 Atencion a la salud, |
seguridad y las
condiciones de trabajo

Soc_precarias

Soc_gestion

Soc_atencion

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 16 se describe el quinto constructo del cuestiogagcse adjunté durante la
elaboracién del cuestionario tratando de medir cual de las variables indep#es
tienen mayor influencia en la actitud de compra de los consumidoresneambiente
universitario. Este constructo mide el mix del marketing con critere<ahocimiento
general del marketing, se observa la indicacion para responder la pregunta del
cuestionario, igualmente se describe cada una de los item, de la misma manera se
muestra el nombre corto de los item como se codificaron en la base de gdinalmente

el resultado del Alfa de Cronbadbsta variable esta medida con dieciséis items.
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Tablal6. Quinto constructo de la variable independiente Mix del markgtin

Constructo Variables Indicacion Descripcion de los item Nombre corto Alfa de
independientes por de item en Cronbach
constructo base de datos
Quinto Criterios para v) Cuando | 5.1 Lo compras por recomendacion ¢ 757
constructo | medir el mix del| compras un | otra persona mkt recomen
marketing producto dacion
que tanto 5.2 Lo compras por la publicidad mkt_recomen
tomas en dacion
consideraci 5 3'porque esta de moda
onlo mkt_recomen
siguiente dacion

5.4 Porque te gusta probar productog
nuevos

mkt_recomen
dacion

5.5 Por el precio

mkt_recomen
dacion

5.6 Por la garantia que te brinda

mkt_recomen
dacion

5.7 Por el servicio que te ofrece

mkt_recomen
dacion

5.8 Por costumbre

mkt_recomen
dacion

5.9 Por la calidad

mkt_recomen
dacion

5.10 Por la accesibilidad en los centr
comerciales

mkt_recomen
dacion

5.11 Por el disefio del envase

mkt_recomen
dacion

5.12 Por la marca

mkt_recomen
dacion

5.13 Por la informacion que te brinda
en la etiqueta

mkt_recomen
dacion

5.14 Por la garantia postventa

mkt_recomen
dacion

5.15 Por el contenido nutricional

mkt_recomen
dacion

5.16 Por el origen de los productos

mkt_recomen
dacion

Fuente: Elaboracion propia.
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7.3.4 Criterios de las variables

Los criterios de las variables con los que se mide la ResponsabilidadE&gmiesarial
junto con los agentes sociales con los que interactia y con los dgigoca, participa o
atiende, son considerados un eje rector para los accionistas, directivos, empresarios,

clientes, proveedores, trabajadores y consumidores.

Las empresas que actuan con los principios de RSE deben practicar bajerios de la
honestidad, transparencia, respeto y sostenibilidad. En la actuadideohcepto de medio
ambiente estd unido al concepto de desarrollo, por lo que se relacimsaproblemas
ambientales y el desarrollo sustentable, el cual debe garantizar de acuerds asea de

los recursos naturales una calidad de vida para las generaciones futuras (QO@@)i

En la Tabla 17 se presenta El modelo para medir la RSE en las empresasaré&iderp
& Gil (2006) y en donde se mencionan las aportaciones de Argandofia, (1997:177) que
destacan los siguientes aspectos que se pueden encontrar en una empresa gabaynad

criterios éticos:

Tablal?. Criterios éticos de las empresas.

Empresarios y directivos con visién, que sefialan el ton@inde la empresa.

Productos responsables (en cuanto a seguridad, manejo, comjpgsétc.) que respondan a necesidades reales de los clientes yneinloses.

Clientes que cuentan, es decir, cuya opinion se busca y se.valora

Burocracia reducida que conduce al empowerment de los emp&ado

Enfasis en la formacion del personal.

Promocién interna.

Directivos conscientes de sus limitaciones, que buscan lamayecesarias, dentro y fuera de la empresa, y que preparan su relevo.

Esquema de participacion de los empleados en el capital de laesmpr

Informacion amplia a los empleados sobre la situacién de laesapr sus proyectas

Salario justo apoyado a menudo con participacion en los beogfjcen la productividad. Un abanico salarial reducido.

Valoracién (no sélo econémica) del rendimiento.

Orientacion a las personas, en todos los niveles.

Interés por lo que ocurre fuera de la empresa. Participacion en |ldggmas del entorno (medio ambiente, comunidad local, etc.)

Amenudo dedican fondos a la ayuda del entorno.

No esconden sus actitudes éticas, pero tampoco hacen campaiidisitarias de ello.

Abiertas a la colaboracién con otras empresas.

Evitan gastos superfluos, e inculcan a sus clientes y empleadost&idad.

A menudo establecen cédigos éticos en la empresa, los cualespestéscrito.

Son proactivas ante problemas éticos (no se limitan a lingdieio después de haberlo ensuciado.

Adoptan una posicién de didlogo permanente con todos Ideestalders, sobre todo cuando los riesgos y peligros no sandunocidos.

Mayor participacion en las decisiones de las organinasiae todos sus actores, estructurandolas de forma hwiizontal e introduciendo circulos d|
calidad, por ejemplo.

Conciliando la vida familiar, la personal y la profesional.

Fuente: Elaboracion propia con aportacién de Argandofia (1992: 177) cita@nam& Gil (2006).
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En la Tabld8 se muestra el parametro del sistema de mediciébn donde se puede observar
que la primera columna de izquierda a derecha detalla a las personadaantpiela
empresa debiera ser socialmente responsable, y asi también influylendeterminacion

o pueden condicionar a las empresas a su desarrollo y evolucion.

La segunda columna muestra los pardmetros criticos de RS en los cuales padicginme
se desarrollan una serie de variables que nos dan la pauta de propoiedares para la

creacion del instrumento y asi cumplir con el objetivo del estudio.

Tablal8. Parametro critico del sistema de medicién de la RSE

PARAMETROS CRITICOS DE RSE ANTE: PARAMETROS CRITICOS DE RSE
Accionistas Retribucion transparente
Administracion publica Cumplir legislacion
Clientes Transparencia
Colaboradores Honestidad
Competidores Respetar reglas de la competencia
Medio ambiente Sostenibilidad
Personal de la empresa Respeto a la dignidad humana
Proveedores No presionarlos en exceso

Fuente: Elaboracion propia: con aportacion de Agandofia (1992: 177) citado en Ginner &83pil (200

En la Tabld9 se observan algunos de los autores y las referencias bibliograficas que son
base de la creacion del andlisis del trabajo de investigacién y de los cualeslizé el
objetivo, el ambiente o entorno en donde se hizo el estudio y la metgd@icon la que

realiz6 la investigacio
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Tablal9. Autores y referencias bibliograficas que son base de la creacion del ardlisis d

trabajo de investigacion.

Titulo Autor, pais, afio Objetivo Ambiente, entorno Metodologia
Actitudes hacia el CRISTIAN BUZETA| Evaluar las potenciales Universidad de Chile | Se desarrollé un
Marketing: El caso de | RIQUELME modificaciones que se Facultad de Economigq cuestionario que en su
los Estudiantes de Primavera, 2011 producen en las actitudes | y Negocios parte central incorpora la
Negocios hacia el Escuela de Postgradg escala para medir
de la Universidad de marketing de acuerdo a la actitudes de los
Chile formacién en esta area consumidores hacia el

especifica entre marketing desarrollada

estudiantes por los investigadores

Universitarios de negocios Gaski y Etzel (1986).
La Percepcion de la Bigne A. Enrique, Determinar el grado en qu¢ Estudiantes Investigacion empirica.
responsabilidad social | Chumpitaz Rubén, | las aperdidossociaciones | universitarios de Cuestionarios bajo una
corporativa: un analisis | Andreu Luisa, Swael| de RSE influyen en el vald Argentina, Chile, doble perspectiva.
cross-cultural. Valerie (2005) percibido y en las Espafia, Portugal.

dimensiones cognitivas y | Estudio cross cultural
afectivas de la satisfaccion
de los consumidores

La influencia de la BigneA. Enrique, Se plante cuatro objetivos | Universitat de Exploratorio, dinamicas

responsabilidad social | Andreu Luisa, sobre la percepcion del Valencia de grupo y entrevistas

corporativa en el Chumpitaz Rubén consumidor acerca de las | 275 estudiantes individuales a

comportamiento de Swaen Valerie préacticas de universitarios de la consumidores la

compra de estudiantes | (2006) responsabilidad social de | Licenciatura de percepcion se midié con

universitarios las empresas Administracion y 18 items, en importancia
Direccién de de criterios de compra 10

Empresas y Lic. En items, respecto al nivel y
Ciencias Biologicas | calidad, de la informacion|
gue reciben los
consumidores realizaron
2 preguntas 275
estudiantes de LADE, CH

La evaluacién de la Marin Longinos, Ruij Analizar el impacto de las| Clientes reales de ung Para contrastar las
empresa por el Salvador (2008) acciones de RSE, como entidad financiera de | hipotesis se realizaron
consumidor segun sus generadores de Murcia, Espafia en la| encuestas personales a
acciones de RSC (2008 asociaciones corporativas,| que se demuestra qug una muestras de
sobre la evaluacion que de la empatia entre consumidores de una
la empresa hace el clientesy empresa del sector
consumidor, considerando| trabajadores de la financiero, utiliz6 escalas
la conexién con los empresay la de diversos trabajos
empleados de la empresa | identificacion del publicados en marketing Y
como un elemento cliente con las org empresarial
moderador de dicho acciones de RSE
efecto.
Un modelo para medir | Giner de la fuente Trabajar la Responsabilida| Universidad Pompeu | Entender y delimitar la
la Responsabilidad Fernando, Gil Estallq Social Corporativa como uj Fabra, Barcelona empresa desde un punto
Social Corporativa en | Maria de los Angele§ modelo de gestion de vista del experto en
las empresas. (2006) (2006) responsable y no como un economia de empresa y
moda no desde una oOptica
macro.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.4 Procedimiento

De acuerdo con los datos obtenidos por el departamento de Escolar y Archivo déAPACPy
el total de la poblacion de alumnos para el semestre Enero-Junio 2014 &ssdmil
seiscientos. La aplicacion del cuestionario de acuerdo con la formulantgektra es de

347 alumnos pero se aplicé a 395 considerando la eliminacion de gatdgdos.La
poblacién de maestros de la Facultad de Ciencias Politicas y AdmiarstPadilica este
semestre de Enero-Junio 2014 es de ciento treinta y siete, la formula pteaeolda
muestra obtenida nos indicé que es de 135. Se determind aplicar el anesti a la
poblacion de 137 maestros. Ya una vez que se les otorgo a los maestrestenarioy

al momento de recabarlos, se obtuvo solamente un tota®@deuestionarios contestados.
7.4.1 Validaciéon de escalas

A continuacion se describe la evolucién y limpieza de datos de los resultado
cuestionario aplicado a la muestra representativa3@®alumnos de FACPyAPa una vez
aplicado el cuestionario asi también haber capturado los datos a latrawksalumnos y
volverlos a correr en el sistema SPSS, el alfa de Cronbach que nos arrojé lfiseron
siguientes. Hacemos la aclaracion que estos resultados fueron antes de realizar |

depuracion de los datos no validos.

Tabla20. Valores perdidos por constructo

Muestra (N) | Casos validos| Porcentaje% Casos Porcentaje% NUmero de Alfa de
excluidos elementos Cronbach

items por
constructo

395 393 99.5 2 5 9 .002

395 395 100 0 .0 5 -.011

395 395 100 0 .0 5 .624

395 395 100 0 .0 6 .874

395 395 100 0 .0 16 -.015

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que antes de realizar la depuracion de los datos consglemado

perdidos la confiabilidad del instrumento fue de muy baja consateinterna en el
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constructo nimero uno, dos y en el tres, sin embargo en el constaeero cuatro y

cinco se mantiene un buen alfa de Cronbach.

7.4.2 Pruebas de confiabilidad del instrumento

Cuando se volvieron a correr los sesenta datos del instrumento nimero cuatestddlo

como prueba piloto, se observé que eliminando especificamente algunas pasgset
obtenia un mejor alfa de Cronbadatgnsiderando una mejor confiabilidad de consistencia
interna para el cuestionario nimero cinco o definitivo para aplicddomuestra
representativa de alumnos y maestros de FACPyYAP, los valores arrojados en el andlisis
estadistico son arriba de .721 hasta .880 lo cual indica que la congstetezna de los

items esté en el rango de aceptable que el instrumento es confiable, esgdecimide o

gue se pretende medir.

7.5 Depuracion base de datos

7.5.1 Muestra de alumnos

En la tabla 21 se muestran en la primer columna el constructo y nod#ta variables
estudiadas, el numero de item de los que se compone cada constructo yaedealf
Cronbach obtenido & aplicado el instrumento a trescientos noventa y cinco alumnos y
analizando los datos estadisticos utilizando SIES8Ifa de Cronbach arrojado fue de
inaceptable en el constructo dos y en el cinco, en el uno existe urgexale baja
consistencia, en el constructo tres una pobre consistencia, eregluna cuestionable
consistencia y en el cuatro una buena consistencia, por lo que 8gdnit una biusqueda

y depuracion de datos perdidos en la base de datos para encontrarlos, elimyadber

a correrlos para obtener mayor confiabilidad de validez en la stemsia interna. Estos
valores de alfa de Cronbach se obtuvieron antes de volver a codificar correctalognte

datos perdidos.
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Tabla21. Muestra de alumnos

Constructo y nombre de variable NUmero de elementos Alfa de Cronbach

1. Actitud de compra .002

2. Percepcion en lo ambiental -.011

3. Percepcién en lo empresarial .624

4. Percepcion en lo social .874

=lo|o|o|©

o2}

5. Decisiéon de Marketing -.015

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 22 se puede observar como ya una vez que se identificartotalirde
dieciocho valores perdidos y tres estaban mal codificados, los cualesrggecon, se
volvieron a correr en el sistema estadistico SPSS y nos arrojé los resultadas lque e
siguiente tabla se observan, se expresan los casos validos de la muestra, el porcentaje, los
casos excluidos o perdidos, el nimero de items por constructo y el alfarehbach

obtenido.

Tabla22. Resumen del procesamiento de los casos por constructo

Muestra (N) | Casos vélidos| Porcentaje% Casos Porcentaje% | Numero de Alfa de
excluidos ftems por Cronbach
constructo
395 392 99.2 3 .8 9 773
395 391 99.0 4 1.0 5 .876
395 394 99.7 1 3 5 716
395 395 100 .0 6 .874
395 386 97.7 9 2.3 16 .783

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, aun con los datos perdidos el instrumento nosvsigtrando
en los resultados estadisticos una alta validez de confiabilidacha del instrumento en

el alfa de Cronbach.
7.5.2 Confiabilidad de validez interna en la base de datos depuradardacsu

La tabla 23 nos muestra las cinco variables con las que se mide la percepaion y |
influencias en la actitud de compra en los consumidores en un anebigmiersitario
igualmente se observa la muestra obtenida de alumnos, los casos validos, el porcentaje
los casos excluidos y el porcentaje, el numero de items de los que se compene cad
constructo y finalmente el alfa de Cronbach. ya identificando los valoresdpsrgt mal

codificados y asi también ya que se depuraron los datos no validos, seataptu
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correctamente los que estaban en blanco y volviendo a procesaa su analisis
estadistico, se obtuvo un alfa de Cronbach entre un rango de .@3ta 1878, como se
puede observar en la siguiente tabla, confirmando que con la depuraeigpouede decir
que el instrumento tiene en los cinco constructos una alta ebirfdad de consistencia
interna, o que con estos datos se tiene una alta validez predictiva patengar con las

siguientes pruebas de la investigacion.

Tabla23. Resumen del procesamiento de los casos por constructo

Variable Muestra Casos Porcentaj Casos Porcentaje Numero de Alfa de
(n) validos e% excluidos % elementos Cronbach
items por
constructo
Actitud de 380 380 100 0 .0 9 a77
compra
Percepcion 5 .878
entorno
ambiental
Percepcion 5 .813
entorno
empresarial
Percepcion 6 .875
entorno social
Mix del 16 .782
Marketing

Fuente: Elaboracion propia.

7.5.3 Muestrade maestros

El total de la muestra a los maestros se compuso de noventa maestros, de ks srial
identificaron siete valores perdidos, dos se codificaron mal, por losgueorrigieron y

solamente fueron 5 los valores perdidos.

Estos resultados se obtuvieron al correr en SPSS la base de datos deheveile
diciembre de 2014 y por lo que podemos observar al aplicar el mstito a la muestra
en un rango estadistico del alfa de Cronbach entre .716 y .955, de nawvewetstros, el
instrumento estadisticamente arroja una alta confiabilidad de consisieimterna. Asi

también se observa que son cinco los datos que nos muestra como vatodés$os.
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Tabla24. Andlisis de alfa de Cronbach a los datos de los maestros

Variable Muestra  Casos  Porcentaje Casos Porcentaje% NUmero de Alfa de
(N) vélidos % excluidos elementos items por  Cronbach
constructo
Actitud de
compra 90 89 98.9 1 1.1 9 .865
Percepcion
entorno 90 90 100 0 .0 5 951
ambiental
Percepcion
entorno 90 90 100 0 .0 5 871
empresarial
Percepcion
entorno 90 89 98.9 1 1.1 6 955
social

Fuente: elaboracion propia.

7.5.4 Datos eliminados como valores perdidos y datos corregidos que tentanaérr

momento de codificarlos

Los datos eliminados se muestran en la Tabla 25 donde dieciocho datos eros|wdan
los cualesdo quince datos se eliminaron, los tres datoe el nimero de folio (91, 190, y
252) se corrigieron porque el error fue en el momento de codificarlos y ha espuesta

obtenida.

En la Tabl®26 se muestran detalladamente como de los cuatrocientos ochenta w cinc
datos compuestos de trescientos noventa y cinco alumnos y noventa maeseo
identificaron un total de veinte datos como valores perdidos y pdahto se eliminaron

de la base, cinco estaban mal codificados y se corrigieron para volverosrea,

finalmente la base se compone de cuatrocientos sesenta y cinco datos.
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Tabla2b.

Datos identificados eliminados y corregidos de alumnos

No. Folio NuUmero y pregunta de constructo NUmero y pregunta de item
cuestionario
alumnos
12 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensideracion | 5.13 Por la informacién que te brinda en la etiqueta
lo siguiente
55 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensideraciéon | 5.12 Por la marca
lo siguiente
76 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensideracion | 5.7 Por el servicio que te ofrece
lo siguiente
86 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensideracion | 5.14 Por la garantia postventa
lo siguiente
91 ) Si epze zZ oE o] /E % E <]ev Sbdaly 1.3 ¢Tienes en cuenta criterios éticos y medioambientalda
U% E « E] o_ ~taMmo-tdnsigeras que las empresas { hora de realizar tus compras?
desempefian de acuerdo con los siguientes criterios Este item no tenia numero de escala de medicion codifice
revisamos el cuestionario y estaba marcado el nimero treslg
que se capturé en el momento de la depuracion
93 Il) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto estascderdo con | 2.4 Capacitar a la educacién y sensibilizacién al cuidado ambig
que las empresas con Responsabilidad Social Empreaatign
con los criterios al cuidado del entorno ambiental
140 Ill) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto ed&éscuerdo con| 3.3 Relaciones con la competencia
que las empresas con Responsabilidad Social Empresatizn | 3.4 Relaciones con los sindicatos
con los criterios al cuidado del entorno empresarial
190 II) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto ed@éscuerdo con| 3.4 Relaciones con los sindicatos tenia capturado dmemo
que las empresas con Responsabilidad Social Empresatisn | treinta y tres, revisamos el cuestionario aplicado yabat el
con los criterios al cuidado del entorno empresarial numero tres marcado ya en la depuracién, se corrigié
198 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensideracion | 5.4 Porque te gusta probar productos nuevos
los siguiente
231 Il) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto estasalerdo con | 2.4 Capacitar a la educacién y sensibilizacién al cuidado ambig
que las empresas con Responsabilidad Social Empreaatisn
con los criterios al cuidado del entorno ambiental
244 Variable licenciatura En la codificacién de la variable licenciatura se ifiedt un
numero siete cuando el rango codificado es hasta el nimero s|
251 Variable edad En la codificacion de la variable edad en lugar defemd diez y
nueve soélo se encontraba umimero uno
252 /e« N e pnzZ-e Z oG o] A % E +]*¥ 1] 1.5 Que las empresas cumplan con las leyes
U% E « E] o_ ~tartoetbnsigderas que las empresas | Este item no tenia nimero de escala de medicion codifice
desempefian de acuerdo con los siguientes criterios revisamos el cuestionario y estaba marcado el nimero cuatro,
lo que se captur6 en el momento de la depuracion
254 Il) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto estasaderdo con | 2.2 Usar energias limpias
que las empresas con Responsabilidad Social Empreaatisn
con los criterios al cuidado del entorno ambiental
267 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensideracion | 5.9 Por la calidad
lo siguiente
311 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensideracion | 5.13 Por la informacion que te brinda la etiqueta
lo siguiente
335 /e« N e pnzZ-e Z oG o] A %0 E d]Swcial| 1.7 Que las empresas se preocupan por la satisfacoidsud
u%E& « E] o_ ~tartoetbnsigeras que las empresas | clientes
desempefian de acuerdo con los siguientes criterios
386 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensieracion | 5.9 Por la calidad
lo siguiente
389 II) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto estasaderdo con | 2.5 Compromiso de la empresa con la causa ambiental
que las empresas con Responsabilidad Social Empresatizn
con los criterios al cuidado del entorno ambiental
393 V) cuando compras un producto qué tanto tomas ensieracion | 5.11 Por el disefio del envase
lo siguiente

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla26. Datos identificados eliminados y corregidos de maestros

Nimero de | Nuamero de Folio en
Folio base de datos para
cuestionario | el andlisis (anexadog NuUmero y pregunta de constructo NUmero y pregunta de item
maestros | alos de los alumnos
13 408 V) cuando compras un producto qU 5.3 Porque esta de moda
tanto tomas en consideracion |
siguiente
23 418 V) cuando compras un producto qu 5.7 Por el servicio que te ofrece
tanto tomas en consideracion |
siguiente
42 437 IV) Nos gustaria que nos indicarl 4.4 No trabajo en condiciones precari
qué tanto estas de acuerdo con qy e insalubres
las empresas con RSE operen con| Este item no tenia nimero de escala
criterios al cuidado al entorn{ medicion codificado, revisamos |
ambiental cuestionario y estaba marcado |
namero cinco, por lo que se capturo ¢
el momento de la depuracion
48 443 V) cuando compras un producto qU 5.2 Lo compras por la publicidad
tanto tomas en consideracion |
siguiente
62 457 I) Si escuchas hablar de la expres| 1.7 Que las empresas se preocupan |
NZ *%o}ve ]o] "t lo la satisfaccion de sus clientes
(RSE), qué tanto consideras que
empresas se desempefian de acuer
con los siguientes criterios

Fuente: Elaboracion propia.

7.6 Prueba de calidad de los datos

En este apartado se presentan la calidad de los datos que se obiuarel proceso de
la investigacidn, asi también nos permite conocer de manera detallada la relat¢ién en
las variables, e identificando especificamente la percepcién de la RSE. Aclaraedoetiue
analisis de los datos se encuentran los consumidores alumnos y maestrggadeanera
muestra la influencia de las variables en la actitud de compra de los calmes)i se
presentan los estadigrafos que nos permiten hacer una descripcion de caddeuons
constructos que integran el modelo conceptual expuesto en el dapito, finalmente se

describe el resumen de comprobacion de las hipétesis de la investigacion.

Se aplico un proceso de calidad y refinamiento al grupo de datosjstendo en lo

siguiente:
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Se confirmo que existe linealidad en los datos
Se confirmo que existe normalidad en los datos
Se confirmo que existe homocedasticidad en los datos

Se confirmo6 que no hay multicolinealidad entre los datos

~h ~h ~ ~ ~—

Se confirmo la independencia de los residuales
6.6.1 Prueba de linealidad

A continuacion se presentan las pruebas de linealidad de los dativs eariables
independientes y dependiente. La linealidad es un célculo datiwb de como se
relaciona fuertemente un conjunto de datos. Los rangos de linealidad so@ (e
relacionada en absoluto) a 1 (completamente relacionadd una estimacién numérica

Gtil para ser usada en las siguientes pruebas del instrumento.

Se puede observar en el diagrama que existe un patron lineal entre las variables
dependientes e independientes, la intensidad entre el rango de valoresnssante, y es

por esto que se presentan a continuacion las pruebas de normalielaatos.

Figura 2. Pruebas de linealidad de los datos entre variables independientes y

dependientes
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadisticos SPSS.
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7.6.2 Prueba de normalidad

Antes de proceder a la prueba de una hipotesis se debe determinar tdbultsdbn de las
variables consideradas en la muestra. En los métodos convencionales se trabdm
distribucion normal de dichas variables. La prueba de normalidad verificaasos c
especificos de ajuste a una distribucion tedrica es la correspondierdedssttibucion
normal, este contraste se realiza para comprobar si se verifica la hipotesisrdalidad
necesaria para que el resultado de algunos analisis sea fiable, como por eg@RANOVA
(Risk, M. 2003).

En el grafico Q-Q (cuantil-cuantil) se observa la distribucion dmnjunto de datos, asi
también en este grafico se compara como se dividen dos conjuntoatds.d

En el siguiente grafico se observa la prueba de normalidad en la varidiiled Ate
compra. Si el valor del nivel de significancia (P) es mayor a .05, no ppdeanazar la
hipotesis nula, de tal forma se comprueba la normalidad de los datos (G@nel. &
Dnglot-Banck., C. & Vega, F., L. 2003).

Figura 3Prueba de normalidad Actitud de compra

Grafico Q-Q normal de Actitud_de_compra

0

Normal esperado

Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.
128



Figura 4Prueba de normalidad de Percepcion en el entorno ambiental

Grafico Q-Q normal de Percepcion_entorno_ambiental
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Figura 5Prueba de normalidad de Percepcion en el entorno empresarial

Grafico Q-Q normal de Percepcion_entorno_empresarial
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2

T T T T T T
1 2 3 4 o 5]

Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.
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Figura 6Prueba de normalidad de Percepcién en el entorno social

Grafico Q-Q normal de Percepcion_entorno_social
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Las graficas nos muestran la normalidad, la distribucién de los grupos seuglestritie

manera normal, se confirma la linealidad y la normalidad en los datos.

7.6.3 Prueba de homocedasticidad o Kolmogorov-Smirnov

La prueba de homocedasticid@dKolmogorov-Smirnov se utiliza para definir si el grado

de ajuste de los datos puede tener tendencia a la normalidad. Permite megtadd de
concordancia que existe entre la distribucién de un conjunto desdgtuna distribucion
tedrica especifica. Se toma en cuenta partiendo de la diferencia mayor (valor tapsolu
entre la distribucion tedrica. El ajuste de los datos de la muestra persaiponer de
manera razonable y de acuerdo con los valores que se observan si corresponde a la

distribucion especifica.
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Figura 7. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra de trecientos tachen

alumnos y ochenta y cinco maestros de FACPyAP.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Percepcion Percepcién Percepcion Mix
Actitud de entorno entorno entorno  Marketing
compra ambiental empresarial social
N 465 465 465 465 465
Parametros normalesa,b Media 3.04 4.06 3.96 4.32 3.43
Desviacion .565 .848 .780 757 517
tipica
Diferencias mas extremas Absoluta .059 142 .108 .210 .033
Positiva .059 135 .091 .184 .030
Negativa -.046 -.142 -.108 -.210 -.033
Z de Kolmogorov-Smirnov 1.278 3.066 2.319 4.526 .703
Sig. asintot. (bilateral) .076 .000 .000 .000 .706

a. La distribucién de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los dat

La siguiente figura nimero 8 que se muestra es un diagrama de caja (en ingf#st)bo

gue representa la distribucion de una variable continua mediana.

La linea central nos indica la mediana de la distribucion de los dabodo que se
observa gue la caja contiene el 3% de los casos, la linea que sale a cada exti@cajade
representa la extincién del rango de puntuaciones de la muestra, por Ulispequefos
circulos muestran los valores que SPSS considera que son outliers es decir valores
extremos distanciados del resto de los datos y pueden tener un impactoseanhlisis
estadisticos (Curbelo, G. L. 2011).
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Figura 8Diagrama de caja: Actitud de compra
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

En la figura 9 nos muestra la percepcion del entorno ambiental ededohservamos que

la linea central del diagrama muestra la mediana de distribucion en &b dlos casos.

Figura 9Diagrama de caja: Percepcion entorno ambiental
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

En el caso de la percepcion del entorno empresarial observamos en la figuraelld

linea central del diagrama muestra la mediana de distribucion en ded4®s casos.

132



FiguralO. Diagrama de caja: Percepcion entorno empresarial
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

En la figura 11 que nos muestra la percepciéon del entorno social observamdss linea

central del diagrama muestra la mediana de distribucion en el 4.8 % dasos.

Figurall. Diagrama de caja: Percepcion entorno social
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.
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7.6.4 Prueba de multicolinealidad

La multicolinealidad se muestra con la correlacién, la que presenta asociactts
variables y cuando es menor de .05 explica el modelo. Lo ideal esasmeaorrelacion
entre las variables independientes con la variable respuesta, por otrodadoejor que
no exista la correlacion entre tres 0 mas variables independientes. Si la cameésci
entre dos variables independientes se habla de colinealidad, es deciagueeguntas se

estan repitiendoque dos variables tienen similar informacién.

En la tabla 27 observamos la asociacion entre actitud de compra como variable
dependiente y las variables independientes percepcién del consumidor emtefno
ambiental,de igual manera la asociacion es también en el entorno empresarial y de la
misma manera en el entorno social. Por otro lado, al estar relacionadas entre si las
variables independientes percepcion entorno ambiental con la variable padrep
entorno empresarial y la variable percepcion entorno social nos estd mostrando

colinealidad, es decir que algunos de los items estan midiendo los mismo.

Tabla27. Prueba de multicolinealidad con el total de los datos

Correlaciones Percepcién entorno Percepcién entorno Percepcion
ambiental empresarial entorno social
Actitud de compra  Correlacion de .202** .250** .146**
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .002
N 465 465 465
Percepcién entorno .625** .606**
ambiental
Percepcién entorno .634**
empresarial

Percepcién entorno
social

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilaferal

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.
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En la tabl&28 se analiza con el total de los datos segmentados por alumnos y wséstr
correlacion entre variables, se volvieron a correr los datos y se agrego la variable mix del
marketing para conocer cuanta es la asociacion entre los grupos. Poo @lddds datos

de los alumnos, nos muestra que la variable dependiente Actitud de conmgma t
correlacion con las cuatro variables independientes, lo cual nos muesttigotinéalidad,

es decir que la asociacion es significativa.

Asi también los alumnos perciben la asociacion de la variable independiente percepcion
con el entorno ambiental, la relacionan con la variable mix del maxketincolinealidad

se observa hacia el entorno empresarial y social. La percepcion del alumno de |k variab
entorno empresarial muestra colinealidad con la variable percepcién camtelno
ambiental, social y mix del marketing. De la misma manera, la variable percepcion en el
entorno social se identifica mostrando colinealidad con las variablesrenambiental,

empresarial y mix del marketing.

Por ualtimo, la variable independiente mix del marketing la asocian coantrno
ambiental, lo que nos muestra multicolinealidad y por otro lado exislieealidad con las

variables entorno empresarial y social.
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Tabla28. Prueba de multicolinealidad segmentados por alumnos, agregando la eariabl

mix del marketing

Alumno Correlaciones Percepcién Percepcién Percepcion Mix
entorno entorno entorno Marketing
ambiental empresarial social
Actitud de Correlacion de .167** 241** .153** .249**
compra Pearson
Sig. (bilateral) .001 .000 .003 .000
N 380 380 380 380
Percepcion 1 .599** .602** 137
entorno
ambiental
.000 .000 .007
Percepcién .599** 1 .625** .219**
entorno
empresarial
.000 .000 .000
Percepcion Correlacion de .602** .625** 1 .184*
entorno social Pearson
.000 .000 .000
Mix Correlacion de 137 .219%* .184** 1
Marketing Pearson
.007 .000 .000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*, La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 29 se prueba la multicolinealidad por maestros, agregando la varialdelmi
marketing. En este proceso la variable dependiente Actitud de compree tbaja
asociaciéon con todas las independientes, lo cual nos muestra por un lado la

multicolineanidad y asi también se observa que no hay colinealidadaeblios valores

de asociacion.
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La percepcion de los maestros la asociacion entre las variables independientes es
percepcion en el entorno ambiental como multicolineal con el mixrdgketing, pero con

las variables empresarial y social muestra colinealidad.

La variable entorno empresarial con mix del marketing muestra multicalitzealy la

colinealidad se observa en la variable ambiental y social.

El entorno social lo asocian con el mix del marketing y la colinealidad é&s a@abiental y

empresarial.

Por ultimo, el mix del marketing muestra multicolinealidad con lasabkes entorno

ambiental, empresarial y social, mostrando significancia entre ellas.

La prueba de la correlacion nos mostr6 que existe significancia entre lableari
dependiente Actitud de compra y cada una de las independientes, es decia quétud
de compra es influida en los consumidores alumnos y maestros universitiriacuerdo

con la actuacion de la empresa en el entorno ambiental, empresarialal.soci

La percepcion de la actuacion de las empresas por parte de los alumnos yeaciaflen
la actitud de compra tiene mayor significancia en el entorno ambignth el entorno
social; para los maestros es diferente, éstos la perciben con baja significanela en

entorno ambiental, empresarial, social y asi también en el mix de marketing.

Finalmente la significancia en la prueba de correlacion entre la \@iratependiente mix
de marketing y las variables independientes es diferente en la percepci@omaimidor
estudiante universitario y maestro, ya que para el estudiante la significancia esnsélo
entorno ambiental y para el maestro el mix del marketing lo asocian poao grera

variable entorno ambiental, empresarial y entorno social.

Por lo que se puede considerar con los datos estadisticos el modelo dabtmnf

mencionando de igual manera que las variables con menor significancia se re@antea
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también, se realizara una factorizacion con la intencion de obtem@muayor asociacion y

significancia en las variables a fin de obtener un modelo con may#&abibdad.

Tabla 29. Prueba de multicolinealidad por maestros, agregando la variable mix del

marketing
Maestro Correlaciones Percepcion Percepcion Percepcion Mix
entorno entorno entorno Marketing
ambiental empresarial social
Actitud de Correlacion de 0.207 0.119 0.124 0.1
compra Pearson
Sig. (bilateral) .058 277 .258 .361
N 85 85 85 85
Percepcion .684** .652** 0.21
entorno
ambiental
.000 .000 .054
Percepcion 726** 272
entorno
empresarial
.000 .012
Percepcién .298**
entorno social
.006

Mix
Marketing

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*, La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO VIll. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

8.1 Andlisis descriptivo

El total de la muestra representativa es de cuatrocientos sesenta y cincestas.
Trescientos ochenta son alumnos siendo el 81.y%chenta y cinco son maestros con el
18.3%, con un nivel de confianza de 95% y un error maximo de 5%, tal cquedse
observar en la Tabla 31. Del total de la muestra se tiene que el 59.4% compaesio
total de 276 de género femenino y el 40.6 % se compone género nmascodmo se

puede ver en la Tabla 32.

Tabla30. Descripcion de la frecuencia y el porcentaje por alumno y maestro

Frecuencia Porcentaje
Alumno 380 81.7%
Maestro 85 18.3%
Total 465 100

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 31 muestra el género del total de los cuatrocientos sesenta yerinoestados y
de los cuales doscientos setenta y seis son del género femenino con ufo $u4 ciento

ochenta y nueve del género masculino con un 40.6%.

Tabla31. Géero del encuestado

Género

Frecuencia Porcentaje
Femenino 276 59.4%
Masculino 189 40.6%
Total 465 100

Fuente: Elaboracion propia.
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La edad de los consumidores estudiantes se encuentra en un minihd a@os hasta un
maximo de 27 afios, con una media de 20ylde los maestros universitariass de 26

anos como minimo a 78 anos maximo con una media de 42.39.

Tabla32. Edad del encuestado

Edad
N Minimo Maximo Media
Alumno edad 380 17 26 20.14
Maestro edad 85 27 78 42.39

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 33 podemos observar el analisis de la muestra de 465 segmentdoslo a
alumnos por licenciatura y a los maestros por grado de estudio el resul&ddmalisis es,
51 alumnos con licenciatura de CP por lo que representa un 11%, de Rl&atumnos
esto es un 68%, de la Licenciatura de LAEDS son 10 alumnos con un a#biasi el
grado de maestros son 8 con licenciatura corresponde a un 8%, con maestrid son
maestro lo que lo que representa un 11% por ultimo los maestros caorddo son 23

representando u%
Tabla33. Alumno-licenciatura, Maestro-grado de estudio

Alumno licenciaturaMaestro grado de estudio

Frecuencia Porcentaje
CP 51 11 %
RI 318 68
LAEDS 10 2
LIICENCIATURA 8
MAESTRIA 54 11
DOCTORADO 23 4
Total 465 100

Fuente: Elaboracion propia.

Estadisticos descriptivos de las variables
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Respecto a los datos estadisticos descriptivos de cada una las variables en |a Babla 3
puede ver que en el caso de la variable actitud de comprango minimo es 1 y el rango
maximo es 5 mostrando una media de 3.04 y una desviacion tipica de .565 de aatk un

las variables, asi como también la media y la desviacion tipica.

Tabla34. Datos estadisticos descriptivos de las variables

Estadisticos descriptivos
Minimo Maximo Media Desv. tip.
Actitud de compra 1 5 3.04 .565
Percepcion entorno ambiental 2 5 4.06 .848
Percepcién entorno empresarial 2 5 3.96 .780
Percepcién entorno social 1 5 4.32 757

Fuente: Elaboracion propia.

8.2 Variable actitud de compra

En las siguientes tablas podemos observar la descripcion del porcentajeidobtem el
sistema estadistico SPSS de cada uno de los items que conforman el atondélu

cuestionario aplicado a los alumnos y maestros de FACPYAP.

En el primer constructo medido con nueve items con la pregung&i:d¥cuchas hablar de
la expresion "Responsabilidad social Empresarial” (RSE), qué tanto caongiderdas
empresas se desempefian de acuerdo con los siguientes criterios. Para los alamnos |
percepcion que tienen respecto a los criterios generales que miden ladadiwcompra
V 0 % E&Ju E }veSEU S}E o u *S]}v E]PHas dido hablarsdes v-u &}
o] E % E e]ov Z *%o}ve ]O] A"} ] oEl 370 e da @jesid considéras X
algo importante la RSE, para los maestros de igual manera es algo importart8%on
para el item namero dogg Percibes que en los ultimos afos las empresas se preocupan
mas por la sociedad y el medio ambiente?40% de los alumnos considera algo bueno,

para los maestros es el 36% algo considerable.
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I) Si escuchas hablar de la expresion "Responsabilidad social Empresarial" (RSEp qué tan

consideras que las empresas se desempefian de acuerdo con los siguientes criterios:

1.1 RSE hablar Alumno Maestro
Algo 37% 43%

1.2 RSE preocupan Alumno Maestro
Algo 40 36

Z *% S} o0 _§ Terse@en clienta criterios éticos y medioambientales a la hora de
realizar tus compras?es considerable para los alumnos con algo 45% y para los maestros
con un 54% algo considerable. El item cuafy®ué tanto Crees que las empresas
Mexicanas son socialmente responsables®dn un 48% es algo considerable de igual
manera para los alumnos y maestros. El quinto it€une las empresas cumplan con las
leyes_para los alumnos con un 46% es algo considerable mientras, para los raasstro

un 51% es algo considerable.

1.3 RSE éticos Alumno Maestro
Algo 45 54
1.4 RSE crees Alumno Maestro
Algo 48 48
1.5 RSE leyes Alumno Maestro
Algo 46 51
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El iteme Jo "YU O ¢ U%E ¢ ¢ HU%O V }v 0} }Ju%E}u]e}e VvS o0 -
alumnos es algo importante con un 51% por el lado de los maestrosurcofh2%
consideran mucho la importancia ante este compromiso de la empresa cociedad. En

O S Uu ]S _ YU O¢° UBE - **s°* %E } HWo V %o} E 0 = S]e( ]
respuesta de los alumnos es considerada mucho en 38% mientras que para lo®snaest

es algo importante con un 52

1.6 RSE sociedad Alumno Maestro

Algo 51

Mucho 42

1.7 RSE satisfaccion Alumno Maestro

Mucho 38

Algo 51

Para los alumnos el itemochbYpy o0 ¢ u% @&  « E 0] vV J}v e ¢} ] 0 ¢ }\

es algo importante de igual manera para los maestros con un 41%. Finalmeretkitsmn
nueve YL O ¢ U%E ¢ ¢ }%S v u ] «u ]J}u]vs sesalgp E o0} ¢

importante con un 44% y para los maestros este item es bastante impeitan un 49%.

1.8 RSE acciones Alumno Maestro
Algo 48 41

1. 9 RSE adopten Alumno Maestro
Algo 44

Bastante 49

8.3 Variable percepcioén en el entorno ambiental

Para la variable que mide la percepcién en el entorno ambiental comppestainco

items y en el cual la pregunta general para los encuestadog BEse PuesS E_ <y V}e
indicaras qué tanto estas de acuerdo con que las empresas con Respoadabdidial
Empresarial actien con los criterios ajt] } o VvS}EV} w tom&Eldtem

namero uno “"E} PE €& }v S§}e }JVSE E]}- 0 °*}*S v] ]o]
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respondieron con un 32% como muy importante y para los maestros o6l es

bastante importante.

II) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto estas de acuerdo con que lessasnpon

Responsabilidad Social Empresarial actuen con los criterios al cuidadentbeho

ambiental:

2.1 Amb no degradar Alumno Maestro
Mucho 32

Bastante 61

> E *%oMd *S %o E O _Su }s "“he @ v EP_ * 0oJu%B]vs_ 0} oOpI

importante con un 40% y los maestros con un 57% igualmente bastaptatante. El

Su SE - "Z J]o & Pypu }vS ulj]v_ % E o0} OMHUV}e

importante y también para los maestros es bastante importante con un 61%

2.2 Amb energias Alumno Maestro
Bastante 40 57
2.3 Amb reciclar Alumno Maestro
Bastante 35 61

El S$u p3E} » % ]85 E 0 U Jev C <+ ve] JO]I Jev

considerada por los alumno con un 51% como bastante importante, igutdnpamna los

o

}v o pv

]

u *SE}s % E&} }v pv 019X &]v ou vs 0 S u PwE» ju@&@}u]e}
causa U ] v§ o_ }v 8 vS }ve] E ]°V %}E % ES C GpeEOpUV}e

los maestros con 56% bastante considerado.

2.4 Amb capacitar Alumno Maestro
Bastante 51 63
2.5 Amb compromiso Alumno Maestro
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Bastante 49 56

8.4 Variable percepcién entorno empresarial

La variable percepcion entorno empresarial con cinco items y siendedarga general:
"E}e PueS (E_ <«paragjque]tanio estas de acuerdo con que las empresas con
Responsabilidad Social Empresarial actien con los criterios al cuidadentdeho

U%E » E] 0_ C 0 HO E *%}v] E}v 0 % EJu Euvs ul«p A] v
NAE ov] vo Svi]ev o0 }veupu] }E_ a%ant coojiderableuwcohe
un 41%; de acuerdo a la percepcion del maestro con bastante considerableo mastr
70% .

[II) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto estas de acuerdo con quepsssasicon

Responsabilidad Social Empresarial actien con los criterios al cuidadentdeho

empresarial:
3.1 Emp atencion Alumno Maestro
Bastante 41 70

> ¢ "WE 8] ¢ VS] JEEU% ]Jev C <} }EV}_ o _S u@Guu E} }
% E o0} oOopuv}e }v puv 0719 C % & o0} u *SE}e }v dw 609V o0 _
o] Ju% S v] _ o }ve] & Up Z} % E iguaimehte ppra loy 019

maestros con un 40%.

3.2 Emp anticorrupcion Alumno Maestro
Bastante 42 44

3.3 Emp competencia Alumno Maestro
Mucho 41

Bastante 40
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o _Su pSE}N"2Z o ]}ve }vo}ee]v] S}te wep EB} }lulpvopuv]

porcentaje de 33% con algo y un 33% con mucho; siendo que para el masstro

}ve] & o *S VvS§ }v pv 019X o _Su v}}vivjulovsyuc ] }
UJv]eSE Jev 0} y}e %}S v ] o - 0}s % E} puvilivC « EA]

bastante consideracion los alumnos con un 38% y de la misma manera para los maestros

con 70%.

3.4 Emp sindicatos Alumno Maestro
Algo/Mucho 33

Bastante 63

3.5 Emp conocimiento Alumno Maestro
Bastante 38 70

8.5 Variable percepcion en el entorno social

La pregunta general de esta variable éE}e Pues €E€_ <u Vv}ie Jv] &  <p 8§ v§,
de acuerdo con que las empresas con Responsabilidad Social Empresarial apetes
criterios al cuidado al entorno s§ o  }u%ou *S %o} Eeneel cual Elpribher
enunciadoes®*E} Uu]S]JE o SE& i} Jv( vS]Jo_ ¢ 3 vsS }lvaulv E 0 %o]
40% y también para maestrosconun®9 o vuv ] } }e ** o E]} H } o0 (M
~(_*]} Cl} uvs os_ = S VS % E ]]} %}E osgtosjgual}v pv A69

bastante percibido con un 75%.

IV) Nos gustaria que nos indicaras qué tanto estas de acuerdo con quepliEsasncon

Responsabilidad Social Empresarial actien con los criterios al cuidasidatelb social:

4.1 Soc Trabajo Alumno Maestro
Bastante 40 69
4.2 Soc salario Alumno Maestro
Bastante 57 75
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El item tres *"d®& S} ]JPv} C & *% Su}e} 0 °* % Ee}v e« }lve] &
alumnos con un 68% y para maestros es bastante con 74%; epv ] } n SE} "E}
trabajo en condicioneoo E E] ]Jve op E ¢ ¢ }ve] & } *S vS %o} CE

un 58% y para maestros también es bastante con un 71%.

4.3 Soc trato Alumno Maestro
Bastante 68 74
4.4 Soc precarias Alumno Maestro
Bastante 58 71

Eo S u Jv} A e8]ev SE ve% E vE C A E | ~vE % E}®EU% ]
alumnos con 64% igualmente la percepcion del maestro es bastante ca2PtnEl item

*Je }v o vpuv] }*Sv]ev o copUo «PUBKE C¢o e }v]]
para los alumnos bastante considerado con 65% y para los maestros es solo algo

considerable con 36%.

4.5 Soc gestién Alumno Maestro
Bastante 64 72

4.6 Soc atencion Alumno Maestro
Bastante 65

Algo 36

8.6 Variable mix del marketing

Se agreg0 al estudio propuesto una quinta variable con el mix del markedtagdo de

identificar la influencia del mix del marketing en la actitud de cangor lo que se
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corrieron los resultados en la base de datos estadisticos SPSS y se descslgndotes

resultados observados.

Esta variable de mix de marketing se compone de un constructo de 16 iternslies son

u ]} v <« o >l ESU v o H O O %%E Puvs P v E 0 =+ C
compras un producto que tanto tomas en considefev o0} ¢]Pu] v§ = o vpuv ] }
v-u E} pv}i e ">} luBmBEuv V%IV }SE paradosjalumnos es

algo considerable con un 43% de igual manera para el maestro es algo corisigerab

con un 38%.

5.1 Mkt recomendacion Alumno Maestro

Algo 43 38

o vuv ] } v.-u E} }e ">} }lu% E - _é6 ¢GRsideratio jalgo]injportante

para el alumno con un 37% mientras que para el maestro es poco considevabla c

34%; lanum@E&} SE& « "W E<pu} tanto para el alumno con un 31% como para

O u *SE} }v pv 169 « oP} }ve] & oV 0o $8 VPpu-®} pup SCE
% E} E % E} U 3} v A}e % E u }e o oP} }vg uE-30E}opuv}

con 28%.

5.2 Mkt publicidad Alumno Maestro
Algo 37

Poco 34

5.3 Mkt moda Alumno Maestro
Algo 31 37

5.4 Mkt nuevos Alumno Maestro
Algo 34

Mucho 40

O Vvuv ] } v-u E} ]v } "Wos@ummo%ddEonkideran mucho con un 34%
para el maestro es considerado como bastante importante con un 44%;sel$&i} (E o

P & vS_ «u Spar@&lumnos es bastante con 25% y para el maestro bastante con
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A39V vpv ] } ] & ~AW}E o+ EA]]} <p § }E _®BOE u}e

para el alumno con un 44% y para el maestro con un 32%.

5.5 Mkt precio Alumno Maestro
Mucho 34

Bastante 44

5.6 Mkt garantia Alumno Maestro
Mucho 40

Bastante 54

5.7 Mkt servicio Alumno Maestro
Mucho 44 32

El item ocho con el enunciaddOW}ESpuu E _ % E o0} opuvie « }ve] &E
Ju%}ES v8§ }v 169 C ¢S vS % E o0 u °*SE} }wWipdv9QUI"W}E o
namero nueve para el alumno es bastante considerable con 50% y el maestrailbecan

Up Z} }v pv 8A9U o ] 1T "W}E o ] Jo] o v _o}e oyluE}e }u

considera que es mucho con 33%; considerado poco para el maestB841%an

5.8 Mkt costumbre Alumno Maestro
Algo 29

Bastante 58

5.9 Mkt calidad Alumno Maestro
Bastante 50

Mucho 45

5.10 Mkt accesibilidad Alumno Maestro
Mucho 33

Poco 34

O Oopuv} }ve] & o vuv] }}v ~W}E o J ¥y po 168 € }v

o u SE} oP} }v 0i9V o vuv] } } "W}E o & @& }s < }ve]
como mucho para el alumnocohnd9 C % E o0 u *SE} }v i09V o vuv ] } 8
la informaciov <p S E]v v 0 al aumpo &s algo considerable 27% pero para

el maestro es bastante considerable con 35%.
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5.11 Mkt envase Alumno Maestro

Algo 28 34

5.12 Mkt marca Alumno Maestro
Mucho 29 36

5.13 Mkt informacién Alumno Maestro
Algo 27

Bastante 35

El enunciado catorcé W}E o P E vS_ % }*SA vS8 % (E o0 opuv} e+ oP
32% y bastante para el maestro con 36%© Vvpuv | } <u]v conmeérdielo o

VUSE] J}vo_  }lve] & } I}V Uupu Z} % E o0 OHUALY %BVEIO9C S u
u *SE} }v i69U o ] Je]* C -0o8Ju} "W}E o0 }E]PW & o0} % E

alumnos con 26% y mucho para maestro con 35%.

5.14 Mkt postventa Alumno Maestro
Algo 32

Bastante 36

5.15 Mkt contenido Alumno Maestro
Mucho 26 37

5.16 Mkt origen Alumno Maestro
Algo/Mucho 26

Mucho 35

8.7 Relacioén entre las variables del estudio

Tabla35. Estadisticos descriptivos de las variables, Actitud de compra, Entornorgahbie
Entorno empresarial, Entorno social, Mix de Marketing, mostrando laankediesviacion

tipica y el tamafio de la muestra de la poblacién

Media Desviacion tipica N
Actitud de compra 3.04 .565 465
Percepcion entorno ambiental 4.06 .848 465
Percepcion entorno empresarial 3.96 .780 465
Percepcion entorno social 4.32 757 465
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Mix Marketing 3.43 517 465

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

En el estudio de la correlacion se evalla la fuerza y asociacion entre lasegaiatican-
do la direccién de esta asociacion sabiendo que cuando aumenta el valor die whas
aumenta el valor de la otra variable (relacion directa) o por el contrario digmin

(relacion indirecta).

Tabla36. Correlaciones de los 465 datos entre la variable actitud de compra disefiada
como dependiente (Y) o variable influida, relacionadas con las variablkegendientes
(X) o variables influyentes, Percepcion entorno ambiental, entorno empresartatne

social y por ultimo Mix Marketing.

Percepcion Percepcion Percepcion
entorno entorno entorno Mix
ambiental empresarial social Marketing
Actitud de compra Correlacion de Pearsor .202+* .250* 146+ 232+
N 465 465 465 465
Entorno ambiental .625** .606** .154**
Entorno empresarial .634** 232
Entorno social .200**

Mix Marketing

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

En la tabla 36 de acuerdo a la asociacion entre la variable actitud de caopra
dependiente y la variable independiente percepcidon en el entornbiantal, se observa
una correlacion positiva de (r =.202, p < .01), lo que muestra que la addétadmpra de
los consumidores aumenta, cuando perciben que la empresa con RSE actaralcust
entorno ambiental, es decir, existe mayor posibilidad de adquirir los produxservicios
Aclarando que la actitud no es un hecho es solo una intencién, asidiljdad o una
tendencia. Asi también se observa que la asociacion entre la variable actitodhgeay

percepcion en entorno empresarial existe una correlacién positiva de (r=.250s.a¢ |

también indica que la actitud de los consumidores aumenta cuando peraghbenla
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empresa actla cuidando el entorno empresarial, es decir, cuidando la ateacloa
consumidores, que no practica el soborno y esta en contra de la corrugsdmmbién
gue tiene una buena relacién con las empresas de sus competencia, queusxdssana
relacion con los sindicatos de los trabajadores y que tiene un alto tomnto y
administracion para prevenir dafios que pueden ocasionar los productos qdegan y

los servicios que prestan a la sociedad.

La asociacion de la variable actitud de compra con la variable de percepciéardgarab

social es una correlacién positiva de (r=.146, <.01), lo que muestra es quéud det
consumidor aumenta cuando percibe que las empresas con RSE actdan con mayores
criterios de un cuidado con la sociedad es decir no admite el trab&atil en sus
empresas, cuando se percibe que las empresa otorga salarios adecuados al esfuerzo fisic
y/o mental a sus trabajadores, asi también cuando las empresas dan un tratoydigno
respeto a las persona, que las condiciones en que trabajan sus empleadosasrysa
seguras, que la empresa dice no a la corrupcion y finalmente que la empretamaan

sus empleados atencion médica adecuada, seguridad social, garantias de pension,

vivienda y el mismo trabajo.

Finalmente la asociacién de la variable actitud de compra con la laariakx del
marketing tiene una relacion positiva de (r=.232, <.01) esto es que la actitudsde |
consumidores aumenta cuando se conocen mas algunos de los critaiiosixl del
marketing, como cuando un producto es recomendado por otra persesadecir, la
publicidad de boca en boca, o cuando lo compran sélo por lidicmad, o porque le
gusta comprar productos nuevos, porgue tienen un mejor precio, por la jargoe
brinda, por el servicio que ofrecen, por la costumbre de adquirir los mismakigias,
por la calidad del producto, por lo accesible que es conseguir el gimduor lo novedoso
del disefio del envase, por la marca que ya se conoce, por la claridad dermaaicibn

que viene en las etiquetas, por la garantia después de la compra, patritova que es el
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producto o por el origen del producto.

La asociacion entre las variables independientes, por un lado la variable @ntorn
ambiental y por el otro la variable entorno empresarial tienen coaelacion positiva de
(r=.625<.01) lo cual indica que la percepcion en el entorno ambientalenta de la
misma manera que la percepcion en el entorno empresdgalla asociacion variable
entorno ambiental con entorno social (r=.606, <.01) la asociacion es positiva, en la
percepcion del entorno ambiental con el mix del marketing tiene coaelacion de
(r=.154<.01), en la asociacion del entorno empresarial con el entorno Eocalrelacion

es de (r=.634, <.01), la asociacién del entorno empresarial y Mix del marketieguha
correlacion positiva de (r=.232, <.01) y en el entorno social con el mix dettingrka

asociacion es positiva con una correlacion de (r=.200, <.01).

8.7.1 Estadisticos descriptivos, correlacidn tablas de las variables de estudimgsgiaf

dispersion

Tabla37. Estadistico descriptivo Actitud de compra-Percepcidon entorno andlient

Media Desviacion tipica N
Actitud de compra 3.04 .565 465
Percepcién entorno ambiental 4.06 .848 465

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Tabla38. Correlaciéon Actitud de compra-Percepcién entorno ambiental

Percepcién entorno

Actitud de compra ambiental
Actitud de compra Correlacion de Pearson 202+
N 465 465
Percepcién entorno ambiental 202+*

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.
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Figural2. Gréficode dispersion o nube de puntos de la variable actitud de compra y

variable percepcion entorno ambiental
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Tabla39. Estadistico descriptivo actitud de compra y percepcion entorno empresarial

Media Desviacion tipica N
Actitud de compra 3.04 .565 465
Percepcién entorno empresarial 3.96 .780 465

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Tabla40. Correlacién Actitud de compra-Percepcién entorno empresarial

Actitud de  compra Percepcién entorno
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empresarial

Actitud de compra Correlacion de Pearson 250
N 465 465
Percepcién entorno empresarial 250"

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Figural3. Gréafico de dispersion o nube de puntos de la variable actitud de reosnp

variable percepcion entorno empresarial
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Tabla4l. Estadistico descriptivo Actitud de compra-Percepcidén entorno social

Media Desviacion tipica N
Actitud de compra 3.04 .565 465
Percepcion entorno social 4.32 757 465

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Tabla42. Correlacion Actitud de compra-Percepcion entorno social
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Actitud de compra Percepcién entorno social

Actitud de compra Correlacion de Pearson 146
N 465 465
Percepcién entorno social 146

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Figural4. Gréfico de dispersion o nube de puntos de la variable actitud de coynpra

variable percepcion entorno social
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.
Tabla43. Estadistico descriptivo Actitud de compra-Mix Marketing
Media Desviacion tipica N
Actitud de compra 3.04 .565 465
Mix Marketing 3.43 517 465

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Tablad4. Correlacion Actitud de compra-Mix Marketing
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Actitud de  compra Mix Marketing

Actitud de compra Correlacion de Pearson 232
N 465 465
Mix Marketing 232

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

Figural5. Grafico de dispersién o nube de puntos de la variable actitud de compra y

variable Mixde Marketing
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Fuente: Elaboracion propia con sistema estadistico SPSS.

DISCUSION DE LOS DATOS

Se puede observar de acuerdo a las respuestas de los encuestados que en general s
perciben la actuaciéon de las empresas con RSE, para los maestro es mayor la percepciéon
hasta con un 63% y para los alumnos con un valor 51% la actuacion deplesasmue
operan con el cuidado al entorno ambiental, es mayor la percepcion, esteceesstan de
acuerdo o que les gustaria que las empresas identifiquen o conozcasobrésel uso de
las energias limpias, de la importancia que tiene que las empresas practigueaicklje

de agua contaminada en su proceso de produccion, asi también estaanteaste
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acuerdo en que las empresas continuamente estén capacitando y sensibiliaasa®

empleados con un para comprometerlos con causa ambiental.

En cuanto a la actuacion de la empresa en el entorno empresarial para los maestros co
un 70% y los alumnos con un 42% consideran estar de aceerdoe la actuacion por
parte de la empresa fuera trabajar tratando de lograr la excelencia en la ateakion
consumidor, asi también que por parte de la empresa no existan practicas de
anticorrupcion y soborno, que la relacién con las empresas con lasogugte seande
manera cordial, que la relacidn que mantienen con los sindicatos sea siempgr@mun
interés y bienestar de los trabajadores, finalmente que las empresas informeraco
verdad a los consumidores sobre los dafios o secuelas que pueden ocasiosar al u

productos o en la administracién de los servicios que nos ofrecen.

La percepcidon en la actuacién de la empresa en el entorno social para los maEstro
percibida hasta con un 75% y por parte del alumno es con un 68%, dsstacuerdo en

gue las empresas no admitan el trabajo infantil, en que los salarios sean de aalierdo
esfuerzo fisico y/o mental, que los trabajadores sean tratados con dignidagpgtoe asi
también que se le brinde un trato digno y respetuoso desde su persata bias areas de
trabajo, es decir, con condiciones salubres y que tengan trabajo con garantias y
permanente, que la gestibn de la empresa en su administracion se gestione con
transparencia siempre mostrando en sus acciones un no a la corrupci@ameirne que

los trabajadores tengan acceso a mejores servicios de salud, a la seguridad fisica en

cuanto sus condiciones de trabajo y seguridad laborar y econémica.

Se puede observar que los maestros percibimos mas que los alumnos la actuaei®n de |
empresas con RSE, sin embargo es importante considerar que sélo estamos pergibiendo
opinando qué tanto estamos de acuerdo, pero la realidad es diferestelecir, lo que se

cree o se considera que debe ser a como verdaderamente actlan las empresas, pero asi
también tenemos que reconocer que estamos en tiempos de cambios de paradigmas y
principalmente como consumidores y maestros tenemos que interesarnos y capacitarnos

mas en la RSE, tratando de sensibilizar a los alumnos, motivarlos y desperenes| pair
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conocer esta nueva gestién de hacer negocio y que ellos como futuros lideratwejs o
emprendedores practiquen mas que decir que son responsables de sosemcen todos
los entornos en los que desarrollen comenzando por la responsabilidad, scidécir,
que en lo individual cada quien actle y practique con responsabiidamhocimiento de

su profesidn en todos los entornos sociales.

Por el lado de qué tanto influye en los consumidores la actuaciéasdentpresas con RSE

en la actitud de compra, con la encuesta estructurada para medir laGc&wwompra con

un conocimiento general de la RSE, por el lado de los maestros en celah&blar o
escuchar sobre la RSE, el que perciben que las empresas se preocupan por actuar con un
cuidado ambiental y por la sociedad, asi también si como consunodsidera la ética
medioambiental al momento deomprar, el creer que las empresas son responsables con
su sociedad y que estdn cumpliendo con los aspectos legales que estan a fasor de |
anticorrupcioén, asi como que las empresas se involucren y realicen acciones defdaor
sociedad influye en la actitud de compra, es decir, que hay una buesreidh por parte

de los consumidores alumnos y maestros con un porcentaje minimo de 36%4yade
influencia. Aclarando que la actitud no es una accion o un hecho es sinmiéemea

intencidn de compra.

La influencia en la actitud de compra en cuanto al cumplimiento declmpromisos de la
empresa con la sociedad, para los maestros es mas influyente en su actitud de compra
que cumpla la empresa a los compromisos que ésta pacta con la sociedaghdos
alumnos, la influencia en los consumidores es para los alumnos mucho mas ingmrtan
que para los maestros que la empresa se preocupe por la satisfaccion de ses cphard

los maestros influye bastante en su actitud de compra que las empresas adoptidas

medio ambientales mas que los alumnos, concluyendo por ultimo que la paynegeila
actuacion de las empresas con RSE y la influencia en la actitud de camlpr&R8E es
mayor en el consumidor maestro universitario de la Facultad de CiencitasaBatias que

en los alumnos, estos indicadores nos muestran que los maestros estamos peribiend

mas que los alumnos la RSE y de la misma manera que la actuacién de la empresa si
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influye en la actitud de compra esta percepcion que nos dice laatezsiincipiente
tenemos que reconocer que estamos en momento de cambios y que nos estamos
integrando y que es importante capacitarnos como individuos hacia una gkdtiéh con
tendencia de RSE global formando profesionistas competentes de @va mestion de

competencia global.

CONCLUSN

La presente investigacion contribuye de manera general a la aportacion de datodasobre
percepcion de las empresas que actian socialmente responsable y la inflderésta en

la actitud de compra de los consumidores en un ambiente universitario (maegtro
alumnos de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracion PEBICBYAP) ya que, de
acuerdo a la literatura se menciona que en México el tema de la Responsabilidald Soci
Empresarial (RSE) es incipiente, confuso y de poco interés por parte de lesgsbi
instituciones educativas y consumidores, todos estos considerados atguoos de los
gruposde interés de la RSE llamados stakeholders, asi también de acuerdo al primer
estudio del 2013 sobre el panorama de la responsabilidad social en Méaiade por
Aguilar, A. en donde muestra que el 85% de los encuestados califica el nivel uileznad

de la RSE en México como bajo y donde también menciona que el 86Ris de
consumidores esta dispuesto a cambiar de marca si ésta es social y ambientalmente
responsable, pero sélo el 18% realmente lo hace. Es por lo que para cepbeceresta

falta de interés y el tratando de aportar datos nuevos y acertados sobre al dena RSE,

la propuesta de esta investigacion fue primeramente como se describe en la hipotesis
namero uno de identificar si los criterios de actuacién de las empresaalrsente
responsables que son percibidos por los consumidores de un ambien&rsitario en el
entorno ambiental, empresarial y social. De acuerdo a los datos obtenidgsreal los
consumidores maestros y alumnos si estan percibiendo la RSE, por parte de &igomae

el porcentaje de la percepcién en el entorno ambiental es mayor que los alumnos, es
decir, que para los maestros es mas importante que las empresas actuen de acuerdo a los

criterios que cuidan el entorno ambiental, esto no quiere dece guos alumnos no les
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interese o no estén de acuerdo en que se actué sino que el resiiiadie un porcentaje

menor.

La actuacion en el entorno empresarial es percibida mayormente por los maestros mas
que por los alumnos y asi también de la misma manera es percibida la actdacla
empresa en el entorno social, lo que nos determina que los maestros ftwsmadores de

futuros profesionistas, lideres y ejecutivos estan capacitados e informadosladRBE.

Para responder a la hipotesis nimero dos sobre si Influyen los criterios de éntdadas
empresas socialmente responsables en la actitud de compra de los consumidoressalumn

y maestros de FACPyYAP, se observd que efectivamente si influyen estos criterios de
actuacion en la actitud de compra de los consumidores, recordando qetitad es solo

una intencion pero a la hora de la decision puede cambiar la actitidieeir, no es lo

mismo decirlo que hacerlo.

Para responder a la hip6tesis namero tres sobre, cual de los criterios de actdadiés
empresas socialmente responsables influye mas en la actitud de compra de congsmido
alumnos y maestros de FACPyYAP, y la cual de acuerdo a los resultados estadisticos fue la
manera de actuar de la empresa en el entorno empresarial, es decir, que para los
consumidores la actuacion de la empresa tanto con la comunicacion dersosimientos

y practicas de sus productos y servicios, como en practicas reglamentariakscon
trabajadores, la relacion con otras empresas y con los sindicatos influlgeaetitud de

compra.

Finalmente respondiendo a hipétesis niUmero cuatro sobre si infllpgoriterios del Mix
de marketing mas que los criterios de actuacion de las empresas en lalatgittcompra
los resultados obtenidos es que los criterios de actuacion del entorno sampeinfluyen
mas que los criterios del mix del marketing, esto quiere decir que los consuesici
estan percibiendo y cambiando sus actitudes y de consumo de acuerdo a la ndanera

actuar de las empresas con la sociedad y el entorno en donde se desarrollan.
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Esta investigacion aporta evidencias de que de acuerdo a la percepcion de tharges

y maestros en un ambiente universitario si perciben la Responsab8wizdl Empresarial

y se puede decir que por parte de la UANL en la Facultad de Cienciaadglitic
Administracion Publica se esta trabajando en la preparacién de sus estudiantesdg
acuerdo a las unidades de aprendizaje que se imparte de manera general los alumnos y
maestros se capacitan ante la evolucién y transicion de una nueva generacion de
estudiantes, se estatrad v } % G 0}PE E o A Melsidad iAdtéhiomatde ]
Nuevo Ledn es reconocida en el aflo 2020 como una institucion soctalnesponsable y

de clase mundial por su calidad, relevancia y contribuciones al désacientifico y
tecnoldgico, a la innovacién, la construccion de escuelas de pensamienteyaatadio

Zuu v} 0o <} ] VL Ao }ve C oW _« X

Asi también es importante mencionar que existen limitaciones del estudio,de los
limitantes puede ser el procedimiento de la muestra, por lo que es iségrte continuar
investigando con grupos de consumidores en general, realizar investigaciéws de
intereses de consumidores por facultad de la UANL, por grado de conocirsi@nte la
RSE, por poder adquisitivo, igualmente analizar especificamente empresas eueetic
socialmente responsables esto es comparar el decir con el hacer, realizaéligisgoor
estilo de consumo, por el poder adquisitivo, es significativo contimoar un nuevo
andlisis y discusion del tema propuesto y asi considerar los limitantesuqjan para

tratar de solucionar en una futura linea de investigacio
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ANEXOS

ANEXO 1. SOLICITUD PARA APLICACION DE CUESTIONARIOS

1. 1 Solicitud a Direccion para la aplicacion del primer cuestioa en la Facultad

Ciencias Politicas y Administracion Publica

UANL

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y
ADMINISTRACION PUBLICA

Dr. Gerardo Tamez Gonzalez
Director FACPYAP

Por este medio reciba un cordial y apreciable saludo, y aprovecho la oportunidad
para solicitarle permiso para aplicar un instrumento de medicién piloto a los alumnos de la
Facultad de Ciencia Politicas y Administracién Publica. Como Usted sabe en la actualidad
estoy realizando una investigacion para tesis doctoral con el tema denominado,
“Percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial y la influencia en la decision de

compra .

Con este proyecto se busca determinar los factores de la actuacion de las empresas
en el entorno social, empresarial y ambiental. Se considero necesario conocer la percepciéon
de los consumidores universitarios de diferente licenciatura pero como parte de la

formacion general se cursan las materias de ética, ambiente y sustentabilidad.

Por ello, agradeceré su colaboracion, permitiendo la aplicacion del cuestionario que

se ha disefiado para tal efecto.

;. Atentamente
Alere Flammam Veritatis
Monterrey. Nuevo Leén, 1 de Marzo de 2013.

Y A

U / \_\/’u

Ana Maria’Romo Jiménez

Unidad Mederos A
o >alidad
Praga y Trieste, Residencial Las Torres, C.P. 64930 TUV Sistema de Gestion de Calida

Monterrey Nuevo Leén, México AUV certificado bajo la Norma
8 N 1 01 8
Tels. (81) 8357 6195 / Fax (81) 8365 6868 W SO 9001:200
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1. 2 Solicitud a Direccién para la aplicacién del segundo cuestianan la Facultad de

Ciencias Politicas y Administracion Publica

UNIVERSIDAD AUTONGMA DE NUEVO LEON FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y
ADMINISTRACION PUBLICA

Dr. Gerardo Tamez Gonzalez
Director FACPYAP

Por medio de la presente solicito su apoyo y permiso para aplicar un cuestionario a los
alumnos y maestros de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracidn Publica para el
estudio que se esta realizando como doctorante del Doctorado en Filosofia con

Orientacion en Relaciones Internacionales, Negocios y Diplomacia.

Agradezco la atencion a la presente y le envio cordiales saludos.

Atentamente
Alere Flammam Veritatis,
Monterrey, Nuevo Le6n, 28 de Agosto 2013.

o

Ana Maria Romo Jiménez

o

d

Unidad Mederos ﬁs‘t de Gestion de Calidad
Praga y Trieste, Residencial Las Torres, C.P. 64930 Tl'N ertficado bajo I3

: certificado bajo la Norma
Monterrey Nuevo Leén, México SUD ISC 9001:2008
Tels. (81) 8357 6195 / Fax (81) 8365 6868




1. 3 Solicitud otorgada por el departamento de Relaciones Humanak rdgistro de
maestros del periodo de clase Agosto Diciembre 2013 de la Facultadeihei@s Politicas

y Administracion Publica

Facultad ¢e Ciencias Politicas y Administracion Fublica

Of. No — FACPyAP-S.AD.-222 -13

M.R.I. ANA MARIA ROMO JIMENEZ,
Presente.-

Por medio de la presente y después de saludarle, me permito hacer de su
conocimiento que durante el periodo escolar agosto-diciembre 2013 se cuenta con
un registro de 137 maestros en la planta docente de esta Facultad, quienes cubren
la totalidad de grupos programados en los diferentes programas de estudios que

se ofrecen en el area de licenciatura.

Sin mas por el momento y agradeciendo las atenciones que brinda al presente,

queda de usted.

TATIS"

Atentamg
"ALERE FLAMM
Monterrey, N.L.a 2

MRI. FRANCISCO/G
Coordinador de Recursos Humanos

GTG/fgt




1. 4 Solicitud al Departamento de Escolar Archivo y Vinculaciénrdgistro de alumnos
y maestros del periodo escolar Enero Junio 2014 de la Faculeaf€igncias Politicas y

Administracion Publica

UANL

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y
ADMINISTRACION PUBLICA

Dra. Veronica Cuevas Pérez
Subdirectora del Departamento Escolar,
Archivo y Vinculaciéon

Por medio de la presente solicito su apoyo para obtener una relacién de alumnos y
maestros de la Licenciatura de Relaciones Internacionales asi también de la Licenciatura
de Ciencias Politicas y Administracién Publica y de la Licenciatura en Administracién de la
Energia y Desarrollo Sustentable de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracién
Publica para el estudio que se esta realizando como doctorante del Doctorado en

Filosofia con Orientacién en Relaciones Internacionales, Negocios y Diplomacia.

Agradezco la atencidn a la presente y le envio cordiales saludos.

Atentamente
Alere Flammam Veritatis A d\ 0
Monterrey, Nuevo Leén, 18 de Marzo 2014. Y{L\‘\O\ 'LD \c.{
\ 0 k
- \ O
#7 w\w
N

Ana Maria komo Jiménez

Unidad Mederos A Sistema de Gestion de Calidad
Praga y Trieste, Residencial Las Torres, C P. 64330 Tl'Jv !

certificado bajo la Norma
Monterrey Nuevo Ledn, México SUD 1SO 9001:2008
Tels. (81) 8357 8195 / Fax (81) 8365 6868




1. 5 Solicitud a Direccién para obtener de Secretaria Académica el regigrondestro

del semestre Enero Junio 2014 de la Facultad de Ciencias Politicagnjnidniacion
Publica

UANL

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y
ADMINISTRACION PUBLICA

Dr. Gerardo Tamez Gonzalez
Director FACPYAP

Por medio de la presente solicito su autorizacién y apoyé para obtener de la Secretaria
Académica una relacion de maestros de licenciatura de la Facultad de Ciencias Politicas y
Administracion Publica, en donde se describa la cantidad total de maestros, y que la
informacién esté desglosada por turno, semestre, y licenciatura. Esto es de gran
importancia para el estudio que estoy llevando a cabo como doctorante del Doctorado
en Filosofia con Orientacién en Relaciones Internacionales, Negocios y Diplomacia. De
igual manera solicito me permita aplicar un cuestionario a los alumnos y maestros de 8° Y

9° semestre ya que son los propuestos como sujeto del estudio a realizar.

Agradezco la atencion a la presente y le envio cordiales saludos.

Atentamente \ 77
Alere Flammam Veritatis : (
Monterrey, Nuevo Leon, 11 de Abril 2014 % > 2 L\){

Vo
Al X s

Ana Makf Romo Jiménez

Unidad Mederos A Sistema de Gestion de Calidad
Praga y Trieste, Residencial Las Torres, C.P. 64930

certificado bajo la Norma
Monterrey Nuevo Ledn, México 1SO 9001:2008
Tels. (81) 8357 6195 / Fax (81) 8365 6868




ANEXO 2. LISTA DE MAESTROS

2. 1 Listas otorgadas por el Departamento de Relaciones Humanas de lat&aalg

Ciencias Politicas y Administracion Publica

iE COMPLETO INICIANDO CON APELLIDOS. Clave | Descripcion Puesto

Puesto
[AGUIRRE GARZA DIANA CECILIA LR, 900 ASIGNATURA A
AGUIRRE SOTELG VICTOR NESTOR M.P.P. v 903536 |ASOCIADOBT.C. INVESTIGADOR HRS.
ALAMILLA SOSA JUAN MARTIN M.P_P. 9034536 |ASOCIADO BT.C. INVESTIGADOR HRS
[ALFARG GUTIERREZ ULISES M.ALI %02 [ASOCIADD A T.

ASOCABOATC 3¢

[ALVIDREZ VILLEGAS JOSE SALVADOR DR. [ASIGNATURA & HES.
[ARANGO MORALES XOCHITL A. DRA. AS0CIADO A T.C.

[ARELLANO LOPEZ ANA CECILIA MRH.
[ARELLANO SALAZAR PERLA ROCIO MLE.

[ASIGNATURA 4 HRS.
[ASIGNATURA & HES.

[ASIGNATU RA A HES,

ASIGNATURA A FUAS  AYUDANTE
INVESTIGADOR HRS.

[ARMENTA LEMUS JOSE GUADALUPE LIC.

[ARROYQ FERRIGND GUILLEAMO E. M.EA. ASOCIADO CT.C. SECAETARIO ACADEMICO

e

|ARROYO RIVERA CYNTHIA CAROLINA DRA. 904 [TTULARAT.C.

[RSSAD KALIFA IUAW FARID M.P.F 900 Y536 |ASIGNATURA A FUAS  INVESTIGAGOR HAS
| PaAcics RoRERTO MCP. | 507 ASGUADOATLC.

BERLANGA RAMIREZ JORGE H. LIC. 500 ASIGRATURA & RS

BLANCO CELAYA FRANCISCO M.E. 500 [ASIGATURA & HIG

BLANCO CORONADO ERTKA ELIZABLTH LIC. |/ 500 A RS,
[BOTELLD TREVING MATIAS ALFONSO DR, 508 ¥ 501 [TITULAR A T.C. ASIGNATURA &
[BURGOA MARTINEZ LILIA TABATA M.G.P. 502 |AsociabG AT.C
B 500 [ASIGNATURA A Hits.
[CANTU GONZALEZ CHAISTIAN ALDJANDAD M - 500 ASIGNATURA A HAS.
[CARDENAS MORALES SYLVIA MABEL M.A.L 502 ASOCIADD AT,
[CARRERA MIRANDA LILAN IBETH M.D.L 902 (ASOCIADO A T.C.
CASTILLO MALDONADO ALEJANDAG LiC. |28 ASIGNATURA A HFS.
CAVAZOS VILLA MAGDA GISELA MR L 500 A5 IGHATURA A HES.
[ENTENO MALDOMADO JUAN CARLOS DR, 508 TTULARAT.C.
[CERDA PEREZ IESUS ALBERTO LIC. 505 [A50C1ADO A MT.
[CHAPA ALARCON PATRICIA DRA, 910, 901 ¥ [TITULAR C T.C., ASIGNATURA B FLIAS ¥
105 MAESTRO EXELUSIVG
|CHAPA ONOFRE JESUS EDILBERTO M.D, 906 ASOCIADD B M.T.
| COLMEN ARES CANTU EDUARDG DR 908 FTULAR AT.C.
4 I 902 L
|CRUZ RAMOS ARIEL ALFONSO M.C.5. 00 |ASKGNATURA A HRS.
CAUZ REVES RAFAEL DR, 308 TTULAR ATC_
[CUEVAS PEREZ VERONICA A, DA, g~ 302 [RSOCIADD AT.C
[OE AVILA FARIAS L MELVIN M. V 305 500 [ASOCIADO A MLT. ¥ ASIGNATURA A FIIAS
DE LA TORRE INMAN ERNESTO Li 900 ASIGNATURA A HRS.
[500  [ASiGNATURA A RS,
508 TTULAR AT.C

910106 |TITULARC T.C. ¥ MAESTRD EXCLUSIVD.

[910, 901V [FTULAR C T.C., ASIGNATURA B FIIAS ¥
106 MAESTRO EXCLUSIVD

ESTRADA LICON KARLA DIAMANTINA M.N.|
FLORES MOLTEZUMA CLAU DIA LIC.

ASIGHATURA A HRS.
KSIGHATURA A HIS

FLORES VILLANUEVA CESARIO ARMANDO MA. [AS5CID0 A T,
FUENTES CAVAZOS RICARDD A DR v 510V 106 [TITULAR C T.C. Y MAESTAD EXCLUSIVO
[GACVAN FLORES ALAN LIC. 500 ASIGRATURA A HES.

|GALVAN GUERRERD FRANCISCO M. 505 Y500 [ASOCIADIO A M.T. ¥ ASIGNATURA & FUAS.

IGARCIA DSUNA SARA CARGLINA M.A- ASIGNATURA A RS,

(GARCIA PAEZ ROGELIO FCD., LIC.

[ASOCIADOATC,  MAESTRO EXCLUSIVO

|GARZA ESTEVANEE LETICIA PERLA M.A. [ASIGNATURA A HRS,

_ {GARZA LOZANG JOSE ELEUTERIO M.C. V ASIGMATURA A HRS.

(GARZA SEPULVEDA JORGE ADRIAN LIC. [ASIGNATURA A HRS.

GOMEZ DIAZ DE LEON CARLOS DR
| GONZALEZ BRIONES ELIUD SALVADGR LIC.

(GONZALEZ CRUZ SALVADOR GERARDO M.AM.

TITULAR B7.C.
[ASIGNATURA & HRS,

[ASOCIADO BT.C Y ASIGNATURA B HRS.

[GONZALEZ GARCIA HECTOR 900 [ASIGNATURA & HES,

(GONZALEZ LOZANG CLAUDIA IVETH MRL 900 Y501 |ASIGNATURA A HRS, ¥ P F. ND 0O, T.C.

[GONZALEZ MARTINEZ ROBERTO ARTURG LIC. [ASIGNATURA & HES.

(GOWZALEZ OS0RIO DIEGD ALEIANDRO LIC.

ASIGNATURA A& HRS

o

VI



NOMBRE COMPLETO INICIANDO CON APELLIDOS. [Clave  |Descripeion Puesto.
Puesto
(GONZALEZ SANCHEZ MANUEL ALBERTO M.A, 502 ASOCIADO AT.C.

(GUAIARDO MARTINEZ FRANCISCO REYNALDO MDPC. 500 ASIGNATURA A HRS.
GURROLA TOVAR FRANCISCO M R /
(GUTIERREZ CASTELLANOS HILDA ALETIA M.C.

(GUTIERREZ OBESO LIZBETH M.D.C.G.

(GUZMAN RIVERA ARTEMIO M.D.F.

(ASOCIADO A T.C.
[ASOCIADO A T.C.

[ASOCIADG A T.C.

ASOCIADO A M.Y.

ASOCIADC B T.C.
TTULAR A T.C. ¥ P.P. NO DOC. KRS,

HERNANDEZ GRTEGA CITLALLI MCP. V
[HERNANDEZ PAZ ABRAHAM ALFREDO DR, v

IGNACIO ZARATE YDELFONSO LIC, ASIGHATURA A FUAS, INVESTIGADOR POR

[/IMENEZ QUINTANA PAULINA M3.C. 503 [AscciADO B T.C.
KLADIANO BENAVIDES DIONISIO LiC. 503 ASOCIADO BT.C.
LEAL 15LA MARTINEZ EDUARDO LIC. v |9un ASIGNATURR A KRS,
LEVVA CORDERO DSWALDG DR 508 TTULAR A T.CO
LOPEZ CASTANEDA MARIA DE JESUS M.A.P. 500 [ASIGNATURA A HRS,
LOPEZ FUENTES ROSA ENELDA DRA, 508 TTULARAT.C.
LOZAND TREVINO DAVID FERNANDO OR. 900 ASIGNATURA A HRS.
LUNA HERNANDEZ ELVIRA NOHEMI M P, 900 [ASIGNATURA A HRS.
MALGONADO MALDONADO LAUAG DR. 503 ASGCIADDBT.C.

e . 902 ASOCIADOAT.C.
[MARTINEZ CHAPA TERESITA DE JESUS DRA. 908 ¥ 901 |TITULAR A T.C. Y ASIGNATURA B FIIAS
[MARTINEZ GONZALEZ FRANCISCO IAVIER M.B.A. 300 ASIGNATURA & HRS.
MARTINEZ NIRO J0SE GIL M.P.P. 902300 [ASOCIADD A T.C. ¥ ASIGNATURA A

PP 902 ASOCIADD A T.C

e B B ¥
[MARTINEZ VILLARREAL JUAN DE DIOS MLP.P, 300 (ASIGNATURA A FLIAS
MATA TUERINA GABRIELA EDITH M.N.L. 900 ASIGNATURA A HRS.
MENDOZA LUNA EDGAR DANTE MN 500 ASIGNATURA A FUAS ¥ POR HORAS
MERLA CUELLAR MARTA ALICIA MOP. 502 ASOCIADD AT.C.
MIRANDA GONZALEZ JORGE MLC P.5. 900 [ASIGNATURA A HES,
MONTEMAYCR BARRERA ROBERTO ABAD LA.F. ¥/ 300 [ASIGNATURA & HES.
MONTIEL SANCHEZ DIANA MAE. d 902 |ASOCIADO A T.C.
MURIZ MURIEL CARLOS DR ET) TTULAR AT,
NUREZ GARCIA ALEIDA M.D.F. 1902 [ASOCIADO AT.C.
|OCHOA GONZALEZ OSCAR DR, (908 [TTULARAT.C.
(OLAGUE DE LA CRUZ JOSE TRINIDAD M.LT, (057900 [ASOCIADO A M.T. Y ASIGNATURA A POR HRS.
(ONOFRE CASTILLO FRANCISCO JAVIER ING, 1500 [ASIGNATURA A HRS
(OVALLE ZAVALA GENARG MA, 00 [ASIGNATURA A HRS.

HE

PAZ MORALES BLANCA HILDA [ASIGNATURA & HRS.

'AZ MORALES SERAPIO LIC. ASIGNATURA A FUIAS

[PAZ PEREZ LUI5 ALBERTO DA, [TiTuLARA T.C.
|m.‘uumnmuc. AHRS.
[PRADO MAILLARD VERA PATRICIA MAL Aﬁmuuu ATC

[RAMIREZ GARCIA SALVADOR LIC. ASIGNATURA A FUAS ¥ POR HORAS

HEH

[RAMGS PERA LUIS GIL|

oL, ASIGNATURA A HRS.

[REYNA DE LEON ANGELICA ADRIANA LIC. V ASIGNATURA A HRS.

HEEEE

b
3

[HEYMA ZAMBRANO VIRGINIA ESTHER DRA. [TITULAR A T.C. ¥ SUBDIRECTOR ACADEMICO

RIVERA HERNANDEZ PEDRO PAUL M.D. 500 [ASIGNATURA A HRS,
RODRIGUEZ BURGOS KARLA DRA. TTULAR AT.C.
RODRIGUEZ GUERRERG BARBARA BEATRIZ M., 300 [ASIGNATURA A FLAS Y FOR HORAS
RODRIGUEZ LARRAGOITY RICARDO ALBERTO M.G.P. 900 [ASIGNATURA A HRS.
RODRIGU EZ RODRIGUEZ DIEGO CRISTOBAL M.C. 500 (ASIGNATURA A HRS.
RODRIGUEZ TERAN ISRAEL M.O.1 500 [ASIGNATURA A HRS.
ROMERD LEGORRETA LEONEL M. 900 [ASIGNATURA A HRS
| BOMO LENEL AN A 905 Y900 [ASOCIADO A M.T, ¥ ASIGNATURA A POR HRS.
ROSALES DAVILA CESAR ALEIANDRO M,1.T. 900 ASIGNATURA & HRS,
SALAZAR MATA HUGO LIC 500 (ASIGHATURA A HERS.
ISALDIERNA SALAS ALMA ROSA DRA. |90u ASIGNATURA A HRS.
[SANCHEZ GARCIA FRANCISCO RAMIRO DR, 508 TTULARAT.C.
508 TITULARAT.C.

a6/
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[NOMBSRE COMPLETO INICIANDO CON APELLIDOS Cve  [Descripcion Puesto
Puesto
SEPULVEDA CHAPA PATRICIA REBECA M.RLL 500 ASIGNATURA A HRS.
SHERRA GARZA GILBERTO LIC. 500 [ASIGNATURA A HFS.
'AMEZ GONZALEZ GERARDO DR, v 308Y6 [TITULARAT.C ¥ DIRECTGR ACADEMICO
[TAMEZ RODRIGUEZ RUBEN MTAQ. 00 ASIGNATURA A RS,
Vv
[TELLEZ CASTILLA MARIA DEUA M.G.P. 500 ASIGNATURA A HRS,
(THOMAS GARCIA ARTURD LIC. 505, 300 ¥ {ASOCIADO A M.T , ASIGHATURA A FUAS Y
13 COORDINADOR ACADEMICO
[TUERINA TREVING JUAN URCING MPLO. 300 [ASIGNATURA & HFS.
ITUERINA SEPULVEDA OLIVERID M.D.C. 900 [RSIGNATURA & HRS.
TREVIN RAMOS RGBERTO LC. /" 500 (ASIGNATURA A HRS.
TREVIRO RODRIGUEZ ENID M.C. |sm ASIGNATURA & HIS.
TREVINO SALDIVAR EDUARDO JAVIER DR. 308 TITULAR A T.C.
TREVINO TERAN JOSE ALEJANDRO DR. 508 TITULARAT.C.
TREVIRIO TORRES JOSE ALBERTO M.D.F. 900 [ASIGNATURA A POR HORAS
URIBE DORIA RODDLFO M.R.I, 900 ASIGNATURA A H
VAZQUEZ GODINA ELIAS M.C. l/ 900 ASIGNATURA A FIUAS ¥ POR HORAS
[VAZQUEZ GODINA JOSE MANUEL DR. [508 [TTULAR AT,
VERA CARRERA JESSICA MARISOL MMASC. [s00 [RsiGNATURS A
VILLARREAL GUTIERREZ DIEGO ESPIRIDION M.R. . Is00 [ASIGNATURA & HRS,
|VILLARREAL SOLS SEVERD EFRAINDR. | 7 |9t—n ASIGNATURA A HRS.
(WRIGHT CLAIRE ELIZABETH GRACE DRA. 508 TITULARAT.C,

crefig
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2. 2 Listas otorgadas por el Departamento de Relaciones Humanas de lat&aas

Ciencias Politicas y Administracion Publica

Maestros turnos Vespertino, enero-Junio 2014

Aguirre Sotelo Victor Nestor 1 BO1 A4
Alamilla Sosa Juan Martin 2 206 A\
Alvidrez Villegas José Salvador 2 210 \Y
Arango Morales Xochitl Amalia 1 BO1 \'4
Arellano Lépez Ana Cecilia 3 302 \Vi
Arroyo Ferrigno Gillermo E 1 1 \"
Ayala Palacios Roberto Ayala 1 2 \%
Berlanga Ramirez Jorge Hipdlito 2 207 \'
Blanco Coronado Erika Elizabeth 1 6 \
Cardenas Morales Sylvia Mabel 2 209 \'
Miranda Carrera Lilian Ibeth 2 208 \'
Cavazos Villa Magda Gisela 2 211 \
Centeno Maldonado Juan Carlos 1 6 N
Cerda Pérez Jesus Alberto 2 207 \'
Chapa Alarcén Patricia 1 4 \'
Colmenares Cantu Eduardo 1 2 \Y
Cuevas Pérez Verdnica Asencién [ 2 208 N
De Léon Rodriguez Astrid Patricia 4 406 \"%
Estrada Camargo Arturo 2 206 \'
Flores Moctezuma Claudia 3 302 \'
Galvan Flores Alan 2 208 \
Garzalozano José Eleuterio 2 208 \'
Garzalozano José Eleuterio 2 209 \
Garza Sepllveda Jorge Adrian 2 211 A\
Gonzdalez Cruz Salvador Gerardo 1 2 \Y4
Gonzalez Lozano Claudia Iveth 1 4 \"
Gonzdlez Martinez Roberto Arturo 2 210 \Y
Gurrola Tovar Francisco 3 302 \%4
Gutiérrez Castellanos Hilda Aletia 3 BO3 \4
Gutiérrez Obeso Lizbeth 1 1 Vv
Hernandez Ortega Citlalli 1 3 Y
Hernandez Paz Abraham Alfredo 5 502 \'
Jiménez Quintana Paulina 1 6 \"
Leal Isla Martinez Eduardo Javier 1 6 \4
Leyva Cordero Oswaldo 1 3 \'4
Lozano Trevifio David Fernando 2 BO2 \'4
Maldonado Maldonado Lauro 1 1 \"
Martinez Chapa Teresita de Jesls 2 206 \'
Martinez Nifio José Gil 1 1 \'%
Martinez Villarreal Juan de Dios 2 211 A\
Mata Tijerina Gabriela Edith 2 211 4
Mendoza Luna Edgar Dante 1 4 A"
Paz Morales Blanca Hilda 2 208 \%
Prado Maillard Vera Patricia 1 1 \'
Ramos Pefa Luis Gilberto 2 210 \i
Reyna de Ledn Angélica Adriana 1 3 \' i
Reyna Zambrano Virginia Esther 2 208 \4
Rivera Hernandez Pedro Paul 2 211 \
Rodriguez Gerrero Barbara Beatriz 1 7 \"
Salazar Mata Hugo ] A W
Segoviano Hernander José p a W
Seplulveda Chapa Patricia Rebeca 2 206 W
Trewvifio Rodriguer Enid 2 206 W
Trevifio Torres José Alberto 3 302 W
Vargue: Godina josé Manuel 1 1 W
Villarreal Solis Severo Efrain 1 3 W
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2. 3 Listas otorgadas por el Departamento de Escolar Archivo y Vindulade la

Facultad de Ciencias Politicas y Administracion Publica
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2. 4 Listas del Departamento de Escolar Archivo y Vinculacion del semé&nero Junio

2014 de la Facultad de Ciencias Politicas y Administracion Publica
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ANEXO 3. CUESTIONARIOS

3.1 Primer cuestionario
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3.2 Segundo cuestionario y primera prueba piloto
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3.3 Tercer cuestionario
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3.4 Cuarto cuestionario
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3. 5 Quinto cuestionario aplicado a la muestra representativa tge poblacién de

alumnos y maestros
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