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periférica de la compaiiia, sino central. Creemos que este
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RESUMEN

PROPUESTA/OBIJETIVOS: La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) cobra cada dia mayor
relevancia en la gestion empresarial. Desde el ambito del Marketing, estas iniciativas son
percibidas como una fuente importante para la formulacién de propuestas de valor capaces de
generar respuestas favorables por parte del consumidor hacia la empresa, sus marcas y
productos. Sin embargo, existen evidencias, tanto desde el campo profesional como el
académico, que sugieren que la RSC muestra dificultades para incentivar la compra. Asi, por
ejemplo, a nivel profesional se observan bajos niveles de ventas en las categorias de alimentos
con etiquetas éticas y artefactos eléctricos con un consumo de energia eficiente. Por su parte, a
nivel académico ha surgido un debate en torno a la existencia de una brecha entre las respuestas
actitudinales favorables hacia la RSC y la intencién de compra. Al respecto, comprender en
profundidad cédmo los consumidores toman sus decisiones en torno a este tipo de iniciativas
puede ofrecer mayores luces sobre el potencial de éstas como promotoras de la compra. Debido
a ello, la presente tesis busca explorar los mecanismos internos involucrados en el
procesamiento de la informacién de RSC por parte de los consumidores. Esto se realiza a través
del estudio de tres escenarios especificos de decision de compra que abordan este mismo
objetivo desde diferentes aristas. El primero de ellos evalua el proceso de toma de decisién de
los consumidores prosociales y no prosociales en ausencia de informacién de RSC, espacio
donde el precio juega un papel importante. El segundo, evalta el proceso de toma de decision
de los consumidores prosociales con rasgos habituales y no prosociales en presencia de
informacion de RSC. El tercero, evalua el proceso de toma de decisién de los consumidores
prosociales y no prosociales en presencia de diferentes iniciativas de RSC con el fin de identificar
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cual de ellas es mas efectiva para impactar en las respuestas hacia la empresa, productos y

marca.

DISENO/METODOLOGIA/ENFOQUE: El estudio de los escenarios antes mencionados considera
el disefio e implementacidon de una estrategia metodoldgica basada en la aplicacién de tres
experimentos que combinan técnicas objetivas y de autorreporte para la captura de informacion
de los participantes. Esto tiene una triple finalidad. Por una parte, se busca exponer al
participante a un contexto de compra que le permita tomar sus decisiones bajo condiciones
similares a las que se enfrenta de forma cotidiana. Con ello se espera fomentar el uso de los
criterios, preferencias y prioridades que son consideradas normalmente como consumidores.
Ademas de ello, se busca obtener informacion libre de sesgos propios de la aplicacion exclusiva
de técnicas de autorreporte, como la influencia de la subjetividad y la deseabilidad social.
Finalmente, se busca evaluar |la coherencia / incoherencia entre ambos tipos de técnicas dentro
de cada escenario con miras a tener una idea mas clara sobre las limitaciones reales del uso
exclusivo de los autorreportes en el estudio de las respuestas del consumidor hacia la

responsabilidad social corporativa.

HALLAZGOS: Los hallazgos obtenidos en esta tesis muestran que: i) La informacién necesaria
para tomar la decisién de compra varia segun el perfil de consumidor. Los consumidores no
prosociales estan en capacidad de tomar su decisién (sea favorable o desfavorable) al conocer
el precio del producto, mientras que los consumidores prosociales requeriran de informacion
adicional referente a los costos y beneficios que afectan a los demds. ii) El procesamiento de los
mensajes de RSC varia segun el perfil de consumidor, lo cual conduce a diferentes tipos de
respuesta. El procesamiento deliberado de los mensajes de RSC por parte de los consumidores
no prosociales conduce a reacciones de rechazo a nivel cognitivo, afectivo y conductual hacia las
empresas, marcas y productos vinculados con este tipo de iniciativas. Mientras tanto, el
procesamiento automatizado de los consumidores prosociales con rasgos habituales conduce a

la compra (reaccion conductual), pero ésta no implica el desarrollo de reacciones de favorables
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a nivel cognitivo y afectivo que generen mayor vinculaciéon con la empresa, sus marcas y
productos. iii) Las iniciativas de RSC difieren en su efectividad para impactar en las respuestas
de los consumidores segun la proximidad que evoca el grupo beneficiario. Asi, el Salario Digno
muestra una mayor efectividad que el Comercio Justo para incrementar el valor percibido de los
productos y elevar la fluidez de procesamiento de los mismos, debido a que sus beneficiarios
son percibidos como mas préximos (a nivel fisico, social y psicolégico) por parte los

consumidores urbanos.

ORIGINALIDAD/VALOR: Esta tesis busca contribuir tanto en el campo académico, empresarial
como social. A nivel académico ofrece una mayor comprensién sobre el rol de la RSC dentro de
la toma de decisiones de consumo, considerando diferentes perfiles de individuos y tipos de
iniciativas de RSC. Ademas, destaca la importancia de utilizar técnicas metodolégicas objetivas
para el procesamiento de la informacion por parte del consumidor ante situaciones altamente
susceptibles a la deseabilidad social, como es el caso de la compra de productos socialmente
responsables. A nivel empresarial, busca ofrecer a los gestores de negocio informacion atil que
contribuya al desarrollo de estrategias de comunicacién efectivas para concretar la venta de los
productos socialmente responsables. A nivel social, busca ofrecer a organismos publicos y no
gubernamentales informacidn atil que contribuya al desarrollo de estrategias de comunicacion

efectivas para incentivar pautas de consumo responsables.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Este capitulo presenta un panorama general sobre el impacto de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) desde la perspectiva del Marketing. Para ello, abarca aspectos clave sobre el
origen, evolucién, conceptualizacion y tipificacion de la RSC, asi como los efectos que puede
ocasionar su implementacidn en la gestion del negocio y su comunicacién en las respuestas de
los consumidores. Estos puntos permiten decantar posteriormente en la problematica y en los
objetivos de investigacion, asi como en la relevancia de la tematica y en las contribuciones que

se buscan lograr.

1.1. Origen, evolucidn, conceptualizacidn y tipificacion de la RSC

La RSC es una tematica con amplia trayectoria en el campo académico y profesional (Wood et
al., 2010; Moura-Leite y Padgett, 2011; Eteokleous et al., 2016). A lo largo de los afios ha sido
abordada a través de diferentes enfoques, lo cual ha enriquecido el debate en torno a ella
(Garriga y Melé, 2004). Sin embargo, esto también ha impedido tener una conceptualizacion
univoca acerca de la RSC, de su alcance y de las consecuencias de su implementacion (Vaaland
et al., 2008). A continuacidn, se detallan los enfoques mas relevantes a través de los cudles se
ha abordado este concepto, asi como las propuestas tedricas que los representan. Luego de ello,
se presenta la definicion que se utilizard a lo largo de la tesis, asi como una propuesta de

clasificacion del abanico de iniciativas que la componen.
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1.1.1.  Origeny evolucién de la RSC

Los origenes del concepto RSC datan de la década de los 50. En esa época Bowen (1953)
introduce el debate sobre el rol de la empresa en la sociedad y establece los fundamentos de la
RSC. Este autor la define como “la obligacidn de implementar aquellas politicas, decisiones y
lineas de accidn que son deseables en términos de objetivos y valores para la sociedad”. En esta
linea, Drucker (1954) incluyé a la responsabilidad publica como una de las ocho areas clave en
las que deben establecerse los objetivos empresariales. Estas propuestas fueron acogidas con
cierta desconfianza por la comunidad empresarial y académica al resultar contrarias al
paradigma dominante de la época, el cual indicaba que el rol de la empresa era maximizar el
valor para el accionista y cualquier otra funcion que lo alejase de ese fin impactaria
negativamente en su desempeio (Friedman, 1962, 1970). Considerando ello, existiria un espacio
reducido para la RSC dado que ésta seria pertinente Unicamente en situaciones especificas
donde se demuestre su repercusion positiva en los beneficios econdmicos para el accionista
(Ross, 1973; Jensen y Meckling, 1976). Este enfoque enfrentaria a la gestion de los negocios con

el bienestar de la sociedad.

Las décadas de los 60 y 70 se caracterizaron por una mayor presiéon sobre la conducta de las
compafiias en temas sociales por parte de diferentes sectores de la poblacion y el surgimiento
de regulaciones corporativas en favor de los trabajadores y consumidores. Esto ocasiond una
respuesta de caracter reactiva por parte del sector empresarial el cual comenzé a desarrollar
acciones puntuales orientadas a satisfacer las demandas sociales (Eteokleous et al., 2016). Tal
escenario contribuyd al surgimiento de un nuevo enfoque mas afin a las ideas propuestas por
Bowen a través del cual se reconocen las responsabilidades de la empresa con la sociedad,
derivadas de su posicidn y poder frente al resto de actores. Este enfoque es representado por
autores como Davis (1960, 1967), quien propone que las responsabilidades sociales del

empresariado se derivan de la cantidad de poder social que tienen (por ejemplo, poder para
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influir en el equilibrio del mercado). De no usarlo de forma responsable, podrian perderlo dado
que otros actores entrarian en juego para asumir dichas responsabilidades. Donaldson (1982),
por otro lado, sugiere la existencia de un contrato implicito entre la empresa y la sociedad, lo
cual considera la definicidn de reglas y obligaciones, genéricas y especificas a cada contexto, que
deberan ser cumplidas por ambas partes. En esta linea, actualmente viene ganando importancia
el concepto de Ciudadania Corporativa dentro de un escenario de intensificacion de la
globalizacién, crisis del Estado de Bienestar e incremento del poder de las empresas. Esta
propuesta reconoce a la empresa como un miembro de la sociedad con derechos y obligaciones
hacia los demas. Dado su poder, se considera valido que este actor reemplace gradualmente las
obligaciones del Gobierno vinculadas con la proteccién de las personas (Wood y Logsdon, 2002;

Matten et al., 2003).

Una vez reconocida las responsabilidades de la empresa con la sociedad, la discusién en torno a
esta temadtica comienza a encaminarse hacia la elaboracién de mecanismos necesarios para
implementarla. A partir de la década del 80 surge un nuevo enfoque orientado a integrar el
cumplimiento de estas responsabilidades con la gestion empresarial. Asi, se consolidan diversas
propuestas académicas que permiten a los gerentes desarrollar medidas para atender las
demandas sociales desde una perspectiva estratégica, proactiva y armoniosa con la
maximizacién de los beneficios econédmicos. Estas propuestas también han servido de base para
el disefio de metodologias que permitan evaluar el Desempefio Social Corporativo, como los
indices de RSC (Wood et al., 2010; Eteokleous et al., 2016). Muchas de ellas siguen vigentes en
la actualidad y han sido aplicadas en diversas investigaciones académicas, asi como en el campo
profesional. Entre ellas se encuentra la Gestién de Tematicas Sociales (Sethi, 1975, Jones, 1980;
Wartick y Rude 1986), segun la cual el comportamiento socialmente responsable de la empresa
debe ser evaluado en base a la implementacién procesos para identificar, evaluar y responder

tempranamente a los problemas sociales con el fin de minimizar su impacto. Esta es la base para
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el desarrollo de estandares de calidad de la RSC. Por otra parte, Carroll (1979, 1991) propone la

Pirdmide de RSC que esquematiza las obligaciones de la empresa en cuatro dimensiones:
econdmica (generar beneficios y rentabilidad), legal (actuar de acuerdo a la ley y las
regulaciones), ética (hacer lo que es correcto y justo) y discrecional o filantrépica (dedicar
recursos a la comunidad). Freeman (1984), y posteriormente Clarkson (1995), Jones (1995) y
Donaldson y Preston (1995), plantean una serie de propuestas basadas en la Gestion de
Stakeholders. De acuerdo con ellas, el desempefio corporativo no sélo debe considerar los
intereses y expectativas de los accionistas, sino también el de otros actores involucrados directa
o indirectamente en las operaciones de la empresa (como trabajadores, proveedores, clientes,
gobierno y la comunidad en general). Esto debido a que ellos pueden verse afectados y afectar
el desempefio de la empresa. Bajo esta premisa, la gestidon estratégica debe basarse en la
construcciéon de relaciones estables y duraderas con estos actores con miras a alcanzar las metas
organizacionales. Mas recientemente, Porter y Kramer (2011) desarrollan una propuesta de
gestidn basada en la Creacidn de Valor Compartido. De acuerdo con ella, las empresas deben
orientarse a brindar soluciones que generen valor medible tanto para si mismas como para su
entorno a través de tres mecanismos: reconocimiento de mercados y desarrollo de productos
en base a necesidades sociales no satisfechas, redefinicidon de la productividad de la cadena de
valor considerando limitaciones sociales y ambientales, y fortalecimiento de conglomerados

locales con el fin de elevar la competitividad y productividad de la empresa.

Desde la década de los 90 comienza a cobrar fuerza un nuevo enfoque que aboga por guiar la
relacion entre empresa y sociedad tomando como base principios éticos. Al respecto, la
Comision Brundtland (1987) a través del principio de Sostenibilidad, propone un enfoque de tres
dimensiones para abordar la RSC: econdmico, social y ambiental. A partir de aqui, la
Organizacion de Naciones Unidas (ONU, 1999) anuncia el Pacto Global, un acuerdo firmado por

mas de 160 paises compuesto por diez principios orientados a promover la sostenibilidad en las



CAPITULO I. INTRODUCCION

areas de derechos humanos y empresa, normas laborales, medioambiente y lucha contra la

corrupciény la estrategia de negocio de las empresas. Mdas de una década después, esta misma
institucion propone la Agenda 2030, un plan de accidon que presenta metas e indicadores

tangibles en torno a la sostenibilidad (ONU, 2015).

A partir del 2000 en adelante, la RSC como tematica empieza a ganar mayor interés en el campo
académico (Wood et al., 2010; Eteokleous et al., 2016). Los estudios empiricos en torno a ella
han crecido de forma exponencial, enfocindose en gran medida en evaluar los efectos
potenciales (mayormente positivos) de estas iniciativas en diferentes ambitos de la gestion
empresarial (Aguinis y Glavas, 2012). Esto ha servido como argumento para expandir su
implementacién dentro del sector corporativo. Durante esta época, también se ha prestado
atencioén al concepto de irresponsabilidad social corporativa (Lange y Washburn, 2012; Kolbel et
al., 2017), el cual busca explicar el potencial impacto negativo de diversos escandalos sociales
en los que han estado implicadas firmas locales y multinacionales. Asimismo, ha cobrado
relevancia la critica a la implementacion y comunicacion de la RSC (Prasad y Holzinger, 2013),
surgiendo asi términos como Greenwashing y Escepticismo hacia la RSC (De Vries et al., 2013;
Skarmeas y Leonidou, 2013). El primero de ellos se refiere al uso de declaraciones ambientales
exageradas e incluso falsas sobre el actuar responsable de la empresa en temas
medioambientales. A través de ellas se busca alcanzar respuestas favorables por parte de los
consumidores (De Vries et al.,, 2013; Urbanski y ul Haque, 2020). Sin embargo, una vez
reconocida la falta de veracidad de estos mensajes, su exposicién repercute negativamente en
el valor percibido de los productos, en la actitud hacia la empresa y en la compra (Szabo y
Webster, 2020). Por otra parte, el Escepticismo hace alusion a la tendencia de los consumidores
a cuestionar las motivaciones reales que conducen a la empresa a implementar y comunicar sus
iniciativas de RSC (Skarmeas y Leonidou, 2013; Ramasamy et al., 2020). Asi, motivaciones de

corte egoista pueden afectar negativamente la imagen socialmente responsable de la empresa
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y, con ello, la actitud hacia ésta, sus marcas y sus productos, asi como la intencién de compra

(Connors et al., 2015; Mendini et al., 2018; Yin et al., 2020).

La tabla 1 presenta un resumen de los principales enfoques académicos en torno a la RSC, asi

como las principales propuestas tedricas que las representan.

Tabla 1. Enfoques de RSC

Enfoques académicos Propuestas tedricas
Confrontacion entre la
gestion de los negocios y el * RSC como fuente de generacion de valor para el accionista
bienestar de la sociedad (Ross, 1973; Jensen y Meckling, 1976)

= Responsabilidades de la empresa derivadas de su poder

Reconocimiento de (Davis, 1960, 1967)
responsabilidades de la = Contrato social implicito entre empresa y sociedad
empresa con la sociedad (Donaldson, 1982)
» Ciudadania corporativa (Wood y Logsdon, 2002; Matten et
al., 2003)

= Gestion de tematicas sociales (Sethi, 1975, Jones, 1980;

Integracién de las Wartick y Rude 1986)
responsabilidades sociales = Piramide de RSC (Carroll, 1979, 1991)
en la gestién empresarial = Gestion de stakeholders (Freeman, 1984; Clarkson, 1995;

Jones, 1995; Donaldson y Preston, 1995)
= Creacién de valor compartido (Porter y Kramer, 2011)

o = RSC desde la base de la sostenibilidad (Comision
RSC desde una base ética Brundtland, 1987; ONU, 2015)
= RSC desde la base de los derechos humanos (ONU, 1999)

Fuente: Elaboracion propia

1.1.2. Conceptualizacién de la RSC

Los diversos enfoques a través de los cuales se ha abordado la RSC, han generado el desarrollo
de una amplia variedad de definiciones sobre este concepto. En esta tesis doctoral, se opta por
utilizar la definicidon propuesta por Aguinis (2011: 855), segun la cual la RSC se refiere a las

“Politicas y acciones organizativas especificas del contexto que tienen en cuenta las expectativas
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de las partes interesadas y el triple resultado econdmico, social y ambiental”. Su eleccién se

debe a cuatro motivos que refuerzan su validez. Primero, es una de las definiciones mas
utilizadas en los Ultimos afios (ej. Rupp, 2011; Morgeson, 2013; Tate y Bals, 2016). Segundo,
considera las cinco dimensiones clave identificadas por Dahlsrud (2008) a través de un analisis
de 39 definiciones de RSC (medioambiente, social, econdmico, stakeholders y voluntario).
Tercero, estd alineada con dos propuestas tedricas de RSC ampliamente aceptadas por la
academia y el ambito profesional, como la Gestién de Stakeholders (Freeman, 1984; Clarkson,
1995; Donaldson y Preston, 1995) y el Desarrollo Sostenible (Brundtland, 1987; ONU, 2015).
Cuarto, considera una amplia variedad de iniciativas desarrolladas por la empresa tanto a nivel

de acciones puntuales y esporadicas como de decisiones de nivel estratégico.

1.1.3. Tipificacidn de las iniciativas de RSC

En la literatura se identifican numerosos esfuerzos para categorizar la diversidad de iniciativas
que abarcan el término RSC. Los criterios utilizados por estas categorizaciones también son
variados, siendo posible distinguir tres tipos: las que se fundamentan en propuestas tedricas
propias de la RSC, las que guardan estrecha relacién con teorias provenientes de otros campos,

y las que tienen un origen mas pragmatico.

En el primer grupo se encuentran los aportes de Toder-Alon et al. (2019) y Godfrey et al. (2009),
gue toman como base la Gestidn de Stakeholders para categorizar las iniciativas de RSC en
técnicas (orientas a beneficiar a stakeholders primarios, es decir, actores que participan
directamente en las operaciones de la empresa, como accionistas, gerentes y trabajadores,
clientes y proveedores) e institucionales (orientas a beneficiar a stakeholders secundarios, es
decir, actores ajenos a dichas operaciones, como la sociedad, el gobierno e instituciones y

organizaciones no gubernamentales). De manera similar, Kim et al. (2014) hacen uso de esta
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misma teoria para distinguir entre iniciativas que benefician al consumidor y que benefician a

los demas. Tingchi et al. (2014) toman como base el principio de sostenibilidad y la Gestidn de
Stakeholders para clasificar las iniciativas segun el grupo beneficiario, siendo estos el
medioambiente, la sociedad (entendida como stakeholders secundarios) y los stakeholders
primarios. Schwartz y Carroll (2003) proponen siete categorias basadas en la reestructuracion
de las dimensiones definidas por Carroll (1979, 1991). Asi, reconocen las iniciativas puramente
éticas, puramente econdmicas, puramente legales y cuatro adicionales que se originan de la
superposicion de las anteriores (econdmico-éticas, éticas-legales, econdmico-legales vy

econdmico-éticas-legales).

En el segundo grupo se encuentra el aporte de Vanhamme et al. (2011) quienes diferencian
entre las iniciativas dirigidas a atender necesidades primarias (indispensables para la
subsistencia de las personas) y secundarias (que contribuyen a mejorar la calidad de vida) de la
poblacién. Esta clasificacion guarda relacién con el sistema de necesidades propuesto por
Murray (1938) proveniente del campo de la psicologia. Por su parte, Baskentli et al. (2018),
categorizan las iniciativas en individuales (enfocadas en proteger los derechos de las personas y
garantizar el trato justo hacia ellas) y colectivas (enfocadas en preservar y mejorar el bienestar
colectivo). Esta clasificacion guarda relacion con la distincién entre autoconstrucciones
independientes e interdependientes proveniente también del campo de psicologia (Markus y

Kitayama, 1991).

En el tercer grupo se encuentra el aporte de Peloza y Shang (2011) que, a partir de una revision
de literatura, reconocen tres tipos de iniciativas, filantrdpicas (acciones ajenas a la finalidad de
la empresa), practicas empresariales (procesos productivos sostenibles) y aquellas vinculadas
con el producto (caracteristicas de los bienes que garanticen la entrega de valor al consumidor).

Tully y Winer (2014), a través de un metaanalisis, categorizan estas iniciativas segun el grupo
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beneficiario en orientadas a las personas, a los animales y al medioambiente. Johnson y

Greening (1999) reagrupan las dimensiones del indice Social KLD 400, proveniente del campo
profesional, para diferenciar entre iniciativas orientadas al bienestar de las personas (tanto
stakeholders primarios como secundarios) y orientadas a la calidad del producto (procesos

necesarios para ofrecer bienes sostenibles).

La tabla 2 resume estas clasificaciones.
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Tabla 2. Clasificaciones de iniciativas de RSC

Fundamento

Fundamento especifico

Tipologia

Propuestas tedricas propias
de la RSC

Gestion de stakeholders

Técnicas
Institucionales

Sostenibilidad / Gestién de
stakeholders

Medioambiente
Sociedad
Stakeholders primarios

Gestion de stakeholders

Dirigidas al consumidor
Dirigidas a los demds

Piramide de RSC

Puramente ética

Puramente econdmica
Puramente legal
Superposiciones de la anteriores

Teorias provenientes de otros
campos

Nocion de autoconstruccion

Individuales
Colectivas

Sistema de necesidades

Atencidn a necesidades primarias
Atencidn a necesidades secundarias

Pragmatico

Metaanalisis

Personas
Animales
Medioambiente

Revisidn de literatura

Filantropia
Practicas empresariales
Relacionadas al producto

indice Social KLD 400

Personas
Calidad del producto

Fuente: Elaboracién propia
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A partir de estos trabajos, se presenta una propuesta integradora de clasificacion conformada

por tres niveles, la cual se utilizara a lo largo de la tesis. Esta se ilustra en la figura 1.

= Primer nivel de clasificacién. En este punto se toma como base la propuesta de Kim et al.

(2014), para distinguir entre aquellas iniciativas que benefician directamente al consumidor

(e]. productos organicos y libres de insumos téxicos, en tanto son opciones saludables para

quien los consume) y aquellas que benefician a los demas (ej. sectores necesitados de la

sociedad, poblaciones vulnerables a situaciones de riesgo, victimas de desastres naturales o

de conflictos sociales).

= Segundo nivel de clasificacion. Dentro de las iniciativas que benefician a los demas, la

clasificacion desarrollada por Tully y Winer (2014) permite reconocer tres subcategorias:

aquellas que benefician a las personas, a los animales o al medioambiente.

= Tercer nivel de clasificacién. Dentro de las iniciativas que benefician a las personas, los

trabajos de Godfrey et al. (2009) y Toder-Alon et al. (2019) contribuyen a diferenciar dos

subgrupos: los stakeholders primarios y los secundarios.

Figura 1. Propuesta de clasificacion de la RSC

PRIMER NIVEL

Consumidores

SEGUNDO NIVEL

Otros stakeholders

Medicambiente

Animales

TERCER NIVEL

Personas

Stakeholders indirectos

Stakeholders directos

Fuente: Elaboracion propia
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1.2. La RSC en el marco de la gestidn de los negocios

La gestidon de los negocios es conceptualizada como el proceso de planificacién, organizacion,
direccidn y control de los recursos humanos (ej. operarios, gerentes, asesores), financieros (ej.
efectivo, utilidades, créditos), tangibles (ej. instalaciones, maquinaria, materia prima) e
intangibles (ej. marca, cultura organizacional, know-how) que dispone la empresa con miras a
alcanzar los objetivos y metas trazadas (Stoner et al., 1996; Jones y George, 2009; Hill y Jones,
2009). Dentro de este proceso, los gestores de negocio toman tanto decisiones de caracter
estratégico, al definir objetivos, metas y planes de accidén, como tactico, al solucionar
requerimientos operativos que surgen de forma cotidiana (Jones y George, 2009; Hill y Jones,

2009).

La RSC deben integrarse en las decisiones estratégicas de los gestores del negocio, dado que
cuentan con el potencial para favorecer el cumplimiento de los objetivos y metas empresariales.
Esta afirmacidn es respaldada por las dos propuestas tedricas que componen nuestra definicion
de RSC. De acuerdo con la Gestién de Stakeholders, considerar dentro de la gestién empresarial
los intereses de diferentes grupos de actores involucrados directa o indirectamente en las
operaciones del negocio, otorga legitimidad social a la compafiia, reduce potenciales conflictos
con estos grupos y promueve el comportamiento colaborativo hacia la organizacién (Friedman
y Miles, 2002; Lazzi, 2020). De acuerdo con la propuesta de desarrollo sostenible, una gestién
empresarial que equilibre el crecimiento econdmico, el cuidado del medioambiente y el
bienestar social contribuird con la continuidad del negocio y del contexto donde este se

desenvuelve (Sasse-Werhahn et al., 2018).
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1.2.1. Motivaciones para implementar iniciativas de RSC

Dada las diferentes posturas desde las que ha sido abordada la RSC, es de esperar que las
motivaciones que conduzcan a su implementacién también sean variadas. Sobre este punto, la
literatura ha identificado tres tipos de motivaciones por las cuales los gestores de negocio

deciden destinar recursos a la implementacidn de iniciativas de RSC:

= Motivaciones instrumentales de cardcter reactivo. La decisidén es promovida por la presion

de diferentes grupos de stakeholders (ej. consumidores, Organismos no gubernamentales,
sociedad civil organizada) o en la necesidad de cumplir con normativas obligatorias (David,
2007; Marquis et al., 2007; Aguilera et al., 2007).

= Motivaciones instrumentales de caracter proactivo. La decisién es promovida porque se

considera que la RSC puede generar un impacto positivo en el negocio. Por ejemplo, el
compromiso con reducir la huella de carbono puede contribuir alcanzar un nivel de
produccién mas eficiente y mejorar la reputacion de la empresa frente a la comunidad
(Bansal y Roth, 2000; Sharma, 2000).

= Motivaciones morales. Se decide implementar estas iniciativas porque se alinean con los

valores personales de los gestores del negocio o porque ellos estdn comprometidos

directamente con ciertas causas sociales (Bansal, 2003; Mudrack, 2007).

1.2.2. Herramientas de soporte para la gestion de la RSC

Desde el ambito profesional han surgido una serie de instrumentos que soportan la gestiéon de
la RSC. Tal es el caso de los estandares de calidad, los indices de desempefio social corporativo

y la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible.
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Los estandares de calidad son normas que determinan lo que se considera un comportamiento
empresarial responsable. Estas se implementan a través de procesos definidos por
organizaciones independientes que suelen certificar su cumplimiento (Franses et al., 2019). Los

estandares que cuentan son mayor difusién y notoriedad son:

GRI, desarrollada por Global Reporting Initiative en 1999 con el fin de proporcionar un marco

para la elaboracion de memorias corporativas de sostenibilidad.

= |SO 26000, elaborada por International Standard Organization en el 2010. Se trata de una
norma no certificable que busca orientar a las empresas en la implementacién de sus
iniciativas de RSC.

= SA 8000, desarrollada por Social Accountability International en 1997 con el fin de orientar
a las empresas en el cumplimiento de los derechos humanos de los trabajadores.

= AA1000, elaborada por Accountability en 1999 con el fin de integrar la gestién, auditoria y

comunicacion de iniciativas de RSC.

Los indices sociales son métricas no financieras desarrolladas por organismos independientes
gue buscan ofrecer informacién a inversores, clientes, y demas actores interesados sobre el
grado de compromiso social y ambiental de una empresa, asi como sus potenciales riegos dentro
de estos dmbitos. Estos instrumentos cuentan con limitaciones. Los criterios que componen la
medicion varian de forma importante entre uno y otro indice (Chatterji y Levine, 2006; Mermod
y Idowu, 2014). Ademds, no existen mecanismos rigurosos que corroboren la informacién
presentada por las empresas (Chatterji y Levine, 2006). Los indices mas reconocidos son: Dow
Jones Sustainability Index, S&P 500 Environmental & Socially Responsible Index, FTSE4Good

Index, MSCI KLD 400 Social Index.
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La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible es un plan de accién desarrollado por la ONU que
involucra a diferentes actores de la sociedad, como gobiernos, organismos no gubernamentales,
poblacion en general y el sector privado (ONU, 2015). Actualmente existe un alto compromiso
con esta agenda por parte de un importante grupo de gestores de negocio. Al respecto, un
estudio de PwC (2018) realizado en 29 paises identificé que el 72% de empresas incorporan los
objetivos planteados en la Agenda 2030 en sus memorias anuales o en sus informes de
sostenibilidad y el 50% ha reconocido a algunos de estos objetivos como prioritarios. De este

ultimo grupo, el 54% hace referencia a estos objetivos en su estrategia comercial.

1.2.3.  Contribucion de la RSC a la gestion empresarial

En las Ultimas dos décadas, una parte importante de la literatura especializada en RSC se ha
enfocado en explorar el impacto de estas iniciativas en diferentes ambitos de la gestidn de los
negocios (Aguinis y Glavas, 2012). A través de estos estudios es posible reconocer los
mecanismos por los cuales la RSC favorece el cumplimiento de las metas y objetivos

empresariales. Los principales se comentan en los siguientes parrafos.

A nivel estratégico, Porter y Kramer (2002, 2007, 2011) identifican que las demandas sociales
hacia las empresas pueden ser abordadas como fuente de oportunidades y las iniciativas de RSC
como base para la generacién de ventajas competitivas. Estas iniciativas incluso cuentan con
potencial para reducir la probabilidad de ocurrencia de conflictos sociales que amenacen la

continuidad del negocio (Dorobantu y Odziemkowska, 2017).

A nivel financiero, la implementacion de estas iniciativas puede contribuir a reducir el riesgo
percibido de la empresa (Benlemlih y Girerd-Potin, 2017) y aumentar su nivel de atractivo para

los inversores (Arouri y Pijourlet, 2015). Sin embargo, existen posturas contradictorias sobre el
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potencial impacto generado en la rentabilidad del negocio (Kapoor y Sandhu, 2010; McWilliams
et al,, 2016; Yoon y Chung, 2018). Sobre este ultimo punto, debe mencionarse que aquellos
autores que defienden la existencia de un impacto positivo, sugieren que dicho efecto no es

directo.

Respecto a los recursos humanos, el desarrollo de estas iniciativas y la implicacion de los
miembros de la organizacion en las mismas, puede contribuir a elevar el nivel de satisfaccidon
(Bauman, 2012), compromiso (Farid et al., 2019) y fidelidad de empleados (Lee y Chen, 2018),
ademas de incrementar el atractivo de la organizacidn para futuros trabajadores (Kim y Park,

2011).

En cuanto a las operaciones del negocio y la cadena de suministro, las iniciativas de RSC (ej. la
implementacién de relaciones comerciales justas con proveedores o la reduccién de la huella de
carbono) pueden elevar la eficiencia operativa (Mellat-Parast, 2014) y mejorar los procesos

productivos y de abastecimiento (Mehralian et al., 2016).

La RSC también contribuye a alcanzar los resultados de Marketing. Esto se trata en detalle en las

siguientes secciones.

1.2.4. LaRSC en el marco de la gestion de Marketing

El Marketing comprende una serie de procesos destinados a construir relaciones duraderas
entre la empresa y el consumidor basadas en la creaciéon, comunicaciéon e intercambio de
propuestas de valor (Asociacién Americana de Marketing, AMA, 2017; Kotler y Armstrong,

2018). Al respecto, Porter y Kramer (2007) consideran la RSC como pieza clave para la
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construccion de propuestas de valor innovadoras o al menos para agregar una dimensién social
a las ya existentes con el fin de generar respuestas favorables por parte del consumidor. Para
ello, Kotler et al. (2012) proponen el desarrollo de una serie de medidas realizadas desde el

ambito del Marketing, como:

=  Promocidn de causas sociales, desarrollar o patrocinar campafias destinadas a aumentar la
consciencia de la poblacion sobre una causa social especifica. Esto con el fin de promover
en la poblacidn la realizacién de acciones que beneficien a dicha causa, como la recaudacién
de fondos o el reclutamiento de voluntarios.

=  Marketing con causa, vincular donaciones de la empresa a una causa social con la venta de
productos o con alguna accidn que deba desarrollar el consumidor.

= Marketing social corporativo, desarrollar campafias destinadas a generar cambios en los
patrones de comportamiento de la poblacidn que contribuyan con el bienestar de la
sociedad y el cuidado del medioambiente.

= Comunicar iniciativas de RSC desarrolladas a nivel corporativo, como la filantropia
(donaciones directas a causas sociales), el voluntariado de los trabajadores con una causa
social, o las practicas de negocios socialmente responsables (la adopcion de procesos a nivel
de abastecimiento, produccién y/o comercio, asi como la adaptacién de productos finales

con miras a mejorar el bienestar de la comunidad y el medioambiente).

1.2.5. El impacto potencial de la RSC en las respuestas del consumidor

La informacion sobre las iniciativas de RSC comunicada por la empresa es asimilada y procesada
por los consumidores. Esto conduce al desarrollo de respuestas cognitivas, afectivas y
conductuales, hacia la propia empresa, sus productos y/o marcas (Lavidge y Steiner, 1961; Belch

y Belch, 2003; Rogers, 2003; Teng y Laroche, 2007; Tian et al., 2011). Asimismo, dentro del
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procesamiento de esta informacion intervienen una serie de factores internos y externos al

consumidor que influyen en sus respuestas (Shim et al., 2016, 2018).

Una amplia gama de estudios empiricos respalda el potencial impacto de la informacién de RSC
en los diferentes niveles de respuesta de los consumidores. Pese a ello, este conocimiento se
encuentra aun fragmentado. Tomando como base los estudios de Bhattacharya y Sen (2004);
Bhattacharya et al. (2008), Du et al. (2010), Tian et al. (2011) y Diehl et al. (2015) y una revision
de literatura actualizada, se planeta una propuesta integral que esquematiza la dinamica de

potencial impacto de la RSC en el consumidor.

Esta propuesta considera dos etapas de impacto que operan de forma secuencial: primero, la
informacidn de RSC genera asociaciones entre estas iniciativas y la empresa, lo cual da como
resultado respuestas cognitivas y afectivas. Segundo, estas respuestas promueven el desarrollo
de reacciones conductuales hacia la empresa. Ademas de ello, el impacto en cada una de estas
dos etapas esta influenciado por factores internos y externos al consumidor (caracteristicas de

la empresa, del contexto del mercado y de la propia iniciativa de RSC).

En la primera etapa, las iniciativas de RSC pueden contribuir a nivel cognitivo con el desarrollo
de una imagen socialmente responsable de la empresa (Chen y Huang, 2018), la mejora de la
reputacién de la empresa dentro de su sector (Diallo y Lambey-Checchin, 2015) y el incremento
del valor percibido de las propuestas desarrolladas por la empresa (Markovic et al., 2015). A
nivel afectivo, pueden contribuir a desarrollar una actitud favorable hacia la empresa / marca /
producto (Folse et al., 2010), asi como aumentar la confianza (Diallo y Lambey-Checchin, 2015)
e identificacidn con la empresa / marca (Su y Swanson, 2017), la satisfaccién (Park et al., 2017)

y la lealtad actitudinal (Plewa et al., 2014).
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En una segunda etapa, estas iniciativas cuentan con potencial para reforzar la intencion de
compra (Dengy Xu, 2015), la disposicidn a pagar mas (Perrini et al., 2010), la lealtad conductual
(Inoue et al., 2017), la comunicacién boca a boca (Su et al., 2017) y la resiliencia ante informacion

negativa (Eisingerich et al., 2011).

Entre los factores influyentes internos al consumidor se encuentran sus caracteristicas
psicograficas, como los valores orientados a la autotrascendencia (Lerro et al.,, 2018), y
conductuales, como la experiencia obtenida a través de la implicacién previa en practicas de
consumo sostenibles (Nguyen et al., 2016; Herédia-Colaco et al., 2017) y el desarrollo de habitos
sostenibles (Zepeda y Deal, 2009; Carrington et al., 2014). Cabe destacar que no existe consenso
en la literatura sobre la influencia de las caracteristicas sociodemograficas del consumidor (Tian

et al., 2011; Stolz y Bautista, 2015; Inoue et al., 2017; Pérez y Rodriguez del Bosque, 2017).

Entre los factores influyentes externos al consumidor, o del entorno, se encuentran aquellos

relacionados con la empresa la empresa, el contexto del mercado y la propia iniciativa de RSC.

Dentro de los factores asociados a la empresa, destacan las caracteristicas de la organizacidn,
como el giro del negocio (Koschate-Fischer et al., 2015); las caracteristicas del producto, como
el tipo de beneficio que evocan (heddnico / utilitario, Wei et al., 2018); y las caracteristicas de la
estrategia de comunicacion utilizada, como el tipo de mensaje (racional / irracional, negativo /

positivo; culpa explicita / implicita, Peloza et al., 2013; Andreu et al., 2015; Moon et al., 2016).

Entre los factores asociados al contexto del mercado, se encuentran el nivel de competencia
directa que afronta la empresa (Kemper et al., 2013) y la posicidon que ocupa ésta en relacion a

sus competidores (ej. lider, seguidor, Chen et al. 2016).
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Entre los factores asociados a la iniciativa de RSC destacan su relevancia percibida (Howie et al.,
2018), su efectividad (Du et al., 2008), los recursos demandados al consumidor (Koschate-
Fischer et al., 2012) y el tipo de iniciativa segun las expectativas que deben cubrir (econémicas,
legales, éticas, filantrdpicas, Pino et al., 2016), el ambito al que pertenecen (econdémico, social o

medioambiental, Timur y Getz, 2009) y el beneficiario al que se dirigen (Tingchi et al., 2014).

La figura 2 presenta a modo de esquema la dindmica de impacto potencial propuesta y los

factores influyentes.
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1.2.5.1. Perfiles de consumidores en torno a sus respuestas hacia la RSC

La literatura sugiere que no todos los consumidores responden de la misma manera a la

informacidn de RSC comunicada por las empresas (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2017; Lee y

Cho, 2018). Asi, es posible distinguir dos perfiles opuestos de consumidores en base a sus

caracteristicas psicograficas y conductuales y a la decisién de compra de productos vinculados

con iniciativas de RSC (desde ahora productos socialmente responsables - PSR): los prosociales

y los no prosociales.

Los consumidores prosociales. Ellos suelen adquirir PSR. Esta decisidon es tomada en base a

un procesamiento consciente donde intervienen sus caracteristicas psicograficas y
conductuales, asi como factores externos a ellos. A nivel psicografico, este perfil cuenta con
altos niveles de valores de autotrascendencia (Schwartz, 1994; Golob et al. 2008; Peloza y
Shang, 2011; May Lee, 2011; Ladhariy Tchetgna, 2017; Lee y Cho, 2018; Gonzdlez-Rodriguez
et al., 2019), elevada conciencia social (Samdahl y Robertson, 1989; Zimmer et al., 1994,
Straughan y Roberts, 1999; Sunderer y Rossel, 2012; Huang et al., 2014; Russell et al., 2015;
Ladhari y Tchetgna, 2017), normas sociales y personales favorables hacia el consumo
sostenible (Park y Ha, 2012; Golob et al., 2019), y una actitud positiva hacia las iniciativas de
RSC que benefician a otros (Moosmayer et al., 2017; Hwang y Chung, 2019). A nivel
conductual, suelen contar con experiencia en la compra y consumo de PSR, la cual es
obtenida a través del consumo previo de los mismos (Nguyen et al., 2016; Herédia-Colaco
etal., 2017). Al respecto, debe destacarse que este tipo de consumidor cuenta con potencial
para incorporar como parte de sus habitos la adquisicién de este tipo de productos. Este
caracter habitual implica que la decision de compra futura deja de basarse en un
procesamiento consciente y se activa automaticamente frente a la informacién de RSC

(Zepeda y Deal, 2009; Carrington et al., 2014). En este caso, se estaria hablando de un perfil
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mas especifico dentro de los consumidores prosociales al cual se le llamara prosociales con
rasgos habituales.

Los consumidores no prosociales. Ellos suelen evitar / rechazar la compra de PSR. Esta

decisién es tomada en base a un procesamiento consciente donde intervienen sus
caracteristicas psicograficas y conductuales, asi como factores externos a ellos. A nivel
psicografico, este perfil cuentan con altos niveles de valores de autopromocién (Schwartz,
1994; Golob et al. 2008; Peloza y Shang, 2011; Ma y Lee, 2011; Ladhari y Tchetgna, 2017,
Lee, y Cho, 2018; Gonzéalez-Rodriguez et al., 2019), baja conciencia social (Samdahl y
Robertson, 1989; Zimmer et al., 1994; Straughan y Roberts, 1999; Sunderer y Rossel, 2012;
Huang et al., 2014; Russell et al., 2015; Ladhari y Tchetgna, 2017), normas sociales y
personales poco favorables hacia el consumo sostenible (Park y Ha, 2012; Golob et al., 2019)
y una actitud desfavorable hacia las iniciativas de RSC que benefician a otros (Deng 2011;
Aouina y Bhatli, 2014). A nivel conductual, este perfil no suele involucrarse en la adquisicion
y consumo de PSR. Esto ocasiona que la experiencia con estos bienes sea limitada (Nguyen
et al., 2016; Herédia-Colaco et al., 2017) e impide desarrollar habitos alrededor de su

compra (Zepeda y Deal, 2009; Carrington et al., 2014).

La tabla 3 presenta las principales diferencias entre estos perfiles de consumidores.
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Tabla 3. Diferencias entre consumidores prosociales y no prosociales

Caracteristicas

Tipo de cor

Prosociales

Compra de PSR

Procesamiento de la informacién de RSC

Caracteristicas psicograficas
Valores personales
Consciencia social
Normas sociales y personales hacia el consumo sostenible
Actitud hacia la RSC que beneficia a otros
Caracteristicas conductuales
Experiencia en la compra y consumo de PSR

Desarrollo de habitos en torno a la compra de PSR

Frecuente

Consciente (prosociales) /
Automatizado (prosociales con
rasgos habituales)

Alta Autotrascendencia

Alta

Favorables

Favorable

Si

Altamente probable

Fuente: Elaboracién propia
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1.3. Relevancia, problematica de investigacion, objetivos y contribuciones

1.3.1. Relevancia del estudio de la RSC en el marco de la gestion de Marketing

La RSC cobra cada dia mayor relevancia en el ambito de la gestién de los negocios. Diversos
estudios y reportes profesionales respaldan este punto. En el 2002, el 18% de las principales
empresas en 49 paises alrededor del mundo reportaron realizar algun tipo de iniciativa de RSC.
Para el 2017, esta proporcién aumentd a 75% (KPMG, 2017). Anualmente, las 500 empresas
Fortune invierten alrededor de US$20 mil millones en este rubro (Meier y Cassar, 2018). En la
actualidad, las principales empresas a nivel mundial muestran un alineamiento entre sus
estrategias de RSCy las metas propuestas por la ONU en la agenda para el desarrollo sostenible

para 2030 (PwC, 2018).

Esta relevancia no sélo ha sido impulsada de forma unilateral por el sector empresarial, sino
también por otros grupos de stakeholders, entre los que destacan los consumidores. En las
ultimas dos décadas se ha observado el surgimiento y consolidaciéon de una nueva tendencia de
consumo de caracter ético basada en el incremento del interés por las preocupaciones sociales
y ambientales (Euromonitor, 2017). Es a partir de esta tendencia que cada vez mas
consumidores reconocen valor en las iniciativas de RSC. Al respecto, un estudio realizado en las
15 economias mads grandes del mundo revela que el 80.8% de consumidores confiaria en una
empresa con un excelente programa de RSC, el 83.9%compraria sus productos y el 84.3% le daria

el beneficio de la duda ante una situacién de crisis (Reputation Institute, S.F., 2018).

Por otra parte, las iniciativas de RSC fungen como mecanismos a través de los cuales las
empresas pueden impactar positivamente en el bienestar de la sociedad. A modo de ejemplo,
Jhonson & Jhonson realiza esfuerzos para cambiar su matriz energética en favor del uso de

fuentes renovables (Jhonson & Jhonson, 2017). Coca Cola desarrolla medidas para reducir su
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huella de carbono producto de sus practicas dentro de su cadena de suministro (Reputation
Management, 2017), Starbucks se enfoca en diversificar su fuerza laboral, dando oportunidades
de trabajo a sectores vulnerables (Whitten, 2017), Wells Fargo realiza donaciones sobre la base
de sus ingresos a diferentes organizaciones sin fines de lucro como bancos de alimentos
(Caldwell, 2018), TOMS destina parte de sus ventas a casusas como otorgar tratamientos

médicos y agua potable en paises en desarrollo (TOMS, S.F.).

Tomando en consideracidn lo antes expuesto, hoy en dia la RSC abre la posibilidad para que las
relaciones de intercambio entre consumidor y empresa no sélo generen valor para estos dos
grupos de actores sino también para el resto de la sociedad. Por ello, es responsabilidad de los
académicos del campo del Marketing investigar cdmo estas relaciones de valor pueden

consolidarse.

1.3.2. Problematica de investigacion y objetivos

Pese a la consolidacidn del consumo ético, asi como a la gran variedad de estudios que respaldan
el potencial impacto de la informacidon de RSC en las respuestas del consumidor (ver seccidn
1.2.5), las cifras provenientes del sector empresarial muestran una situacidon poco alentadora.
Estas cifras indican que los esfuerzos por comunicar la RSC como parte de la propuesta comercial
de las empresas aun no logran impactar de forma relevante en las ventas. A modo de ejemplo,
se estima que el mercado global de alimentos y bebidas con etiquetas sostenibles crecerd sélo
2.1% anual hasta alcanzar a penas el valor de USD 1.1 billones en el 2021 (Euromonitor, 2017).
Asimismo, la participacion de mercado de los bienes con alta calificacion energética aun es

reducida en Europa (Horizon, 2019).
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La brecha entre los resultados de los estudios académicos y las cifras de ventas provenientes del
sector empresarial podria deberse a dos razones: i) Las respuestas capturadas por las
investigaciones académicas principalmente a través de mediciones de autorreporte (ej.
cuestionarios, entrevistas), pueden ser exageradas por los consumidores debido a la influencia
de la deseabilidad social dentro de la tematica de la RSC (Auger y Devinney, 2007). ii) Las
respuestas capturadas por las investigaciones académicas reflejan realmente el pensar y sentir
de los consumidores, pero los factores influenciadores antes mencionados (provenientes del
consumidor, empresa, entorno competitivo e iniciativa de RSC) impiden que se consoliden en

un comportamiento favorable (Carrington et al., 2014).

Ante esta situacion, analizar el procesamiento de la informacién de RSCy el rol que cumplen los
fatores influenciadores dentro de este proceso permitirda comprender mas a fondo el origen de

las respuestas conductuales de los consumidores.

Considerando lo expuesto, la presente tesis tiene como objetivo principal explorar los
mecanismos internos involucrados en el procesamiento de la informacién de RSC por parte de
los consumidores en el contexto de la decision de compra. Para ello, se toman en consideracion
tres escenarios especificos construidos en base a la dinamica de impacto propuesta en la secciéon
1.2.5: i) la toma de decision de los consumidores prosociales y no prosociales en ausencia de
informacion de RSC, donde el precio cobra una alta relevancia, ii) la toma de decisidon de los
consumidores prosociales con rasgos habituales y no prosociales en presencia de informacién
sobre iniciativas de RSC que benefician a otros, iii) la toma de decision de consumidores
prosociales y no prosociales en presencia de informacién sobre diferentes iniciativas de RSC.
Asimismo, se utiliza como estrategia metodolégica una combinacidon de técnicas objetivas
(resonancia magnética funcional y cronometria mental) y de autorreporte (encuestas) con la

finalidad de superar potenciales sesgos y considerar la influencia de rasgos automaticos y no
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conscientes involucrados en el procesamiento de la informacidn. Si bien es cierto que estudios
previos han realizado un avance inicial abordando esta tematica a través del uso de técnicas
objetivas (Lee et al., 2013; Vezich et al., 2016; Lee, 2016), sus conclusiones no consideran

necesariamente la influencia de los factores involucrados en la dindmica de potencial impacto.

Para cumplir con lo antes expuesto, se plantean los siguientes objetivos secundarios:

= Presentar un panorama integral sobre la investigacidn realizada en torno al impacto de la
RSC en las respuestas del consumidor. Esto con el fin de reconocer las principales tematicas
gue componen el campo de estudio e identificar potenciales oportunidades para el
desarrollo de futuras investigaciones relacionadas con el objetivo principal de la tesis.

= Comprender el proceso de decision de compra diaria de los consumidores prosociales y no
prosociales en ausencia de informacién de RSC, y el rol que tiene el precio dentro de dicho
contexto.

= Evaluardiferencias en el procesamiento de la informacion de RSC que beneficia a otros entre
consumidores prosociales con rasgos habituales y no prosociales en el marco de la decisién
de compra diaria.

= Evaluar la efectividad de dos iniciativas de RSC diferentes (el Comercio Justo y el Salario
Digno) para impactar en las respuestas de los consumidores prosociales y no prosociales,
dentro del contexto de la decisidon de compra decisiones.

= Evaluar la utilidad de aplicar estrategias metodoldgicas basadas en la combinacidn de
técnicas objetivas y de autorreporte para comprender las reacciones del consumidor ante

la informacién de RSC.
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1.3.3.  Principales contribuciones

Los resultados obtenidos buscan contribuir tanto en el campo académico, empresarial como

social.

= A nivel académico, los resultados buscan contribuir a tener una mayor comprensién sobre
el rol de la RSC dentro de la toma de decisiones de consumo, considerando diferentes
perfiles de individuos y tipos de iniciativas de RSC. Asimismo, busca destacar la importancia
de utilizar técnicas metodoldgicas objetivas para el procesamiento de la informacién por
parte del consumidor ante situaciones altamente influenciadas por la deseabilidad social y
el habito, como es el caso de la compra de PSR.

= Anivel empresarial, busca ofrecer a los gestores de negocio informacion util que contribuya
al desarrollo de estrategias de comunicacion efectivas para concretar la venta de PSR.

= A nivel social, busca ofrecer a organismos publicos y no gubernamentales informacién util
que contribuya al desarrollo de estrategias de comunicacidn efectivas para incentivar pautas

de consumo responsables.

1.3.4. Estructura de tesis

El contenido de la presente tesis doctoral se estructura de la siguiente manera.

En el capitulo 1 se ha presentado a modo de introduccidn el origen, evolucién, conceptualizacion
y tipificacidén de la RSC. Asimismo, se ha discutido como la RSC se enmarca dentro de la gestion
empresarial en general y la gestién de Marketing en especifico, para posteriormente evaluar su
impacto en las respuestas del consumidor. A partir de ello, se definieron la relevancia de la
tematica, la problematica de investigacion, los objetivos a cubrir y las contribuciones al campo

académico, empresarial y social.
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En el capitulo 2 se presenta un mapeo integral sobre el estudio del impacto de la RSC en las
respuestas del consumidor. Esto a partir de un analisis bibliométrico basado dos técnicas

ampliamente reconocidas: el analisis de desempenfio y el andlisis relacional.

En el capitulo 3 se explica a detalle los tres escenarios a través de los cuales se analizan los
mecanismos involucrados en la decisién de compra. Asimismo, se desarrolla el marco tedrico a
partir del cual se abordardan cada uno de los escenarios en cuestién. Esto conduce a la

formulacion de las hipétesis de investigacion.

El capitulo 4 presenta las técnicas objetivas y de autorreporte que se utilizaran a lo largo de la
tesis y se define una estrategia metodoldgica en torno a ellas. En base a esto, se expone el

planteamiento metodoldgico aplicado de forma especifica a cada uno de los escenarios.

El capitulo 5 presenta los principales resultados del analisis de la data obtenida en cada

escenario, lo cual permite validar las hipdtesis planteadas.

Finalmente, en el capitulo 6 se ofrece, a modo de conclusién, una reflexidon general sobre los
resultados obtenidos, sus implicancias para la academia, los negocios y el dmbito social, asi como

las futuras lineas de investigacion a desarrollar.

Debe mencionarse que los resultados de la tesis han servido de base para el desarrollo de cuatro
articulos. A la fecha, dos de ellos han sido aceptados en revistas JCR posicionadas en el primer
cuartil de tematicas como Business; Management; Environmental Studies; Green & Sustainable
Science & Technology; Engineering, Environmental; y Environmental Sciences. Estos articulos

son:
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= “Living Wage in the Framework of Corporate Social Responsibility: Analyzing its Impact on
Consumer Response”. Aceptado y publicado en Corporate Social Responsibility and
Environmental Management. Este articulo se deriva del tercer escenario abordado en la
tesis.

=  “The processing of price during purchase decision making: Are there neural differences
among prosocial and non-prosocial consumers?”. Aceptado en Journal of Cleaner

Production. Este articulo se deriva del primer escenario abordado en la tesis.
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CAPITULO II. EVOLUCION Y PROYECCION DE LA
INVESTIGACION SOBRE EL IMPACTO DE LA RSC
EN EL CONSUMIDOR: UN ANALISIS
BIBLIOMETRICO

Este capitulo presenta un panorama integral sobre la investigacidon realizada en torno al impacto
de la RSC en las respuestas del consumidor. Para ello, se desarrolla un analisis bibliométrico. La
relevancia de llevar a cabo este analisis radica en que los estudios que abordan el campo de
investigacion en cuestion se han incrementado de manera muy significativa en las ultimas dos
décadas. Si bien esto ha contribuido a extender el conocimiento en torno a dicho fendmeno,
también lo ha dispersado y fragmentado. Un andlisis bibliométrico permitird tener una
comprension consolidada sobre el estado actual de la literatura y las principales tematicas que
componen el campo de investigacidn. Los resultados obtenidos servirdn como guia para el

planteamiento de futuras investigaciones que enriquezcan este campo.

2.1. Método: de la construccion de la data al analisis
2.1.1. Construccion de la data

El proceso de seleccidon de las publicaciones incluidas dentro del analisis bibliométrico consistid

en tres etapas.

Primero, se realizé una seleccidn de revistas académicas de alto impacto con el fin de garantizar
que las investigaciones incluidas en el analisis sean relevantes en el ambito de los negocios y

hayan pasado por una evaluacidén rigurosa previa a su publicacidn. Para ello, se consideraron
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Unicamente las revistas pertenecientes a las categorias Business y Management posicionadas

dentro de los cuartiles 1y 2 en el ranking Journal Citation Report (JCR) del afio 2018. Dentro de
ese grupo, se excluyeron aquellas revistas que cuentan con una orientacidn especifica que
resulte ajena al campo de investigacion analizado (ej. gestidn operaciones y cadena de
suministro, recursos humanos, finanzas y contabilidad). Todo ello llevé a considerar un total de

64 revistas?, las cuales se detallan en el Anexo 1.

Segundo, se realizé una seleccién preliminar de articulos que abordan el campo de investigaciéon
en cuestidén y que hayan sido publicados durante el periodo de tiempo 2000-2019 en las revistas
previamente identificadas. Para ello, se llevd a cabo una busqueda en Web of Science (WoS) que
considero el siguiente criterio: los articulos deben contener dentro del titulo, resumen y/o
palabras clave al menos un término que aluda a la “RSC”, al menos uno que aluda a las
“respuestas del consumidor” y al menos uno que aluda al “consumidor”. Estos términos fueron
identificados a través de articulos basados en revisiones de literatura que estudian temas
similares (Vaaland et al., 2008; Chabowski et al., 2010; Peloza y Shang, 2011; Aguinis y Glavas,
2012; Eteokleous et al., 2016). La lista completa de términos de busqueda utilizados se detalla

en la tabla 4.

El periodo de tiempo fue definido tomando en cuenta que a inicios de la década del 2000 las

publicaciones en RSC en el dmbito de los negocios comenzaron a aumentar de forma

! Para la primera etapa del proceso de seleccién de publicaciones se evalud la opcidn de considerar la lista
completa de revistas pertenecientes a las categorias Business y Management del ranking Journal Citation
Report y excluir a aquellas que cuentan con una orientacidon especifica que resulte ajena al campo de
investigacion analizado. Sin embargo, el numero de revista resultante se incrementaba
considerablemente llegando a ser 114. Debido a ello, se optd por considerar Gnicamente los cuartiles 1y
2 del ranking en cuestion.
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considerable (Aguinis y Glavas, 2012). La busqueda fue llevada a cabo el 13 de diciembre del

2019. La estructura de busqueda se presenta en el Anexo 2.

Tercero, se realizd un tamizado para garantizar que los articulos seleccionados realmente
aborden el campo de investigacidon analizado. Para ello se revisaron los resimenes de los
articulos identificados en la etapa anterior. Esto llevo finalmente a considerar un total de 381

articulos para el andlisis bibliométrico. La lista completa se presenta en el Anexo 3.

Tabla 4. Términos de busqueda

Tipo Términos

corporate social responsibility, sustainability, corporate citizenship,
Sobre RSC corporate social performance, social responsibility, social performance,
CSR

attribution, product evaluation, brand evaluation, company evaluation,
product image, brand image, company image, reputation, perceived

Sobre . ) .
value, perception, perceived, engagement, attachment, commitment,

Respuestas del . o ey .

consumidor attitude, trust, credibility, identification, brand equity, preference,
satisfaction, purchase, consumption, loyalty, wom, word of mouth,
Resilience, willing to pay, willingness to pay, wtp, adoption

Sobre

. consumer, purchaser, customer
consumidor

Fuente: Elaboracion propia

2.1.2. Procesamiento y andlisis

Se aplicaron dos técnicas bibliométricas ampliamente reconocidas: el analisis de desempefio y

el analisis relacional. A continuacidn, se presenta una breve explicacidon de cada una de ellas.

El andlisis de desempeifio evalla la produccién académica a través de indicadores de

productividad e influencia (Gédmez-Jauregui et al., 2014). Los indicadores de productividad
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utilizados se basaron en el nimero total de publicaciones y su objetivo fue reflejar la actividad

dentro del campo de investigacion y su evolucién a lo largo de tiempo. Los indicadores de
influencia se basaron en el nimero total de citas y reflejaron la presencia del campo de
investigacion en la comunidad cientifica. También se incorporaron indicadores especificos
utilizados en publicaciones recientes para proporcionar una mejor comprensién de la
constitucién del campo (Merigé et al., 2016; Vallaster et al., 2019). Estos incluyeron el Factor de
Impacto de la revista, la Productividad Relativa del autor en el campo y el indice H del autor en
el campo. Ademas, se analizaron los métodos y técnicas aplicadas, asi como las variables

abordadas como respuestas del consumidor y factores influenciadores.

El andlisis relacional, por su parte, mapea el campo de investigacién y amplia su conocimiento
al establecer patrones de conexiéon entre los diferentes estudios que lo conforman (Klavans y
Boyack, 2006). Para ello se toma como base la co-ocurrencia de las palabras clave, es decir, la
cantidad de veces que se menciona una palabra clave en conjunto con otras dentro del universo
de articulos evaluados. Esta técnica permite identificar tematicas de investigacion en evolucion
dentro del campo, asi como posibles tendencias (Callon et al.,, 1991; Su y Lee, 2010). Los
resultados de este analisis son presentados a través de una serie de diagramas llamados
matrices estratégicas. El procesamiento de la informacidn y la construccién de las matrices se

llevaron a cabo haciendo uso del software SciMat 1.1 (Cobo et al., 2012).

2.2. Anadlisis de desempeiio
2.2.1. Evolucion de las contribuciones académicas

El analisis de desempefio revela que la investigacion sobre el impacto de la RSC en la respuesta
del consumidor es un campo que se encuentra en continua expansion. Tal como se aprecia en

la figura 3, existen tres etapas claramente marcadas. La primera (2000-2009) se caracteriza por
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el desarrollo de una produccidon académica limitada (en promedio de 3.7 articulos por afio), lo
cual es propio de un campo en surgimiento. La segunda etapa (2010-2014) presenta un
crecimiento importante (en promedio de 19.8 articulos por afio) reflejando la existencia de un
mayor interés por parte de la comunidad académica. La tercera etapa (2015-2019) muestra el
mayor dinamismo alcanzado hasta la fecha (en promedio de 49 articulos por afio). De hecho,
cerca del 65% de articulos publicados dentro del campo de investigacién (245 de 381) se
concentran en esta Ultima etapa. Esta tendencia sugiere que la tematica continuard

expandiéndose en los préximos afios.

Figura 3. Evolucion de articulos
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Fuente: Elaboracién propia

2.2.2. Resumen general de las contribuciones académicas

Los 381 articulos que conforman el campo de estudio han generado un total de 19.539
citaciones. Tal como se observa en la tabla 5, sélo seis articulos (1.6%) cuentan con mas de 500

citaciones, acumulando en su conjunto 5.204, lo cual representa el 26.6% del total. Si bien estos
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estudios pertenecen a la etapa inicial (todos ellos han sido publicados antes del 2009) debe

destacarse que cuentan con una alta influencia dentro de la tematica.

Por otra parte, 237 articulos (62.2%) han recibido menos de 25 citaciones, lo cual se explica en
la mayoria de casos por su reciente etapa de publicacidn (211 de fueron publicados el 2015 en
adelante). Muchos de ellos aln cuentan con poco tiempo para que sus contribuciones tengan

un reconocimiento importante dentro del campo.

Tabla 5. Distribucidn de articulos segtin el nimero de citaciones

Cantidad de R . % sobre el total
citaciones N* de articulos de articulos
500 a mas 6 1.6%

250 a 449 10 2.6%
100 a 249 25 6.6%
50a99 44 11.5%
49 a 25 59 15.5%
Menos de 25 237 62.2%

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 6 detalla los 20 articulos mas relevantes en cuanto al nimero de citaciones que han

alcanzado hasta la fecha.
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Tabla 6. Principales articulos segtin el nimero de citaciones

N Titulo Revista
Does doing good always lead to doing better? Consumer reactions to corporate .

1 . 58 . y : P Journal of Marketing Rese
social responsibility

2  Corporate social responsibility, customer satisfaction, and market value Journal of Marketing

3 Doing better at doing good: when, why, and how consumers respond to California Management
corporate social initiatives Review

4  The impact of perceived corporate social responsibility on consumer behavior Journal of Business Resear
The effect of corporate social responsibility on customer donations to corporate- .

5 P . P y P Journal of Marketing
supported nonprofits

6 Building corporate associations: consumer attributions for corporate socially Journal of the Academy of
responsible programs Marketing Science

7 Reaping relational rewards from corporate social responsibility: the role of Journal of Research in
competitive positioning Marketing

3 The effect of corporate social responsibility (CSR) activities on companies with Journal of Consumer
bad reputations Psychology
Corporate hypocrisy: overcoming the threat of inconsistent corporate social .

9 P . ”yp y . 8 P Journal of Marketing
responsibility perceptions
Strengthening stakeholder-company relationships through mutually beneficial . .

10 g g o otee p . y. P g 4 Journal of Business Ethics
corporate social responsibility initiatives

rpor iations an nsumer pri r nses: the m rating role of

11 Corporate associatio ‘s and consumer product responses: the moderating role o Journal of Marketing
corporate brand dominance
Th inability liability: ntial n i ffi f ethicality on pr .

12 e sustainability liability: potential negative effects of ethicality on product Journal of Marketing
preference

13 Is doing good for you? How corporate charitable contributions enhance revenue  Strategic Management

growth

Journal
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N Titulo Revista

14 Consgrr.ler responses to corporate 59(:.ial responsibility (CSR) ir'1itiatives - Journal of Advertising
examining the role of brand-cause fit in cause-related Marketing

15 Corporate social responsibility: attributions, loyalty, and the mediating role of Journal of the Academy of
trust Marketing Science
How does corporate social responsibility contribute to firm financial

16 performance? The mediating role of competitive advantage, reputation, and Journal of Business Resear
customer satisfaction

17 The role of identity salience in the effects of corporate social responsibility on Journal of Business Ethics
consumer behavior

18 The impact of corporate social responsibility on consumer trust: the case of Business Ethics: A Europea
organic food Review

19 Corporate sponsorships of philanthropic activities: when do they impact Journal of Consumer
perception of sponsor brand? Psychology

20 Assessing the prerequisite of successful CSR implementation: are consumers Journal of Business Ethics

aware of CSR initiatives?

Fuente: Elaboracién propia
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2.2.3. Productividad e influencia de las revistas

Los articulos que conforman el campo de investigacion proceden de 50 revistas de las 64
analizadas, lo cual sugiere en primera instancia una aceptaciéon importante por parte de la
comunidad académica. Sin embargo, al evaluar con mayor profundidad la productividad de estas
revistas dentro de la tematica, se observa una alta concentracién. De acuerdo a la tabla 7, el
56.1% de articulos han sido publicados en sdlo cinco revistas, siendo éstas Journal of Business
Ethics - JBE (90 articulos), Journal of Business Research - JBR (55 articulos), Corporate Social
Responsibility and Environmental Management - CSR&EM (30 articulos), Journal of Retailing and
Consumer Services - JR&CS (26 articulos) e International Journal of Contemporary Hospitality
Management - 1JCHM (13 articulos). En este grupo, sélo una abarca una amplia variedad de
temadticas vinculadas con la gestién de empresas (JBR). El resto cuenta con lineas mads
especializadas como la gestion de servicios (JR&CS e IJICHM) y la gestion responsable del negocio

(JBE y CSR&EM).

Al evaluar la influencia de las revistas, se observa un panorama similar. Existe una alta
concentracién en lo que respecta al nimero de citaciones. De acuerdo con la tabla 7, cinco
revistas concentran el 65.4% del total de citaciones, siendo éstas Journal of Business Ethics - JBE
(4727 citas), Journal of Marketing - JBM (3118 citas), Journal of Business Research - JBR (2259
citas), Journal of Marketing Research - JMR (1752 citas) y Journal of The Academy of Marketing
Science - JAMS (914 citas). En este grupo, sélo una revista abarca una amplia variedad de
temadticas vinculadas a la gestiéon de empresas (JBR), tres se concentran en tematicas de
Marketing y comportamiento del consumidor (JBM, JMR y JAMS) y una en lo que respecta a la

gestidn responsable del negocio (JBE).
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Tal como se puede observar, sélo JBE y JBR destacan tanto por su nivel de productividad como

por su influencia en el campo de investigacién. El resto de revistas relevantes para el campo

destacan sélo en uno de estos dos indicadores.

2.24. Productividad e influencia de los autores

893 autores han contribuido en ampliar el conocimiento en torno al campo de investigacion. Al
analizar su productividad se observa una alta dispersion. Al respecto, la tabla 8 muestra que los
autores mds productivos son Sen (9 articulos), Rodriguez del Bosque (7 articulos), Bhattacharya
(6 articulos) y Pérez (6 articulos). Sus contribuciones en conjunto representan sélo el 7.3% del
total de articulos. Ademas, Sen, Vanhamme y Curras-Pérez son los Unicos que ha producido de
forma continua durante las tres etapas de tiempo analizadas. Estos datos sugieren que el campo
se encuentra altamente atomizado. Por otra parte, el indice de Productividad Relativa (PR)
refleja que ciertos autores que aun cuentan con una baja productividad estdn concentrando sus
publicaciones en el campo. En este aspecto destacan Robinson (57.1% de sus publicaciones
pertenecen a la tematica), Rodriguez del Bosque (33.1% de sus publicaciones pertenecen a la
tematica) y Misani (30.0%). Es recomendable prestarse espacial atencién a estos ultimos autores

dado que muestran potencial para ser referentes en la tematica.

El analisis de la influencia de los autores refleja un panorama opuesto caracterizado por una alta
concentracién. De acuerdo a la tabla 8, cinco autores concentran en conjunto 8.835 citas, lo cual
representa el 45% del total. Estos son Bhattacharya (4189 citas), Sen (3232 citas), Misani (486

citas), Tencati (486 citas) y Rodriguez del Bosque (442 citas).
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Los resultados presentados en esta seccion muestran que el campo de investigacién aun no

cuenta con autores altamente representativos en cuanto al niumero de publicaciones. Sin

embargo, existen autores con pocos articulos que les otorgan un alto nivel de influencia.
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Tabla 7. Principales revistas segun su productividad e influencia

RP RI Revista P | FI

1 1 Journal of Business Ethics 90 4727 3.796
2 3 Journal of Business Research 55 2259 4.028
3 10 Corporate Social Responsibility and Environmental Management 30 397 5.513
4 8 Journal of Retailing and Consumer Services 26 630 3.585
5 13 International Journal of Contemporary Hospitality Management 13 208 3.957
5 11 Journal of Services Marketing 13 334 2.421
7 2 Journal of Marketing 12 3118 7.821
7 6 Journal of Consumer Psychology 10 876 2.466
7 14 Cornell Hospitality Quarterly 10 201 2.492
7 17 Business Strategy and the Environment 10 154 6.381
7 15 Journal of Marketing Management 10 187 2.392
7 5 Journal of The Academy of Marketing Science 10 914 9.360
13 21 Journal of Hospitality Marketing & Management 8 65 3.011
14 12 Business Ethics-A European Review 7 250 2.919
14 19 International Marketing Review 7 110 3.447
16 7 International Journal of Research in Marketing 6 668 3.320
16 9 Journal of Advertising 6 471 3.518
18 18 Journal of Public Policy & Marketing 5 135 2.457
19 22 Tourism Management 4 36 6.012
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RP RI Revista P | FI —
20 4 Journal of Marketing Research 3 1752 4.200
20 20 Journal of International Marketing 3 94 3.375
20 23 Business & Society 3 19 5.013
20 16 Journal of Retailing 3 171 3.671

RP: Ranking de productividad en el campo; RI: Ranking de influencia en el campo; P: Productividad (nimero de artict
de citaciones en el campo); Fl: Factor de impacto; E1: 2000 a 2009, E2: 2010 a 2014, E3: 2015 a 2019.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 8. Principales autores segun su influencia y productividad

RP RI Autores P PR | H
1 2 Sen, Sankar (City University of New York, EE. UU.) 9 19.5% 3232 7
2 5 Rodriguez del Bosque, Ignacio (Universidad de Cantabria, Espafia) 7 33.3% 442 7
3 1 Bhattacharya, C. B. (University of Pittsburgh, EE. UU.) 6 143% 4189 6
3 17 Pérez, Andrea (Universidad de Cantabria, Espafia) 6 13.0% 144 5
5 15 Bagoazzi, Richard (University of Michigan, EE. UU.) 5 1.9% 203 4
5 12 Schlegelmilch, Bodo (Vienna University of Economics & Business, Austria) 5 5.6% 250 4
5 24 Mattila, Anna (Pennsylvania State University, EE. UU.) 5 2.9% 79 4
5 16 Peloza, John (Center for Spine Care, EE. UU.) 5 10.4% 172 5
9 19 it Singh, Jatinder (EADA Business School, Espafia) 4 23.5% 128 4
9 7 GarciNa de los Salmones, Maria del Mar (Universidad de Cantabria, 4 16.7% 303 4

Espafia)
9 18 Lacey, Russell (Xavier University, EE. UU.) 4 17.4% 134 4
9 19 Iglesias, Oriol (Universitat Ramon Llull, Espafia) 4 26.7% 128 4
9 21 Robinson, Stefanie (North Carolina State University, EE. UU.) 4 57.1% 108 3
9 8 Vanhamme, Joelle (DHEC Business School, Francia) 4 13.8% 277 4
9 33 Wieseke, Jan (Ruhr University Bochum, Alemania) 4 6.5% 42 3

10 9 Leonidou, Constantinos (University of Leeds, Inglaterra) 3 11.5% 276 3
10 36 Reich, Brandon (Portland State University, EE. UU.) 3 21.4% 25 2
10 26 Liu, Matthew (University of Macau, China) 3 6.5% 73 3
10 6 Luchs, Michael (College of William and Mary, EE. UU.) 3 16.6% 372 3
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RP RI Autores P PR | H
10 11 Grau, Stacy (Texas Christian University, EE. UU.) 3 9.7% 273 3
10 38 Edinger-Schons, Laura (University of Mannheim, Alemania) 3 17.6% 8 1
10 34 Green, Todd (University of Pittsburgh, EE. UU.) 3 3.4% 41 3
10 35 Harness, David (University of Hull, Inglaterra) 3 27.3% 32 2
10 27 Sierra, Vicenta (ESADE, Espafia) 3 4.8% 59 3
10 3 Misani, Nicola (Bocconi University, Italia) 3 30.0% 486 3
10 9 Skarmeas, Dionysis (Athens University of Economics & Business, Atenas) 3 12.5% 276 3
10 23 Curras-Pérez, Rafael (University of Valencia, Espafia) 3 11.1% 96 3
10 29 Martinez, Patricia (Universidad de Cantabria, Espafia) 3 10.7% 58 2
10 3 Tencati, Antonio (University of Brescia, Italia) 3 13.6% 486 3
10 25 Carrigan, Marylyn (Keele University, Inglaterra) 3 7.1% 78 2
10 30 Cheng, Zhao-Hong (Chang Jung Christian University, Taiwan) 3 23.1% 49 3
10 13 Gruber, Verena (Medical University of Graz, Austria) 3 13.6% 240 3
10 27 Markovic, Stefan (University of Toronto, Canada) 3 10.7% 59 3
10 14 Walker, Matthew (University College London, Inglaterra) 3 0.9% 226 3
10 37 Zhang, Lu (Michigan State University, EE. UU.) 3 9.7% 16 3
10 31 Chen, Xiaohong (Central South University, China) 3 9.4% 48 3

RP: Ranking de productividad en el campo; Rl: Ranking de influencia en el campo; P: Productividad (nimero de art
relativa (porcentaje de articulos del autor en el campo sobre el total de articulos del autor dentro de la coleccidn prin
citaciones en el campo); H: indice H en el campo; E1: 2000 a 2009, E2: 2010 a 2014, E3: 2015 a 2019.

Fuente: Elaboracién propia
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2.2.5. Evaluacion de las contribuciones segun tipo de método y técnicas

Dentro del campo de investigacidn y periodo analizados, 367 articulos son de caracter empirico.
Entre ellos, destacan los que implementan métodos cuantitativos basados en encuestas (167
estudios) y experimentos (152 estudios). Estos en conjunto representan el 86.9% del total de
articulos empiricos. Ambos métodos son ampliamente aplicados en el ambito del Marketing
dado su potencial para validar la existencia de relaciones causales. El resto de articulos son
desarrollados en base a métodos cualitativos, estudios de caso, fuentes secundarias y métodos

mixtos. Esta tendencia se mantiene a lo largo de las tres etapas analizadas (ver figura 4).

Figura 4. Evolucidn de articulos segun el tipo de método
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 5, se aplica una clasificacion adicional a los articulos empiricos. De acuerdo con ella,
341 (92.9% del total de empiricos) capturan las respuestas de los participantes a través de

técnicas de autorreporte (o interrogatorios) de caracter cualitativo o cuantitativo, como es el
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caso de entrevistas en profundidad o encuestas. Muchos articulos basados en métodos

experimentales se encuentran dentro de este grupo.

Al respecto, la gran mayoria de estudios experimentales planteados dentro del campo de
investigacion expone a los participantes a un escenario disefiado con el fin de manipular factores
externos al consumidor (vinculados con caracteristicas de la empresa como organizacion, del
producto, del entorno competitivo, del mensaje, o de la propia iniciativa de RSC). Sin embargo,
las reacciones de los participantes a dichos escenarios (es decir, sus respuestas cognitivas,

actitudinales y conductuales) son capturadas mayormente a través de cuestionarios.

Diversos autores sugieren que utilizar técnicas de autorreporte trae consigo limitaciones
importantes debido a que estan sujetas a sesgos, como la subjetividad, la deseabilidad social
(responder en base a pautas sociales aceptables o esperadas) o la imposibilidad de captar los
procesos automaticos cognitivos y afectivos involucrados en la toma de decisién (Lee et al.,
2013; Lee, 2016; Vezich et al., 2016; Casado-Aranda et al., 2019). Una alternativa para superar
esto es la aplicacién de técnicas que capturen respuestas de caracter mas objetivo, como la
compra real, el tiempo de respuesta a una tarea o las reacciones neurofisioldgicas provocadas

por un estimulo.

De acuerdo a la figura 5, dentro del campo de estudio sélo 26 articulos son desarrollados a través
de la aplicacion de técnicas objetivas (7.1% del total de empiricos). Todos ellos cuentan con
menos de diez afios de publicaciéon. Esta situacion refleja el alto potencial que existe para
desarrollar investigaciones aplicando estas técnicas y comparandolas con mediciones basadas

en autorreportes.



CAPITULO II. EVOLUCION Y PROYECCION DE LA INVESTIGACION SOBRE EL -
IMPACTO DE LA RSC EN EL CONSUMIDOR: UN ANALISIS BIBLIOMETRICO

Figura 5. Distribucion de articulos segun el tipo de técnicas aplicada
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Fuente: Elaboracion propia

2.2.6. Evaluacion de las respuestas del consumidor y los factores influenciadores

Esta seccion toma como base la propuesta sobre el impacto de la informacién de RSC en el
consumidor, presentada en el capitulo 1 (seccion 1.2.4.). A través de ella se busca identificar
tendencias sobre las respuestas del consumidor y los factores influenciadores que han sido

analizados dentro del campo de estudio.

La tabla 9 clasifica a los articulos empiricos segln los tipos de respuestas del consumidor que
han sido tratados. Tal como se puede observar, las respuestas conductuales son las mas
abordadas (286 articulos), ya sea de forma exclusiva (107 articulos) o en interaccion con otras
(179 articulos). Dentro de este grupo destaca la compra (o intencidn de compra), la disposicion
a pagar mas y la lealtad. Una explicacion a la alta concentracién de articulos enfocados en este

tipo de respuestas es que estas tienen un impacto directo en los ingresos del negocio.

Las respuestas afectivas y cognitivas han sido menos abordadas. Al respecto, 197 estudios se

han enfocado en evaluar respuestas afectivas (25 de forma exclusiva y 172 en conjunto con otras
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respuestas), destacando entre ellas la identificacion, la confianza y la actitud positiva hacia el

producto, marca y/o empresa. Por su parte, 141 estudios abordan respuestas cognitivas (27 de
forma exclusiva y 114 en conjunto con otras respuestas), siendo las mas relevantes la imagen de
empresa socialmente responsable, la evaluacidn de la empresa, y la percepcidn de calidad del

producto.

Cabe destacar que sélo 49 estudios analizan las interacciones entre los tres tipos de respuestas
(cognitivas, afectivas y conductual). Al respecto, debe mencionarse que existe cierto nivel de
consenso académico en el potencial de la RSC para promover el desarrollo de respuestas
favorables a nivel cognitivo y afectivo, mas no para el caso de las respuestas conductuales como
la compra (brecha actitud-comportamiento, Schlegelmilch y Gruber, 2014; Longo et al., 2019).
Esto sugiere la necesidad de profundizar mas en el estudio de las interacciones entre estos tres

tipos de respuestas.

Tabla 9. Distribucidn de articulos segun tipo de respuesta del consumidor

Tipos de articulo Respuestas del consumidor
segun respuestas Frecuencia
estudiadas Cognitivas Afectivas Conductuales

Tipo 1 107
Tipo 2 94
Tipo 3 49
Tipo 4 36
Tipo 5 29
Tipo 6 27
Tipo 7 25

Fuente: Elaboracién propia

La figura 6 clasifica a los articulos empiricos segun los factores que influyen en las respuestas del

consumidor. Tal como se puede observar, los factores mas estudiados estan relacionados con
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las caracteristicas del consumidor (169 articulos). Destacan en este grupo los valores, actitudes

y pautas de comportamiento que reflejan la orientacién de las personas hacia asuntos sociales
y ambientales. Otros factores ampliamente tratados son aquellos relacionados con la propia
iniciativa de RSC (104 articulos) y la empresa como organizacion (94 articulos). En el primer
grupo destaca la congruencia entre la iniciativa de RSC y el sector de la empresa, mientras que

en el segundo destaca la experiencia de la empresa.

Los factores asociados con las caracteristicas del mensaje de RSC (68 articulos), del producto
adscrito a la iniciativa de RSC (63 articulos) y del contexto del mercado (13 articulos) han sido
explorados en menor medida. Esto puede ser aprovechado por los investigadores para el

desarrollo de futuros estudios.

Figura 6. Distribuciéon de articulos seguin factores influenciadores
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2.3. Analisis relacional
2.3.1.  Matriz estratégica: principios basicos

La matriz estratégica de co-ocurrencias es una herramienta que organiza las principales palabras
clave en grandes areas tematicas (en adelante tematicas). Estas Gltimas son localizadas dentro
de un diagrama de dispersidn conformado por tres dimensiones: Centralidad (eje X), Densidad
(eje Y) y numero de citaciones promedio (volumen de la esfera, Cobo et al., 2012). Para una
mayor comprensién de esta herramienta es necesario definir los conceptos de Centralidad y

Densidad propuestos por Callon et al. (1991).

= (Centralidad: Es definida como la cohesidon externa de una tematica. Es decir, su nivel de
vinculacion con las demas tematicas que componen el campo. Cuanto mas intensos sean
esos vinculos, la tematica en cuestidn serd relevante para el campo de investigacion en su
conjunto. De acuerdo a este indicador, las tematicas pueden ser clasificadas como centrales
o periféricas.

= Densidad: Es definida como la cohesidon interna de una tematica. Es decir, el grado de
vinculacion o interaccion entre las palabras clave que la conforman. Cuanto mas intensos
sean esos vinculos, las palabras clave en cuestiéon constituirdn una temadtica altamente
cohesionada y coherente. Estas caracteristicas reflejan el nivel de desarrollo o madurez que
ha alcanzado la tematica. De acuerdo a este indicador, las tematicas pueden ser clasificadas

como desarrolladas o subdesarrolladas.

A partir de estos dos indicadores, se configuran cuatro cuadrantes que son representados en la

figura 7 y se describen a continuacién:
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Figura 7. Esquema de la matriz estratégica
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Fuente: Callon et al., 1991

= Cuadrante 1 - Temdticas motorices: En esta drea se localizan las tematicas que resultan

centrales para el campo de investigacion (fuerte cohesion externa) y que cuentan un alto
nivel de desarrollo (fuerte cohesién interna). Estas son estratégicas para el campo de
investigacion dado que constituyen el nucleo del mismo y probablemente seran tratadas
sistemdticamente y durante un largo periodo de tiempo por diversos investigadores.

= Cuadrante 2 - Temadticas relevantes y transversales: Las tematicas ubicadas en esta area se

caracterizan por ser centrales (fuerte cohesion externa) pero subdesarrolladas (débil
cohesidn interna). Estas son importantes para el campo de investigacion, pero los elementos
qgue la conforman son abordados también por otras tematicas. Es decir, estos elementos

aun no se integran completamente como una unidad separada de las demas.
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= Cuadrante 3 - Tematicas especializadas: Dentro de esta area se encuentran las tematicas

periféricas (débil cohesion externa) pero con alto grado de desarrollo (fuerte cohesién
interna). Estas interactian débilmente con las demas.

= Cuadrante 4 - Tematicas en declive o emergentes: Las tematicas ubicadas en esta area se

caracterizan por ser periféricas (débil cohesion externa) y subdesarrolladas (débil cohesién
interna). Representan los limites del campo de investigacidn y, por ende, su contribucién al
desarrollo del mismo es reducido por el momento. Pueden tratarse de tematicas nuevas o
que estan dejando de ser abordadas. Un andlisis sobre su evolucion otorgara una idea mas

clara sobre su situacidn dentro del campo de estudio.

2.3.2. Matriz estratégica: aplicacion al campo de estudio

Se disefié una matriz estratégica de co-ocurrencias por cada una de las etapas que componen la
evolucidn del campo de estudio (ver seccidn 2.2.1). Estas fueron denominadas de acuerdo a sus
principales caracteristicas: Etapa 1. Surgimiento (2000 a 2009), Etapa 2. Expansién (2010 a 2014)

y Etapa 3. Alto dinamismo (2015 a 2019).

El disefio de las matrices se llevd a cabo considerando las pautas propuestas por Cobo et al.
(2011, 2012). Debe mencionarse que no se considerd la palabra clave “Responsabilidad social
corporativa” debido a que todo el campo de estudio gira en torno a ella, lo cual minimiza la
relevancia de las demas. Medidas similares a esta han sido utilizadas en otros estudios

bibliométricos (ej. Alcaide-Munoz, 2017).

Los principales hallazgos por cada etapa se presentan a continuacion:
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2.3.2.1. Etapa 1. Surgimiento (2000 a 2009)

Esta etapa, al ser la inicial, se caracteriza por un bajo nivel de produccion académica. Las
primeras areas tematicas comienzan a configurar el campo de estudio, abarcando aspectos

amplios y genéricos (ver figura 8).

Figura 8. Matriz estratégica 2000 a 2009
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Fuente: Elaboracién propia

“REPUTATION” se posiciona como la Unica temdtica motriz en el campo de estudio, por lo cual
las demas se construyen alrededor de ella. Los articulos que la conforman evaldan la imagen de

empresa socialmente responsable como predictora de una amplia variedad de respuestas del
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consumidor a nivel cognitivo (ej. evaluacién de la compaiiia, Singh et al., 2008), afectivo (ej.
lealtad actitudinal, De los Salmones et al., 2005) y conductual (ej. compra, Ellen, 2006). En
futuras etapas, estas respuestas comienzan a cobrar relevancia por si mismas y a configurarse

como tematicas independientes.

“COMPANY ATTRIBUTION” se localiza como una tematica especializada. Estd compuesta por
articulos que abordan las motivaciones sinceras de la empresa para involucrarse en iniciativas
de RSC. Estas pueden clasificarse en dos grandes grupos: altruistas (también llamadas morales)
0 egoistas (también llamadas instrumentales). Las percepciones de las motivaciones
empresariales son tratadas como variables influenciadoras de las respuestas del consumidor (Du
et al., 2007) o como una respuesta inicial que contribuye al desarrollo de otras (Dean, 2003;

Yoon et al., 2006).

“CONSUMER BEHAVIOR” se ubica como una tematica relevante, pero transversal. Es decir, los
elementos que la conforman también son abordados por otras tematicas. Una explicacion a esto
es que el comportamiento de consumo es un concepto genérico, el cual abarca una amplia
variedad de respuestas hacia la RSC, como la preferencia hacia un producto, la confianza hacia
la marca, la compra, la disposicién a pagar mas y la lealtad (Baggi et al., 2009; Castaldo et al.,

2009).

“COMMUNICATION” se posiciona en el centro de la matriz, por lo cual no destaca por su
relevancia ni por su nivel de desarrollo. Se encuentra compuesta por articulos que abordan los
diferentes elementos que componen una estrategia de comunicacién destinada a dar a conocer

las iniciativas de RSC. Asi, por ejemplo, estos articulos evaluan la influencia de las caracteristicas
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del mensaje (Pomering y Dolnicar, 2009; Baghi et al., 2009), de las fuentes de informacién (Yoon

et al., 2006) y del contexto en el que se transmite el mensaje (Vanhamme y Grobben, 2009;

Wagner et al., 2009) en las respuestas del consumidor.

2.3.2.2. Etapa 2. Expansion (2010 a 2014)

El crecimiento de la productividad académica en esta etapa trae consigo el desarrollo de nuevas

tematicas que reconfiguran el campo de estudio (ver figura 9).

Figura 9. Matriz estratégica 2010 a 2014

density

centrality

57

Fuente: Elaboracion propia
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“QUALITY” se posiciona como una tematica motriz. Los articulos que la conforman abordan la
RSC como un elemento que potencia el efecto de la percepcidn de calidad en la respuesta del
consumidor (He y Li, 2011; Mandhachitara y Poolthong, 2011; Walsh y Bartikowski, 2013).
“CONSUMER BEHAVIOR” logra consolidarse frente al periodo anterior y también se posiciona

como tematica motriz.

“CAUSE-RELATED MARKETING” se ubica en el limite entre las tematicas motrices y las relevantes
pero transversales. Esta se refiere a una estrategia comercial que consiste en la donacién de un
porcentaje de las ventas a una organizacién sin fines de lucro (Lee y Kotler, 2019). Dicha
estrategia ha sido estudiada tanto a nivel individual (identificando las condiciones necesarias
que aumenten su efectividad para promover respuestas favorables por parte del consumidor,
Folse et al., 2010; Koschate-Fischer et al., 2012), como comparativo (evaluando su efectividad
frente a otro tipo de estrategias, como la filantropia y el patrocinio de causas sociales, Lii y Lee,

2012; Lii et al., 2013).

“SUSTAINABILITY” y “FAIR TRADE” aparecen como tematicas especializadas. La primera de ellas
estd conformada por articulos que abordan las iniciativas de RSC como medidas empresariales
gue conjugan las tres dimensiones del enfoque de sostenibilidad: econémico, social vy
medioambiental (Comisién Brundtland, 1987). En este aspecto, se otorga especial atencion a la
dualidad entre crecimiento econémico y bienestar medioambiental (Luchs et al., 2010; Choi y
Ng, 2011). La segunda tematica hace referencia a una iniciativa de RSC en especifico, la cual
busca mejorar las condiciones de vida de las comunidades nativas productoras de materias
primas a través de acuerdos comerciales que les permitan ofrecer sus productos bajo

condiciones beneficiosas (Kim et al., 2010; Sénéchal et al., 2014).
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“LOYALTY” se sitian como una tematica relevante, pero poco desarrollada. Los articulos que la
componen buscan incorporar a la RSC como parte de modelos que explican la lealtad del

consumidor a nivel actitudinal y conductual (Swimberghe et al., 2014; Ailawadi et al., 2014).

“TRUST / CREDIBILITY” se sitia en el limite entre las tematicas relevantes, pero poco
desarrolladas y las emergentes. Los articulos que la conforman exploran el potencial de la RSC
como fuente de confianza y base para la posterior construccién de relaciones estables entre

empresa y consumidor (Stanaland et al., 2011; Kim et al., 2013; Kang y Hustvedt, 2014).

“FIT” se ubica como una temadtica emergente. Esta hace referencia a la percepcion de
congruencia entre la iniciativa de RSC y el giro de la empresa. Es estudiada como un predictor

de las respuestas del consumidor (Lee et al., 2012; Van Rekom et al., 2014).

2.3.2.3. Etapa 3. Alto dinamismo (2015 a 2019)

En esta etapa se observa la mayor produccidon académica en el campo de estudio hasta la fecha.
Esto contribuye al desarrollo de tematicas cada vez mads especificas, distancidandose asi del

panorama genérico que caracterizaba a los primeros afios (ver figura 10).
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Figura 10. Matriz estratégica 2015 a 2019

density

SUSTAINABLR BEHAVIOR

centrality

Fuente: Elaboracion propia

“SUSTAINABLE CONSUMER BEHAVIOR” y “PURCHASE DECISION” se posicionan como tematicas
motrices. La primera de ellas hace alusién a la predisposicion de las personas a tomar como base
para la adquisicidn, uso y disposicidn de bienes, el deseo de minimizar cualquier efecto nocivo y
maximizar el impacto beneficioso a largo plazo para la sociedad y el medioambiente (Mohr
2001). Como tal, abarca una amplia variedad de comportamientos guiados por esta
predisposicién, como el reciclaje, la regulacién del consumo de agua, la adopcién de medios de
transporte ecoldgicos y la reduccion del uso de productos en funcidn de su impacto ambiental.
Esta temdtica es abordada desde dos perspectivas. Algunos estudios se centran en identificar

las caracteristicas de los consumidores que cuentan con esta predisposicion altamente
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desarrollada (Krause y Battenfeld, 2019; Hiller y Woodall, 2019). Otros, evaluan la influencia de
esta predisposicidn en las respuestas de los consumidores hacia la RSC (Peyer et al., 2017; Luchs
y Kumar, 2017). La segunda tematica se enfoca en identificar los factores internos (ej. valores
personales, conciencia social y medioambiental, creencias normativas) y externos (ej. nivel de
conocimiento de la marca, opiniones de terceros, presencia de productos sustitutos) al
consumidor involucrados en la decisién de adquirir PSR (Lee et al., 2015; Paul et al., 2016). Cabe
mencionar que son pocas las investigaciones dentro de esta tematica que profundizan en la
exploracién de los mecanismos involucrados en el procesamiento de estos factores (ej. Lee,
2016). Asimismo, debe mencionarse que, pese a ser una respuesta conductual, suele ser
estudiada a partir de la intencidn autodeclarada y no del comportamiento real (ej. Paul et al.,
2016; Ramesh et al., 2019). Por otra parte, “LOYALTY” logra consolidarse frente al periodo

anterior y también se comienza a ubicar como tematica motriz.

“WORD OF MOUTH” y “BRAND EQUITY” se sitlan como tematicas especializadas. La primera se
refiere a la realizacion espontdnea y no remunerada de declaraciones favorables hacia una
empresa por parte de los consumidores. Los articulos que abordan esta tematica identifican que
la RSC fomenta estas declaraciones, las cuales no se limitan Unicamente al desempefio social y
medioambiental de la empresa, sino que también hacen alusién a valoraciones favorables de
sus productos (Vo et al., 2019; Gerdt et al., 2019). La segunda tematica busca evaluar como las
percepciones favorables hacia la marca, impulsadas por el conocimiento de iniciativas de RSC,
pueden incrementar el valor de marca (es decir, el valor que la marca agrega a los productos,
Hur et al., 2016; Sierra et al., 2017). Por su parte, “REPUTATION” reduce su nivel de centralidad

con respecto a periodos anteriores y se localiza dentro del grupo de tematicas especializadas.
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“WILLINGNESS TO PAY” se ubica como tematica relevante pero poco desarrollada. Esta se refiere

a la predisposicidn de los consumidores a pagar un precio mayor por PSR. Los articulos dentro
de esta temdtica evallan las caracteristicas de la oferta y la demanda que promueven esta
predisposicion (Parsa et al., 2015; Rahman y Norman, 2016) y también calculan el monto
adicional dispuesto a pagar (Frash et al., 2015; Boccia et al., 2019). “COMMUNICATION” y
“SUSTAINABILITY” pierden terreno frente a periodos anteriores y se ubican en este cuadrante.
Por su parte, “CONSUMER BEHAVIOR” se localiza en el limite entre las tematicas relevantes pero
poco desarrolladas y aquellas en declive. Dado el caracter genérico de estas ultimas tres

temadticas, comienzan a perder interés entre los investigadores o son absorbidas por otras.

“SKEPTICISM” aparece en la matriz como una tematica emergente. Se refiere a la falta de
credibilidad y desconfianza hacia los mensajes de RSC al percibirlos Unicamente como una
estrategia destinada a reforzar el posicionamiento y aceptacion de las empresas. Por ello, se
encuentra altamente asociada al concepto de greenwashing (De Vries et al. 2015). Los articulos
que la abordan analizan los factores que promueven esta actitud (Chang y Cheng, 2015; Wei et
al., 2017) asi como su influencia en respuestas posteriores del consumidor tanto favorables

como desfavorables (Romani et al., 2016; Reimer y Benkenstein, 2018).

2.4.Conclusiones

Los resultados obtenidos del andlisis de desempefio sugieren que la investigacién en torno al
impacto de la RSC en las respuestas del consumidor es un campo con alto potencial para el
desarrollo de futuras investigaciones. Al respecto, su produccién académica se encuentra en
proceso de expansion y cuenta con aceptacion en una amplia variedad de revistas de negocios
(pese a la existencia de una concentracién importante en un grupo reducido de ellas). Ademas,

no se observa la presencia de investigadores referentes que destaquen por ser altamente
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productivos en la materia. Sin embargo, se ha identificado que algunos autores que aln cuentan
con una baja productividad han empezado a especializarse y concentrar la mayoria de sus

investigaciones en este campo.

A nivel metodoldgico se observa que los estudios desarrollados presentan una alta dependencia
al uso de técnicas de autorreporte para captar las respuestas del consumidor hacia la RSC. Esto
trae consigo ciertas limitaciones dado que dichas respuestas estan sujetas a sesgos como la
subjetividad y la deseabilidad social. Ademds, estas herramientas no permiten captar la
influencia de mecanismos automaticos de caracter cognitivo y afectivo involucrados en el
proceso de toma de decisidn del consumidor. Tal situacién refleja una oportunidad importante
para el desarrollo de futuras investigaciones aplicando técnicas basadas en la obtencién de
observaciones objetivas (ej. la compra real, el tiempo de reaccion o las reacciones

neurofisiolégicas) que permitan superar estas limitaciones.

En lo que respecta a las respuestas del consumidor estudiadas, aquellas de caracter conductual,
como la compra, la disposicion a pagar mds y la lealtad, son las mas abordadas por los
investigadores, lo cual podria deberse a su impacto directo en los ingresos del negocio. Sin
embargo, la interaccién entre los tres tipos de respuestas (cognitivas, afectivas y conductual) ha
sido poco explorada hasta el momento. Asimismo, los factores influenciadores relacionados con
las caracteristicas del mensaje de RSC, del producto y del contexto de mercado han sido los
menos abordados. Estos espacios pueden ser aprovechados por los investigadores en el futuro

inmediato.

El analisis relacional refleja el alto dinamismo que estd cobrando el campo de estudio. Muestra
de ello es el constante surgimiento de nuevas tematicas enfocadas en abordar aspectos cada

vez mas especificos. Sobre este punto, debe destacarse la posicidn estratégica que actualmente
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tienen dos temadticas: “SUSTAINABLE CONSUMER BEHAVIOR” y “PURCHASE DECISION”. Estas
conforman el nucleo del campo y cuentan con potencial para ser tratadas de forma sistematica
en los proximos afios. Ambas abordan la toma de decisiones del consumidor, pero desde
diferentes perspectivas. La primera de hace referencia a las decisiones de adquisicidon, uso y
disposicion de bienes bajo la predisposicion de minimizar efectos nocivos y maximizar el impacto
positivo para la sociedad y el medioambiente. La segunda se concentra Unicamente en la
decisién de adquisicion de bienes en funcién del desempefio socialmente responsable de la
empresa productora / distribuidora. Al respecto, muchos estudios han analizado los factores
internos y externos que intervienen en estas decisiones. Sin embargo, la comprensién de los

mecanismos involucrados en el procesamiento de estos factores alin es un espacio poco tratado.

Estas conclusiones demuestran que el objetivo perseguido por la tesis es relevante para el
campo de investigaciéon dado que contribuye a cubrir dos espacios que han sido poco abordados
hasta el momento. Estos son: i) comprender los mecanismos involucrados en el procesamiento
de informacidn de RSC que lleve a la toma de decisiones de los consumidores (principalmente,
la decisidon de compra), y ii) Aplicar técnicas que permitan capturar respuestas objetivas de los
consumidores con el fin de superar sesgos vinculados a la subjetividad y la deseabilidad social y
gue ademas permitan explorar los mecanismos involucrados en el procesamiento de

informacidn de RSC para la futura toma de decisiones.
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CAPITULO Ill. MARCO TEORICO Y DESARROLLO
DE HIPOTESIS

Este capitulo presenta los tres escenarios a través de los cuales la tesis busca aportar a la
comprension de los mecanismos involucrados en el procesamiento de la informacion de RSCy
el posterior desarrollo de respuestas hacia la empresa, marcas y productos en el marco de la
toma de decisiones del consumidor. Estos escenarios se configuran considerando la propuesta
sobre el impacto potencial de la RSC en el consumidor, presentada en seccién 1.2.4. Asimismo,
se exponen los fundamentos tedricos que permiten explicar el procesamiento de la informacién
dentro de cada escenario en especifico. Dichos planteamientos conducen finalmente a la

formulacion de las hipdtesis que aborda la tesis.

3.1. Escenario 1. Toma de decision del consumidor en ausencia de informacion de RSC: El

rol del precio

En un contexto de compra cotidiano, los consumidores suelen contar con informacién basica
sobre la mayoria de productos presentes en el punto de venta. La RSC desarrollada por las
empresas productoras y comercializadoras es en gran parte desconocida. Dentro de este
escenario, el precio es un elemento clave para la decision de compra dado que otorga
referencias importantes sobre los costos y beneficios obtenidos a través de la adquisicion del

bien o servicio (Golder et al. 2012; De Langhe et al. 2014; Kotler y Armstrong 2018).
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Considerando ello, en el escenario 1 se exploran los mecanismos que configuran el
procesamiento de la informacion involucrado en la toma de decisidon de compra de dos perfiles
extremos de consumidores (los prosociales y no prosociales) mientras evaltian el precio de los
productos. Todo ello en un contexto de compra cotidiano caracterizado por la existencia de poca
informacidon del producto y ausencia de informacién de RSC. La figura 11 resume el

planteamiento propuesto para este escenario.

Figura 11. Planteamiento de investigacion del escenario 1

Ausencia
Procesamiento de Respuesta del consumidor

de informacion de
RSC

Informacidn = Compra

Factores influenciadores

De la empresa

Del consurmidor
*  Productos cotidianos
Tipo de consumidor

= Prosocial vs, No prosocial » Desconocimiento de empresa,

productos y marcas.

Fuente: Elaboracién propia

3.1.1.  El procesamiento de informacion en el marco de la decisién de compra

En el marco de la decisién de compra, los consumidores asimilan y procesan la informacién
proporcionada por las empresas (ej. atributos, beneficios, precio) dando lugar a respuestas
cognitivas, afectivas y conductuales (Lavidge y Steiner, 1961; Teng y Laroche, 2007). Dichas
respuestas dependen de factores internos y externos que intervienen en el procesamiento de

informacidn para cada situacién en especifico (Shim et al., 2016, 2018). Esto sugiere que el
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procesamiento de la informacidn proporcionada por las empresas puede diferir segin las

caracteristicas del propio consumidor y del contexto.

Bajo la perspectiva de la Teoria del Intercambio Social (Homans, 1958, 1961; Cropanzano y
Mitchell, 2005), la informaciéon proporcionada por las empresas es procesada por los
consumidores a través de un esquema de intercambio. Esto es debido a que los consumidores
interactdan con las empresas en el mercado a través de relaciones de intercambio de recursos
(cognitivos, emocionales, sociales, econdmicos, fisicos o una combinacidn de éstos) con el fin de
obtener recompensas (Bagozzi, 1975; Higgins y Scholer, 2009; Pervan et al., 2009; Lusch y Watts,
2018). Siguiendo esta linea, la Teoria de la Equidad (Adams, 1963, 1965) ofrece indicios sobre
como se configura el procesamiento de la informacién por parte del consumidor a través de este

esquema de intercambio.

La Teoria de la Equidad propone que las partes involucradas en intercambios sociales (en este
caso, consumidores y empresas) considerardn equitativa una transaccién cuando perciben que
las contribuciones ofrecidas y los retornos obtenidos son proporcionales (Adams, 1963; Xia et
al., 2004; Bechwati et al., 2009). La sensacion de equidad promueve la realizacion de
transacciones en el presente y su continuidad en el futuro. En el caso que una de las partes no
perciba equidad, estard motivada a promoverla a través de diferentes mecanismos (ej.
aumentando o disminuyendo los aportes y beneficios), o desistira de realizar el intercambio
(Adams, 1963; Huppertz et al., 1978). La sensacidon de equidad es subjetiva y se basa en la
relevancia percibida que cada una de las partes involucradas otorga a los recursos
intercambiados. Esta relevancia no se basa en valores absolutos e inherentes a los recursos, sino

gue esta determinada por la cultura y la configuracion de cada individuo (Adams, 1963, 1965).
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En base a esta teoria, diversos autores han profundizado en la respuesta de los consumidores
ante situaciones de equidad / inequidad (Huppertz et al., 1978; Ha y Park, 2013; Danaher et al.,
2016; Malc et al., 2016; Konuk, 2017; Blanchard et al., 2018; Casalé y Romero, 2019). Por
ejemplo, Ha y Park (2013) proponen que el equilibrio entre beneficios (utilitarios y heddnicos) y
costos (monetarios y no monetarios) influye en la satisfaccién y la lealtad del consumidor de
dispositivos electrénicos emergentes. Danaher et al. (2016) identificaron que los resultados de
los programas de lealtad dependen en parte de la percepcion de equilibrio entre el valor en el
mercado de larecompensa otorgada y los costos incurridos para acceder a ella. Malc et al. (2016)
concluyeron que la percepcidon de inequidad en el intercambio puede generar conductas de
autoproteccién (ej. quejarse) o venganza (WOM negativo). Ademas, el nivel de inequidad
percibida influye en la intensidad de estas conductas. Konuk (2017) identificé que la percepcion
del precio justo, una expresion de equidad en el intercambio de bienes, influye en la satisfaccidn,
confianza e intencién de compra de comida orgdnica. Blanchard et al. (2018) concluyeron que
las estrategias de ventas que aumenten la equidad percibida del intercambio incrementan la
probabilidad de compra. Recientemente, Casalé y Romero (2019) identificaron que la
percepcién de equidad puede fomentar la recomendacion y el WOM positivo, asi como

incrementar la interaccion en redes sociales.

La sensacién de equidad guarda relacién con el principio de reciprocidad (Homans, 1958, 1961;
Foay Foa’s, 1974, 1980; Cropanzano y Mitchell, 2005), el cual contribuye a que las relaciones de
intercambio se consoliden en el tiempo. Asi, Pervan et al. (2009) identificaron que la
reciprocidad esta correlacionada con variables relacionales clave como la confianza, el
compromiso, la satisfaccion y la reduccién de conflictos. En la misma linea, Roy et al. (2018)
sugieren que los intercambios reciprocos conducen a un comportamiento comprometido del

cliente a través de la confianza cognitiva y afectiva.



n EL DESARROLLO DE INICIATIVAS DE RSC COMO FUENTE DE VALOR

3.1.2.  El procesamiento de informacion y el rol del precio

De acuerdo con las nociones presentadas en la seccién anterior, la Teoria de la Equidad sugiere
que los consumidores procesan la informacion de las empresas mediante un analisis de costo
(contribucidn) - beneficio (retorno) con el fin de determinar si un potencial intercambio sera
justo / equitativo (Ha y Park, 2013; Casal6 y Romero, 2019). Dado que este analisis es subjetivo,
la relevancia de estos costos y beneficios varia para cada individuo segun sus caracteristicas

culturales y personales (Adams, 1963, 1965; Ross y Kapitan, 2018).

Los costos y beneficios involucrados en este analisis pueden clasificarse como individuales y
colectivos (OCDE, 1993; Thggersen y Crompton, 2009; Ross y Kapitan, 2018; Rice et al., 2018).
Los costos y beneficios individuales afectan directamente al consumidor como participante en

el intercambio (OCDE, 1993; Rice et al., 2018).

Los costos individuales se refieren a las contribuciones que realiza el consumidor en el
intercambio (Adams, 1963), es decir, los recursos (monetarios y no monetarios) sacrificados para
acceder y consumir un bien. Estos recursos estan relacionados con el proceso de transaccion
(busqueda, negociacion y monitoreo, Rindfleisch y Heide, 1997; Wu et al., 2014) y el periodo de
adaptacion y aprendizaje (Akbar y Hoffmann, 2018). Sin embargo, el costo individual que mas
destaca en las decisiones de compra es el precio (Xing et al., 2010; Van Doorn y Verhoef, 2015).
El precio, de forma estricta, es un costo individual y se define como la cantidad de dinero que el
consumidor debe pagar para adquirir un bien (Kotler y Armstrong, 2018). El precio desde la
perspectiva microecondmica determina la adquisicion de los bienes. En este sentido, su
incremento / disminucidon puede desalentar / alentar las compras segln las restricciones

presupuestales de cada consumidor (Mankiw, 2018).
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Los beneficios individuales se refieren al retorno o valor obtenido por el consumidor en el
intercambio (Adams, 1963). Este valor estd vinculado a la satisfaccidn de las necesidades del
consumidor (Park et al., 1986; Warren et al., 2018). Por lo tanto, los beneficios individuales
pueden ser de caracter utilitario (ej. al ayudar a cumplir de manera mas eficiente una tarea
funcional), heddnico (ej. al satisfacer necesidades sensoriales) o simbdlico (ej. al contribuir al
desarrollo de una autoevaluacion favorable o satisfacer necesidades de membresia grupal,
Peloza y Shang, 2011; Luchs y Kumar, 2017). Para reconocer estos beneficios en el proceso de
compra, es necesaria la presencia de informacion que los represente (sea ésta proveniente de
la empresa productora o comercializadora, de referentes o influenciadores de la compra, o de
la experiencia de consumo previa). En caso de no contar con informacidn suficiente, el
consumidor utilizard las sefales proporcionadas por el precio como indicadores de estos
beneficios (Hoffman et al., 2002; De Langhe et al., 2014). Es decir que, el precio, bajo un
escenario con poca informacién o desconocimiento de la marca, la empresa y/o el producto,
representa y respalda la cantidad de beneficios individuales bajo los que el consumidor evalua
la compra (Hoffman et al., 2002; Shiv, et al., 2005; Golder et al., 2012). Esta nocidén es apoyada
por investigaciones previas (Shiv et al., 2005; De Langhe et al., 2014; Yoon et al., 2014; Graciola
et al., 2018). De acuerdo con De Langhe et al. (2014) y Shiv et al. (2005), el precio puede generar
expectativas en cuanto a calidad y rendimiento de un bien. Del mismo modo, Yoon et al. (2014)
y Graciola et al. (2018) sugieren que el precio también influye en la percepcion del valor y la
imagen de marca. En esta linea de pensamiento, la gestién de Marketing trabaja para que el
consumidor perciba al precio como un monto que refleje el valor que recibira por el producto.
Es decir, como una referencia de que el producto cubrira satisfactoriamente sus necesidades

(Stanton et al., 2007; Kotler y Keller, 2016).

Considerando lo expuesto, el precio permite al consumidor evaluar si el intercambio es justo /

equitativo para ellos, en particular en contextos donde hay poca informacidn sobre la marca, la
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empresa y/o el producto. Bechwati et al. (2009), basados en la Teoria de la Equidad,

determinaron que el precio de un producto se considera injusto si existe la percepcién de que
la compaiiia obtiene beneficios excesivos, actia de manera inmoral o si los consumidores no
entienden la estrategia de precios de la compafiia. Un precio considerado injusto, aumenta la
percepcién de sacrificio monetario, reduce el valor percibido de un producto y genera
sentimientos de decepcion o enojo (Calabuig et al., 2014). Esto promueve la desconfianza
(Konuk, 2017), reduce la disposicién a comprar (Graciola et al., 2018), incrementa el WOM
negativo (Xia et al., 2004) y afecta la satisfaccidn y la lealtad (Calabuig et al., 2014; Prayag et al.,

2019).

Los costos y beneficios colectivos, por otro lado, se relacionan con el concepto de econdmico de
externalidad (Rice et al., 2018). Una externalidad se define como el impacto (negativo o positivo)
que un individuo, o una interaccion de individuos, tiene en el bienestar de un tercero (Buchanan
y Stubblebine, 1962; Mankiw, 2018). En consecuencia, la produccién, distribucidn y consumo de
bienes impone costos y beneficios que afectan a los actores fuera del intercambio consumidor-
empresa. Esto implica un impacto negativo / positivo en el bienestar econémico, social y
ambiental de la comunidad (a nivel global, regional, nacional y/o local, OCDE, 1993; Rice et al.,

2018; Dorner, 2019).

Bajo esta premisa, los costos colectivos son los recursos que la comunidad (en su conjunto o
sectores especificos de ella) sacrifica durante la produccién, distribucién y/o consumo individual
de bienes (OCDE, 1993; Rice et al., 2018; Mankiw, 2018; Dorner, 2019). Ejemplos de costos
colectivos son el uso de recursos naturales limitados, la deforestacion ocasionada por la
dependencia de madera como materia prima para diferentes productos, la contaminacion
derivada de la produccidn, distribucidn y/o consumo de bienes que finalmente afectan la salud.

Tomando en cuenta esto, los consumidores, segin su orientacién hacia temas sociales y
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ambientales, podran evaluar los costos colectivos en el proceso decision de compra de un
producto a través de la informacion adicional ofrecida por la empresa, pero no Unicamente a

través del precio.

Cabe destacar que ciertas compafiias, como parte de sus politicas de RSC, desarrollan iniciativas
qgue les permiten reducir los costos colectivos, lo que generalmente implica un aumento en el
precio del producto (por ejemplo, el uso de suministros no dafiinos para el consumidor y el
medioambiente durante la fabricacidon de productos o la implementacion de programas de
reforestacion por parte de empresas dependientes de la madera). Teniendo esto en cuenta, los
consumidores preocupados por cuestiones sociales y medioambientales sélo podran evaluar el
precio en términos de reduccidn de costos colectivos si se les ofrece informacién adicional sobre
las iniciativas de produccién, comercializacion y de RSC. Sélo en este caso, un precio mas alto
puede servir como referencia de las acciones realizadas por la empresa para reducir sus costos

colectivos.

Por su parte, los beneficios colectivos se refieren al retorno o valor obtenido para la comunidad
(en su conjunto o ciertos sectores ella) a través de la produccién, distribucién y/o consumo de
un bien de forma individual y por los cuales ni la empresa ni el consumidor son compensados
(OECD, 1993; Rice et al., 2018; Mankiw, 2018; Dorner, 2019). Por ejemplo, al comprar un
producto, se apoya de forma indirecta a los negocios de los pequefios productores proveedores
de materias primas, como es el caso de las comunidades rurales. También se impulsa la
generacion de nuevos puestos de trabajo, y con ello, la mejora en la calidad de vida de los
empleados y sus familias. Asimismo, se impulsan aquellos negocios complementarios. Tomando
en cuenta esto, los consumidores, segln su orientacion hacia temas sociales y ambientales,

podran evaluar los beneficios colectivos en el proceso decision de compra de un producto, si
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cuentan con informacién adicional sobre los procesos de produccidn y comercializacién, asi

como las iniciativas de RSC de la empresa que los fabrica.

Cabe precisar que algunas empresas, como parte de sus politicas de RSC, desarrollan iniciativas
para reforzar los beneficios colectivos en los que incurren, lo cual suele implicar un incremento
del precio del producto (ej. la participacion en iniciativas de comercio justo y salario digno o la
realizacion de programas que impulsen el desarrollo negocios complementarios). Esto implica
que los consumidores sélo podran considerar el incremento de los beneficios colectivos si se
cuenta con informacidn adicional sobre las iniciativas de RSC desarrolladas por la empresa. Sélo
en este caso, un precio mas elevado puede brindar una referencia sobre las acciones que realiza

la empresa para incrementar los beneficios colectivos en los que incurre.

Teniendo en cuenta lo anterior, los costos y beneficios colectivos permiten al consumidor
evaluar si el intercambio es justo / equitativo para la sociedad en general. Sin embargo, esta

evaluacidn sdlo es posible cuando el consumidor cuenta con esa informacion.

3.1.3. Diferencias en el procesamiento de informacion segtn el perfil del consumidor

El analisis costo-beneficio realizado por el consumidor durante el proceso de decisién de compra
puede llevarse a cabo tanto a nivel individual como colectivo. Aunque las decisiones de compra
estan esencialmente orientadas a lograr el bienestar personal (Peloza y Shang, 2011), una serie
de investigaciones sugieren que existen diferencias en el nivel de importancia otorgado por los
diferentes perfiles de consumidores a los costos y beneficios individuales y colectivos (Peloza y
Shang, 2011; Ross y Kapitan, 2018). Considerando ello, se abordan a continuacion los casos de

los consumidores prosociales y no prosociales.
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Las caracteristicas psicograficas de los consumidores prosociales (ver seccién 1.2.5.1)
promueven que este perfil perciba positivamente las iniciativas de RSC que benefician a otros
(Gonzélez-Rodriguez et al., 2019), reconozca valor en ellas (Peloza y Shang, 2011) y sienta placer
al participar en ellas (Luchs et al., 2012). Esto sugiere que los consumidores prosociales buscaran
participar en intercambios que resulten justos tanto para ellos como para la sociedad. Es decir,
consideraran dentro del proceso de decision de compra los costos y beneficios colectivos
ademas de los individuales. Por esta razén, pueden estar dispuestos a sacrificar la percepcion
de justicia / equidad del intercambio para ellos como individuos (ya sea reduciendo sus
beneficios individuales o aumentando sus costos individuales) en busqueda de conseguir un
intercambio percibido como justo / equitativo para la sociedad (incrementando los beneficios
colectivos o reduciendo los costos colectivos). Un ejemplo de ello es la compra de productos de
limpieza que no utilizan insumos contaminantes para el medioambiente, pero que suelen tener
un precio mas elevado o suelen ser menos efectivos. Considerando lo antes mencionado,
conocer el precio de un producto en contextos con poca informacién no sera suficiente para que
estos consumidores tomen una decisidon debido a que éste elemento sélo puede otorgarles
informacidn acerca de los costos y beneficios individuales. En el caso de no contar con
informacidn sobre los costos y beneficios colectivos, no estardn preparados para evaluar y tomar

una decisién de compra.

En cambio, las caracteristicas psicograficas de los consumidores no prosociales promueven que
este perfil perciba positivamente y reconozca valor en las iniciativas empresariales que los
benefician directamente (Peloza y Shang, 2011) y no se comprometa con el apoyo a iniciativas
de RSC que beneficien a otros (Huang et al., 2014; Ladhari y Tchetgna, 2017; Lee y Cho, 2018).
Esto sugieren que este tipo de consumidor estard orientado a participar en intercambios
basados principalmente en un analisis de costo-beneficio individual. Dado que el precio

proporciona informacién sobre los costos individuales y también puede ofrecer informacién
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relacionada con los beneficios individuales, esta variable permite a los consumidores no
prosociales tomar una decisién de compra en contextos de poca informacién sobre el producto,
la marca y la empresa. Los costos y beneficios colectivos no son relevantes para ellos, por lo
tanto, no influirdan en su proceso de decisién. Estos argumentos conducen a la siguiente

hipétesis:

H1. Los consumidores no prosociales (frente a los prosociales) otorgan una mayor relevancia a
los costos y beneficios individuales. Los consumidores prosociales (frente a los no prosociales),

por el contrario, otorgan mayor relevancia a los costos y beneficios colectivos.

3.1.4. Procesamiento del precio desde la perspectiva del neuromarketing: diferencias entre

consumidores prosociales y no prosociales

El uso de técnicas de neuroimagen para identificar los mecanismos involucrados en las
decisiones del consumidor (es decir, neuromarketing) ha despertado recientemente el interés
de los especialistas en el ambito del comportamiento del consumidor (Harris et al., 2018).
Técnicas tales como la fMRI y el EEG actualmente sirven para explorar como las acciones de
Marketing afectan las evaluaciones y decisiones de los consumidores. En esta linea, Enax et al.
(2015) aplicaron la fMRI para evaluar los efectos de la sostenibilidad mediante la evaluacion de
las sefiales neuronales y la experiencia gustativa de los alimentos. Sus resultados revelan un
mecanismo relacionado con la recompensa que subyace a los procesos de evaluacién de
alimentos sostenibles. Bruce et al. (2014) también llevaron a cabo un estudio fMRI destinado a
revelar respuestas neuronales a diferentes tipos de alimentos. Sus hallazgos sugieren que
cuantos mas atributos se presenten a los consumidores, mayor serd la activacién neural en la
corteza prefrontal dorsolateral, una regiéon asociada con la memoria de trabajo y la

incertidumbre.
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Un numero creciente de estudios de fMRI se ha centrado en explorar los predictores neuronales
de las compras. Sobre la base de la teoria microeconédmica, dichos estudios apoyan la nocién de
que las compras estan impulsadas por una combinacién de preferencia y precio (Knutson et al.,
2007). Algunos de estos estudios evalian los correlatos neurales de las preferencias del
producto. Por ejemplo, los hombres que ven imdgenes de autos deportivos en lugar de autos
menos deseables revelan mayores activaciones en regiones relacionadas con la recompensa y
el valor, como la Corteza Prefrontal Medial (MPFC por sus siglas en inglés) o el Mesencéfalo (Erk
et al., 2002). Tanto hombres como mujeres revelan una mayor activacion de MPFC al probar
bebidas preferidas frente a las no preferidas (McClure et al., 2004; Deppe, 2005). Reimann et al.
(2010), a su vez, descubrieron que los paquetes estéticos aumentan en gran medida la activacion
en el Nucleo Accumbens y el MPFC, dos areas relacionadas con la recompensa y el valor. Los
resultados de los estudios de Hubert et al. (2013) y Van der Laan et al. (2012) también se alinean
con estos hallazgos. La porcidén dorsal de la Corteza Cingulada Anterior (ACC por sus siglas en
inglés) también ha sido vinculada a la toma de decisiones basada en recompensas, como el
escuchar musica preferida (Menon y Levitin, 2005) o el sobreestimar la probabilidad de
experimentar eventos de vida positivos (Blair et al., 2013). La literatura actual también sugiere
que la insula Anterior, el Giro Frontal Inferior y el Cerebelo codifican el valor subjetivo de una
decisién (Bartra et al., 2013) y constituyen elementos clave en entornos de compra confiables

(Dimoka, 2010).

El estado actual de la investigacion también ha explorado cémo una seial extrinseca (en este
caso, el precio) afecta el procesamiento neuronal de los productos. Estos estudios se basan en
teorias econdmicas conductuales recientes que postulan que las personas tienden a valorar mas
los resultados derivados de la adquisicidn del producto que la pérdida potencial derivada de la
obligacion de pagar (Knutson et al., 2007). El precio aqui funciona como una sefial simbélica que

informa sobre los resultados futuros. Plassmann et al. (2008) afirman que aumentar el precio
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del vino promueve el desarrollo de declaraciones subjetivas de sabor, asi como la activacidn del
MPFC, un drea que se cree codifica el placer durante las tareas experimentales. Esta area
también esta vinculada a la codificacidn de los valores esperados de los resultados (Alexandery
Brown, 2014) y se correlaciona con el precio dispuesto a pagar (Bartra et al., 2013; Enax et al.,
2015). Estos hallazgos en su conjunto implican una activacién de las dreas de proyeccién de
dopamina mesolimbica como una representacién de los productos preferidos y la percepcion

del precio (debido a la ganancia anticipada o el placer de la adquisicién).

A partir de lo antes expuesto, se espera que, el precio cumpla un rol mas relevante en la toma
de decision de compra de los consumidores no prosociales (frente a los prosociales) al tratarse
del principal costo individual y de un referente de los beneficios individuales en contextos de
poca informacidn sobre el producto, la marca y/o la empresa. Tal situacién es comun a la de
muchos productos a los que son expuestos los consumidores durante su compra cotidiana. Esto
conduciria a que se genere en los consumidores no prosociales (frente a los prosociales) una
activacion mas fuerte en las regiones del cerebro vinculadas a eleccidn, preferencia y valor al
visualizar productos acompaiiados del precio en lugar de visualizaciones sin precio. Estos

argumentos conducen a la siguiente hipétesis:

H2. En contextos de compra donde existe escasa informacién sobre el producto, los
consumidores no prosociales (frente a los prosociales) experimentan mayores procesos
neuronales vinculados a la recompensa, la valoracién y la eleccién al procesar la informacion del
precio. Esto conduce a una activacién mas fuerte de las regiones cerebrales como el MPFC, la

insula Anterior, la ACC o el Giro Frontal Inferior.
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3.2 Escenario 2. Toma de decisiéon del consumidor en presencia de informaciéon de RSC

que beneficia a otros

El escenario 2 presenta una situacion de compra cotidiana donde se cuenta con informacién
basica del producto y adicionalmente se conocen las iniciativas de RSC desarrolladas por las
empresas productoras y/o comercializadoras en busqueda de beneficiar a otros actores
diferentes al consumidor. En este contexto, se espera que el procesamiento de la informacion
de RSC varie segun las caracteristicas del consumidor. Asi, cobran relevancia factores internos
como el ajuste entre la orientacidn personal del consumidor y la RSC (Kim et al., 2014; Ku et al.,
2012; Changet al., 2018), y la configuracion de los habitos de compra (Chan et al., 2008; Nguyen
et al., 2016). Estos factores contribuyen al desarrollo de dos esquemas de procesamiento de la

informacidn de iniciativas de RSC, uno deliberado y otro automatizado.

Considerando esto, en el escenario 2 se exploran los mecanismos neuronales involucrados en el
procesamiento de mensajes sobre iniciativas de RSC que benefician a otros entre dos perfiles
opuestos de consumidores: los prosociales con rasgos habituales (caracterizado por procesar la
informacion de RSC bajo un esquema automatizado) y los no prosociales (caracterizado por
procesar la informacion de RSC bajo un esquema deliberado). La figura 12 resume el

planteamiento propuesto para este escenario.
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Figura 12. Planteamiento de investigacion del escenario 2
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3.2.1. El procesamiento de informacion de RSC bajo el esquema deliberado

Segln la Teoria de Ajuste Regulatorio (Higgins, 1997, 2001; Lee y Higgins, 2008), los
consumidores buscan a través de sus decisiones perseguir metas determinadas en funcidn de
su orientacion personal (Higgins, 2001; Luchs et al., 2012). Esta orientacidn refleja las creencias
e intereses de cada consumidor, pero también se encuentra influenciada por factores
contextuales (Avnet y Higgins, 2006; Briley y Aaker, 2006). La experiencia de ajuste / no ajuste
regulatorio surge cuando los consumidores evalian que las posibles lineas de accién a tomar
son consistentes / inconsistentes con su orientacidn personal (Aaker y Lee, 2006; Avnet y
Higgins, 2006). Esto trae consigo respuestas favorables / menos favorables hacia las empresas,

marcas y productos (Motyka et al., 2014).

De acuerdo con Lee y Higgins (2008), los consumidores experimentan la sensacidn de ajuste

regulatorio (frente al no ajuste) a través de tres caminos: cuando sus decisiones son consistentes
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con su orientacidon personal, cuando procesan informacidn consistente con su orientacion
personal, o cuando un mensaje expresa consistencia con la orientacion personal de un tercero.
Desde esta perspectiva, la informacidon de RSC es procesada por los consumidores en funcién

del ajuste / no ajuste con su orientacion personal.

En el campo de la RSC, el ajuste / no ajuste regulatorio experimentado desde cualquiera de los
tres caminos propuestos por Lee y Higgins (2008), conduce al consumidor a respuestas
favorables / menos favorables hacia la empresa, sus marcas y productos. Estas respuestas estan
relacionadas con la generacidon o no de escepticismo hacia la RSC (Mendini et al., 2018), la
evaluacion positiva / negativa del producto (Torelli et al., 2012; Chang et al., 2018), la intencién
o no de compra (Kim et al., 2014; Ku et al., 2012) y la disposicién a recompensar / castigar a las

empresas por su desempefio socialmente responsable (Sweetin, 2013).

3.2.2.  El procesamiento de informacion de RSC bajo el esquema automatizado

El ajuste regulatorio juega un papel importante en el procesamiento de la informacién cuando
la toma de decision es realizada por primera vez o de forma esporadica. Sin embargo, éste
empieza a ser desplazado por nuevas mecdanicas cuando el comportamiento se vuelve habitual.
Generalmente, cuando un comportamiento basado en una decisiéon deliberada genera
recompensa y es llevado a cabo en un contexto estable, se fomenta su repeticién de forma
continua hasta convertirse en un habito (Klockner y Verplanken, 2013; McCloskey y Johnson,
2019). Esto implica que la toma de decisiones se automatiza (Aarts et al., 1998; Chan et al.,
2008). Es decir, el comportamiento deja de ser deliberativo y guiado en base al ajuste / no ajuste
regulatorio para comenzar a desencadenarse a partir de sefales contextuales (Gardner et al.,

2011; Sthapit et al., 2017).
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El desarrollo de un habito simplifica la toma de decisién (Gardner, 2011; Kurz et al., 2014; White
et al., 2019) y con ello, contribuye al uso eficiente de recursos cognitivos limitados, los cuales
pueden ser destinados a decisiones mas exigentes (Janssen y Jager, 2001; Schwabe y Wolf,
2013). Sin embargo, esto también implica que la toma de decision se vuelva menos dependiente
del procesamiento consciente de la informacion proporcionada por las empresas (Aarts et al.,
1998; Gardner, 2011). De acuerdo con Verplanken et al. (1997), la fuerza del habito otorga a los

|II

consumidores una “visidon tunel” a partir de la cual rechazan la busqueda o evaluacién de
informacidon nueva sobre otras alternativas, incluso cuando éstas son mas eficientes para

alcanzar sus metas (Walker et al., 2014; Whittle et al., 2019; Lattarulo et al., 2019).

Diversos comportamientos de consumo que se realizan de forma cotidiana son llevados a cabo
en base a estas caracteristicas, como el uso de medios de transporte (Simsekoglu et al., 2015),
el uso de energia en el hogar (Liu y Sun, 2019), el consumo de medios de comunicacion (Toff y
Palmer, 2019), la ingesta de carne (Milford et al., 2019), y el consumo de PSR (Nguyen et al.,

2016).

De acuerdo con Carrington et al. (2014) y Young et al. (2009), una alta presencia de valores y
preocupaciones orientadas hacia temas sociales y ambientales contribuye a un mayor
compromiso con la compra de PSR. Es decir, en un primer momento, el ajuste entre la
orientacién personal y la informacién de RSC que beneficia a otros fomenta el desarrollo de una
actitud favorable y la decisidn deliberada de consumo de los PSR (Torelli et al., 2012; Bullard et
al,, 2012; Ku et al.,, 2012). Posteriormente, la incorporacién de estos productos en la
planificacién de las compras permite que su consumo se realice de forma recurrente dentro un
contexto estable, lo cual promueve que la decisién sea tomada rapidamente y sin esfuerzo en
futuras oportunidades hasta alcanzar un caracter automatizado (Carrington et al., 2014; White

et al,, 2019).
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Al respecto, Chatzidakis et al. (2016) y Khare y Sadachar (2017) identificaron que el consumo
frecuente de PSR influye directamente en la intencién futura, refuerza la percepcién de control
y reduce la dificultad percibida. Vassallo et al. (2016) y Yamoah y Acquaye (2019) postulan que
el consumo frecuente de estos productos es el predictor mds fuerte de su consumo en el futuro.
Segun Chan et al. (2008) y Nguyen et al. (2016), una vez convertido en habito, la compra de PSR
se automatiza y deja de ser impulsada por una evaluacion de factores éticos o determinantes de
la intencion. Es decir, el ajuste regulatorio deja de tener relevancia en el procesamiento de la

informacion de RSC cuando la decisidon de consumo se vuelve habitual.

3.2.3. Diferencias en el procesamiento de informacion de RSC segun el perfil del

consumidor

La decision de compra de PSR implica equilibrar motivaciones en conflicto asociadas con
sacrificar parte del bienestar personal para alcanzar el bienestar colectivo (Prothero et al., 2011;
Mathmann et al., 2019). Debido a ello, no todos los perfiles de consumidores muestran la misma
actitud y disposicién a la compra de estos productos (Ladhari y Tchetgna, 2017; Pérez y
Rodriguez del Bosque, 2017; Lee y Cho, 2018; Ross y Kapitan, 2018). Asimismo, no todos los
perfiles de consumidores procesan la informacién de RSC bajo el mismo esquema. Considerando
ello, a continuacién, se profundiza en los casos de los consumidores no prosociales
(caracterizados por llevar a cabo un procesamiento de informacion de RSC deliberado) y los
prosociales con rasgos habituales (caracterizados por llevar a cabo un procesamiento de

informacion de RSC automatizado).

Los consumidores no prosociales toman sus decisiones de compra de PSR en base a un
procesamiento deliberativo de la informacidn de RSC, por lo cual éste puede ser analizado desde

la perspectiva del Ajuste Regulatorio. A través de esta perspectiva se reconoce que la orientacién
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personal de estos consumidores es inconsistente con la informacion de iniciativas de RSC que
benefician a otros. Al respecto, los no prosociales buscan principalmente a maximizar su
beneficio personal a través del consumo, por lo cual valoran en mayor medida las iniciativas
empresariales que se enfocan en beneficiarlos directamente (Peloza y Shang, 2011; Ross y
Kapitan, 2018). Esta inconsistencia genera sensaciones negativas y rechazo hacia el consumo de
los PSR (Luchs et al., 2012; Luchs y Kumar, 2017). La literatura sugiere diferentes razones que
explican esta inconsistencia. Por una parte, existen caracteristicas contextuales desfavorables
asociadas al consumo de PSR que merman el beneficio personal, como el elevado precio, la
reducida presencia en el punto de venta, o la existencia de otras alternativas con mejor
desempefio (Aouina y Bhatli., 2014; Lin y Niu, 2018; Robinson y Wood, 2018). Por otra parte,
dada sus caracteristicas, estos consumidores son mas susceptibles a percibir que las compafiias
sacrifican su habilidad para hacer productos de calidad al involucrarse en iniciativas de RSC que
benefician a otros (Sen y Bhattacharya, 2001; Berens et al., 2007; Luchs et al., 2010; Deng, 2011).
Ademads de ello, sus caracteristicas personales los vuelven mds propensos a percibir la
comunicacion de estas iniciativas como estrategias comerciales destinadas Unicamente a
generar beneficios para la empresa, lo que promueve el escepticismo hacia las mismas (Mendini

et al., 2018; Yin et al., 2020).

Los consumidores prosociales con rasgos habituales, en una etapa inicial, toman su decision de
compra de PSR en base a un procesamiento deliberativo de la informacion de RSC, por lo cual
éste puede ser analizado desde la perspectiva del Ajuste Regulatorio. A través de esta
perspectiva se aprecia que la orientacién personal de estos consumidores es consistente con la
informacidn sobre iniciativas de RSC que benefician a otros. Al respecto, este perfil busca un
equilibrio entre el beneficio personal y el colectivo a través de sus patrones de consumo (Peloza
y Shang, 2011; Ross y Kapitan, 2018), percibe de forma positiva las iniciativas corporativas que

benefician a los demas (Golob et al., 2008; Gonzélez-Rodriguez et al., 2019), reconoce valor en
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ellas (Peloza y Shang, 2011) y experimenta sensaciones placenteras a través del consumo de PSR
(Luchs et al., 2012; Luchs y Kumar, 2017). Esta consistencia contribuye a que se comprometan
con la compra continua de este tipo de productos y superen las caracteristicas contextuales
desfavorables antes mencionadas (Young et al., 2009; Oberseder et al., 2011). Sin embargo, su
decisién se automatiza una vez el consumo de los PSR se vuelve recurrente y logra incorporarse
dentro de sus habitos (Carrington et al., 2014). En este punto la consistencia entre su orientacion

personal y la informacién de RSC deja de tener importancia en la toma de decision.

3.2.4. Diferencias neuronales en el procesamiento de la informacién de RSC segtin el perfil

del consumidor

El valor negativo generado por los mensajes de RSC en los consumidores no prosociales (Berens
et al., 2007; Luchs et al., 2010; Deng, 2011) puede conducir, en primer lugar, a la activacién de
regiones cerebrales vinculadas al procesamiento del afecto negativo y la aversién. La Asociacion
Americana de Psicologia (APA por sus siglas en inglés) define el afecto negativo como el estado
de sentimiento interno que se activa cuando un individuo no logra cumplir un objetivo, cuando
uno no esta satisfecho con el estado actual de las cosas, o cuando busca evitar una amenaza
(APA, 2019a). Asimismo, esta institucion define la aversidn como una respuesta fisioldgica o
emocional que indica disgusto por un estimulo (APA, 2019b). En el contexto del procesamiento
de lainformacidn, ambos estados se refieren a una reaccién emocional desagradable, a menudo

disruptiva, desencadenada por un estimulo especifico.

La investigacidn en neuroimagen ha explorado tradicionalmente los correlatos neuronales de la
aversion y la negatividad. Estos estudios coinciden en general en que una via cerebral comun,
llamada Circuito de Recompensa, es responsable del arrousal (el estado de excitacion provocado

por un estimulo, APA, 2019c), de la recompensa (un estimulo positivamente equilibrado y
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valioso que pueden evocar un comportamiento de aproximacién, Porcelli y Delgado, 2009), de
la aversidn y del procesamiento del afecto negativo (Matsumoto y Hikosaka, 2009, Bromberg-
Martin et al., 2010). Esta via incluye el Putamen, la ACC, la Corteza Orbitofrontal (OBTFC por sus
siglas en inglés) y la Amigdala. Al respecto, Rademacher et al. (2010) asocian el Putamen con la
anticipacién de recompensas monetarias y sociales, mientras que Harris et al. (2016) lo vinculan
con el procesamiento del miedo. Karjalainen et al. (2019) han concluido recientemente que el
Putamen estd involucrado con la regulacién de la excitacion emocional. El ACC, por su parte, se
ha asociado tradicionalmente con multiples funciones cognitivas y afectivas dentro del circuito
de recompensa (Yang et al., 2012; Herwig et al., 2012; Seghier, 2013). Corradi-Dell'Acqua et al.
(2011), por el contrario, encuentran que esta regidén es responsable del dolor sentido y visto,

mientras que Brown y Braver (2007) la asocian con la prediccidn y la aversidn al riesgo.

Rolls (2004) descubrié que el OBTFC esta involucrado en la decodificacién y representacion de
algunos reforzadores primarios como el gusto y el tacto, asi como en controlar y corregir el
comportamiento relacionado con la recompensa y el castigo. A partir de entonces, la literatura
sobre neuroimagen ha demostrado que el OBTFC estad relacionado con respuestas de
recompensa, percepcion de activacion y procesos de regulacion de emociones (Petrovic et al.,

2016; Billot et al., 2017).

Del mismo modo, la Amigdala es un area tradicionalmente asociada con los procesos de toma
de decisiones emocionales. Pujol et al. (2018) y Menninghaus et al. (2017), por ejemplo,
relacionan su activacion con la evaluacion de alimentos repulsivos y el arte, respectivamente.
Jasinska et al. (2012) encontraron que la respuesta de la Amigdala a los mensajes que
recomiendan dejar de fumar media los efectos de la variacién del gen transportador de

serotonina al dejar de fumar. Investigaciones adicionales han revelado que esta area es
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responsable de la regulacién cognitiva emocional de los estimulos aversivos (Sarkheil et al.,

2019; Guex et al., 2019).

De gran interés para el estudio de este escenario son las investigaciones de neuroimagen de
montafia que apuntan especificamente al vinculo del Putamen y el ACC con el procesamiento
negativo. La activacién del Putamen en una amplia gama de contextos esta relacionada con la
anticipacién de estimulos negativos (Jensen et al., 2003), la respuesta individual al miedo
(Spoormaker et al., 2011) y la experiencia de situaciones peligrosas (McNally y Westbrook,
2006). El ACC, por su parte, se activa cuando se experimentan situaciones amenazantes (Carlson
et al., 2012) y de dolor (Bliss et al., 2016). En el caso de los consumidores prosociales con rasgos
habituales, la automatizacién de la toma de decisiones puede provocar que el procesamiento
de la informacién sobre iniciativas de RSC que benefician a otros no genere sensaciones
agradables y, en consecuencia, los miembros de este perfil no experimentaran respuestas
neuronales mas fuertes vinculadas a la recompensa o valor en el Nucleo Accumbens o en la parte
dorsal del estriado ventral (Van der Laan et al., 2012; Hubert et al., 2013). Estos argumentos

conducen a la siguiente hipotesis:

H3a. Los consumidores no prosociales (frente a los prosociales con rasgos habituales)
experimentan una activacién mas fuerte de los mecanismos neuronales vinculados al

procesamiento negativo (en regiones como el Putamen y el ACC) al evaluar informacién de RSC.

Ademas de las implicaciones negativas y aversivas, los mensajes de RSC también pueden
transmitir un mayor nivel de evasién entre los consumidores no prosociales (Luchs et al., 2012;
Luchs y Kumar, 2017). Por lo tanto, es razonable pensar que la informacién sobre iniciativas de
RSC que benefician a otros a otros provoca en ellos activaciones cerebrales del Sistema de

Regulacion Emocional. La Regulacion Emocional se refiere a la capacidad de un individuo para
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modular la duracién de una respuesta a un conjunto de emociones (APA, 2019d). En otras
palabras, se refiere a un estado interno que ejerce cierta medida de control cuando un estado
afectivo es importante. Implica, por lo tanto, un tipo de procesamiento de situaciones de
evasion altamente relevante (Gross, 2015). Westen et al. (2006), por ejemplo, identificaron esto
por primera vez al procesar informacién amenazante / incongruente vinculada con candidatos
politicos preferidos. Estos autores determinaron que el Sistema de Regulacion Emocional, es
decir, la Amigdalay el OBTFC (y algunas otras regiones), se activaron a medida que los individuos
controlaban / modulaban internamente sus sentimientos negativos hacia un politico de su
preferencia. Lutz et al. (2014), en otro estudio de fMRI, investigaron los efectos de una
intervencidn breve de atencidn plena (es decir, un enfoque atento y sin prejuicios sobre las
experiencias actuales) durante la percepcién de imagenes negativas. Estos autores llegaron a la
conclusién de que las personas mas conscientes requieren de menos recursos cerebrales
reguladores para atenuar la excitacion emocional. En esta linea, los posibles sentimientos
positivos desencadenados por la informacién de RSC en general pueden estar mas atenuados y
modulados entre los consumidores no prosociales (frente a los prosociales con rasgos
habituales) debido a su orientacion personal hacia su propio bienestar, lo que conduce a una
activacion mads fuerte de las regiones cerebrales del Sistema de Regulacién de Emociones al

evaluar la informacidn de RSC. Estos argumentos conducen a la siguiente hipdtesis:

H3b. Los consumidores no prosociales (frente a los prosociales con rasgos habituales)
experimentan una activacion mas fuerte de los mecanismos neuronales relacionados con la
regulacién de las emociones (en regiones como la Amigdala o el OBTFC) al evaluar informacién

de RSC.

La automatizacién de la compra de PSR por parte de los consumidores prosociales con rasgos

habituales (frente a los no prosociales) puede ocasionar la no activacién del circuito neuronal de
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recompensa y valor. Siguiendo esta ldgica, estos consumidores pueden no percibir la
informacidn de RSC tan gratificante dado que ya han incorporado en sus habitos la compra de
los productos vinculados con tales iniciativas. Al respecto, existen muchos estudios de fMRI y
metaanalisis que han identificado varias regiones del cerebro asociadas con la recompensa.
Estas areas incluyen el Putamen, el OBTFC, |la Corteza Prefrontal Dorsolateral (dIPFC por sus
siglas en inglés) y el Estriado. Los hallazgos de un reciente estudio de neuroimagen indican que
el dIPFC estd vinculado a la presentacion de alimentos etiquetados organicamente en lugar de
los alimentos convencionales (Linder et al., 2010), lo que refleja una preferencia y recompensa
mas positivas por los alimentos organicos. Estudios anteriores que exploraron las preferencias
de los consumidores han demostrado que el Estriado Ventral se activa durante la anticipacion
de una recompensa agradable de sabor primario (O'Doherty et al., 2002) o durante la inspeccidn
visual de eventos preferidos (Marche et al., 2017). Estos argumentos conducen a la siguiente

hipétesis:

H4. Los consumidores prosociales con rasgos habituales (frente a los no prosociales) no
experimentan una mayor activaciéon de los mecanismos neuronales vinculados al valor y la
recompensa al evaluar los mensajes de RSC (en regiones como el putamen, OBTFC, dIPFC o el

estriado ventral).

3.3. Escenario 3. Toma de decisidon del consumidor en presencia de informacion sobre

diferentes iniciativas de RSC

La literatura sugiere que no todas las iniciativas de RSC influyen de la misma forma en la decision
de compra (Turker, 2009; Kim et al., 2014; Tully y Winer, 2014). Por ello, es de esperar que el
procesamiento de la informacion de RSC también varie entre un tipo de iniciativa y otra.

Ademas, no todas las iniciativas han sido abordadas en la literatura con la misma intensidad



116 EL DESARROLLO DE INICIATIVAS DE RSC COMO FUENTE DE VALOR

(Peloza y Shang, 2011; Tully y Winner, 2014), por lo que aun existe mucho por explorar en torno

a las particularidades de cada una de ellas.

Considerando esto, en el presente escenario se evalla de forma comparativa la efectividad de
dos iniciativas de RSC para impactar en la decision de compra: el Salario Digno y el Comercio
Justo. Asimismo, se discuten los resultados en base a los mecanismos involucrados en el
procesamiento de las mismas. Cabe destacar que el Salario Digno aun no ha sido abordada desde
la perspectiva del Marketing, pese a que cuenta con una alta presencia en el dominio publico
(Werner y Lim, 2016). En cambio, el Comercio Justo ha sido ampliamente abordado por la
literatura desde esta perspectiva. La evaluacién de ambas iniciativas abarca dos aspectos clave
en el estudio del comportamiento del consumidor: la capacidad para incrementar el valor
percibido de los productos y la capacidad para generar una mayor fluidez de procesamiento. Al
respecto, la percepcion de valor de los recursos intercambiados entre empresas y consumidores
permite la consolidacién de las transacciones y motiva a repetirlas en el futuro (Bagozzi, 1975;
Peloza y Shang, 2011). Asimismo, la fluidez de procesamiento esta estrechamente asociada con
respuestas favorables del consumidor, como credibilidad, preferencias y eleccidon (Song vy
Schwarz, 2008; Shapiro y Nielsen, 2013). Dentro de esta evaluacién también considera la
influencia del perfil del consumidor (prosociales frente a no prosociales). La figura 13 resume el

planteamiento propuesto para este escenario.
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Figura 13. Planteamiento de investigacion del escenario 3
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3.3.1. Efectividad del Salario Digno y del Comercio Justo como iniciativas de RSC

El Salario Digno implica el pago a los trabajadores de una remuneracién que cubra los costos de
aquellos rubros que permiten la reproduccidn social: alimentacién, vivienda, salud, transporte,
vestimenta, provision para eventos inesperados y demas necesidades basicas (Clary, 2009;
Anker, 2011; Linneker y Wills, 2015). En este sentido, el Salario Digno estd orientado a restaurar
la dignidad del trabajador, es decir a reconocer y aceptar el valor y la vulnerabilidad de éste
como ser vivo (Hicks y Waddock, 2016). Esta iniciativa propone que las decisiones salariales
tomadas por la empresa no solamente deben considerar el desempefio organizacional y el valor
establecido por la oferta y la demanda, sino también el valor inherente del trabajador como ser
humano (Skilling y Tregidga, 2019). Por ello, su calculo monetario toma como premisa maxima
el aseguramiento de la subsistencia decorosa de la fuerza laboral antes que la competitividad
del sector empresarial. Esto lo distancia del concepto de Salario Minimo (Anker, 2011; Ankery

Anker, 2017). Tomando en cuenta el origen de la demanda por el Salario Digno (Reino Unido y
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Estados Unidos), ésta se enfoca principalmente en beneficiar a trabajadores dependientes que

habitan en poblaciones cercanas a zonas urbanas (Werner y Lim, 2016, 2017).

El Comercio Justo, por su parte, se refiere a un enfoque comercial alternativo que busca
contribuir al desarrollo sostenible de los pequefios productores, enfocandose especialmente en
aquellos localizados en comunidades rurales de paises en desarrollo (Gould, 2003; De
Pelsmacker et al, 2005). En este sentido, esta iniciativa se orienta a reducir las brechas de
mercado para sectores tradicionalmente marginados y fomentar la justicia social (Mook y
Overdevest, 2017). Su implementacién implica el establecimiento de relaciones comerciales
directas y duraderas que permitan a estas comunidades vender sus productos en mercados
desarrollados considerando condiciones favorables para ellos (Brunner, 2014). Ademas de esto,
las entidades de Comercio Justo con apoyo de las empresas que soportan dicha causa
promueven dentro de las organizaciones de pequefios productores la toma de decisiones
democratica, la particion de la mujer, la prevencién del trabajo infantil y forzoso, y la reinversion

en proyectos sociales (Brunner, 2014; Mook y Overdevest, 2017).

El Comercio Justo ha sido implementado en una amplia gama de sectores. Asimismo, diversos
estudios han evidenciado su efectividad para impactar en la respuesta de los consumidores,
como la evaluacidn positiva del producto y empresa (Kim et al., 2010), la actitud positiva hacia
la empresa (Campbell et al., 2015), la confianza en la marca (Rashid y Byun, 2018), la compray
recompra (Campbell et al., 2015; Ladhari y Tchetgna, 2017); el WOM (Morrell y Jayawardhena,

2010) y la lealtad (Kim et al, 2010).

El Salario Digno y el Comercio Justo cuentan con caracteristicas similares. De acuerdo con la
clasificacion de iniciativas de RSC propuesta en la seccién 1.1.3, ambas pertenecen a la misma

categoria al orientarse a beneficiar a actores que participan directamente en las operaciones de
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la compaifiia: trabajadores (en el caso del Salario Digno) y proveedores (en el caso del Comercio
Justo) (De Pelsmacker et al., 2005; Linneker y Wills, 2015). Las funciones de estos actores se
encuentran estrechamente interrelacionadas a través de los procesos de abastecimiento y
produccién (Jacobs et al., 2011). Desde la perspectiva del Management, estos actores son
considerados clave para el funcionamiento de la empresa, por lo que se presta especial atencion
a cualquier factor que podria perjudicar su desempefio (Parmar et al., 2010). Debido a esto, la
gerencia otorga una alta relevancia a las iniciativas de RSC que se enfocan en ellos (Oberseder
et al.,, 2013). Esto sugiere que el Salario Digno, al igual que el Comercio Justo, cuenta con
potencial para impactar en las respuestas de los consumidores. Estos argumentos conducen a

las siguientes hipotesis:

H5. Los mensajes de RSC que benefician a stakeholders directos son efectivos para impactar
positivamente en la respuesta de los consumidores.

H5a. Los mensajes de Comercio Justo son efectivos para incrementar el valor percibido de los
productos.

H5b. Los mensajes de Salario Digno son efectivos para incrementar el valor percibido de los

productos.

3.3.2. lLainfluencia de la proximidad del beneficiario en la efectividad de la RSC

Pese a que el Salario Digno y el Comercio Justo pertenecen a la misma categoria de iniciativas
de RSC, sus beneficiarios evocan distintos niveles de proximidad. El Comercio Justo se enfoca en
pequefios productores provenientes principalmente de comunidades rurales en paises en
desarrollo, que ocupan el papel de proveedores de materias primas, y el Salario Dignho en
trabajadores dependientes que habitan principalmente en poblaciones urbanas. Al respecto, la

Teoria de Intensidad Moral (MIT por sus siglas en inglés, Jones, 1991) y la Teoria de Impacto
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Social (SIT por sus siglas en inglés, Latane, 1981) sugieren que la proximidad puede influir en la

respuesta de los consumidores.

De acuerdo con la MIT, la proximidad es entendida como el sentimiento de cercania que tiene
el tomador de la decisidn ética con la victima de una situacién injusta. La mayor proximidad
eleva en los consumidores la percepcion de relevancia moral de un problema'y, posteriormente,
la obligacion de actuar. En base a esta propuesta, Guckian et al. (2018) y Puncheva-Michelotti
et al. (2018) identificaron que un alto sentimiento de cercania del consumidor con la victima de
un comportamiento socialmente irresponsable por parte de una empresa afecta el compromiso

con la marca.

La SIT (Latane, 1981) postula que las respuestas de los individuos estan determinadas, en parte,
por la presencia de fuentes de influencia cercanas al espacio fisico o social del consumidor (ej.
miembros de la misma comunidad, familiares, amigos). De acuerdo con ello, los beneficiarios
percibidos como cercanos seran mas influyentes que los distantes frente a la decisidn de apoyar

una iniciativa de RSC (La Ferle et al., 2013; Grau y Folse, 2017).

Mencl y May (2009) estudiaron la naturaleza de la proximidad, identificando tres dimensiones
no excluyentes: fisica, social y psicolégica. La proximidad fisica es la mas basica. Se refiere a la
distancia espacial entre el decisor y el beneficiario. Esta no implica identificacién ni compromiso
entre los actores. La proximidad social alude a la presencia de caracteristicas comunes entre el
decisor y el beneficiario, las cuales les permiten identificarse como miembros del mismo grupo.
La proximidad psicoldgica hace referencia a la existencia de una relacién personal entre el
decisor y el beneficiario (ej. familiares, pareja y amigos). Esta no sélo implica una alta
identificacion sino también un alto compromiso con el beneficiario basado en motivaciones

afectivas. Tal como se observa en la tabla 10, diversos estudios sobre RSC han abordado la



CAPITULO Ill. MARCO TEORICO Y DESARROLLO DE HIPOTESIS

121

influencia positiva de una o varias de estas dimensiones de proximidad en las respuestas de los

consumidores.

Tabla 10. Influencia de la proximidad del beneficiario en las respuestas del consumidor

Autores

Operativizacion
de la proximidad

Tipo de respuesta del
consumidor

Dimension fisica

Puncheva-Michelotti et al., 2018

Menor distancia geografica

Reconocimiento del
deber de la empresa

Zhu et al, 2017

Localizaciéon cercana de la
donacion

Evaluaciéon de marca,
Intencién de compra

Mattila y Hanks, 2012 Proximidad de la causa Disposicion
a donar
Grau y Folse, 2007 Enfoque local de la donacién Intencion de
participar
Dimension social
Antonetti y Maklan, 2018 Nacionalidad WOM
Guckian et al., 2018 Proximidad al escandalo Compromiso con
la marca
Parky Lee, 2015 Pertenencia al grupo social Disposicion
a donar
Ein-Gar y Levontin, 2013 Cercania social Disposicion
a donar
Imagen

Vanhamme et al., 2012

Proximidad de la causa

Corporativa

Dimension psicologica

Small y Simonsohn, 2007

Relacidn personal con la victima

Comportamiento

prosocial
Hoffmann, 2011 Proximidad a la poblacién Partlcu:?auon en
afectada boicots

Fuente: Elaboracion propia

En base a la MIT, la SIT y la propuesta de Mencl y May (2009), es posible identificar que el

beneficiario del Salario Digno (frente al Comercio Justo) evoca una mayor proximidad

psicoldgica, social y fisica en los consumidores que habitan en localidades urbanas. Al respecto,

las dindmicas cotidianas y relaciones personales que mantienen estos consumidores suelen

darse con personas que trabajan de forma dependiente, sean estos conocidos, amigos o
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familiares. Asimismo, sus aspiraciones laborales se orientan en mayor medida a la incorporacién
dentro de organizaciones como trabajadores dependientes. Ademas, el Salario Digno cuenta con
la posibilidad de beneficiar directamente a trabajadores de la misma comunidad donde viven

estos consumidores.

La mayor proximidad que evocan los beneficiarios del Salario Digno (frente al Comercio Justo)
los vuelve mas influyentes en las decisiones del consumidor (Latane, 1981) y promueve que sus
problemas sean percibidos como moralmente mas relevantes (Jones, 1991). Esto implica un
mayor impacto del Salario Digno (frente al Comercio Justo) en la respuesta de los consumidores

gue habitan en localidades urbanas. Estos argumentos conducen a la siguiente hipdtesis:

H6. Los mensajes de Salario Digno (frente al Comercio Justo) son mas efectivos para incrementar

el valor percibido de los productos en los consumidores urbanos.

3.3.3. Lainfluencia del perfil del consumidor en la efectividad de la RSC

La literatura sugiere que no todos los consumidores responden de la misma manera a los
mensajes de RSC (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2017; Lee y Cho, 2018). Al respecto, la
orientacidén personal de los consumidores prosociales (busqueda de un equilibrio entre el
bienestar personal y el colectivo a través de sus practicas de consumo, Peloza y Shang, 2011;
Ross y Kapitan, 2018) son consistentes con los mensajes de RSC que benefician a otros, como
los stakeholders directos. Debido a ello, estos consumidores son mds propensos a experimentar
una sensacion de ajuste al estar expuesto a estos mensajes, lo que conduce a respuestas

favorables hacia dichas iniciativas.
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Por otro lado, la orientacién personal de los consumidores no prosociales (busqueda del
bienestar personal a través de sus practicas de consumo, Peloza y Shang, 2011; Ross y Kapitan,
2018) no son consistentes con los mensajes de RSC que benefician a otros. Debido a ello, estos
consumidores experimentan una sensacidn de no ajuste al estar expuestos a estos mensajes, lo
cual puede conducir a respuestas desfavorables hacia dichas iniciativas. Estos argumentos
conducen a la siguiente hipotesis:

H7. Los mensajes de RSC que benefician a stakeholders directos son mas efectivos para impactar
positivamente en las respuestas de los consumidores prosociales urbanos (frente a los no
prosociales urbanos).

H7a. Los mensajes de Comercio Justo son mas efectivos para incrementar el valor percibido de
los productos en los consumidores prosociales urbanos (frente a los no prosociales urbanos).
H7b. Los mensajes de Salario Digno son mas efectivos para incrementar el valor percibido de los

productos en los consumidores prosociales urbanos (frente a los no prosociales urbanos).

3.3.4. Llafluidez de procesamiento en las respuestas hacia la RSC

La fluidez de procesamiento es entendida como la facilidad para procesar informacién nueva o
externa, por tal, alude al esfuerzo mental y a la velocidad de procesamiento (Winkielman et al.,
2003; Schwarz, 2004; Chang y Chen, 2015). Esta variable cuenta con alto potencial para evaluar
la efectividad de las estrategias de comunicacion debido a que se encuentra estrechamente
relacionada a respuestas favorables por parte del consumidor y no cuenta con las limitaciones
propias de las mediciones de autorreporte (Schwarz, 2004). Estudios previos han demostrado
qgue una mayor fluidez de procesamiento promueve actitudes y reacciones afectivas positivas
(Winkielman y Cacioppo, 2001; Winkielman et al., 2003; Schwarz, 2004), preferencia y eleccién
de una alternativa frente a otras (Janiszewski y Meyvis, 2001; Shapiro y Nielsen, 2013; Luffarelli

et al, 2019), asi como credibilidad y disposicién a participar en comportamientos recomendados
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(Song y Schwarz, 2008). Ademas, la fluidez de procesamiento puede ser capturada a través de
mediciones mds objetivas, como el tiempo de respuesta (Schwarz, 2004). Esto le otorga ventaja
sobre las mediciones de autorreporte dado que considera la influencia de rasgos automaticos y
no conscientes involucrados en el procesamiento de la informacidn, los cuales son dificiles de

verbalizar (Schwarz, 2004).

El nivel de fluidez de procesamiento depende de factores internos y externos al consumidor
(McGrath y Tschan, 2004; Schwarz, 2004). A nivel interno, es influenciada por los habitos, las
experiencias personales previas, o la familiaridad con la informacion (McGrath y Tschan, 2004;
Luffarelli et al, 2019). Dado que los consumidores prosociales cuentan con un comportamiento
de consumo socialmente responsable y suelen participar en mayor medida que los demas en
iniciativas de RSC que benefician a terceros (Ma y Lee, 2011; Huang et al., 2014; Ladhari y
Tchetgna, 2017; Lee y Cho, 2018), es de esperar que muestren una mayor fluidez de
procesamiento frente a los mensajes de RSC, y en particular frente al Comercio Justo y Salario

Digno. Estos argumentos conducen a las siguientes hipodtesis:

H8: Los mensajes de RSC que benefician a stakeholders directos generan una mayor fluidez de
procesamiento en los consumidores prosociales urbanos (frente a los no prosociales urbanos).
H8a. Los mensajes de Comercio Justo generan una mayor fluidez de procesamiento en los
consumidores urbanos prosociales (frente a los no prosociales urbanos).

H8b. Los mensajes de Salario Digno generan una mayor fluidez de procesamiento en los

consumidores prosociales urbanos (frente a los no prosociales urbanos).

A nivel externo, la fluidez de procesamiento es influenciada por la claridad con la que se presenta

la informacioén, el tiempo de exposicidn, el nimero de repeticiones o la proximidad que evoca
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la informacidn (Janiszewski y Meyvis, 2001; Schwarz, 2004; Song y Schwarz, 2008; Shapiro y

Nielsen, 2013).

La Teoria de Nivel de Construccién (CLT por sus siglas en inglés, Trope y Liberman, 2003, 2010)
y la Teoria de Sefializacidn (ST por sus siglas en inglés, Spence, 1974) respaldan el rol relevante
que juega la proximidad. La CLT sostiene que los individuos procesan la informacidn y actdan en
base a interpretaciones mentales de los objetos. La distancia de estos objetos afecta su
interpretacion. Asi, los objetos cercanos son representados por interpretaciones de bajo nivel
donde toman relevancia caracteristicas detalladas, concretas y contextualizadas que los vuelven
faciles de interpretar. Por otro lado, los objetos y eventos distantes son representados por
interpretaciones de alto nivel, donde toman relevancia caracteristicas abstractas vy
descontextualizadas, que dificultan su interpretacién. De acuerdo con Ein-Gar y Levontin (2013)
y Hong y Lee (2010), las iniciativas de RSC que apelan a beneficiarios cercanos seran
representadas por interpretaciones mentales mds detalladas, concretas y contextualizadas, lo

cual facilitara su procesamiento y promoverad el apoyo del consumidor.

La ST propone que los individuos requieren de informacion tangible para evaluar situaciones
inobservables y asi poder tomar decisiones sobre ellas. En esta linea, Grau y Folse (2017) y La
Ferle et al. (2013) postulan que la RSC suele ser inobservable para los consumidores. Por ello,
vincular estas iniciativas con beneficiarios cercanos permite percibirlas de manera mas concreta
para facilitar su evaluacién y posteriormente tomar la decision de apoyarlas. En cambio, la
vinculacidon con beneficiarios distantes refuerza su aspecto abstracto, lo cual dificulta su

evaluacidn y decision de apoyo.

La mayor proximidad que evoca el beneficiario del Salario Digno (frente al Comercio Justo)

conlleva a percibir los problemas de sus beneficiarios como mds tangibles y, por ende, son mas
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faciles de procesar (Spence, 1974; Trope y Liberman, 2003, 2010). Estos argumentos conducen

a la siguiente hipotesis:

H9. Los mensajes de Salario Digno (frente al Comercio Justo) generan una mayor fluidez de

procesamiento en los consumidores urbanos.

Los planteamientos desarrollados a nivel tedrico en este capitulo sugieren la existencia de
variaciones en el procesamiento de la informacidon de RSC por parte de distintos perfiles de
consumidores y en el marco de escenarios de compra especificos. Esto contribuye a explicar los
mecanismos a través de los cuales interactian los factores internos y externos al consumidor
para generar diferentes respuestas hacia la RSC. La validez empirica de estos planteamientos es

corroborada en los préximos capitulos.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

En este capitulo se define la estrategia metodoldgica que se aplicara a lo largo de la tesis, la cual
permitira explorar los mecanismos involucrados en el procesamiento de la informacién de RSC
y superar las limitaciones propias del autorreporte. A partir de ello, se exponen los
procedimientos metodolégicos considerados para validar los planteamientos tedricos
propuestos en cada uno de los escenarios presentados en el capitulo anterior. Estos
procedimientos comprenden la seleccién de participantes, la construccién del estimulo, el
disefo del experimento y su ejecucidn, asi como la captura y procesamiento de la data y una

descripcién de los analisis estadisticos aplicados.

4.1. Estrategia metodoldgica

Para abordar cada uno de estos escenarios, se ha disefiado una estrategia metodolégica que
considera la aplicaciéon de tres experimentos que exponen al participante a un contexto de
compra similar al que afrontan de forma cotidiana. Por su parte, la recoleccidon de informacion
se realiza a través de la aplicacidn de técnicas objetivas y adicionalmente el soporte de técnicas
de autorreporte. Esto permitird evaluar la coherencia / incoherencia entre los resultados

obtenidos por ambos tipos de técnicas.

A continuacidn, se profundiza en cada uno de estos dos tipos de técnicas.
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4.1.1. Técnicas de autorreporte

Consisten en la toma de declaraciones de los consumidores sobre sus creencias, actitudes y
comportamientos hacia un determinado estimulo (Micu y Plummer, 2010; Lange y Dewitte,
2019). Las mas utilizadas en el estudio del comportamiento del consumidor son la entrevista en
profundidad (que implica la toma de declaraciones de forma verbal a través del didlogo guiado
por preguntas poco estructuradas) y la encuesta (que implica la toma de declaraciones a través
de preguntas altamente estructuradas como las escalas de medicién psicométricas) (Lange y

Dewitte, 2019).

En los estudios planteados se aplican encuestas. La ventaja de esta técnica radica en su amplia
aceptacion en el mundo académico, su bajo costo y la facilidad y poco tiempo requerido para su
aplicacion. Estas caracteristicas la vuelven atractiva para estudios de grandes dimensiones a
nivel de tamafio de muestra o alcance geografico. Pese a ello, cuenta con una serie de
limitaciones que pueden generar sesgos en las respuestas (Wang y Minor, 2008; Casado-Aranda

et al., 2019).

=  Por una parte, las respuestas obtenidas poseen una carga subjetiva dado que dependen de
la interpretacién que cada individuo otorga a las preguntas y a sus alternativas (Lange y
Dewitte, 2019). Por ejemplo, el idioma y la forma de redaccion de las escalas utilizadas
pueden influir seriamente en el procesamiento del mensaje (Biocca et al., 1994; Micu y
Plummer, 2010).

= Ademas, esta técnica es altamente susceptible a la deseabilidad social, lo cual la vuelve poco
recomendable para explorar tdpicos sensibles, como el presente (Auger y Devinney, 2007).
Al respecto, diversos estudios sugieren que las personas tienen la necesidad de parecer mas
orientadas hacia preocupaciones sociales y ambientales de lo que realmente son (Carrigan

y Attalla, 2001; De Pelsmacker et al., 2005; Lee y Sargeant, 2011).
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Tampoco permite explorar emociones, motivaciones y procesamientos de informacién
desarrollados mas alld del dmbito consciente dado que depende de la capacidad de los
consumidores de describir como se sienten o piensan a través del uso de escalas
psicométricas (Micu y Plummer, 2010; Lee et al., 2013). Esto puede generar diferencias
sustanciales entre los sentimientos expresados por el entrevistado y los sentimientos
realmente experimentados (Micu y Plummer, 2010). Asimismo, diversos estudios han
demostrado que las reacciones a diversos estimulos no siempre se procesan a través de las
areas del cerebro asociadas con el pensamiento consciente (Hubert y Kenning, 2008;
Casado-Aranda et al., 2018).

Finalmente, sdlo permiten evaluar la reaccién global generada por un estimulo complejo de
forma posterior a su presentacidon. Esto impide medir momento a momento el
procesamiento de dicho estimulo. También ocasiona que las respuestas dependan de la
capacidad del participante para recordar todos los elementos que conforman el estimulo

(Bolls et al., 2001; Solnais et al., 2013).

4.1.2. Técnicas objetivas

Frente a ello, existen técnicas metodoldgicas alternativas que permiten recabar de manera mas

objetiva la informacién del consumidor. Esto contribuye a superar parte o la totalidad de las

limitaciones del autorreporte mencionadas en la seccién anterior. A continuacidn, se detallan

las principales.

El monitoreo del comportamiento. Consiste en el seguimiento de los patrones reales de la

conducta del consumidor con el fin de recabar informacién sobre los mismos, como la
frecuencia, la duracién, los estimulos impulsores y la ocurrencia conjunta con otras
actividades. Esto puede realizarse de forma directa (a través de la observacion in situ o en

escenarios controlados) o de forma indirecta por medio del uso de dispositivos informaticos
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que permitan la construccidn automatica de registros conductuales (Kormos y Gifford 2014;
Lange y Dewitte, 2019). Dada sus caracteristicas, esta técnica permite superar las
limitaciones del autorreporte relacionadas con la subjetividad y la influencia de la
deseabilidad social.

La cronometria mental. Se refiere a la medicién del tiempo de reaccion a un estimulo, es

decir, el monitoreo del periodo transcurrido entre la recepcidn del estimulo y la respuesta
al mismo. Este es un indicador de la fluidez de procesamiento, concepto que alude a la
velocidad y eficiencia con que se llevan a cabo la secuencia de operaciones mentales
necesarias para dar una respuesta determinada (Winkielman et al., 2003; Schwarz, 2004;
Chang y Chen, 2015). A partir de la fluidez de procesamiento, diversos autores han llevado
a cabo inferencias en torno a la percepcion del estimulo, asi como la memoria, la atenciény
la toma de decisiones del consumidor (Meyer et al., 1988; Cassell et al., 2019). Al igual que
el monitoreo del comportamiento, esta técnica permite superar las limitaciones del
autorreporte relacionadas con la subjetividad y la influencia de la deseabilidad social.
Ademads de ello, es capaz de dar ciertas luces sobre los mecanismos inconscientes
involucrados en el procesamiento de la informacion.

Las mediciones fisioldgicas. Abarcan una serie de técnicas que capturan distintas reacciones

corporales automaticas a diversos estimulos. Dichas reacciones estan estrechamente
vinculadas con procesos psicoldgicos especificos (Ohme et al., 2011; Venkatraman et al.,
2015). Dentro de este grupo de mediciones se encuentran: i) La tasa cardiaca, consiste en la
medicion de la frecuencia de los latidos del corazon, la cual es registrada a través de un
electrocardidgrafo. Esta es un indicador de la activacidon del sistema nervioso auténomo
simpatico y parasimpatico frente a la exposicion a distintos estimulos. Esta medicidon
permite evaluar respuestas como la atencién, la motivacién, la emocion y el procesamiento
de informacidon (Potter y Bolls, 2012; Martinez-Fiestas, 2012, 2015). ii) La respuesta

galvanica de la piel, implica la medicidn de la resistencia y conductancia eléctrica cutanea,
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la cual es registrada a través de electrodos que son colocados en la mano. Este es un
indicador de la activacion del sistema nervioso auténomo simpatico frente a la exposicion a
distintos estimulos. Esta medicién permite evaluar respuestas como el nivel de excitacidn
emocional (Martinez-Fiestas, 2012, 2015; Harris et al., 2018). iii) El seguimiento del registro
visual se refiere a la medicién de la fijacion y movimientos oculares, asi como la dilataciény
contraccion de la pupila por medio del uso de dispositivos rastreadores. Esto es un indicador
del nivel de atencidn que genera un estimulo por completo o una seccidon del mismo. Una
mayor atencién implica un mayor procesamiento de la informacién proporcionada (Biedert
et al.,, 2010; Harris et al.,, 2018). iv) La Electromiografia facial mide los movimientos
microscopicos (voluntarios e involuntarios) de los musculos faciales a través de su actividad
eléctrica, la cual es registrada por medio de electrodos. Esto permite evaluar respuestas
emocionales positivas y negativas (Martinez-Fiestas et al., 2015; Lee y Potter, 2018; Harris
et al., 2018). Considerando lo expuesto, las mediciones fisioldgicas no sélo permiten superar
las limitaciones del autorreporte relacionadas con la carga subjetiva y la influencia de la
deseabilidad social. Ademds de ello, son capaces de explorar determinados mecanismos
inconscientes involucrados en el procesamiento de la informacién.

Las técnicas de neuroimagen. Consisten en el mapeo directo de la actividad cerebral una vez

se ha percibido un estimulo y se reacciona a él. Esto permite identificar relaciones entre
activaciones neuronales en regiones especificas y diferentes funciones cognitivas (Kable,
2011). Las técnicas mas usadas en el campo del comportamiento del consumidor son la
electroencefalografia (EEG), la magnetoencefalografia (MEG) y la resonancia magnética
funcional (fMRI por sus siglas en inglés). Las dos primeras miden cambios en la actividad
eléctrica neuronal (Ohme et al., 2011; Venkatraman et al., 2015). La EEG mide la frecuencia
de las corrientes eléctricas de las regiones cerebrales corticales y los cambios en el voltaje
de las mismas a través de electrodos colocados en el cuero cabelludo. Esto permite

identificar los mecanismos neuronales provocados por la atencién y el afecto (Venkatraman
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et al. 2015; Harris et al., 2018). La MEG mide la actividad del campo magnético neuronal a
través del uso de un magnetémetro. Esta técnica permite identificar los mismos mecanismos
neuronales que el EEG, pero ofrece una resolucidon temporal y localizacién espacial superior,
alcanzando incluso regiones subcorticales del cerebro (Baumgartner et al., 2008; Harris et
al., 2018). La fMRI mide cambios en la actividad metabdlica neuronal, mas especificamente,
variaciones en el nivel de oxigenacidon de la sangre que irriga el cerebro (Ohme et al., 2011;
Venkatraman et al., 2015). De acuerdo a lo expuesto, las técnicas de neuroimagen permiten
superar las limitaciones del autorreporte, mostrando una alta efectividad para explorar a
detalle los mecanismos conscientes e inconscientes involucrados en el procesamiento de

informacién y medir momento a momento el procesamiento de estimulos complejos.

En los estudios que conforman la presente tesis, se aplican dos técnicas objetivas: el tiempo de

respuesta y la fMRI. A continuacidn, se ofrece un mayor detalle de cada una de ellas.

4.1.2.1. fMRI

La fMRI mapea la actividad cerebral a través de la localizacién y el rastreo de cambios regionales
del nivel de oxigenacién de la sangre (medida conocida como BOLD) durante la presentacion de
un estimulo y la posterior respuesta a éste. Al respecto, distintas areas del cerebro son irrigadas
con un mayor flujo de sangre rica en oxigeno para la realizacién de funciones especificas. El nivel
de concentracién de oxigeno proporciona a la sangre propiedades magnéticas especificas que
son medidas por un escaner de resonancia magnética (Reimann et al., 2011; Solnais et al., 2013;

Venkatraman et al., 2015).

A diferencia de otras técnicas de neuroimagen, el fMRI no requiere de la colocacidon de

electrodos ni detectores de sensibilidad, permite identificar de forma mas precisa las areas
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cerebrales activadas por un estimulo, puede medir estructuras cerebrales mds profundas y
cuenta con una buena resolucién temporal. Ademas de ello, muestra una fuerte fidelidad de
sefial, reproducibilidad y consistencia (Belliveau et al., 1991; Solnais et al., 2013; Venkatraman
et al., 2015). Estas caracteristicas le ofrecen ventajas frente al EEG y MEG para explorar los

procesos vinculados a la toma de decisién de los consumidores.

La aplicacion del fMRI en el ambito del comportamiento del consumidor ha sido ampliamente
validada por diversos estudios. Por ejemplo, a través de esta técnica, Enax et al. (2015)
identificaron que las etiquetas nutricionales basadas en semaforos activan regiones cerebrales
qgue aumenta la valoracién subjetiva de los alimentos saludables en mayor medida que las
etiquetas basada Unicamente en informacién. Erk et al. (2002) reconocieron que la visualizacion
de imdgenes de autos deportivos en lugar de autos estandar revela mayores activaciones en
regiones relacionadas con la recompensa y el valor. Plassmann et al. (2008) afirman que
incrementar el precio del vino aumenta la activacién de dreas que codifican el placer durante las

tareas experimentales.

La fMRI también ha sido utilizada para evaluar la efectividad de comunicar mensajes de RSC. Al
respecto, Lee et al. (2020) identificaron que la exposicion a mensajes medioambientales activa
regiones cerebrales que conducen a una mayor preferencia por los productos de moda que
llevan un logotipo verde. Por su parte, Vezich et al. (2016) reconocieron una mayor activacion
en regiones asociadas con el valor personal y la recompensa en anuncios estandar de productos

de consumo diario frente a anuncios verdes de productos de las mismas categorias.
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Cabe mencionar que esta técnica cuenta con algunas limitaciones. Los registros obtenidos
pueden ser contaminados por movimientos del participante al momento de realizar el escaneo
y factores provenientes del ambiente. Sin embargo, este sesgo puede reducirse a través del uso
de sistemas informaticos (Solnais et al., 2013). Asimismo, el fMRI presenta dificultades para
detectar procesos cognitivos cuya la activacién neuronal implique niveles reducidos de

oxigenacion en sangre (Sanei y Chambers, 2007)

Para la presente tesis, la fMRI es aplicada en el estudio del escenario 1 con el fin de reconocer
diferencias por parte de los consumidores prosociales y no prosociales en el procesamiento del
precio de productos que no cuentan con informacién de RSC. En este caso, esta técnica es
soportada por preguntas de autorreporte dirigidas a indagar por los costos y beneficios (de corte
individual y colectivo) mas relevantes para cada uno de estos dos perfiles de consumidores al

momento tomar sus decisiones de compra diarias.

Por su parte, la fMRI es aplicada en el estudio del escenario 2 con el fin de reconocer diferencias
entre el procesamiento de productos que cuentan con informacién de RSC por parte de los
consumidores prosociales con rasgos habituales y no prosociales. En este caso, esta técnica es
soportada por preguntas de autorreporte que indagan por el valor que agrega la informacidén de

RSC a los productos y por la intencidon de comprarlos.

4.1.2.2. Cronometria mental y la fluidez de procesamiento

Como se menciond anteriormente, la cronometria mental, o medicidn del tiempo de respuesta,
es una técnica que permite identificar el periodo requerido para procesar un estimulo, y con
ello, es posible reconocer la fluidez para procesar el mismo (Meyer et al., 1988). A nivel

cognitivo, una mayor fluidez implica baja demanda de recursos mentales, alta velocidad y
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facilidad de procesamiento, asi como una alta precision en la respuesta. A nivel afectivo,
también implica una experiencia satisfactoria de procesamiento basada en la concordancia
entre el estimulo y la orientacidn del consumidor. Todo ello conduce a una mayor probabilidad

de obtener una reaccion positiva (Winkielman et al., 2003).

Tomando en cuenta estas caracteristicas, la fluidez de procesamiento es una variable clave para
evaluar la efectividad de las estrategias de comunicacion dado que se encuentra estrechamente
asociada con respuestas favorables por parte del consumidor (Song y Schwarz, 2008; Shapiro y
Nielsen 2013). Al respecto, la literatura ha identificado que una alta fluidez de procesamiento
promueve en el consumidor actitudes y reacciones afectivas positivas (Winkielman et al. 2003;
Schwarz 2004), refuerza la credibilidad (Song y Schwarz, 2008) e incrementa las preferencias

hacia una alternativa (Shapiro y Nielsen 2013; Luffarelli et al, 2019).

Desde el ambito de la RSC, Septianto et al. (2020) identificaron que la fluidez del procesamiento
es un factor mediador entre las emociones que genera un mensaje y su efectividad para
promover patrones de comportamiento socialmente responsables en la poblaciéon. Por su parte,
Wang et al. (2020) identificaron que, los consumidores con una alta consciencia social y
ambiental presentan una mayor fluidez de procesamiento de PSR, lo que decanta finalmente en

una evaluacién mas positiva de los mismos y una intencidon de compra mas alta.

Para la presente tesis, la cronometria mental es aplicada en el estudio del escenario 3 con el fin
de comparar la efectividad del Salario Digno y el Comercio Justo desde una perspectiva que vaya
mas alld del dmbito consciente. En este caso, dicha técnica es soportada por una pregunta
autorreportada que indaga por el valor que los participantes perciben en estas dos iniciativas de

RSC.
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4.2, Metodologia aplicada al escenario 1

4.2.1. Participantes

Dieciocho sujetos diestros participaron en el experimento (9 prosociales y 9 no prosociales).
Todos ellos viven de forma independiente, toman las decisiones de los productos que se
consumen en el hogar y residen en Espafia. Ellos fueron seleccionados en base a sus patrones
de compra a través de una version adaptada de la escala de comportamiento de consumo
socialmente responsable autoidentificado basado en las respuestas a la RSC disefiadas por Mohr
et al. (2001): precontemplacion, contemplacion, accién y mantenimiento. Para responder a esta
escala, se solicité a los participantes que eligieran la declaracion que mejor describiera su
situacién al tomar una decision de compra. Los prosociales informaron que tenian un
comportamiento de accién o mantenimiento, mientras que los no prosociales informaron que
mostraban un comportamiento previo a la contemplacidn. Una encuesta posterior al estudio
reveld que los participantes gastan entre 200 y 300 euros al mes en alimentacién. Esto asegurd
la homogeneidad de la muestra en lo que respecta a su capacidad adquisitiva. La tabla 11
describe las caracteristicas demograficas (género, edad y nivel educativo) de los dos grupos de

participantes, mientras que el Anexo 4 presenta la herramienta utilizada para la seleccién de los

mismos.
Tabla 11. Caracteristicas de los participantes
Caracteristicas Prosociales No prosociales
N 9 9
Sexo (H/ M) 4/5 4/5
Edad 18 a 25 afios 18 a 25 afios
Nivel educativo Grado Grado

Fuente: Elaboracion propia
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El experimento aplicd los criterios de exclusidn propios de los estudios de fMRI tales como
claustrofobia, embarazo e implantes metalicos. También se obtuvo el consentimiento de cada
participante. Ademads, el experimento fue aprobado por un comité ético local en linea con el

Protocolo de la Declaracidn de la Asociacion Médica Mundial de Helsinki (WMA, 2013).

4.2.2. Estimulo, disefio y ejecucion

Antes de la sesién de fMRI, a cada participante se le aplicé una serie de preguntas para verificar
si coincidian con los perfiles de consumidor prosocial o no prosocial. También se les presentaron

varias preguntas distractoras relacionadas con otras actividades.

Durante la sesion de fMRI, se aplicd un disefio experimental intra-sujeto en el que cada
participante visualizé 25 productos (cada uno dos veces) mientras estaba en el escaner (50
productos en total). Los productos incluian una seleccion alimentos, articulos de oficina y
productos de limpieza del hogar (ej. cereales, detergente lavavajillas, lapices). Todos ellos son
de baja participacién, con un precio medio menor a los 10 euros y suelen ser adquiridos en
supermercados. La lista de productos se presenta en el Anexo 5. Las categorias de los productos
eran comunmente consumidas por los participantes. Esto se controld tanto a nivel pre-
experimental (a través de una encuesta aplicada a una muestra con el mismo perfil que el de los
participantes) como a nivel post-experimental (a través de una encuesta aplicada a los
participantes). Aunque los productos son reales, sus marcas eran desconocidas para los
participantes ya que no se comercializan en la regién geografica donde residen. Esto se controld
tanto a nivel pre-experimental (a través de los filtros de seleccion de participantes) como a nivel
post-experimental (a través de una encuesta aplicada a los participantes). Los productos fueron
visualizados en forma de imagenes que mostraban informacién basica (identificacion de la

categoria, tamafio del producto y marca desconocida). Algunos ejemplos de estas imagenes se
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presentan en el Anexo 6. A los participantes se los situé en un contexto de compra ficticio que
los motivd a abastecerse de los productos en cuestién de acuerdo con los criterios, preferencias
y prioridades que suelen considerar. La descripcidn de este contexto se presenta en el Anexo 8.
Estas medidas contribuyeron a que los participantes tomen sus decisiones de compra en un
contexto caracterizado por contar con poca informacion del producto, la marca y la empresa.
También permitieron aumentar el realismo del estimulo y aislaron los factores ajenos al
experimento (ej. preferencia de marca, influencia de terceros, experiencia previa con el
producto, reputacion de la empresa en cuanto a su comportamiento socialmente responsable /

irresponsable).

Las imagenes de los productos fueron presentados al azar. Cada producto fue visualizado una
vez sin precio antes de volver a visualizado acompafado de un precio. La mitad de los precios
estaban por encima de los valores promedio del mercado y la otra mitad de estaban por debajo
de los valores promedio del mercado, siguiendo la propuesta de Linder et al. (2010). Esto
contribuyd a aislar la posible influencia de las caracteristicas especificas de cada producto en el

analisis.

En la practica, cada prueba comenzé con la visualizacion de un punto de fijacion (2 segundos)
seguido de la imagen de un producto aleatorio acompafiado (o no) de su precio (5 segundos).
Estos tiempos fueron adaptados de experimentos anteriores (Casado-Aranda et al., 2018). La
tarea durd aproximadamente 6 minutos y fue presentada a través del software E-Prime

Professional 2.0. La estructura de esta tarea se representa en la figura 14.
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Figura 14. Estructura de la tarea presentada en la sesion de fMRI

Punto de fijacion Producto Mensaje Producto
sin precio con precio

2 segundos 5 segundos 2 segundos 5 segundos

Fuente: Elaboracion propia

Después de la sesién de fMRI, se solicitd a cada participante que llenara un cuestionario para
verificar el papel de la variable precio en el proceso de toma de decisiones. Para ello, se consultd
a los participantes sobre la relevancia que atribuyeron a los diferentes costos y beneficios
individuales y colectivos en el mismo contexto de compra presentado en la sesiéon de fMRI. La
encuesta comprendid 14 items para ser respondidos haciendo uso de una escala de 7 puntos (1
= poco importante; 7 = muy importante) (ver Anexo 9). Una vez concluida su participacion, cada

uno recibié 30 euros en compensacion.

4.2.3. Captura, procesamiento y analisis estadistico de la data de fMRI

La exploracion por resonancia magnética se realizé en un escaner 3 Tesla Trio Siemens equipado
con una bobina de cabeza de 32 canales. Las exploraciones funcionales se obtuvieron mediante
una secuencia de imagen ecoplana (EPI por sus siglas en inglés) ponderada T2 * (TR = 2000ms,
TE =25ms, FA=90 °, cortes = 35, espesor = 3.5mm, orden de corte = descendente). El factor de

distancia fue del 20% y la matriz de corte fue de 64 x 64mm.

Las imagenes funcionales se preprocesaron y analizaron mediante un programa de mapeo

paramétrico estadistico (SPM12) ejecutado con el software MATLAB R2012a. Se generaron
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mapas estadisticos para cada participante ajustando una funcién de vagon a la serie temporal
convolucionada con la funcién de respuesta hemodindmica candnica. Esto resultéd en la
estimacion de un modelo lineal general (GLM por sus siglas en inglés) para cada participante con
los siguientes regresores de interés: (i) imagen de inicio en productos acompafiados de precio
(PP), y (ii) imagen de inicio en productos sin informacién de precios (PNP). Ademas, cada GLM
incluia un término de sesidn constante, seis covariables para capturar artefactos residuales
relacionados con el movimiento y cruces de fijacion como regresores sin interés. Las imagenes
se realinearon para corregir el movimiento, se normalizaron en el espacio estereotactico
estandar y se suavizaron con un nucleo gaussiano de 7mm de ancho medio como maximo. La
tarea se modeld para los participantes a nivel de un solo sujeto, comparando la actividad
mientras visualizaban los productos acompafiados de precios con aquellos que no incluyen
informacidn sobre el precio. Se construyé un modelo de efectos aleatorios, promediando los

resultados individuales a nivel de grupo.

Para determinar las diferencias de las activaciones del cerebro cuando se visualizan productos
con y sin precio, se calcularon dos contrastes: PP versus PNP, y viceversa. Para identificar las
diferencias en la activacién cerebral entre los consumidores prosociales y no prosociales durante
el procesamiento del precio o sin el mismo, las imagenes de contraste intra-sujeto para cada

uno de los contrastes anteriores se sometieron a pruebas t de dos muestras.

Se realizaron analisis estadisticos de efectos aleatorios utilizando la correcciéon de volumen
pequefio (SVC por sus siglas en inglés) tal como se implementd en el SPM. El uso de SVC permite
a los investigadores realizar correcciones por medio de la teoria de campo aleatorio gaussiana
dentro de una regién de interés predefinida (ROl por sus siglas en inglés) (Bennett et al., 2009).
Especificamente, los autores crearon una mascara que contiene esferas que miden 10mm de

radio en base a coordenadas anatdmicas a priori obtenidas de estudios previos que analizan el
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procesamiento de la valoracion, preferencia y eleccidn. Para ser mas precisos, el ROl de MPFC
se definié por las coordenadas MNI [x =0, y = 51, z = 23] informadas por Levy et al. (2011) en un
estudio que encontrd que esta regién puede predecir elecciones posteriores entre los mismos
elementos asegurados fuera del escdner. De manera similar, las coordinadas de la insula anterior
bilateral (x=-32,y=26,z=0;x=32,y=20, z=-6), la corteza cingulada anterior (x = -2, y = 28,
z = 28) y el estriado (x = -14, y = 10, z = -6) se obtuvieron mediante un metaanalisis sobre la

recompensa y la activacién cerebral relacionada con el valor subjetivo (Bartra et al., 2013).

4.2.4. Procesamiento y analisis estadistico de la data autorreportada

La data del cuestionario post-experimental fue analizada a través de la prueba no paramétrica
U de Mann-Whitney. Esto con el fin de identificar diferencias en la relevancia atribuida por los
consumidores prosociales y no prosociales a los costos y beneficios colectivos e individuales

involucrados en la decisién de compra.

4.3. Metodologia aplicada al escenario 2

4.3.1. Participantes

Dieciocho individuos diestros participaron en el experimento (9 prosociales con rasgos
habituales y 9 no prosociales). Todos viven de forma independiente, toman las decisiones de
compra en el hogar y residen en Espafia. Ellos fueron seleccionados de acuerdo a su
comportamiento de consumo sostenible a través de una versién adaptada de la Escala de
compra y disposicion socialmente responsable (Webb et al., 2008). Los items fueron calificados
en una escala de 5 puntos (1 = Nunca verdadero y 5 = Siempre verdadero). Los participantes
considerados como consumidores prosociales con rasgos habituales obtuvieron puntajes de 4 o
mas, mientras que aquellos definidos como consumidores no prosociales obtuvieron puntajes

de 2 o menos. Ademas, una encuesta posterior al experimento revelé que cada participante
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gasta entre 200 y 300 euros al mes en alimentacidn. Una garantia de la homogeneidad de la
muestra en términos del poder adquisitivo. La tabla 12 describe las caracteristicas demograficas
(género, edad y nivel educativo) de los dos grupos de participantes, mientras que el Anexo 10

presenta la herramienta utilizada para la seleccion de los mismos.

Tabla 12. Caracteristicas de los participantes

Caracteristicas Prosociales No prosociales
N 9 9
Sexo (H/ M) 4/5 4/5
Edad 18 a 25 afos 18 a 25 afios
Nivel educativo Grado Grado

Fuente: Elaboracion propia

El experimento aplico los criterios estandar de exclusion propios de los estudios de fMRI tales
como claustrofobia, embarazo e implantes metdlicos. También se obtuvo el consentimiento de
cada participante. Ademas, el experimento fue aprobado por un comité ético local en linea con

el Protocolo de la Declaracidn de la Asociacion Médica Mundial de Helsinki (WMA, 2013).

4.3.2. Estimulo, disefio y ejecucion

El experimento se llevd a cabo en dos sesiones: fMRI y autoinforme. Cada una fue aplicada en

diferentes dias.

La sesién de fMRI tuvo lugar el primer dia. Antes de iniciar, a cada participante se le aplicd una
serie de preguntas para verificar si sus pautas de consumo coincidian con los perfiles de
consumidor prosocial con rasgos habituales o no prosocial. Se incluyeron también preguntas

distractoras relacionadas con otras actividades. Luego de ello, se les presentd el mismo contexto
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de compra ficticio que en el experimento anterior (ver Anexo 8). Este los condujo a abastecerse
de alimentos, articulos de oficina y productos de limpieza para el hogar siguiendo sus criterios,
preferencias y prioridades habituales. También se les informdé que durante esta primera sesion
solo visualizarian los productos y sus caracteristicas, y que durante la sesién de autoinforme
tomarian la decision de compra. Luego de ello, los sujetos ingresaron al escdner. En ese
momento se les aplicd un disefio experimental intra-sujeto en el que se visualizaron 25
productos (cada uno dos veces dando un total de 50 visualizaciones). Para ello, se utilizaron los
mismos productos que en el experimento anterior (ver la lista de productos en el Anexo 5). Estos
consistian en una seleccién alimentos, articulos de oficina y productos de limpieza del hogar.
Todos ellos eran de baja participacién, con un precio promedio menor a los 10 euros y que
suelen adquirirse en supermercados. Las categorias de los productos suelen ser consumidas por
los participantes. Esto se controld tanto a nivel pre-experimental (a través de una encuesta
aplicada a una muestra con el mismo perfil que el de los participantes) como post-experimental
(a través de una encuesta aplicada a los participantes). El experimento reprodujo imagenes de
productos reales desconocidos para los participantes, ya que no se comercializan en la regién
geografica donde residen. Esto también se controld tanto a nivel pre-experimental (a través de
los filtros de seleccion de participantes) como a nivel post-experimental (a través de una

encuesta a los participantes). Algunos ejemplos de estas imagenes se presentan en el Anexo 6.

Las imagenes fueron presentadas al azar y sélo incluian informacién basica del producto
(identificacion de categoria, tamafio del producto y marca desconocida). Cada producto fue visto
una vez con un mensaje de RSC (ej. la compafiia mantiene una politica de Comercio Justo con
sus proveedores en condiciones favorables para ambas partes) y otra con un mensaje neutral
(ej. La empresa cuenta con 50 proveedores, de los cuales 45 le proporcionan insumos y 5 le
ofrecen otros servicios). Para ello se usaron un total de cinco mensajes de RSCy cinco mensajes

neutrales. Todos ellos fueron similares en longitud para minimizar el sesgo derivado de las
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diferencias en la cantidad de informacidn procesada. El listado de frases utilizadas se presenta

en el Anexo 7.

Los mensajes de RSC aluden al Comercio Justo. Se decidié utilizar una sola iniciativa de RSC para
simplificar la experimentacion y la comparacién entre los dos perfiles de consumidores, una
medida para garantizar la validez interna del experimento. Se eligié el Comercio Justo porque
ha sido ampliamente abordado por la literatura y mantiene una importante tasa de crecimiento
global (Ruggeri, 2018; Sarmento y Simoes, 2018). Ademas, investigaciones anteriores ya han
recurrido a los principios del Comercio Justo para representar las iniciativas de RSC (Lee, 2016).
Los mensajes de RSC se desarrollaron en base a una revisiéon del contenido de sitios web de
diferentes organizaciones de Comercio Justo. Tanto los mensajes de RSC y los neutrales fueron

evaluados a través de una prueba previa para garantizar que se perciben como tales.

Las medidas antes descritas aumentaron el realismo del estimulo y aislaron los factores ajenos
al experimento (e]. preferencia de marca, calificaciones de terceros, experiencia previa con el

producto, caracteristicas especificas de cada producto).

En la practica, cada sesién comenzd con la visualizacién de un punto de fijacion (2 segundos)
seguido de la imagen de un producto (5 segundos). A continuacion, se presenté de forma
aleatoria un mensaje de RSC o uno neutro (8 segundos). Estos tiempos se adaptaron de
experimentos anteriores de fMRI (Casado-Aranda et al., 2017). La tarea durd aproximadamente
12.5 minutos y se visualizé a través de E-Prime Professional 2.0. La estructura de esta tarea se

representa en la figura 15.
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Figura 15. Estructura de la tarea presentada en la sesion de fMRI

Punto de fijacion Producto Mensaje

RSC / Neutro

(aleatoriamente)

2 segundos 5 segundos 8 segundos

Fuente: Elaboracion propia

La sesion de autoinforme se llevé a cabo el dia dos. En ella se buscéd recopilar datos que
contribuyan a la interpretaciéon de los resultados de la fMRI. Para esto, cada participante
completé un cuestionario que contenia las imagenes de los productos acompafiados de
mensajes de RSC y neutrales tal como se presenté en la sesidon de fMRI. Antes de iniciar esta
sesion, los participantes fueron sometidos una vez mas al contexto de compra ficticio. Asimismo,
se les informé que en este punto se requeria su opinién sobre cada uno de los productos y sus
caracteristicas, y que debian tomar la decisién de compra. Para cada producto y su respectivo
mensaje, los participantes debian responder a dos preguntas dicotémicas (Si / No): i) ¢El
mensaje leido agrega valor al producto? y ii) Considerando la informacién presentada,
écompraria el producto? Para aumentar el realismo de la decisidn y sus consecuencias, se les
indicd que parte de los productos que decidieran adquirir le serian entregados al terminar la
sesion. Una vez concluida su participacién, cada uno recibié 30 euros en compensacién y cinco

de los productos que decidieron comprar.

4.3.3. Captura, procesamiento y analisis estadistico de la data de fMRI

Al igual que el experimento anterior, la exploraciéon por resonancia magnética se realizé en un

escaner 3 Tesla Trio Siemens equipado con una bobina de cabeza de 32 canales. Las
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exploraciones funcionales se obtuvieron mediante una secuencia de imagen ecoplana (EPI por
sus siglas en inglés) ponderada T2 * (TR = 2000ms, TE = 25ms, FA =90 °, cortes = 35, espesor =
3.5mm, orden de corte = descendente). El factor de distancia fue del 20% y la matriz de corte

fue de 64 x 64mm.

Las imagenes funcionales se preprocesaron y analizaron mediante un programa de mapeo
paramétrico estadistico (SPM12) ejecutado con el software MATLAB R2012a. Se generaron
mapas estadisticos para cada participante ajustando una funcién de vagén a la serie temporal
convolucionada con la funcién de respuesta hemodindmica candnica. Esto resultd en la
estimacion de un modelo lineal general (GLM por sus siglas en inglés) para cada participante con
los siguientes regresores de interés: (i) Imagen de inicio en mensajes de RSC (condicién de RSC),
y (ii) Imagen de inicio en mensajes neutrales (condicidn de NEU). Ademas, cada GLM incluia un
término de sesidn constante, seis covariables para capturar artefactos residuales relacionados
con el movimiento y cruces de fijacion como regresores sin interés. Las imagenes se realinearon
para corregir el movimiento, se normalizaron en el espacio estereotactico estandar y se
suavizaron con un nucleo gaussiano de 7mm de ancho medio como maximo. La tarea se modelé
para los participantes a nivel de un solo sujeto, comparando la actividad mientras visualizaban
los productos acompaiiados de precios con aquellos que no incluyen informacién sobre el
precio. Se construyd un modelo de efectos aleatorios, promediando los resultados individuales

a nivel de grupo.

Los analisis de los datos de neuroimagen se realizaron primero por separado para cada sujeto
con el objetivo de obtener mapas de activacién cerebral individuales (llamados analisis de
primer nivel). La primera fase del andlisis consistié en calcular dos contrastes: i) aparicion de RSC

menos aparicion de NEU, aplicando un contraste T al primer regresor del modelo [1 -1]; vy ii)
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aparicion de NEU menos aparicion de RSC, aplicando un contraste T al segundo regresor del
modelo [-1 1]. Este primer nivel de anadlisis resulté en dos imagenes de contraste para cada
sujeto. Estas activaciones individuales se agregaron combinando las activaciones cerebrales
normalizadas de todos los participantes en la muestra para incluir a los consumidores no
prosociales y prosociales con rasgos habituales (denominado analisis de segundo nivel). Por lo
tanto, para identificar las diferencias de activacion cerebral entre consumidores no prosociales
y prosociales con rasgos habituales al procesar mensajes de RSC y neutrales, las imagenes de
contraste intra-sujeto para cada uno de los contrastes anteriores se sometieron a pruebas t? de
dos muestras entre simpatizantes no prosociales y prosociales con rasgos habituales en la

segunda fase de efectos aleatorios®.

Se realizaron andlisis estadisticos de efectos aleatorios utilizando una serie de ROI. La busqueda
realizada en la base de datos de metaandlisis de inferencia inversa Neurosynth (Yarkoni et al.,
2011) extrajo tres mascaras de ROl especificas: i) una mascara de procesamiento de regulacion
de emociones basada en 247 estudios que usan el término regulacidn de emociones, ii) una
mdscara de procesamiento negativo basada en 1567 estudios utilizando el término
procesamiento negativo (ver figura 16), y iii) una mascara de procesamiento de recompensa

basado en 922 estudios que comprenden el término recompensa.

2 Se implementaron pruebas t para que el SPM analice si el patron de activacién neural difiere
significativamente entre los perfiles analizados (prosociales con rasgos habituales y no prosociales).

3 El andlisis de segundo nivel en todos los sujetos se desarrollé utilizando los niveles T identificados del
analisis de primer nivel. Esto ocurre porque los niveles comparativos absolutos son muy diferentes entre
sujetos debido a variaciones fisioldgicas. Tales variaciones son dificiles de superar dado el tamafio de
muestra relativamente pequefio de los estudios de fMRI. Por lo tanto, los datos de nivel individual suelen
analizarse con modelos de efectos fijos y los datos de grupo se analizan con modelos de efectos aleatorios
para tener en cuenta la variabilidad entre sujetos (Casado-Aranda et al., 2020; Dimoka, 2010).
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Figura 16. ROI basadas en mapas de inferencia inversa extraidos de neurosynth.org

Bilateral
amygdala

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4. Procesamiento y analisis estadistico de la data autorreportada

A partir de la data obtenida durante la sesion de autoinforme se calculé el numero de veces que
cada participante respondié afirmativamente a las preguntas “é El mensaje leido agrega valor al
producto?” y “Considerando la informacién presentada, é¢compraria el producto?” para los
productos acompafnados por mensajes de RSC (max. = 25, min. = 0). A los puntajes obtenidos se
aplicé la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney con el fin de identificar diferencias entre

los consumidores prosociales con rasgos habituales y los no prosociales.

4.4, Metodologia aplicada al escenario 3

4.4.1. Participantes

120 sujetos participaron en el estudio (60 prosociales y 60 no prosociales). Todos viven de forma
independiente, son decisores de las compras del hogar y residen en Espafia. Ellos fueron
seleccionados en base a sus patrones de compra a través de una versién adaptada de la Escala
de comportamiento de consumo socialmente responsable autoidentificado basado en las

respuestas a la RSC disefiadas por Mohr et al. (2001). Los prosociales informaron que la RSC
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jugaba un papel importante en sus decisiones (comportamiento de accion o mantenimiento), y
los no prosociales informaron que la RSC no era relevante en su decision (comportamiento de
precontemplacién). Ademas, una encuesta posterior al experimento reveld que cada
participante gasta entre 200 y 300 euros al mes en alimentaciéon. Una garantia de la
homogeneidad de la muestra en términos del poder adquisitivo. La tabla 13 describe las
caracteristicas demograficas (género, edad y nivel educativo) de los dos grupos de participantes,

mientras que el Anexo 4 presenta la herramienta utilizada para la seleccién de los mismos.

Tabla 13. Caracteristicas de los participantes

Caracteristicas Prosociales No prosociales
N 60 60
Sexo (H/ M) 40% / 60% 41.67% / 58.33%
Edad (media / DS) 20.42/2.00 20.78 / 2.16
Nivel educativo Grado Grado

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2. Estimulo, disefio y ejecucion

Se desarrollé un experimento con un disefio 3 x 2 [3 tipos de mensajes sobre el comportamiento
socialmente responsable de la empresa (Salario Digno / Comercio Justo / neutra) x 2 tipos de
participantes segun sus habitos de consumo (prosociales / no prosociales)]. Durante la sesion
experimental, todos los participantes vieron 36 productos provenientes de 12 categorias
distintas (3 productos por cada tipo de categoria). Estos incluian una seleccién de alimentos,
articulos de limpieza del hogar y articulos de oficina (ej. cereales, detergente lavavajillas, lapices)
de baja implicacion, comunes en los supermercados y con un precio menor a 10 euros cada uno.
Las categorias de productos utilizadas suelen ser compradas y consumidas por los participantes.

Esto fue controlado tanto a nivel pre-experimental (a través de una encuesta aplicada a una
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muestra con el mismo perfil de los participantes) como post-experimental (a través de una

encuesta aplicada a los participantes). La lista de productos se presenta en el Anexo 5.

Se recurrié a imagenes de productos reales comercializados en regiones diferentes de las
residencias de los participantes, por lo cual, las marcas de estos productos eran desconocidas
para ellos. Tal medida aumentd el realismo del estimulo y evitdé el sesgo causado por el
conocimiento, la experiencia previa y las preferencias hacia una marca o productos. Esto fue
controlado tanto a nivel pre-experimental (a través de los filtros de seleccién de participantes)
como post-experimental (a través de una encuesta aplicada a los participantes). Algunos
ejemplos de estas imagenes se presentan en el Anexo 11. Dado que en cada categoria habia 3
productos, se incorporaron mensajes diferentes como se detalla a continuacién: un producto
estuvo acompanado por un mensaje de Salario Digno, otro por uno de Comercio Justo y otro
por uno neutral. Asi, por cada producto con un mensaje Salario Digno habia un producto similar
con un mensaje Comercio Justo y otro con mensaje neutral para minimizar el sesgo potencial
inducido por las particularidades de cada producto. Se utilizaron en total cuatro versiones de
mensajes de Salario Digno, cuatro de Comercio Justo y cuatro neutrales los cuales se repitieron
3 veces cada uno. Todos ellos fueron similares en longitud para minimizar el sesgo derivado de
las diferencias en la cantidad de informacidn procesada. Los mensajes que aluden a iniciativas
de RSC se desarrollaron en base a una revisién del contenido de sitios web de diferentes
organizaciones de Salario Digno y Comercio Justo. Estos mensajes fueron evaluados en una
prueba previa para controlar si se referian o no a un comportamiento corporativo socialmente
responsable dirigido a beneficiar a comunidades rurales o a trabajadores dependientes en areas

urbanas. El listado de frases utilizadas se presenta en el Anexo 7.

En la practica, cada sesidén comenzé con la visualizaciéon de un punto de fijacion (2 segundos)

seguido de la imagen de un producto (5 segundos). Luego, se expuso un mensaje de Salario
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Digno, Comercio Justo o neutral (8 segundos). Finalmente, se presentd la pregunta ¢ El mensaje
leido agrega valor al producto?, la cual debia ser respondida marcando Si o No (5 segundos).
Estos tiempos se adaptaron de experimentos anteriores (Casado-Aranda et al., 2018). El orden
de la presentacién de los productos y sus respectivos mensajes (Salario Digno, Comercio Justo o
neutral) fue aleatorio entre los sujetos. La tarea durd aproximadamente 17 minutos. Al finalizar,
cada participante recibié una compensacién de 30 euros. La tarea se presentd a través del
software E-Prime Professional 2.0. Esto permitié capturar el tipo (medicion de autorreporte) y
tiempo de respuesta (medicidn mas objetiva) de los participantes. La estructura de la tarea se

presenta en la figura 17.

Figura 17. Estructura de la tarea presentada en la sesion experimental

Punto de fijacion Producto Mensaje Pregunta

.El mensaje
leido agrega

SD/CJ/
Neutro

; valor al
(aleatoriamente)

producto?

2 segundos 5 segundos 8 segundos 5 segundos

Fuente: Elaboracién propia

4.4.3. Procesamiento y analisis estadistico de la data

Para evaluar las hipdtesis correspondientes al valor percibido, se calculé el nimero de veces que
cada participante respondid afirmativamente a la pregunta “¢El mensaje leido agrega valor al
producto?” para el caso de los mensajes de Salario Digno, Comercio Justo y Neutras (max. =12,
min. = 0). A partir de ello se aplicaron pruebas T para contrastar igualdad de medias en muestras

relacionadas e independientes.
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Para evaluar las hipétesis correspondientes a la fluidez de procesamiento, se midid el tiempo de
respuesta (en milisegundos) a la pregunta antes mencionada. Un menor tiempo de respuestas
implica una mayor fluidez de procesamiento. Este se analizé a través de pruebas ANOVA de
medidas repetidas que considerd como factor intra-sujeto el tipo de mensaje (Comercio Justo /
Salario Digno / neutra) y como factor inter-sujeto, el tipo de consumidor (prosocial / no
prosocial). Para evaluar los efectos de estos factores se tomd en cuenta la prueba Mauchly
Sphericity y la correccién de Greenhouse-Geisser (Howell, 2012; Field, 2013). También se evalué
la influencia de otros factores intra-sujetos (como las repeticiones de los mensajes o los

mensajes de forma individual) para garantizar la validez de los resultados (ver Anexo 12).

Los procedimientos metodoldgicos definidos para cada uno de los escenarios que compone la
tesis se basan en la aplicacion de experimentos que combinan técnicas objetivas y de
autorreporte para la captura de informacion. Esto tiene una triple finalidad. Por una parte, se
busca exponer al participante a un contexto de compra que le permita tomar sus decisiones bajo
condiciones similares a las que se enfrenta de forma cotidiana. Con ello se espera fomentar la
aplicacién de los criterios, preferencias y prioridades que considera normalmente como
consumidor. Ademas de ello, se busca obtener informacidn libre de sesgos propios de la
aplicacion exclusiva de técnicas de autorreporte. Finalmente, se busca evaluar la coherencia /
incoherencia entre ambos tipos de técnicas dentro de cada escenario. Esto permitird tener una
idea mas clara sobre las limitaciones reales del uso exclusivo de los autorreportes en el presente
campo de investigacion. Los resultados obtenidos a través de la aplicacion de estos
procedimientos, y su aporte en la validacidn de las hipdtesis planteadas, se presentan en el

siguiente capitulo.
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CAPITULO V. ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se exponen los resultados obtenidos en los tres experimentos llevados a
cabo. A través de ellos, se contrastan las hipdtesis planteadas y se ofrece soporte empirico a las
propuestas tedricas en torno al procesamiento de la informacidon de RSC dentro de los tres

escenarios abordados en la tesis.

5.1. Analisis de resultados del escenario 1
5.1.1. Resultados de autorreporte

La prueba U de Mann-Whitney revelé que los consumidores prosociales (frente a los no
prosociales) otorgan mayor relevancia durante el proceso de decision de compra a los costos
colectivos (medioambiente, animales y sociedad: p < .01) y a los beneficios colectivos
(medioambiente, animales y sociedad: p < .01). Esta misma prueba reveld una diferencia cuasi
significativa en la importacidn otorgada al precio por parte de ambos segmentos (p = .06). De
hecho, son los consumidores no prosociales quienes reportan valores mds altos para este costo

individual (ver tabla 14).

La prueba U de Mann-Whitney no identificé diferencias significativas en la relevancia otorgada
a los otros costos individuales por parte de ambos segmentos (blsqueda p = .21, negociacion p

= .73, monitoreo p = .67, aprendizaje p = .72). Tampoco hubo diferencias significativas en la




CAPITULO V. ANALISIS DE RESULTADOS

183

relevancia dada a los beneficios individuales (funcional p = .40; heddnico p = .42; simbdlico p =

.30) (ver tabla 14). Estos resultados soportan parcialmente la hipotesis H1.

Tabla 14. Diferencias en la relevancia otorgada a los diferentes tipos de costos y beneficios

Tipos de costos y beneficios No Prosociales Proseciales U p-value
Media DS Media DS
Costos individuales
Precio 611 105 513 099 1750 0.06
De transaccion - busqueda 6.00 0.71 5.25 1.39 23.50 0.21
De transaccién — negociacion 133 050 150 0.76  33.00 0.73
De transaccion — monitoreo 1.67 0.71 1.50 0.53 32.00 0.67
De adaptacién y aprendizaje 200 0.71 213 099 3250 0.72
Beneficios individuales
Funcional 6.44 073 613 083 2800 0.40
Heddnico 567 158 550 093 2800 0.42
Simbélico 367 173 313 099 2550 0.30
Costos colectivos
Medioambiente 3.44 1.13 5.88 1.13 5.00 <0.01
Animales 300 071  5.75 1.28 2.00 <0.01
Sociedad 356 101 613  1.36 6.00  <o.01
Beneficios colectivos

Medioambiente 322 097 575 071 1.50 <0.01
Animales 322 067 538 0.74 1.50 <0.01
Sociedad 333 100 525 071 450  <o0.01

Fuente: Elaboracién propia

5.1.2. Resultados fMRI

Dos pruebas T revelaron diferencias significativas en los mecanismos de procesamiento cerebral

de los productos cuando se acompafian o no del precio entre los consumidores prosociales y no

prosociales. Los analisis de todo el cerebro (Psin corregir < .001, k > 5 voxeles) indican activaciones
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mas fuertes en la corteza cingulada anterior, el cerebelo y la circunvolucidn frontal inferior entre
los consumidores no prosociales cuando procesan productos acompafados de informacion de
precios. Al restringir este analisis a los ROl (en el umbral corregido por FWE de p < .05) indicado
por Bartra et al. (2013) y Levy et al. (2011), el hipotético MPFC y la insula anterior bilateral se
alinearon. La tabla 15 y las figuras 18* y 19° ofrecen detalles sobre estas activaciones y sus
coordenadas. El contraste opuesto (producto sin precio versus producto con precio) tampoco
produjo activaciones por encima del umbral a nivel de todo el cerebro ni a nivel de ROI. Estos

resultados soportan la hipdtesis H2.

Tabla 15. Regiones cerebrales resultantes de los analisis de correccion de volumen pequeio
y de cerebro completo realizados en contraste de producto + precio frente a producto en
consumidores no prosociales y prosociales

Coordenadas N
L. Tamano
Contraste y regiones maximas de del T Publicaciones
e MNI (mm) cluster
X Y Z
Producto + Precio > Producto
No Prosociales vs. prosociales
Analisis SVC
Corteza Prefrontal Medial 0 51 23 2 3.23 Levy et al., 2011
insula Anterior -32 26 0 4 3.58 Bartraetal.,, 2013
insula Anterior 32 20 -6 2 3.12 Bartraetal., 2013
Analisis de todo el cerebro
Corteza Cingulada Anterior 6 42 9 11 3.81
Cerebelo -22 49  -27 25 3.79
insula / Giro Frontal Inferior -36 28 5 5 3.58

Fuente: Elaboracion propia

4T-map umbral en p <.001 sin corregir para comparaciones multiples (2 < T < 5) superpuestas en laimagen
anatémica media de todos los sujetos (espacio MNI).

5> Los consumidores no prosociales exhiben una mayor activaciéon del MPFC (MNI: 0, 51, 23) y la insula
anterior (-32. 26. 0) que los consumidores prosociales cuando visualizan productos acompafiados de
precio. Las barras de error indican error estandar.
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Figura 18. Regiones cerebrales con mayor activacion en consumidores no prosociales (frente
a prosociales) al visualizar productos con o sin precio
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Figura 19. Diferencias en las activaciones del MPFC y la insula anterior por tipo de

consumidor
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5.2. Andlisis de resultados del escenario 2

5.2.1. Resultados fMRI

Los analisis que comparan el procesamiento de la informacién de RSC entre consumidores no
prosociales y prosociales con rasgos habituales indican diferencias de activacion en las regiones
neuronales de interés. Estas diferencias se obtuvieron de los datos extraidos por la herramienta
de metaandlisis de inferencia inversa Neurosynth (Yarkoni et al., 2011). Especificamente, los
mensajes de RSC desencadenaron activaciones mas fuertes del putamen y el ACC entre los
consumidores no prosociales frente a los prosociales con rasgos habituales. Estas regiones del
cerebro estan involucradas en gran medida con el procesamiento de estimulos negativos y

aversivos (Brown y Braver, 2007; Corradi-Dell'Acqua et al., 2011; Harris et al., 2016)

Las afirmaciones de RSC también desencadenaron activaciones mds fuertes en grupos de
amigdala bilateral y OBTFC entre consumidores no prosociales frente a prosociales con rasgos
habituales. Estas dreas del cerebro se han asociado durante mucho tiempo con los procesos de
regulacién de las emociones (Westen et al., 2006; Lutz et al., 2014). La tabla 16 vy las figura 20
revelan detalles de estas activaciones y sefialan sus coordenadas. Estos resultados soportan las

hipdtesis H3a, H3b y H4.
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Tabla 16. Regiones cerebrales resultantes del andlisis de ROl extraido de la base de datos
www.neurosynth.org para contrastar los efectos de los mensajes RSC vs. Neutrales

Coordenadas maximas de MINI (mm) dT:ImI\ano
Contraste y regiones el cluster
X Y Z
RSC > Neutral
Prosociales habituales vs.
No Prosociales
No Prosociales vs
Prosociales habituales
Madscara de regulacion de
emocion
Amigdala 27 -11 -13 3 3.86
Amigdala / OBTFC 20 32 -13 2 3.82
Madscara de procesamiento
negativo
Putamen / Amigdala 31 -11 -9 7 4.07
Corteza Cingulada Anterior -1 42 -2 6 3.69

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20. Diferencias en las activaciones del putamen y la amigdala por tipo de consumidor

B

>

04
04

03

0.1

)

Amygdala

-0.2

Parameter estimate
Putamen
Parameter estimate

-0.1 ‘

0.2 -03

m Reluctant ® Habitual B Reluctant ™ Habitual

Fuente: Elaboracion propia



188 EL DESARROLLO DE INICIATIVAS DE RSC COMO FUENTE DE VALOR

5.2.2. Resultados de autorreporte

La prueba U de Mann-Whitney no identificé diferencias significativas entre los dos perfiles de
consumidores al comparar el nimero de veces que declararon que los mensajes de RSC agregan
valor a los productos (p = 0.17). Este promedio fue alto para cada segmento (no prosociales =
13.50 y prosociales con rasgos habituales = 20.88, mas de un maximo de 25). Sin embargo, la
misma prueba reveld que los consumidores prosociales con rasgos habituales (frente a los no
prosociales) expresaron que estan dispuestos a comprar una mayor cantidad de productos
acompafiados de estos mensajes (p < 0.01) (ver tabla 17). Estos resultados son contradictorios
entre si. Ademas, solo los resultados sobre la disposicién de compra estan alineados a los

resultados neuronales.

Tabla 17. Diferencias en el valor percibido y la intencion de compra segtn el tipo de
consumidor

Prosociales con
rasgos habituales U p-value

Media* DS Media* DS

Cantidad de respuestas No Prosociales
afirmativas a cada pregunta

Mensajes de RSC

¢El mensaje leido agrega valor
al producto?

Considerando la informacidn
presentada, écompraria el 7.10 2.73 12.38 2.50 5.50 <0.01
producto?

13.50 10.31 20.88 3.83 24.50 0.17

* valor maximo: 25

Fuente: Elaboracién propia

5.3. Andlisis de resultados del escenario 3

5.3.1. Resultados de autorreporte

Las pruebas T para muestras relacionadas revelaron que el nimero promedio de veces que los

consumidores afirmaron que los mensajes de Comercio Justo y Salario Digno agregan valor a los
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productos es significativamente mayor al de los mensajes neutros (Mediac = 7.83; Medianeutra =
2.48; p<0.01y Mediasp = 9.79; Medianeutra = 2.48; p < 0.01) (ver tabla 18). Esto mismo se observa
en los consumidores prosociales (Mediag = 9.88; Medianeutra = 2.75; p < 0.01 y Mediasp = 10.85;
Medianeutra = 2.75; p < 0.01) y no prosociales (Mediac; = 5.78; Medianeura = 2.20; p < 0.01 y

Mediasp = 8.73; Medianeutra = 2.20; p < 0.01). Esto soporta las hipdtesis H5a y H5b.

Este mismo tipo de prueba revelé que el nimero promedio de veces que los consumidores
afirmaron que los mensajes de Salario Digno agregan valor a los productos es significativamente
mayor al de los mensajes de Comercio Justo (Mediasp = 9.79; Mediac; = 7.83; p < 0.01). Esto se
mantiene en los consumidores prosociales (Mediasp = 10.85; Mediac; = 9.88; p < 0.04) y no

prosociales (Mediasp = 8.73; Mediac; = 5.78; p < 0.01) (ver tabla 18). Esto soporta la hipdtesis H6.

Tabla 18. Diferencias en el valor percibido por tipo de mensajes

Tipo de mensaje N Media* DS E. estandar T Sig.

Comercio Justo vs Neutral

Comercio Justo 120 7.83 4.017 0.367

13.785 <0.01
Neutral 120 2.48 2.230 0.204

Salario Digno vs Neutral

Salario Digno 120 9.79 3.355 0.306

21.306 <0.01
Neutral 120 2.48 2.230 0.204

Salario Digno vs Comercio Justo

Salario Digno 120 9.79 3.355 0.306

5.493 <0.01
Comercio Justo 120 7.83 4.017 0.367

* Valor maximo: 12

Fuente: Elaboracion propia

Las pruebas T para muestras independientes revelaron que el nimero promedio de veces que

los consumidores prosociales afirmaron que los mensajes de Comercio Justo agregan valor a los
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productos es significativamente mayor a lo afirmado por los consumidores no prosociales
(Mediaprosocial = 9.88; Mediano prosocial = 5.78; p < 0.01). Lo mismo ocurre en el caso de los mensajes
de Salario Digno (Mediaprosocial = 10.85; Mediano prosocial = 8.73; p < 0.01) (ver tabla 19). Esto soporta

las hipdtesis H7a y H7b.

Tabla 19. Diferencias en el valor percibido por tipo de consumidor

i Levene Dif. medias
Tipo °!e N  Media* DS E
consumidor estandar F Sig. T Sig.

Comercio Justo

Prosociales 60 9.88 2.775 0.358

16.437 <0.01 6.482 <0.01
No Prosociales 60 5.78 4.038 0.521

Salario Digno

Prosociales 60 10.85 2.032 0.262

33.590 <0.01 3.627 <0.01
No Prosociales 60 8.73 4,037 0.521

* Valor maximo: 12

Fuente: Elaboracion propia

5.3.2. Resultados de tiempo de respuesta

Las pruebas ANOVA de medidas repetidas evidenciaron que los efectos del tipo de mensaje (F =
10.117; p< 0.01) y la interaccién Tipo de mensaje * Tipo de consumidor (F = 6.829; p < 0.01) en

el tiempo de respuesta son significativos (ver tabla 20).



CAPITULO V. ANALISIS DE RESULTADOS 191

Tabla 20. Prueba de efecto intra-sujeto

Esfericidad Efecto intra-sujeto**
P Poder
ig. Epsilon* ig.
W sig psilon F sig observado
Tipo de mensajes 10.117 <0.01 20.234

Tipo de mensajes * 0.984 0.396 0.985

Tipo de consumidor
* Greenhouse-Geisser Epsilon

6.829 <0.01 0.918

** Esfericidad asumida

Fuente: Elaboracion propia

Al profundizar en el efecto del tipo de consumidor, se identificd que los mensajes de Comercio
Justo generan en promedio un menor tiempo de respuesta en los prosociales vs. los no
prosociales (Mediagrosocial = 1476.23; Mediano prosocial = 1707.88; sig. = 0.021). Si bien la tendencia
es similar para los mensajes de Salario Digno, no se encontraron diferencias significativas entre
los tipos de consumidores (Mediagrosocial = 1474.29; Mediano prosocial = 1566.39; sig. = 0.346) (ver

tabla 21 y figura 21). Esto soporta la hipétesis H8a pero no la H8b.

Tabla 21. Medias marginales estimadas por tipo de consumidor

Comparacién de medias en pares

Media Prosociales vs. No Prosociales
Prosociales No Prosociales Dif. medias Sig.
Salario Digno 1474.29 1566.39 -92.10 0.346
Comercio Justo 1476.23 1707.88 -231.65 0.021
Neutral 1682.00 1663.57 18.42 0.852

Fuente: Elaboracion propia

Al profundizar en el efecto del tipo de mensaje, no se identificaron diferencias significativas en
el tiempo de respuesta de los mensajes de Salario Digno y Comercio Justo para el total de la

muestra (Mediasp = 1520.34; Mediacy = 1592.06; sig. = 0.122) ni para los consumidores
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prosociales (Mediasp = 1474.29; Mediac, = 1476.23; sig. = 1.00). Sin embargo, los mensajes de
Salario Digno generan un menor tiempo de respuesta que los de Comercio Justo en los
consumidores no prosociales (Mediasp = 1566.39; Mediac, = 1707.88; sig. = 0.014) (ver tabla 22

y figura 21). Esto soporta la hipotesis H9.

Tabla 22. Medias marginales estimadas por tipo de mensaje

Comparacion de medias en pares

Media Salario Digno vs. Comercio Justo
Salario Digno Comercio Justo Dif. medias Sig.
Total 1520.34 1592.06 -71.72 0.122
Prosociales 1474.29 1476.23 -1.94 1.000
No Prosociales 1566.39 1707.88 -141.49 0.014

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21. Tiempo de respuesta promedio
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Los resultados obtenidos a través de los experimentos llevados a cabo brindan soporte empirico
completo a 11 de las hipdtesis planteadas y soporte parcial a una de ellas. Sélo una hipdtesis ha
sido rechazada. La interpretacion de estos resultados y su aporte en la comprensién del
procesamiento de la informacidon de RSC dentro de cada escenario propuesto, asi como sus

implicancias a nivel tedrico, profesional y social, son discutidas en el siguiente capitulo.

5.4. Referencias

Bartra, O., McGuire, J. y Kable, J. (2013). The valuation system: a coordinate-based meta-analysis
of BOLD fMRI experiments examining neural correlates of subjective value. Neurolmage,
76(1), 412-427. doi:10.1016/j.neuroimage.2013.02.063.

Levy, |., Lazzaro, S., Rutledge, R. y Glimcher, P. (2011). Choice from non-choice: predicting
consumer preferences from blood oxygenation level-dependent signals obtained during
passive viewing. The  Journal of  Neuroscience, 31(1), 118-125.
doi:10.1523/JINEUROSCI.3214-10.2011.

Yarkoni, T., Poldrack, R., Nichols, T., Van Essen, D. y Wager, T. (2011). Large-scale automated
synthesis of human functional neuroimaging data. Nature Methods, 8(8), 665-670.
doi:10.1038/nmeth.1635.

Brown, J. y Braver, T. (2007). Risk prediction and aversion by anterior cingulate cortex. Cognitive,
Affective & Behavioral Neuroscience, 7(4), 266-277. doi:10.3758/cabn.7.4.266.
Corradi-Dell’Acqua, C., Hofstetter, C. y Vuilleumier, P. (2011). Felt and seen pain evoke the same

local patterns of cortical activity in insular and cingulate cortex. The Journal of
Neuroscience, 31(49), 17996-18006. doi:10.1523/JNEUROSCI.2686-11.2011.
Harris, A., Lennen, R., Brydges, N., Jansen, M., Pernet, C., Whalley, H., Marshall, |., Baker, S.,

Basso, A., Day, M., Holmes, M. y Hall, J. (2016). The role of brain-derived neurotrophic



194 EL DESARROLLO DE INICIATIVAS DE RSC COMO FUENTE DE VALOR

factor in learned fear processing: an awake rat fmri study. Genes, Brain and Behavior,
15(2), 221-230. doi:10.1111/gbb.12277.

Westen, D., Blagov, P., Harenski, K., Kilts, C. y Hamann, S. (2006). Neural bases of motivated
reasoning: an fmri study of emotional constraints on partisan political judgment in the

2004 US presidential election. Journal of Cognitive Neuroscience, 18(11), 1947-1958.

doi:10.1162/jocn.2006.18.11.1947.

Lutz, J., Herwig, U., Opialla, S., Hittmeyer, A., Jancke, L., Rufer, M., Grosse, M. y Briihl, A. (2014).
Mindfulness and emotion regulation-an fmri study. Social Cognitive and Affective

Neuroscience, 9(6), 776-785. doi:10.1093/scan/nst043.




CAPITULO VI. CONCLUSIONES, IMPLICANCIAS Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

195

CAPITULO VI: CONCLUSIONES, IMPLICANCIAS Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

6.1. Conclusiones

En el marco de la gestién de marketing, la comunicacién de las iniciativas de RSC busca generar
respuestas (cognitivas, afectivas y conductuales) favorables, hacia la empresa, sus productos y/o
marcas por parte de los consumidores (Porter y Kramer, 2002, 2007, 2011). El estudio de estas
respuestas ha generado alto interés en el mundo académico en las ultimas dos décadas,
configurandose como un campo de investigacion con gran potencial de expansion (ver estudio

bibliométrico, capitulo 2).

Pese a ello, cifras provenientes del sector empresarial y algunos investigadores sugieren que
esta comunicacién no logra impactar de forma relevante en las ventas (Auger y Devinney, 2007;
Carrington et al., 2014; Euromonitor, 2017; Horizon, 2019). Se han postulado una serie de
explicaciones a este fendmeno, las cuales pueden agruparse en dos grandes tipos: primero, la
presencia de factores internos y externos al consumidor durante la toma de decisién puede
promover o desalentar la compra (Young et al., 2009; Oberseder et al., 2011; Yu et al., 2018), y
segundo, la existencia de un sesgo de respuesta basado en las limitaciones metodoldgicas

propias de la aplicacién de técnicas de autorreporte (Auger y Devinney, 2007; Lee, 2016).

Respecto a la primera premisa, la toma de decisidon de los consumidores es una tematica que en
los ultimos afios ha cobrado relevancia dentro del campo de investigacién (ver estudio

bibliométrico, capitulo 2). Al respecto, la literatura se ha centrado en evaluar cémo la interaccion
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entre distintos factores internos (ej. caracteristicas psicograficas y conductuales, Herédia-Colago
et al., 2017; Lerro et al., 2018) y externos (ej. caracteristicas de la empresa, del producto, del
contexto competitivo, del mensaje de RSCy del tipo de iniciativa de RSC, Koschate-Fischer et al.,
2015; Wei et al., 2018) pueden explicar una mayor o menor disposicion de compra. Sin embargo,
pocas investigaciones han explorado los mecanismos involucrados en el procesamiento de estos
factores, los cuales desembocan en la decision de compra (ver estudio bibliométrico, capitulo

2).

Sobre la segunda premisa, las técnicas de autorreporte han sido ampliamente utilizadas dentro
del campo de estudio en cuestidn, destacando entre ellas las encuestas basadas en medidas
psicométricas (ver estudio bibliométrico, capitulo 2). Sin embargo, en la mayoria de casos, los
resultados obtenidos no consideran la presencia de posibles sesgos ocasionados por la elevada
carga subjetiva, la influencia de la deseabilidad social, y las dificultades de estas técnicas para
explorar emociones, motivaciones y procesamientos de informaciéon desarrollados mas alla del
ambito consciente (Auger y Devinney, 2007; Micu y Plummer, 2010; Lee et al., 2013; Lange y
Dewitte, 2019). Estos aspectos resultan criticos dentro del campo de investigacion en cuestion.
Al respecto, la literatura sugiere que las personas tienen la necesidad de mostrarse mas
orientadas hacia preocupaciones sociales y ambientales de lo que realmente son, lo cual
ocasiona un sesgo de respuesta (Carrigan y Attalla, 2001; De Pelsmacker et al., 2005; Lee y
Sargeant, 2011). Ademas, la toma de decisiones del consumidor suele implicar procesos
involuntarios e inconscientes (Hubert y Kenning, 2008; Casado-Aranda et al., 2018). Tal situacion
refleja la necesidad de desarrollar investigaciones dentro de este campo basadas en la aplicacion
de técnicas capaces de recabar informacién del consumidor de forma objetiva y superando las

limitaciones del autorreporte (ver estudio bibliométrico, capitulo 2).
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Considerando lo antes expuesto, la presente tesis ha tenido como objetivo explorar los
mecanismos internos involucrados en el procesamiento de la informacién de RSC por parte de
los consumidores. Esto se realiza a través del estudio de tres escenarios especificos de decision
de compra que abordan este mismo objetivo desde diferentes aristas. El primero de ellos evalla
el proceso de toma de decisiones de los consumidores prosociales y no prosociales en ausencia
de informacion de RSC, y el rol que tiene el precio dentro de dicho proceso. El segundo, evalua
el proceso de toma de decisiones de los consumidores prosociales con rasgos habituales y no
prosociales en presencia de informacidn de RSC. El tercero, evalua el proceso de toma de
decisiones de consumidores prosociales y no prosociales en presencia de diferentes iniciativas
de RSC con el fin de identificar cudl de ellas es mas efectiva para impactar en las respuestas hacia
la empresa, productos y marca. El estudio de estos tres escenarios considera el disefio de una
estrategia metodoldgica basada en experimentos que expongan a los participantes a un
contexto de compra cotidiano, asi como la aplicacién de técnicas de recoleccion de informacion
objetivas (fMRI para el primer y segundo escenario y cronometria para el tercero) y el soporte

de técnicas de autorreporte (encuestas).

Los principales hallazgos obtenidos en cada uno de los escenarios se presentan en la tabla 23.
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Tabla 23. Resumen de resultados por escenario

Escenarios

Resultados

E1l. Toma de decisiones
del consumidor en
ausencia de informacion
de RSC: El rol del precio

Resultados de técnicas objetivas (fMRI)
A nivel neuronal, se identificaron diferencias por tipo de consumidor en el procesamien
tomar la decisién de compra:

= Los consumidores prosociales (frente a los no prosociales) no experimentan mayor ac
especifica.

= Los consumidores no prosociales (frente a los prosociales) experimentan mayor activ:
bilateral, la ACC, el cerebelo y la circunvolucion frontal inferior (regiones asociadas al

Resultados de técnicas de autorreporte (Encuesta)
A nivel consciente, se identificaron diferencias en el procesamiento de la informacién q

= Los consumidores prosociales (frente a los no prosociales) otorgan mayor relevancia -
derivados de la produccién, distribucién, adquisicién y consumo del bien.

= Los consumidores no prosociales (frente a los prosociales) otorgan mayor relevancia :
la produccion, distribucién, adquisicion y consumo del bien (especialmente el precio).

E2. Toma de decisiones
del consumidor en
presencia de informacién
de RSC

Resultados de técnicas objetivas (fMRI)
A nivel neuronal, se identificaron diferencias en el procesamiento de informacién sobre
otros durante la toma de decisién de compra:

= Los consumidores prosociales con rasgos habituales (frente a los no prosociales) no e:
neuronal en alguna regidn especifica.

= Los consumidores no prosociales (frente a los prosociales con rasgos habituales) expe
Putamen, la ACC, la Amigdala y el OBTFC (regiones asociadas al valor negativo, la aver
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Escenarios

Resultados

Resultados de técnicas de autorreporte (Encuesta)
A nivel consciente, se identifican contradicciones al indagar por el valor que agrega la in
que benefician a otros a los productos y la disposicién de compra:

= Ambos perfiles consideran que los mensajes de RSC que benefician a otros agregan v:
(no se hallaron diferencias significativas).

= Los consumidores no prosociales (frente a los prosociales con rasgos habituales) pres
productos acompanados de mensajes sobre iniciativas de RSC que benefician a otros.

E3. Toma de decisiones
del consumidor en
presencia de diferentes
iniciativas de RSC

Resultados de técnicas objetivas (Cronometria mental)
En cuanto al procesamiento de la informacidn, se identificé una mayor efectividad del S

= Ambas iniciativas generan alta fluidez de procesamiento en el segmento de consumid
areas urbanas.

= Salario Digno también conduce a una alta fluidez de procesamiento en el segmento d
provenientes de areas urbanas.

Resultados de técnicas de autorreporte (Encuesta)
A nivel consciente, se identificd una mayor efectividad del Salario Digno frente al Comel

= Ambas iniciativas aumentan el valor percibido de los productos, sobre todo en consur
areas urbanas.

= El impacto del Salario Digno en el valor percibido es mayor que el de Comercio Justo e
prosociales provenientes de areas urbanas.

Fuente: Elaboracién propia
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Estos hallazgos permiten establecer las siguientes conclusiones:

En cuanto al proceso de decision de compra en ausencia de informacién de RSC, los resultados
neuronales sugieren que los consumidores no prosociales estdan en capacidad de tomar esta
decisién al conocer el precio del producto. Esto se debe a que este perfil se orienta a buscar a
través del consumo su beneficio personal (Peloza y Shang, 2011; Ross y Kapitan, 2018), por lo
que estaran interesados en conocer los costos y beneficios que los afectan directamente
(individuales). Los resultados autorreportados soportan esta interpretacion al evidenciar que
durante la realizaciéon de sus compras este perfil otorga una mayor relevancia al precio, una
variable que ofrece informacion sobre los costos y beneficios a nivel individual cuando se tiene
poco conocimiento del producto (Hoffman et al. 2002; Xing et al. 2010; De Langhe et al. 2014;
Van Doorn y Verhoef 2015). En el caso de los consumidores prosociales, los resultados
neuronales sugieren que este perfil no puede tomar la decision de compra Unicamente
conociendo el precio del producto. De acuerdo con la literatura, ellos se orientan a buscar un
equilibrio entre su beneficio personal y el colectivo a través del consumo (Peloza y Shang, 2011;
Ross y Kapitan, 2018), por lo que conocer los costos y beneficios individuales no les sera
suficiente. Este tipo de consumidores también requerira informacion sobre los costos vy
beneficios colectivos que afectardn a la sociedad en su conjunto y el precio no podra ofrecerles
una referencia de ellos. En linea con lo expuesto, los resultados autorreportados muestran que
durante la realizacidon de sus compras este perfil otorga una mayor relevancia a los costos y
beneficios individuales. Cabe destacar que, en este escenario, los resultados obtenidos a través
de las técnicas objetivas (fMRI) y de autorreporte (encuesta) guardan coherencia entre si y se

complementan para alcanzar una mejor interpretacion de la toma de decisiones del consumidor.

En cuanto al proceso de decisién de compra en presencia de informacién de RSC, los resultados

neuronales evidencian que los consumidores no prosociales presentan reacciones de rechazo
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hacia los productos acompafiados de mensajes de RSC. Esto se alinea con la menor disposicion
de compra reportada por este perfil (frente a los prosociales con rasgos habituales). De acuerdo
con la literatura, esto se debe a que la informacién de RSC enfocada en beneficiar a otros no se
ajusta a la orientacidn personal de este perfil, el cual busca alcanzar su bienestar individual a
través de sus patrones de consumo (Peloza y Shang, 2011; Ross y Kapitan, 2018). La ausencia de
ajuste conduce al desarrollo de respuestas desfavorables hacia la empresa involucradas en el
desarrollo de iniciativa de RSC, sus marcas y productos (Luchs et al., 2012; Luchs y Kumar, 2017).
Por su parte, la orientacién personal de los consumidores prosociales con rasgos habituales se
ajusta a la informacidn de RSC que beneficia a otros (Peloza y Shang, 2011; Ross y Kapitan, 2018),
lo que incentiva a una mayor disposicion de compra de productos acompafiados de mensajes
de RSC (Golob et al., 2008; Luchs et al., 2012; Luchs y Kumar, 2017; Gonzalez-Rodriguez et al.,
2019). Sin embargo, la construccion de habitos en torno a la compra de estos productos ocasiona
que la toma de decisiones de este perfil comience a adquirir un caracter automatizado (Zepeda
y Deal, 2009; Klockner y Verplanken, 2013; Carrington et al., 2014; McCloskey y Johnson, 2019).
Esto implica que su decisién de consumo se vuelva menos dependiente del procesamiento
consciente (Aarts et al., 1998; Gardner, 2011) y deje de ser impulsada por determinantes de la
intencién como los mencionados anteriormente (Chan et al., 2008; Nguyen et al., 2016). En esta
linea, los resultados neuronales revelan que este perfil no presenta reacciones negativas o

positivas que conduzcan a una mayor vinculacion con el producto.

Por otra parte, debe mencionarse que en este escenario se observan contradicciones entre los
resultados obtenidos a través de las dos preguntas autorreportadas (percepcion de valor y
disposicion de compra), lo cual refleja las limitaciones de este tipo de técnicas para abordar la
tematica en cuestion. Una posible explicacion a esta contradiccién viene dada por la mayor
influencia de la deseabilidad social en preguntas autorreportadas que indagan por la opinion de

los consumidores (este es el caso de la pregunta de percepcion de valor), frente a aquellas
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basadas en la toma de decisién dentro contextos de compra reales con consecuencias que
afectan al propio consumidor (este es el caso de la pregunta de disposiciéon de compra, Yamoah
y Acquaye, 2019). Asimismo, sélo se observa coherencia entre los resultados obtenidos a través
de las técnicas objetivas (fMRI) y la pregunta de autorreporte sobre la disposicién de compra.
Estas se complementan para alcanzar una mejor interpretacién de la toma de decisiones del

consumidor.

En cuanto al proceso decisién de compra en presencia de mensajes que aluden a diferentes
iniciativas de RSC, los resultados objetivos (cronometria mental) y autorreportados (encuestas)
evidencian una mayor efectividad del Salario Digno (frente al Comercio Justo) para impactar en
las respuestas de los consumidores prosociales provenientes de zonas urbanas. Sin embargo, los
resultados objetivos van mas alld y sugieren un mayor impacto del Salario Digno (frente al
Comercio Justo) en los no prosociales provenientes de zonas urbanas, un segmento que suele
ser reacio a este tipo de mensajes. Estos resultados apuntan a un efecto decisivo de la
proximidad del beneficiario al que se dirige cada iniciativa de RSC mas alla de las caracteristicas
inherentes a los consumidores, como su orientacidn personal (Jones, 1991; Guckian et al., 2018;
Puncheva-Michelotti et al., 2018). Al respecto, la dinamica diaria de los consumidores urbanos,
sus relaciones personales y sus aspiraciones laborales estan estrechamente relacionadas con las
de los trabajadores dependientes. Este no es el caso de los beneficiarios del Comercio Justo que
se perciben como mas distantes. Estos resultados estdn respaldados por la Teoria de Intensidad
Moral (Jones, 1991) y la Teoria de Nivel de Construccidon (Trope y Liberman, 2010). Una
proximidad mas cercana a los trabajadores dependientes fomenta la percepcion de que sus
problemas son moralmente mds relevantes para los consumidores urbanos y los hace mas
influyentes en la toma de decisiones. Asimismo, su mayor proximidad conduce a una
representacién mas concreta de la situacidn de los trabajadores dependientes, lo que facilita el

procesamiento y la posterior decision de apoyo. Estos hallazgos también coinciden con los
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resultados del estudio cualitativo de Oberseder et al. (2013) que sugiere que los consumidores
otorgan mayor importancia a las iniciativas de RSC cuyos beneficiarios son trabajadores en
comparacién con aquellos cuyos beneficiarios son proveedores. Segun dichos autores, esto se
debe al hecho de que los consumidores revelan una mayor afinidad con este primer grupo de
beneficiarios. De hecho, muchos de los consumidores también son trabajadores. Esta afinidad,

por lo tanto, refleja la influencia de una mayor proximidad social y psicoldgica.

6.2. Implicancias

Los resultados obtenidos a lo largo de tesis tienen implicaciones en el ambito académico,

profesional y social.

A nivel académico contribuyen al desarrollo del campo de estudio desde diferentes frentes.

Primero, ofrecen una comprensién profunda sobre el rol diferenciado que cumple el precio en
la decisidon de compra cuando no se cuenta con informacién sobre las iniciativas de RSC. Segun
el perfil del consumidor, esta variable puede ser suficiente para continuar con la compra
(consumidores no prosociales) o debe ir acompafiada de informacién adicional sobre los costos

y beneficios colectivos (consumidores prosociales).

Segundo, permiten comprender el efecto limitado de los mensajes de RSC en la decisién de
compra de diferentes perfiles de consumidores. En el caso de los no prosociales, dichos
mensajes generan reacciones negativas a nivel cognitivo y afectivo, derivadas de la falta de
ajuste entre esta informacién y su orientacion personal, lo cual finalmente desalienta la compra.

Por otro lado, el procesamiento automdtico de los mensajes de RSC por parte de los
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consumidores habituales impide la generacién de reacciones favorables a nivel cognitivo y

afectivo que puedan contribuir para promover la compra.

Tercero, amplian la comprensién del Salario Digno al abordarla por primera vez como una
iniciativa de RSC desde una perspectiva de marketing. La literatura especializada en gestion
hasta la fecha se habia centrado principalmente en estudiar el Salario Digno desde una
perspectiva financiera y de recursos humanos. Desde la perspectiva financiera, se habia
centrado en analizar el impacto de esta iniciativa en los costos de la empresa y las medidas para
mitigar dicho efecto (Pollin et al., 2004; Linneker y Wills, 2015). Desde la perspectiva de los
recursos humanos, se habia enfocado en evaluar su impacto en el bienestar y la productividad

de los trabajadores (Fairris, 2005; Zeng y Honig, 2016).

Cuarto, demuestran que la proximidad del beneficio de la RSC es un factor que cuenta con gran
potencial para influir en las respuestas hacia la RSC. Dicho potencial resulta incluso superior al
de las caracteristicas inherentes al consumidor, como su orientacion personal. Por lo tanto, estos
resultados ofrecen un medio importante para aumentar la efectividad de la comunicacién de

RSC.

Quinto, resaltan la necesidad de utilizar una estrategia metodoldgica que combine técnicas
objetivas y de autorreporte para explorar las respuestas del consumidor hacia la RSC. Optar por
ello es relevante para contextos muy influenciados por la deseabilidad social, como el caso
actual (Vezich et al.,, 2016). Ademas, esta estrategia permite considerar la influencia de
caracteristicas automaticas y no conscientes involucradas en el procesamiento de informacion.
Esto resulta dificil de captar Unicamente a través del uso exclusivo de autoinformes (Schwarz,

2004).
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A nivel profesional, ofrece a los gerentes de marketing informacién util sobre los resultados que

pueden alcanzar al comunicar las iniciativas de RSC.

Primero, crean conciencia sobre el efecto negativo de los mensajes de RSC en los consumidores
no prosociales y el efecto limitado en los consumidores prosociales con rasgos habituales. A
partir de ellos, se recomienda no implementar estrategias de comunicacion masiva para
transmitir las iniciativas de RSC. Sobre este punto, rentabilizar la inversion destinada a
comunicar la RSC depende de una adecuada identificacidon del segmento de consumidores que
reconozca valor y recompensa en estas iniciativas. Los resultados obtenidos al menos revelan
que los consumidores no prosociales y los prosociales con rasgos habituales no cumplen con

estos criterios.

Segundo, resaltan la necesidad de desarrollar estrategias de comunicacion que incrementen la
efectividad de los mensajes de RSC en el segmento de consumidores no prosociales. Un posible
camino para lograr esto es presentar la RSC como un atributo que potencie los beneficios
individuales ofrecidos por un bien. Al respecto, las iniciativas de RSC pueden ser comunicadas
como garantia de un mayor rendimiento (potenciador de beneficios funcionales) y de una
experiencia mas satisfactoria (potenciador de beneficios emocionales), asi como reflejo de
mayor estatus (potenciador de beneficios simbdlicos). La efectividad de esta estrategia, o

cualquier otra, debe ser evaluada por futuras investigaciones.

Tercero, ofrece una perspectiva mas clara sobre los resultados que la empresa puede alcanzar
al comunicar el Salario Digno como parte de sus responsabilidades. A diferencia de Comercio
Justo, el Salario Digno tiene un impacto en la respuesta de un sector de consumidores mas

amplio (prosociales y no prosociales) y no sélo en aquellos sensibles a las preocupaciones hacia
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los demads (prosociales). Esto vuelve atractivo la implementaciéon y comunicacion de esta

iniciativa.

A nivel social, los resultados ofrecen a los organismos publicos y no gubernamentales
pertinentes informacidn que contribuya al desarrollo de estrategias de comunicacién efectivas
para incentivar pautas de consumo responsables en la poblacidon. Al respecto, recurrir a
incentivos (ej. reduccion de impuestos, descuentos en productos) y a mensajes centrados en los
beneficios individuales (ej. reciclar implica ahorrar dinero) tendra un mayor impacto en los
consumidores no prosociales. Por otro lado, laimplementacion de incentivos dirigidos a terceros
(ej. recaudando fondos a través del reciclaje para poblaciones vulnerables) y el desarrollo de
mensajes que comuniquen los beneficios colectivos derivados de llevar las pautas de consumo
en cuestion (ej. el reciclaje reduce la contaminacion) tendrd una mayor repercusion en los
consumidores prosociales. Asimismo, destacar la proximidad del beneficiario en los mensajes
de RSC puede mejorar los resultados de las campafiias sociales, incluso en los segmentos mas

reacios.

6.3. Futuras lineas de investigacion

Como todo estudio, la tesis cuenta con algunas limitaciones que abren la oportunidad al

desarrollo de futuras lineas de investigacion.

Los participantes estuvieron expuestos a escenarios de compra restringidos que implicaban
informacidn bdsica en cuanto a una serie de productos de bajo costo y participacion proveniente
de marcas y compafiias desconocidas. Una tarea vital para la investigacidn futura es lograr una
comprension mas completa del proceso de decisién de compra entre los consumidores

prosociales y no prosociales al considerar la influencia de variables contextuales que incluyen
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caracteristicas del producto (e]. beneficios utilitarios, hedénicos o simbdlicos), precio (ej. alto,
promedio o bajo), compra (ej. habitual, esporddica, impulsiva), empresa (ej. tamafio, visibilidad,
linea de negocio) y consumidor (ej. preferencia de marca, opiniones de terceros, experiencia

previa con el producto).

En linea con estudios experimentales previos (ej. Lee et al., 2014, Lee, 2016), esta investigacion
profundiza en dos tipos especificos de iniciativas (Comercio Justo y Salario Digno) que
representan una amplia gama de formas que la RSC puede asumir. Ademas, dichas iniciativas
son presentadas de manera objetiva. La investigacidn futura deberia evaluar el procesamiento
de diferentes tipos iniciativas de RSC considerando la clasificacidon propuesta en esta tesis, asi
como la influencia de las caracteristicas del mensaje (ej. con enfoque de prevencién /

promocién, discurso objetivo / promocional, discurso concreto / abstracto).

La investigacion se centra exclusivamente en la toma de decision de compra. Sin embargo, la
variedad de decisiones que enfrentan los consumidores a diario es mucho mas amplia (ej.
recomendacidn, interaccién con la empresa a través de diferentes canales, participacion en
boicots contra una empresa). Esto resulta ser un campo poco explorado que vale la pena

examinar a través del uso de técnicas objetivas.

Ademas, es esencial continuar explorando las razones detrds de la contradiccién entre los
resultados obtenidos a través de las dos preguntas autorreportadas del escenario dos
(percepcion de valor y disposicién de compra). Una posible explicacidn a ello viene dada por el
menor grado de sesgo derivado de la conveniencia social cuando se pregunta por la compra
(Yamoah y Acquaye, 2019). Como este sesgo no se ha evaluado directamente, es necesario que
futuras investigaciones corroboren la influencia de la conveniencia en las respuestas de los dos

de las dos preguntas de autoinforme.
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Por ultimo, la investigacidn futura también debe centrarse en identificar un perfil de consumidor
gue posea una orientacion personal alineada a los mensajes de RSC. En esta linea, también,
deben identificarse los mecanismos que podrian mitigar el efecto negativo de los mensajes de
RSC en los consumidores no prosociales, asi como el efecto limitado de estos mensajes en los

consumidores prosociales.
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Anexo 1. Lista revistas seleccionadas

N REVISTA AREA: MAN
1 Academy of Management Review Q
2 Journal of Management Q
3 Administrative Science Quarterly Q
4 Journal of International Business Studies Q
5 International Journal of Management Reviews Q
6  Academy of Management Journal Q
7 Business Strategy and the Environment Q
8  Tourism Management Q
9  Journal of Management Studies Q
10 Harvard Business Review Q
11 Strategic Management Journal Q
12 Corporate Social Responsibility and Environmental Management Q
13 Omega-International Journal of Management Science Q
14 Jjournal of Applied Psychology Q
15 california Management Review Q
16  Journal of Knowledge Management Q
17 Management Science Q
18  International Journal of Contemporary Hospitality Management Q
19 Academy of management Perspectives Q
20 Journal of Destination Marketing & Management Q
21 Journal of Product Innovation Management Q
22 Long Range Planning Q
23 BRQ-Business Research Quarterly Q
24 Journal of Service Management Q




N REVISTA AREA: MAN
25  Journal of Hospitality Marketing & Management Q
26 European Management Journal Q
27 Journal of International Management Q
28  British Journal of Management Q
29 Asia Pacific Journal of Management Q
30  Global Strategy Journal Q
31 Management International Review Q
32 Journal of Hospitality and Tourism Management Q
33 Cornell Hospitality Quarterly Q
34 Tourism Management Perspectives Q
35  Review of Managerial Science Q
36  Journal of Marketing Management Q
37  Journal of Service Theory and Practice Q
38  Service Business Q
39  Journal of the Academy of Marketing Science

40  Journal of Marketing

41  Journal of World Business

42 Business & Society

43 Journal of Consumer Research

44 Journal of Marketing Research

45 Journal of Environmental Economics and Management

46 Journal of Service Research

47  Journal of Business Research

48  Journal of Business Ethics

49  Journal of Retailing

50 International Business Review
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N REVISTA AREA: MAN
51  Journal of Retailing and Consumer Services

52 Marketing Theory

53 Journal of Advertising

54  International Marketing Review

55  Journal of International Marketing

56 International Journal of Research in Marketing
57  Business Ethics: A European Review

58  Business Horizons

59  Business Ethics Quarterly

60  Journal of Business and Psychology

61  Marketing Science

62 Journal of Consumer Psychology

63 Journal of Public Policy & Marketing

64  Journal of Services Marketing
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Anexo 2. Estructura de busqueda

IS=(0363-7425 OR 0149-2063 OR 0001-8392 OR 0047-2506 OR 1460-8545 OR 0001-4273 OR
0964-4733 OR 0261-5177 OR 0022-2380 OR 0017-8012 OR 0143-2095 OR 1535-3958 OR 0305-
0483 OR 0021-9010 OR 0008-1256 OR 1367-3270 OR 0025-1909 OR 0959-6119 OR 1558-9080
OR 2212-571X OR 0737-6782 OR 0024-6301 OR 2340-9436 OR 1757-5818 OR 1936-8623 OR
0263-2373 OR 1075-4253 OR 1045-3172 OR 0217-4561 OR 2042-5791 OR 0938-8249 OR 1447-
6770 OR 1938-9655 OR 2211-9736 OR 1863-6683 OR 0267-257X OR 2055-6225 OR 1862-8516
OR 0092-0703 OR 0022-2429 OR 1090-9516 OR 0007-6503 OR 0093-5301 OR 0022-2437 OR
0095-0696 OR 1094-6705 OR 0148-2963 OR 0167-4544 OR 0022-4359 OR 0969-5931 OR 0969-
6989 OR 1470-5931 OR 0091-3367 OR 0265-1335 OR 1069-031X OR 0167-8116 OR 0962-8770
OR 0007-6813 OR 1052-150X OR 0889-3268 OR 0732-2399 OR 1057-7408 OR 0743-9156 OR
0887-6045) AND TS=((“corporate social responsibility” OR “sustainability” OR “corporate
citizenship” OR “corporate social performance” OR “social responsibility” OR “social
performance” OR “CSR”) AND (“attribution” OR “product evaluation” OR “brand evaluation” OR
"company evaluation” OR “product image” OR “brand image” OR “company image” OR
“reputation” OR “perceived value” OR “perception” OR “perceived” OR “engagement” OR
“attachment” OR “commitment” OR “attitude” OR “trust” OR “credibility” OR “identification”
OR “brand equity” OR “preference” OR “satisfaction” OR “purchase” OR “consumption” OR
“loyalty” OR “wom” OR “word of mouth” OR “Resilience” OR “willing to pay” OR “willingness to

pay” OR “wtp” OR “adoption”) AND (“consumer” OR “purchaser” OR “customer”))
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Anexo 3. Lista de articulos seleccionados

N NOMBRE DEL ARTICULO

1 An experimental study of consumption orientations, environmental sustainability advertising and home-sharir
adoption intentions

2 Green Marketing orientation: Achieving sustainable development in green hotel management

3 Media coverage of climate change and sustainable product consumption: Evidence from the hybrid vehicle m:

4  Making cause-related corporate social responsibility (CSR) count in holiday accommodation choice

5 Listen to the voice of the customer-first steps towards stakeholder democracy

6 Impact of hotels? Sustainability practices on guest attitudinal loyalty: Application of loyalty chain stages theon

7 Corporate environmental reputation: Exploring its definitional landscape

3 The effect of corporate social performance on the financial performance of business-to-business and business
consumer firms

9 Corporate images and customer behavioral intentions in an environmentally certified context: Promoting
environmental sustainability in the hospitality industry

10 Socially responsible investment: An analysis of the structure of preferences of savers

11 Making bad look good: The counterpersuasive effects of natural labels on (dangerous) vice goods

12 The influence of contrasting values on consumer receptiveness to ethical information and ethical choices

13 Sustainable luxury Marketing: A synthesis and research agenda

14 Good guys can finish first: How brand reputation affects extension evaluations




N NOMBRE DEL ARTICULO

15 The relationship between sustainability and customer satisfaction in hospitality: An explorative investigation u
WOM as a data source

16 Healthy taste of high status: Signaling status at restaurants

17 Being innovative while being green: An experimental inquiry into how consumers respond to eco-innovative p
designs

18 Responding to service failures with prevention framed donations

19 When a stigmatized brand is doing good the role of complementary fit and brand equity in cause-related Marl

20 What corporate social responsibility brings to brand management? The two pathways from social responsibilit
brand commitment

71 Online corporate social responsibility communication strategies and stakeholder engagements: A comparison
controversial versus noncontroversial industries

29 Understanding consumers' purchase intentions toward natural-claimed products: A qualitative research in per
care products

23 Ethical products = less strong: How explicit and implicit reliance on the lay theory affects consumption behavic

24 Effects of corporate social responsibility on customer satisfaction and organizational attractiveness: A signalin
perspective

25 The role of CSR in crises: Integration of situational crisis communication theory and the persuasion knowledge

26 Deeds not words: A cosmopolitan perspective on the influences of corporate sustainability and NGO engagem
the adoption of sustainable products in china

7 Types of green practices, hotel price image and consumers' attitudes in china: The mediating role of consumer
skepticism

28 The impact of corporate social responsibility on customer loyalty in hypermarkets: A new socially responsible

59 Give or take? Consumers' ambivalent perspectives on the relationship between a firm's corporate social respc

engagement and its responsible tax payments
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N NOMBRE DEL ARTICULO

30 Everything flows: A pragmatist perspective of trade-offs and value in ethical consumption

31 Strategic CSR: A concept building meta-analysis

32 Maximising business returns to corporate social responsibility communication: An empirical test

33 Understanding the effects of retailer- and manufacturer-provided sustainability labels on product evaluations
purchase-related outcomes

34 Do CEOs' personal donations matter? The impact of the CEQ's personal donations on consumers' attitudes tov
his/her company in china

35 In-store experience quality and perceived credibility: A green retailer context

36 Investigating male consumers' lifestyle of health and sustainability (lohas) and perception toward slow fashion

37 Frontline employees as corporate social responsibility (CSR) ambassadors: A quasi-field experiment

38 How does corporate social responsibility engagement influence word of mouth on twitter? Evidence from the
industry

39 Sustainable fashion index model and its implication

40 Residents' perceptions of hotels' corporate social responsibility initiatives and its impact on residents' sentime
community and support for additional tourism development

a1 Building corporate reputation, overcoming consumer skepticism, and establishing trust: Choosing the right me
types and social causes in the restaurant industry

42 Renewal or not? Consumer response to a renewed corporate social responsibility strategy: Evidence from the
shop industry

43 Whose voice is heard? The influence of user-generated versus company-generated content on consumer skep
towards CSR

44 Does fair trade breed contempt? A cross-country examination on the moderating role of brand familiarity and

consumer expertise on product evaluation




N NOMBRE DEL ARTICULO

45 Understanding sustainable consumption in an emerging country: The antecedents and consequences of the
ecologically conscious consumer behavior model

16 Perceived ethical leadership affects customer purchasing intentions beyond ethical Marketing in advertising d
moral identity self-congruence concerns

47 The mediating role of moral elevation in cause-related Marketing: A moral psychological perspective

48 How and when retailers' sustainability efforts translate into positive consumer responses: The interplay betwe
personal and social factors

49 Cues adopted by consumers in examining corporate website favorability: An empirical study of financial institt
the UK and Russia

50 Consumer evaluations of CSR authenticity: Development and validation of a multidimensional CSR authenticit

51 Animosity and switching intention: Moderating factors in the decision making of Chinese ethnic diners

52 Perceived justice and CSR after service recovery

53 Socially responsible investment by generation z: A cross-cultural study of Taiwanese and American investors

54 Consideration of ethical attributes along the consumer decision-making journey

55 Coming out of the niche? Social banking in Germany: An empirical analysis of consumer characteristics and mz

56 Consumer's response to CSR activities: Mediating role of brand image and brand attitude

57 What makes consumers respond to creating shared value strategy? Considering consumers as stakeholders in
sustainable development

53 The importance of corporate social responsibility for responsible consumption: Exploring moral motivations of
consumers

59 Stakeholder engagement in green place branding: A focus on user-generated content
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N NOMBRE DEL ARTICULO

60 CSR and customer value co-creation behavior: The moderation mechanisms of servant leadership and relation
Marketing orientation

61 Won't get fooled again: The effects of internal and external CSR eco-labeling

62 Corporate social responsibility as a determinant of corporate reputation in the airline industry

63 What drives consumers to certain retailers for organic food purchase: The role of fit for consumers' retail store
preference

64 Spatial distance construal perspectives on cause-related Marketing: The importance of nationalism in Russia

65 Are green consumers really green? Exploring the factors behind the actual consumption of organic food produ

66 Philanthropic campaigns and customer behavior: Field experiments on an online taxi booking platform

67 The process model of corporate social responsibility (CSR) communication: CSR communication and its relatiol
with consumers' CSR knowledge, trust, and corporate reputation perception

68 The effects of corporate social responsibility on customer loyalty: The mediating effect of reputation in coope!
banks versus commercial banks in the Basque country

69 "It's not easy living a sustainable lifestyle": How greater knowledge leads to dilemmas, tensions and paralysis

70 Business ethics, corporate social responsibility, and brand attitudes: An exploratory study

71 Consumer reactions to corporate social responsibility: The role of CSR domains

72 The impact of corporate social responsibility on consumer brand advocacy: The role of moral emotions, attitut
individual differences

73 Moral licensing and moral cleansing applied to company-NGO collaborations in an online context

74  ldentifying consumers' engagement with renewable energy




N NOMBRE DEL ARTICULO

75 The added value of rating pictograms for sustainable hotels in classified ads

76 Consumer behavior and corporate social responsibility: An evaluation by a choice experiment

77 The involvement of telecommunication industry in the road to corporate sustainability and corporate social
responsibility commitment

78 Do customer perceptions of corporate services brand ethicality improve brand equity? Considering the roles o
heritage, brand image, and recognition benefits

79 Green consumption: Environmental knowledge, environmental consciousness, social norms, and purchasing b

80 Translating environmental ideologies into action: The amplifying role of commitment to beliefs

81 I love that company: Look how ethical, prominent, and efficacious it is a triadic organizational reputation (tor)

32 Communicating corporate social responsibility in a social world: The effects of company-generated and user-g
social media content on CSR attributions and skepticism

33 Impact of environmental knowledge and product quality on student attitude toward products with
recycled/remanufactured content: Implications for environmental education and green manufacturing

84 Does sustainability Marketing strategy achieve payback profits? A signaling theory perspective

85 Consumers' heterogeneous preferences for corporate social responsibility in the food industry

36 The effects of creating shared value (csv) on the consumer self-brand connection: Perspective of sustainable
development

87 Does customer engagement in corporate social responsibility initiatives lead to customer citizenship behaviou
mediating roles of customer-company identification and affective commitment

88 Theory of virtue ethics: Do consumers' good traits predict their socially responsible consumption?

89 A '"good" new brand - what happens when new brands try to stand out through corporate social responsibility
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N NOMBRE DEL ARTICULO

90 Willingness to pay more for green products: The interplay of consumer characteristics and customer participat

91 How the frequency and amount of corporate donations affect consumer perception and behavioral responses

92 The many faces of sustainability-conscious consumers: A category-independent typology

93 The dual-process model of similarity in cause-related Marketing: How taxonomic versus thematic partnership:s
skepticism and increase purchase willingness

94 Are two reasons better than one? The role of appeal type in consumer responses to sustainable products

95 Seize the day or save the world? The importance of ethical claims and product nature congruity

96 How social, environmental, and economic CSR affects consumer-perceived value: Does perceived consumer
effectiveness make a difference?

97 The role of message specificity in corporate social responsibility communication

98 Tourist destination Marketing: From sustainability myopia to memorable experiences

99 Be bad but (still) look good: Can controversial industries enhance corporate reputation through CSR initiatives

100 Corporate association as antecedents of consumer behaviors: The dynamics of trust within and between indu:

101 Connecting with global consumers through corporate social responsibility initiatives: A cross-cultural investiga
congruence effects of attribution and communication styles

102 Examining consumers' responses to corporate social responsibility addressing childhood obesity: The mediatir
attributional judgments

103 It's a match when green meets healthy in sustainability labeling

104 Not just for the recommender: How e-WOM incentives influence the recommendation audience




NOMBRE DEL ARTICULO

105

Regional product assortment and merchandising in grocery stores: Strategies and target customer segments

106

Sustainable consumption and third-party certification labels: Consumers' perceptions and reactions

107

How does the perceived ethicality of corporate services brands influence loyalty and positive word-of-mouth?
Analyzing the roles of empathy, affective commitment, and perceived quality

108

The impact of corporate social responsibility on consumer preference: A structural equation analysis

109

Cause Marketing and customer profitability

110

Social sustainability as buying local: Effects of soft policy, meso-level actors, and social influences on purchase
intentions

111

Effectiveness of CSR advertising: The role of reputation, consumer attributions, and emotions

112

Progress in research on CSR and the hotel industry (2006-2015)

113

Consumer inferences of corporate social responsibility (CSR) claims on packaged foods

114

The effects of information cues on perceived legitimacy of companies that promote corporate social responsik
initiatives on social networking sites

115

Corporate social responsibility: The effect of need-for-status and fluency on consumers' attitudes

116

The implementation of green Marketing tools in rural tourism: The readiness of tourists?

117

Reasoned ethical engagement: Ethical values of consumers as primary antecedents of instrumental actions to
multinationals

118

The effect of environmental values and attitudes on consumer willingness to pay more for organic menus: A v:
attitude-behavior approach

119

Consumer responses to corporate social responsibility (CSR) contribution type
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NOMBRE DEL ARTICULO

120

Hitting the nail on the head! Insight into consumer assessment of sustainability-related innovations

121

Chinese consumers' expectations of corporate communication on CSR and sustainability

122

Understanding ethical luxury consumption through practice theories: A study of fine jewellery purchases

123

Overcoming the 'window dressing' effect: Mitigating the negative effects of inherent skepticism towards corp
social responsibility

124

Consumer awareness and sustainability-focused value orientation as motivating factors of responsible consun
behavior

125

Setting strategies outside a typical environmental perspective using iso 14001 certification

126

Does ethical image build equity in corporate services brands? The influence of customer perceived ethicality o
perceived quality, and equity

127

Gray shades of green: Causes and consequences of green skepticism

128

Should luxury brands say it out loud? Brand conspicuousness and consumer perceptions of responsible luxury

129

Toward sustainable livelihoods: Investigating the drivers of purchase behavior for green products

130

Corporate social responsibility as a determinant of consumer loyalty: An examination of ethical standard, satis
and trust

131

It's the thought that counts: The effects of construal level priming and donation proximity on consumer respol
donation framing

132

Predicting behavioral loyalty through corporate social responsibility: The mediating role of involvement and
commitment

133

Consumers' responses to corporate social responsibility initiatives: The mediating role of consumer-company
identification

134

Staging luxury experiences for understanding sustainable fashion consumption: A balance theory application




NOMBRE DEL ARTICULO

135

Consumers' perceptions of retail business ethics and loyalty to the retailer: The moderating role of social discc
practices

136

Signaling virtue: Charitable behavior under consumer elective pricing

137

"Yes, but this other one looks better/works better": How do consumers respond to trade-offs between sustair
and other valued attributes?

138

How does perceived corporate social responsibility contribute to green consumer behavior of Chinese tourists
context

139

The importance of consumer trust for the emergence of a market for green products: The case of organic fooc

140

Corporate social responsibility: Findings from the Chinese hospitality industry

141

Customer engagement in CSR: A utility theory model with moderating variables

142

Quantitative and qualitative insights into consumers' sustainable purchasing behaviour: A segmentation apprc
based on motives and heuristic cues

143

Alternative food consumption (AFC): Idiocentric and allocentric factors of influence among low socio-economi
(SES) consumers

144

Consumer skepticism towards CSR messages the joint effects of processing fluency, individuals' need for cogni
mood

145

The role of expectations on consumer interpretation of new information

146

The importance of CSR in forming customer-company identification and long-term loyalty

147

Consumer responses to the food industry's proactive and passive environmental CSR, factoring in price as CSR

148

The role of sustainability in profiling voluntary simplifiers

149

Cause-related Marketing is not always less favorable than corporate philanthropy: The moderating role of self
construal
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N NOMBRE DEL ARTICULO

150 Doing good in another neighborhood: Attributions of CSR motives depend on corporate nationality and cultur
orientation

151 Consumer social responsibility

152 The role of gender differences in the impact of CSR perceptions on corporate Marketing outcomes

153 Effects of ethical ideologies and perceptions of CSR on consumer behavior

154 Evaluating the effect of corporate social responsibility communication on mobile telephone customers

155 Sustainability, value, and satisfaction: Model testing and cross-validation in tourist destinations

156 Do they know it's CSR at all? An exploration of socially responsible music consumption

157 The influence of CSR and ethical self-identity in consumer evaluation of cobrands

158 Determinants of consumer attributions of corporate social responsibility

159 CSR motivation and customer extra-role behavior: Moderation of ethical corporate identity

160 Are consumers sensitive to large retailers' sustainable practices? A semiotic analysis in the french context

161 Strategic partnerships with nonprofits in corporate social responsibility (CSR): The mediating role of perceived
and organizational identification

162 Empathy can increase customer equity related to pro-social brands

163 Do Confucian principles enhance sustainable Marketing and customer equity?

164 When will price increases associated with company donations to charity be perceived as fair?




N NOMBRE DEL ARTICULO

165 Message framing and individual traits in adopting innovative, sustainable products (ISPS): Evidence from biofu
adoption

166 Do the ends justify the means? How altruistic values moderate consumer responses to corporate social initiati

167 Effects of customer participation in corporate social responsibility (CSR) programs on the CSR-brand fit and br:
loyalty

168 A strategic approach to CSR communication: Examining the impact of brand familiarity on consumer response

169 Attraction sustainability in North Carolina and its impact on decision-making

170 Altruistic e-WOM Marketing: More than an alternative to monetary incentives

171 Linking cause assessment, corporate philanthropy, and corporate reputation

172 The influence of environmental management systems on financial performance: A moderated-mediation anal

173 Risky business: Taking a stand on social issues

174 Corporate socially responsible initiatives and their effects on consumption of green products

175 What holds ethical consumers to a cosmetics brand: The body shop case

176 Retailer corporate social responsibility is relevant to consumer behavior

177 When donating is liberating: The role of product and consumer characteristics in the appeal of cause-related ¢

178 You decide, we donate: Strengthening consumer-brand relationships through digitally co-created social respol

179 A study of key success factors of service enterprises in china
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NOMBRE DEL ARTICULO

180

Giving the gift of goodness: An exploration of socially responsible gift-giving

181

The CSR's influence on customer responses in Indian banking sector

182

Proactive versus reactive apparel brands in sustainability: Influences on brand loyalty

183

Corporate social responsibility authenticity: Investigating its antecedents and outcomes

184

Predicting green product consumption using theory of planned behavior and reasoned action

185

Responsible you, despicable me: Contrasting competitor inferences from socially responsible behavior

186

Exploring the impact of social axioms on firm reputation: A stakeholder perspective

187

Do environmental sustainable practices of organic wine suppliers affect consumers' behavioral intentions? Th
moderating role of trust

188

Green deMarketing in advertisements: Comparing "buy green" and "buy less" appeals in product and institutic
advertising contexts

189

Exploring the effective restaurant CRM Ad the moderating roles of advertising types and social causes

190

The influence of a "green" loyalty program on service encounter satisfaction

191

Antecedents and consequences of bank reputation: A comparison of the United Kingdom and Spain

192

Strategies to enhance consumers' identification with a service firm

193

Taming the blame game: Using promotion programs to counter product-harm crises

194

The effect of firm scale and CSR geographical scope of impact on consumers' response




N NOMBRE DEL ARTICULO

195 Environmental management research in hospitality

196 | believe therefore | care the relationship between religiosity, environmental attitudes, and green product pur
Mexico

197 Warm glow or extra charge? The ambivalent effect of corporate social responsibility activities on customers' p
price fairness

198 Ethical consumption behaviours in supermarket shoppers: Determinants and Marketing implications

199 Going green: How different advertising appeals impact green consumption behavior

200 Consumers' forgiveness after brand transgression: The effect of the firm's corporate social responsibility and r

201 The impact of corporate social responsibility on customer satisfaction, relationship maintenance and loyalty in
shipping industry

202 Lessis more: Is a green deMarketing strategy sustainable?

203 Overcoming the liability of foreignness in international retailing: A consumer perspective

204 Theoretical lenses for understanding the CSR-consumer paradox

205 Drivers of and barriers to organic purchase behavior

206 Event social responsibility: A note to improve outcomes for sponsors and events

507 The role of corporate social responsibility in consumer evaluation of nutrition information disclosure by retail
restaurants

208 Citizens of the (green) world? Cosmopolitan orientation and sustainability

209 Corporate reputation measurement: Alternative factor structures, nomological validity, and organizational ou
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N NOMBRE DEL ARTICULO

210 Reward me, charity, or both? The impact of fees and benefits in loyalty programs

211 An integrative framework to understand how CSR affects customer loyalty through identification, emotions ar
satisfaction

212 BYOB: How bringing your own shopping bags leads to treating yourself and the environment

213 Will you purchase environmentally friendly products? Using prediction requests to increase choice of sustaina
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Anexo 4. Herramienta para la seleccion de participantes prosociales y no

prosociales aplicado a los experimentos correspondientes con los escenarios 1y 3

Escala de comportamiento de consumo socialmente responsable autoidentificado

Por favor, dedique un tiempo a pensar en el siguiente temay el papel que juega éste al momento

en que usted decide las compras que realiza en un supermercado: “COMO LAS EMPRESAS SE

COMPORTAN CON SUS EMPLEADOS, LA COMUNIDAD Y EL MEDIO AMBIENTE”. Luego seleccione
una de las siguientes alternativas que describa mejor su situacion al momento de decidir sus

compras cotidianas. Elija sélo una alternativa

Alternativa 1. Precontemplacién: Baso mis decisiones de compra en la calidad de
los productos y servicios, asi como en su precio y conveniencia. No me preocupa 1
el tema antes mencionado y no pienso en ello al decidir qué comprar.

Alternativa 2. Contemplacidn: Creo que el tema antes mencionado es importante,
pero es demasiado dificil y me llevaria mucho tiempo basar mis decisiones de 2
compra en ello.

Alternativa 3. Accion: Cuando me resulta facil, uso informacién sobre el tema
antes mencionado en mis decisiones de compra.

Alternativa 4. Mantenimiento: Estoy dispuesto a pagar mas o sacrificar la calidad
del producto para poder considerar este tema en mis decisiones de compra.
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Experimento 1y 2

Anexo 5. Lista de productos utilizadas en cada experimento

Galletas Yogur Barras de cereal Estropajo Folios
Zumo de .
Mermelada Snacks ) Papel de cocina Cuaderno
naranja
. Jabén ,
Nocilla Cacao soluble Leche entera .. Boligrafo
lavavajillas
. Limpiador
Palomitas Mermelada Bolsa de basura . Goma
multiuso
Patatas fritas Queso Bayeta Detergente Lapices
Experimento 3
Patatas fritas Bolsa de basura Cuaderno
Mermelada Bayeta Boligrafo
Leche entera Jabdn lavavajillas Goma
Zumo de naranja Limpiador multiuso Lapices
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Anexo 6. Ejemplos de imagenes aplicadas a los experimentos correspondientes con Ic

Imagenes escenario 1

Ejemplo A

Sin precio

Patatas fritas




Ejemplo B

Sin precio Cony

Galletas dulces




300 EL DESARROLLO DE INICIATIVAS DE RSC COMO FUENTE DE VALOR

Escenario 2

Ejemplo A Ejem

Patatas fritas
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Anexo 7. Listado de frases utilizadas en los experimentos correspondientes con los

escenarios 2y 3

Escenario 2

Frases de RSC

RSC 1. Los contratos comerciales de XXX con sus proveedores cumplen lo establecido por las
asociaciones internacionales de Comercio Justo

RSC 2. XXX establece con sus proveedores relaciones comerciales orientadas a garantizar la
sostenibilidad de estos negocios

RSC 3. XXX ofrece a sus proveedores acuerdos comerciales que garanticen un reparto justo
de beneficios para ambas partes

RSC 4. XXX tiene como politica mantener un comercio justo con sus proveedores en
condiciones provechosas para ambas partes

RSC5. Los proveedores de XXX reciben un pago que les permite mantener una vida digna a
ellos y a sus familias

Frases Neutras

N1. El drea de recursos humanos de XXX evaltia anualmente el desempefio de todos los
trabajadores de la empresa

N2. XXX cuenta con 2000 empleados, el 60% labora en el turno de la mafana, el 40% en la
noche

N3. XXX cuenta con 50 proveedores, de los cuales 45 le proporcionan insumos y 5 le ofrecen
otros servicios

N4. XXX mantiene relaciones comerciales con mas de 100 proveedores provenientes de
diferentes partes del pais

N5. XXX negocia cada afio los términos de los contratos que mantiene con todos sus
proveedores
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Escenario 3

Frases de Salario Digno

SD1. Las remuneraciones que proporciona XXX a sus trabajadores permiten que ellos y sus
familias cubran todas sus necesidades

SD2. Los niveles de sueldo que ofrece la empresa XXX garantizan el bienestar de sus
empleados y sus familiares

SD3. Los trabajadores de XXX reciben salarios que les permiten mantener una vida digna a
ellos y a sus familias

SD4. XXX paga voluntariamente salarios suficientes para que sus empleados y sus familias
alcancen su desarrollo personal

Frases de Comercio Justo

CJ1. Los contratos comerciales de XXX con sus proveedores cumplen lo establecido por las
asociaciones internacionales de Comercio Justo

CJ2. XXX establece con sus proveedores relaciones comerciales orientadas a garantizar la
sostenibilidad de estos negocios

CJ3. XXX ofrece a sus proveedores acuerdos comerciales que garanticen un reparto justo de
beneficios para ambas partes

CJ4. XXX tiene como politica mantener un comercio justo con sus proveedores en
condiciones provechosas para ambas partes

Frases Neutras

N1. El drea de recursos humanos de XXX evaltia anualmente el desempefio de todos los
trabajadores de la empresa

N2. XXX cuenta con 2000 empleados, el 60% labora en el turno de la mafiana, el 40% en la
noche

N3. XXX cuenta con 50 proveedores, de los cuales 45 le proporcionan insumos y 5 le ofrecen
otros servicios

N4. XXX mantiene relaciones comerciales con mas de 100 proveedores provenientes de
diferentes partes del pais
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Anexo 8. Descripcidn del contexto de compra aplicado a los experimentos

correspondiente con los escenarios 1y 2

“Imagine que usted acaba de llegar a la ciudad universitaria donde va a cursar sus estudios. Es
la primera vez que usted estd en esta localidad y ha llegado con una maleta que contiene
principalmente ropa y una computadora portatil. Ya arrendd un piso amueblado y acaba de
instalarse en él. Durante los meses que esté en la ciudad usted sera el Unico responsable por lo

que consuma y por el cuidado del piso.

Una de las primeras actividades que hara, sera ir al supermercado a realizar sus compras.
Recuerde que ha venido con una maleta que contiene principalmente ropa, asi que debera
abastecerse con productos que utilizard para alimentarse, llevar sus asignaturas en la

universidad y mantener el cuidado el piso.

Caminando por los pasillos del supermercado se topa con diferentes tipos de productos. Algunos
de ellos son muy parecidos entre si, pero sus marcas son distintas, los producen diferentes
empresas, y sus precios pueden variar. Usted tendra que elegir qué productos va a comprar tal
y como lo haria normalmente, es decir, considerando los criterios, preferencias y prioridades

gue normalmente utiliza para decidir qué producto comprar y qué producto no.”
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Anexo 9. Cuestionario sobre la relevancia de los costos y beneficios aplicado al

experimento correspondiente con el escenario 1

Para poder responder a las siguientes preguntas le pediremos que imagine estar en una

situacién especifica.

Imagine que usted acaba de llegar a Granada para llevar algunas asignaturas en la universidad.
Es la primera vez que usted estd en esta ciudad y ha llegado con una maleta que contiene
principalmente ropa y una computadora portatil. Ya arrendé un piso amoblado y acaba de
instalarse en él. Durante los meses que esté en la ciudad usted sera el Unico responsable por lo

que consuma y por el cuidado del piso.

Una de las primeras actividades que hara, sera ir al supermercado a realizar sus compras.
Recuerde que ha venido con una maleta que contiene principalmente ropa, asi que deberd
abastecerse con productos que utilizard para ALIMENTARSE, LLEVAR SUS ASIGNATURAS EN LA
UNIVERSIDAD y MANTENER EL CUIDADO EL PISO.

Considerando esta situacion, se le preguntard cdmo de importante son para usted ciertos
aspectos al momento decidir los productos que va a comprar. Responda a cada pregunta

haciendo uso de la siguiente escala:

Nada Muy
importante importante
1 2 7

Costos colectivos

éComo de importante es para usted al momento de tomar la decision de compra que la

produccién, distribucidn, comercializacidon y consumo del producto no generen un impacto

negativo en...?

CC1. El medioambiente 4 7
CC2. Los animales 4 7
CC3. La sociedad 4 7
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Beneficios colectivos
¢Como de importante es para usted al momento de tomar la decision de compra que la

produccidn, distribucidn, comercializacién y / o consumo del producto sean beneficiosos para...?

CC1. El medioambiente 1 2 3 4 5 6 7
CC2. Los animales 1 2 3 4 5 6 7
CC3. La sociedad 1 2 3 4 5 6 7

Costos individuales

¢Cémo de importante es para usted al momento de tomar la decisiéon de compra...?

CC1. El precio del producto ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘

¢Cémo de importante es para usted al momento de tomar la decision de compra el tiempo,

dinero y demas recursos que tiene que utilizar para?

Cl2. Encontrar el producto ideal 1 2 3 4 5 6 7
Cl3. Llegar a un acuerdo aceptable con el
vendedor

Cl4. Asegurarse de que la otra parte le entregue
el producto tal como lo solicité

CI5. Aprender a usar el producto 1 2 3 4 5 6 7

Beneficios individuales

éComo de importante es para usted al momento de tomar la decision de compra que el

producto?
Cl2. Facilita la realizacién de una tarea 1 2 3 4 5 6 7
Cl3. Ofrezca sensaciones agradables 1 2 3 4 5 6 7

Cl4. Lo ayude a reflejar la imagen que desea
ofrecer a otros
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Anexo 10. Herramienta para la seleccion de participantes prosociales con rasgos
habituales y no prosociales aplicado al experimento correspondiente con el

escenario 2

Dentro de sus compras cotidianas en un supermercado, ¢ Qué tan presente esta cada uno de los
. n

siguientes aspectos? Coloque una “x” en la casilla que mejor represente su opinion,

considerando la siguiente escala:

Nunca estd Siempre estd
Presente presente
1 2 3 4 5

Trato de comprar productos provenientes de empresas
gue ayudan a los necesitados.

Trato de comprar productos de empresas que contratan a
personas con discapacidad.

Evito comprar productos de empresas que discriminan a
las minorias.

Cuando tengo la oportunidad, cambio mi decision de
compra en favor de supermercados que apoyen a 1 2 3 4 5
necesitados.

Trato de comprar productos de las empresas que hacen
donaciones a la investigacidon médica.

Hago un esfuerzo por comprar productos de las empresas
que recaudan fondos.

Cuando tengo la oportunidad, cambio mi decisién de

compra en favor de marcas que contribuyen ala 1 2 3 4 5
comunidad.

Fwto t?omprar productos hechos a partir de trabajo 1 5 3 4 5
infantil.

Cuando tengo la oportunidad, cambio mi decision de

compra en favor de productos cuya parte del precio 1 2 3 4 5

pagado es donado.

Evito comprar productos o servicios de empresas que
discriminan a las mujeres.

Cuando estoy de compras, trato de adquirir productos de
empresas que estan trabajando para mejorar las 1 2 3 4 5
condiciones de sus trabajadores.




ANEXOS 307

Trato de comprar a empresas que apoyan a las victimas de 1 5 3 4 5
desastres naturales.

Hago un esfuerzo por comprar productos de empresas que 1 5 3 4 5
pagan a todos sus empleados un salario digno.
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Anexo 11. Ejemplos de imagenes aplicadas al experimento correspondiente con

Ejemplo A

Patatas fritas




Ejemplo B

Mermelada
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Anexo 12. Analisis complementarios de medidas repetidas ANOVA aplicado al

experimento correspondiente con el escenario 3

Estas pruebas complementarias sdlo identificaron efectos significativos en el factor Repeticion

(sig. <0.01) y en la interaccién Repeticion * Tipo de mensaje (sig. < 0.01). Tal como se observa

en la figura A1, el tiempo de respuesta disminuye cuando el participante observa por mas de

una vez el mismo mensaje. Dado que el participante ya conoce el mensaje, el esfuerzo requerido

para procesarlo es menor. No se identificd un efecto significativo en el resto de factores e

interacciones (ver tabla Al), por lo cual, no afectan los resultados del experimento.

Tabla Al. Pruebas de efecto intra-sujeto

Factores Estadisticos F Sig. Potencia
observada
Esfericidad asumida 0.847 0.469 0.234
Mensaje Greenhouse-Geisser 0.847 0.462 0.226
Huynh-Feldt 0.847 0.465 0.230
M o % Tivo d Esfericidad asumida 1.163 0.324 0.312
ensaje - 1ipo de Greenhouse-Geisser  1.163 0.323 0.300
consumidor
Huynh-Feldt 1.163 0.323 0.306
Esfericidad asumida 20.134 <0.01 1.000
Repeticién Greenhouse-Geisser 20.134 <0.01 1.000
Huynh-Feldt 20.134 <0.01 1.000
Repeticion * Tino d Esfericidad asumida 0.525 0.592 0.136
epeticion ~Tipo de Greenhouse-Geisser  0.525 0.572 0.131
consumidor
Huynh-Feldt 0.525 0.576 0.132
Esfericidad asumida 0.528 0.787 0.214
Tipo de mensaje * Mensaje Greenhouse-Geisser 0.528 0.769 0.204
Huynh-Feldt 0.528 0.780 0.210
Tivo d - Esfericidad asumida 4.757 <0.01 0.953
'po de Mensaje Greenhouse-Geisser  4.757 <0.01 0.950
Repeticion
Huynh-Feldt 4.757 <0.01 0.953
Esfericidad asumida 1.198 0.305 0.476
Mensaje * Repeticion Greenhouse-Geisser 1.198 0.308 0.442
Huynh-Feldt 1.198 0.307 0.457

Fuente: Elaboracion propia




ANEXOS 311

Figura Al. Tiempo medio de respuesta segtn el tipo y la repeticidon del mensaje
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Fuente: Elaboracion propia





