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RESUMEN EJECUTIVO

Durante los ultimos afios, ha habido un gran crecimiento del concepto de empresa social, tan-
to en el mundo como en nuestro pais, y en este contexto ain no se ha hecho una investigaciéon
vinculante entre la realizacidon del marketing moderno y la aplicabilidad a este tipo de empre-

sa, ubicada entre lo que hace una empresa privada y una fundacién sin fines de lucro.

Por lo tanto, los objetivos del estudio radican principalmente es descubrir cuan orientadas
estdn las empresas a este nuevo concepto de marketing (moderno u orientado al valor del
cliente) y como impacta esto en sus resultados tanto financieros como sociales. Se utilizé un
modelo explicativo en base a la teoria y se realizaron investigaciones cualitativas y cuantitati-

vas para comprobar las hipotesis de investigacion.

Los analisis cualitativos dieron como resultado que al parecer las empresas perciben negati-
vamente a las acciones de marketing, pero su conceptualizacion es mas bien neutral y acotado

a la comunicacidn, lo que limita su actuar en este tipo de organizaciones.

Por otro lado, en el analisis cualitativo, en términos generales se pudo descubrir que si bien
las empresas perciben que realizan marketing, no realizan una vinculacién con todos los cons-
tructos generales del modelo, siendo inicamente relevante la relacién con los colaboradores.
Sin embargo, a pesar de que no perciban que ciertos constructos generales son aplicables co-
mo marketing, efectivamente realizan ciertas actividades que pueden ser consideradas dentro
de los conceptos de marketing moderno, por lo que pueden estar aplicando actividades de

marketing sin estar conscientes de ello.

El impacto que esto posee en los resultados operacionales es limitado, mientras que en los
resultados financieros sélo las actividades de marketing orientadas al cliente son las que ge-
neran el impacto, en los resultados sociales inicamente las actividades orientadas a la comu-
nidad lo hacen. Esto da luces de que el contexto empresarial en que se encuentran influye mas

que las actividades de marketing sobre los resultados.

Finalmente, es importante destacar que la investigacion muestra que lo acotado de la defini-
cion de marketing que poseen las empresas sociales no refleja lo que hacen realmente, y que
estas empresas tienen la oportunidad de romper el paradigma tradicional de marketing,
orientarlo hacia generar un bienestar a la comunidad, y asi estar preparados para poder gene-

rar mejor rentabilidad financiera y social en el mediano o largo plazo.
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LA INFLUENCIA DEL MARKETING MODERNO EN LAS EMPRESAS SOCIALES:
UNA MIRADA HACIA CHILE

Tanto en Chile como en el resto del mundo, esta creciendo cada vez mas el concepto del tercer
sector sobre el cual ain existe debate frente a su definiciéon. En nuestro pais, el ministerio de
desarrollo social lo explicita como un grupo de organizaciones ubicadas entre el mercado y el
estado (Jara, 2003), que comparten caracteristicas de ser no lucrativas, capaces de organizar-
se y formalizarse internamente, de beneficio publico e institucionalmente separadas del go-

bierno (Salamon, 2001).

En Chile, este sector lo comparten en su mayoria organizaciones sociales, corporaciones,
cooperativas y fundaciones (Mideplan, 1998), los cuales en su conjunto, conforman un sector
relevante en la economia del pais. Esto debido al gran impacto que estan generando los topi-
cos de la generacion de igualdad salarial, inclusion de la diversidad de género, integracion
laboral a discapacitados, el lucro en las empresa, la creacion de mejores oportunidades y la

busqueda de un bienestar social (Gatica, 2011).

Al buscar soluciones frente a los diversos problemas sociales como los mencionados ante-
riormente, salen a la palestra los conceptos de emprendimiento social, empresa social o inno-
vacion social (Escuela de Administracion, Pontificia Universidad Catdlica de Chile, 2012). Se
puede decir que la innovacién social es el concepto mas amplio de los tres, donde se busca
generar cambios sociales a nivel sistémico, a niveles macros sociales, econémicos, politicos y
legales, mientras que a un nivel mas personal se encuentra el emprendimiento social, cen-
trandose en las cualidades de las personas que buscan mejoras sociales (Ilamado emprende-
dor social), mientras que en un nivel intermedio, a nivel organizacional, se encuentra la em-
presa social, la materializacién empresarial del emprendimiento social (Westley & Antandze,
2010). En la figura 1, se puede ver graficamente las dimensiones de estos conceptos, yendo
desde lo mas amplio (innovacidén social) a lo mas particular y personal (emprendimiento so-

cial).



- Sistema
Innovacion
Social
Interorganizacional
Empresa Organizacional
l_j ~ g
Social ~
-~
Interpersonal
N Personal
Emprendlmlen’tg_,»
Social

Figura 1- Vision Sistematica de la Innovacién Social (Westall, 2007)

En el concepto de empresa social es donde los limites entre el sector comercial y el sector so-
cial se van haciendo cada vez mas ambiguo, rompiendo los paradigmas tradicionales de que
s6lo empresas privadas pueden seguir las reglas del mercado (Cirene 2007). En el pais esto
sigue siendo un tema en discusion, sin embargo, el impacto positivo que genera en el pais la
implementacién de este tipo de organizaciones, se ve reflejado en el apoyo dado por el Go-
bierno en la fomentacién de emprendimientos sociales, derivado de un crecimiento en el em-
prendimiento en el pais (Amoros & Cazenave, 2013). Es sobre este tipo de empresas donde

nuestra investigacion tendra un foco particular.

Por otro lado, dentro del area de gestion estratégica de las empresas, el concepto de marke-
ting como un area funcional independiente ha ido en evoluciéon, en conjunto con el real objeti-
vo de esta disciplina. El cambio de paradigma del marketing orientado al producto hacia un
concepto de marketing orientado a co-crear y gestionar el valor del cliente ha marcado la ges-
tion orientada al mercado, trayendo consigo nuevas maneras de orientar las estrategias de
marketing (Kotler 2012). Alrededor del mundo, las empresas estan aplicando estos conceptos
en su estrategia corporativa, llegando a resultados satisfactorios (Wirtz, Tuzovic, & Kupper-

wieser, 2013)

Chile no es la excepcion en este sentido, y si bien ain existen oportunidades de mejora en esta

area (Farias, 2014), existen tendencias que marcan una evolucién en los conceptos de marke-
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ting tradicionales. Por parte de la demanda, el consumidor chileno actual esta empezando a
considerar dentro de sus variables de compra factores como la calidad de servicio, la atencion,

experiencia de compra, imagen proyectada y transparencia. (Publimark, 2014).

Esto significa que por parte de la oferta, los departamentos de marketing de las empresas en
Chile deban considerar estos puntos al momento de tomar todas sus decisiones de marketing,
llevandolos mas alla de las clasicas decisiones de producto, precio, plaza y promocion. Por lo
tanto, en pos de mantener la competitividad se hace necesario que en el pais cambien los pa-

radigmas actuales, y orientarlos hacia una gestién moderna del marketing.

Si tomamos en cuenta estas tendencias (marketing moderno y empresas sociales), no parece
disparatado el vincular la aplicacién de las herramientas del marketing moderno a la gestiéon
comercial existente en las empresas sociales hoy en dia. Pareciera ser que el foco en la co-
creacion de valor puede ir acorde a los objetivos sociales que promueven este tipo de empre-
sas. Precisamente en esta relacidn o vinculacion es donde existen ambigiiedades. Por consi-
guiente, esta investigacion enfoca los esfuerzos para descubrir y analizar la situacién actual
referente a la relacion positiva que pudiese existir entre las acciones de marketing para la co-

creacion de valor y los objetivos sociales que buscan estas organizaciones.
Importancia de estudio

La importancia general que tiene esta investigacidn para la academia y el desarrollo del tercer
sector en Chile, particularmente el caso del incipiente impulso de las empresas sociales es el
lograr aclarar la aplicabilidad de todas las acciones que representan al marketing orientado al
valor del cliente al caso de las empresas sociales, ya que de esta manera, poder aclarar si la
teoria del marketing moderno, normalmente aplicable y generalizable a la empresa privada,
puede ser utilizada en este formato hibrido de empresa, entre lo privado y las fundaciones.
Con esto claro, se pueden dar pasos en la academia para fomentar estas acciones a este tipo de
empresas, y en el tercer sector igualmente se pueden aceptar e implementar acciones de mar-

keting mas sdlidas y efectivas.

Hablando de manera mas particular, el tercer sector, en Chile y en el mundo, ha sufrido gran-
des cambios en la obtencién y manejo de recursos en las ultimas décadas (Larenas 2009),
viéndose forzada a adoptar un enfoque mas empresarial en la gestién y generacion de recur-
sos tanto econdémicos como humanos, para lograr sobrevivir en el entorno cambiante y dina-

mico en el cudl se desenvuelven. Esta realidad ha sido fuertemente criticada debido al impacto
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negativo que este cambio puede tener en lograr la misiéon que crea y comparte el valor para
toda nuestra sociedad, cuestionandose si la generacidn de recursos es simplemente una alter-
nativa para involucrarse directamente con la légica de mercado que prima en una economia

capitalista o neoliberalista (Eikenberry & Kluver, 2004).

Respondiendo en parte a este cuestionamiento se desarrolla una nueva forma de ver a las
organizaciones del tercer sector que traen consigo incorporados un curioso y poco comun
modelo de negocios, las empresas sociales. Las empresas sociales en Chile han dado pasos
silenciosos en los dltimos 10 afios, sin embargo, en la actualidad cada vez son un poco mas
conocidas gracias al desarrollo del emprendimiento y la innovacién social, como fue mencio-
nado anteriormente, (Escuela de Administracion, Pontificia Universidad Catélica de Chile,
2012) como actividades que impulsan la existencia de éstas. Este tipo de organizacién sin fi-
nes de lucro tiene la especial capacidad de combinar multiples objetivos tanto sociales como
econémicos y ambientales, a través de la constante bisqueda de estrategias para movilizar
recursos econémicos y no econémicos para lograr ser autosustentables y perdurables en el

tiempo (Laville & Nyssens, 2001).

A pesar de los silenciosos pasos que han dado estas organizaciones, actualmente van forjando
un camino ejemplar que marca un antes y un después en la forma de crear valor social y eco-
némico, donde son multiples las organizaciones sin fines de lucro que quieren adoptar este
tipo de practicas (Escuela de Administracién, Pontificia Universidad Catélica de Chile, 2012).
Por lo tanto, la importancia de estudiar las empresas sociales radica precisamente en que este
cambio de paradigma genera impacto tanto para el sector publico como para el privado, ya

que su modelo de negocio influiria positivamente al desarrollo econémico del tercer sector.

El cambio de paradigma mencionado también hace alusion al 4rea de marketing, presente en
las organizaciones sin fines de lucro, que no ha sido entendida en su completitud y que ha sido
utilizada solo como una herramienta de publicidad (Kotler, 1979). Por mas de 30 afios, el
marketing ha sido comprendido por estas organizaciones como aquellas actividades que bus-
can generar ventas y/o promociones para atraer clientes o que buscan desarrollar relaciones

publicas con grupos de interés.

Esto es visto de manera positiva, puesto que también se ha afirmado que el marketing crea
productos o servicios que la sociedad no necesita (Kotler 1979-1982, Andreasen & Kotler,

2002, Dolnicar & Lazarevski, 2009), afirmacién que pone en manifiesto la mala percepcién
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que se tiene gracias a la falta de entendimiento de esta area. Esto supone una visién orientada
al mercado del marketing, no alcanzando ni siquiera una orientacién mas cercana a la razén
de ser de las organizaciones sin fines de lucro como lo es la orientacién al consumidor (Dolni-

car & Lazarevski, 2009).

Esta falta de precisién en el entendimiento del marketing como un area a desarrollar en el
tercer sector podria tener un impacto negativo en como las organizaciones se adaptan a los

cambios en el medio y en las preferencias y valoraciones de los miembros de la sociedad.

En consecuencia, es en este aspecto donde se puede destacar otra importancia particular de
este estudio, en que la existencia de empresas sociales permite la posibilidad de cambiar la
forma en que se aprecia y practica el marketing. Con eso se refiere a no quedarse con solo
entender y orientar sus actividades hacia las necesidades de los consumidores, sino que avan-
zando un paso mas all3, viendo el marketing enfocado hacia la creacién de valor no solo para

los consumidores, también para la sociedad en su completitud.

Por consiguiente, esta investigacion contribuye a aportar evidencia empirica sobre la relaciéon
existente entre el desarrollo de las empresas sociales en Chile y el mal entendido histérico
acerca del rol de marketing en las organizaciones del tercer sector. Asimismo, investigar si el
grado en que las empresas sociales implementan acciones de marketing para incrementar el
valor del cliente influye en su desempefio organizacional. De esta manera, este trabajo sentara
un precedente frente a la falta de investigacion y conocimiento sobre esta tematica y dara un
primer paso para saldar la deuda que las ciencias administrativas tienen con el sector social
en Chile.

Motivaciones de estudio

Las motivaciones del desarrollo de la presente investigacién se pueden agrupar en dos gran-

des tdpicos.

En primer lugar, el desarrollo de investigacién en un campo no explorado en el pais. Si bien
en Chile existe literatura en torno al tercer sector?, la mayoria esta relacionada con su impacto
social y el desarrollo de politicas publicas que beneficien e incentiven su crecimiento. Esto
deja una brecha no cubierta sobre el entendimiento de la relacion entre el tercer sector con

las herramientas de gestion cominmente usadas por las empresas privadas, tomando en con-

1 Entre los aportes bibliograficos mas importantes al drea se encuentran los aportes de la Escuela de Administra-
cion de la Pontifice Universidad Catélica de Chile con autores como Sebastian Gatica.
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sideracién que la concepcién de empresa social que investigaremos tiene el potencial de utili-
zar el marketing orientado al valor del cliente como pilar fundamental de sus estrategias de
negocios, pudiendo llegar a ser tan extenso como el de cualquier empresa con fines de lucro.
Es asi que se transforma en un desafio cubrir este espacio no investigado, contribuyendo a la
literatura del sector desde una perspectiva no explorada, rompiendo los paradigmas de que

s6lo las empresas privadas pueden seguir las reglas de mercado (Cirene, 2007).

En segundo lugar, se encuentra el derribar en Chile el mito del marketing como una herra-
mienta individual dentro de la empresa. Y llevar este concepto mas alla, como una funciéon
que involucra a todas las partes de la organizaciéon al momento de crear valor al cliente, no
solo a través de la creacién unilateral de un producto o servicio, sino que considerando todos

los factores que estan incluidos en la definicién mas actual de marketing.

Las investigaciones hechas por diversos autores respaldan el hecho de que las empresas que
toman en consideracion el marketing orientado al valor del cliente, en todos los principios que
subyacen a este concepto, dentro de sus pilares estratégicos y sus decisiones de marketing
estan relacionadas con mejores resultados operacionales. Por ejemplo, es conocido el estudio
hecho por Jaworski y Kohli (1993) en el cual encontraron evidencia robusta sobre la relacién
empresarial entre tener una orientacion al mercado y performance en contextos de variabili-

dad en el mercado, competencia intensa y turbulencia tecnolégica.

Mas actualmente, Reinartz y Kumar (2000) buscaron asociar de manera empirica el construir
relaciones de largo plazo con los consumidores y la rentabilidad del negocio, sin embargo no-
taron la complejidad de realizar esta asociacion directa, e hicieron notar la necesidad de abar-
car diferentes puntos, por lo que se hace importante la gestién del ciclo de vida del consumi-
dor. En paises latinoamericanos como Chile, también se han dado luces en este tema gracias a
las investigaciones hechas por Valenzuela y Torres (2008) sobre la relacién entre una orienta-
cion al valor del cliente y las mejores decisiones estratégicas del marketing en empresas es-
pafiolas, lo cual da pie a implicaciones positivas en la relacién que investigaremos para las

empresa sociales en Chile.

Estas investigaciones empiricas nos motivan como investigadores a lograr establecer una re-
lacion entre las empresas sociales y la implementaciéon del marketing orientado al valor del
cliente, que sea relevante para las empresas en términos de resultados operacionales, para asi

esclarecer el lugar que estas poseen en el mercado chileno, para que en el futuro puedan to-
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mar mejores decisiones estratégicas y asi, tal como fue mencionado anteriormente, puedan
generar mejoras econdmicas en el tercer sector chileno, lo cual se puede traducir en mejoras

en la sociedad como un todo.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

En esta seccién se presentaran los objetivos que busca cumplir este estudio y que guian de
esta investigacion ayudando a entender de manera mas clara la influencia que tiene el Marke-
ting moderno en las empresas sociales. A continuacion se definiran los objetivos generales y
especificos:

Objetivos Generales

1) Identificar el grado de orientacidn al valor del cliente que poseen las empresas sociales en
Chile en su implementacion de estrategias de marketing.

2) Determinar como influye el marketing orientado al valor del cliente en el desempefio de las
empresas sociales chilenas, no solo financieramente sino que también de cémo logra mejo-

rar a la sociedad como un todo.

Objetivos Especificos

Contextualizar las realidades del marketing moderno (orientado al valor del cliente) y la empre-

sa social en Chile.

Es importante que previo a realizar nuestra formulacién de modelos tedricos, logremos con-
textualizar tanto el cambio en el paradigma de lo que significa el marketing en la actualidad y
cémo se ha logrado construir en el tiempo el concepto de empresa social en el mundo y de

manera mas especifica a la realidad chilena.

Disefiar un modelo explicativo que sefiale las variables del marketing orientado al valor del

cliente y su influencia en el desemperfio de la empresa social chilena

Una vez considerada la investigacion de la literatura, sera necesario realizar un modelo expli-
cativo en el cual se tomaran diversos aspectos que pueden influir en el desempefio de la em-
presa social (considerando desempefio como los resultados operacionales), y del cual se ob-

tendran las hipotesis a respaldar empiricamente.
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Aportar con evidencia empirica para el sector de empresas sociales en Chile que permita inferir

implicancias organizacionales para la toma de decisiones.

Una vez comprobada nuestras hipotesis, realizaremos un analisis de las tendencias actuales
para asi poder descubrir finalmente cuales acciones de marketing se pueden acoplar mejor a

una empresa social en Chile.

ALCANCES DE LA INVESTIGACION

El objetivo del estudio es lograr, a través de investigacion cualitativa y cuantitativa, esclarecer
la realidad de las empresas sociales chilenas en cuanto a su implementacién de estrategias de
marketing. Para esto se realiz6 un trabajo de campo que permite tener una fotografia de la

realidad chilena del tema.

Para las encuestas, se consideraron individuos miembros de empresas sociales chilenas, pu-
diendo encontrar a duefios, fundadores, directores y trabajadores de diferentes niveles.
Las empresas sociales de cuales forman parte los encuestados correspondieron a empresas
que declaran en su mision tener una razon social, sin importar que estén o no certificadas por
Sistema B, ateniéndonos a la definicién que en este estudio utilizamos para definir a las em-
presas sociales. Ademas, la mayoria de las empresas pertenecen al sector del emprendimien-

to y la educacion.

En cuanto a las entrevistas en profundidad, se consideraron individuos miembros de empre-
sas sociales con cargos de alta gerencia y/o directores y duefios, que llevaran como minimo 2
afios en la organizacion. De esta forma obtenemos un perfil de miembro que conoce la orga-

nizacion y puede reflejar por medio de sus percepciones la realidad que ocurre dentro de ella.

En cuanto al alcance territorial, la investigaciéon de campo de las empresas tiene alcance a ni-
vel nacional, ya que se analizan sus operaciones a lo largo del pais. Sin embargo las entrevistas
en profundidad se realizaron solo a miembros de la organizacion residentes en la Regiéon Me-

tropolitana.
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CONTEXTUALIZACION EMPRESA SOCIAL

Para contextualizar al lector sobre la base teérica del presente estudio, esta secciéon tendra
como objetivo destacar los aspectos mas relevantes de la literatura asociada al tema en cues-
tion para lograr concluir en un modelo interpretativo que permita lograr responder sistemati-

camente a las hipotesis que se plantean a lo largo del desarrollo de esta tesis.

Empresa Social

En los dltimos afios a nivel mundial, las sociedades han evolucionado lentamente hacia la va-
loracion de la colaboracion, participaciéon y cooperacion por sobre la excesiva competencia,
concepto que se ve reflejado en el objetivo estratégico central de cualquier compaiiia del siglo
XXI: maximizar las utilidades para beneficiar a los accionistas e inversionistas propios de la em-
presa. Sin embargo, este comportamiento dominante en la sociedad moderna paradéjicamen-
te ha dado paso a que tanto las personas como académicos especialistas en teorias organiza-
cionales, desarrollo econémico y social, y, politicas publicas, cuestionen el rol que cumplen las
organizaciones con o sin fines de lucro, en generar un bienestar en las personas que rompa
con el paradigma actual de las organizaciones mayoritariamente centradas en la produccién y
capital financiero para satisfacer las necesidades de los actuales y potenciales consumidores

(Singer, 2000).

En respuesta a este cuestionamiento, en el ambito de las organizaciones sin fines de lucro,
insertas en el grupo conocido como el tercer sector, se originaz una nueva forma organizativa,
las empresas sociales. Hasta el dia de hoy no existe un consenso en la literatura sobre su defi-
nicién formal, en términos de estructura y complejidad organizacional, modelos de financia-
miento y sustentabilidad, marco regulatorio y tributario a nivel global, entre otros elementos
que nos permiten clasificar o diferenciar una empresa privada de una empresa estatal, por
ejemplo. Sin embargo, existe un claro acuerdo entre autores europeos, norteamericanos y
latinoamericanos3, sobre la misién y base estratégica que debiese tener una empresa social;
ésta debe ser exclusivamente orientada hacia la creaciéon de valor social que pueda ser com-

partido con la sociedad en su completitud a través de la realizacion de actividades que gene-

2 Se desconoce el origen exacto del concepto de empresa social, en la academia se establece que uno de los inicia-
dores de esta nueva forma de organizacién social fue Gregory Dees, a través del desarrollo del concepto de em-
prendedor y emprendimiento social en Estados Unidos el afio 1998.

Mas adelante en esta misma seccion, se profundizara sobre las perspectivas de diversos autores en la definicién
de empresa social.
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ren ingresos econdmicos y no econémicos que permitan la sustentabilidad a lo largo del tiem-
po (EA PUC4 2012). Es importante aclarar que la creacion de valor social no es simplemente
un término abstracto, sino que concretamente se refiere a dos aristas centrales, la solucién o
respuesta a una problematica que genera dolor y malestar a una comunidad especifica o a la
sociedad en general y el desarrollo de capital social (Larenas, 2009); este dltimo se refiere a la
generacién de redes de coordinacién y cooperacion entre la empresa y su colaboradores,
proveedores, grupos de interés, comunidades y stakeholders en general, para lograr crear un

beneficio mutuo, el valor social (Putnam, 1993).

El desarrollo de esta nueva dindmica organizacional no solamente se enmarca en el contexto
de las organizaciones sin fines de lucro, sino que también se puede clasificar dentro de dos
corrientes filoséficas y econémicas, economia social de mercado-ESM- (Defourney & Nyssens,
2006, Doherty, 2007) y la economia del Bien comun-EBC- (Felber, 2012), que buscan localizar
al ser humano como centro del desarrollo econémico y social. Cabe destacar que existen dife-
rencias sustanciales entre ambas corrientes, sin embargo, para efectos de este estudio se con-

siderarad las siguientes acepciones para cada términos.

La ESM se basa principalmente en utilizar elementos basicos de la economia de mercado como
la competencia, efectividad, eficiencia e iniciativas individuales, pero con el principio impe-
rante de la equidad y justicia social; esto significa, en términos generales, que las actividades
econdmicas se deben centrar en las personas y su bienestar sin producir ineficiencia de mer-
cado o externalidades negativas que los afecten, ya sea ambiental o econémicamente (Miiller-
Armack, 1947). En cambio, la EBCé pretende profundizar mucho mas en el principio de equi-
dad social, y postula que toda actividad econémica debiese enfocarse en satisfacer las necesi-
dades de las personas y crear valor para éstas y para toda la sociedad, utilizando la generacién
de capital como un medio y no como un fin, en consecuencia, la capacidad de lucrar de las or-
ganizaciones debe ser limitada, anteponiendo la asignacién de recursos- econémicos y no

econdmicos- para lograr el Bien comun (Felber, 2012).

4 Escuela de Administracidn, Pontificia Universidad Catélica de Chile.

5 Estas definiciones serdn utiles para entender el contexto econdmico en el que se desarrollan las empresas socia-
les, ademas de facilitar la comprender las distintas corrientes asociadas a esta forma organizativa.

6 Se debe mencionar que a diferencia de la ESM, la EBC nace y se promueve a partir del quehacer empresarial y no
s6lo es una teoria que dificilmente se manifiesta practicamente en la actualidad.

17



Contexto de las empresas sociales en el mundo

El cambio organizacional que se materializa en las empresas sociales, nace en respuesta al
paradigma que desarrolla el neoliberalismo entorno a valores de mercado como la eficiencia,
competencia, individualismo y eficacia. Estos valores de mercado afectan negativamente la
capacidad que tienen las organizaciones sin fines de lucro de cumplir su objetivo social y so-
brevivir en este entorno, dada la restricciéon de recursos imperante y por ende, su necesidad
de ser financieramente viables (Eikenberry & Kluver, 2004). En consecuencia, ante esta laten-
te necesidad, las empresas sociales se sitian como una organizacién hibrida con caracteristi-
cas sociales de fundaciones u ONGs y la capacidad de generar recursos y ser sustentable pre-

sente en las empresas comerciales o el sector privado en general.

La concepcién que se ha mencionado, tiene su origen a principios de los afios 90 en el Reino
Unido, y se propaga por toda Europa, especialmente en Italia, Bélgica y Francia, a través de
los incentivos estatales y privados de desarrollar politicas publicas y programas sociales que
estimulen la preocupacién por el ambiente, el desarrollo social y econdémico, destacandose el
articulador que tienen las empresas sociales para unir el sector publico con el privado, utili-

zando las mejores practicas de ambos (Doherty, 2007).

Por otro lado, en el ano 1993 en Estados Unidos desde el lado de la academia en Harvard Bu-
siness School se crean programas de entrenamientos para desarrollar iniciativas sociales, con
futuras miras hacia empresas sociales (Doherty, 2007). A partir de este involucramiento de la
academia, se presenta una clara diferenciacion en relacién a su orientacion a las necesidades
de mercado abriendo paso a que no s6lo organizaciones sin fines de lucro sean consideradas
como empresas sociales, sino que también puedan incluir organizaciones con fines de lucro en
donde impere el cumplimiento de la mision social que motiva su existencia, esto se vera cla-

ramente reflejado mas adelante en la diferencia conceptual existente entre ambas corrientes.

A partir de lo anterior, tanto en Europa como en Estados Unidos, se inician interminables de-
bates focalizados en el desarrollo y evolucidn del tercer sector, cuestionando criticamente si
una organizacidén sin fines de lucro puede recurrir a actividades comerciales para generar
ingresos, y sobrevivir en este entorno altamente competitivo y cambiante. (Seedco Policy Cen-
ter, 2007). A pesar de que hasta el dia de hoy, existan posturas claramente en contra de la
adopcion de estas nuevas dindmicas organizacionales que permiten la sustentabilidad y per-

manencia a lo largo del tiempo, el crecimiento en la tendencia hacia esta adopcién ha ido au-
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mentando en todo el mundo para lograr la autosuficiencia financiera que incentiva el cumpli-

miento de la misién social (Boschee, 2006).

Si bien las corrientes europeas y norteamericanas se han dado a conocer ampliamente, auto-
res latinoamericanos’ posteriormente también han desarrollado sus propias concepciones
acerca de las empresas sociales, especialmente en paises como Brasil, Argentina y Chile. Estas
definiciones incluyen elementos que dentro de las otras corrientes mencionadas no han sido
mayormente consideradas como la autogestion, democratizacién en la toma de decisiones,
alto grado de involucramiento social y la colaboracién antes que la competencia con otros
agentes similares (Singer, 2000). Lo anterior, implica que tanto dentro como fuera de este tipo
de organizaciones se busca la equidad en las relaciones sociales y en las oportunidades o
desafios que se detectan a partir de problematicas sociales no resueltas ain en temas como

educacion, salud, desarrollo social, entre otros.
Contexto de las empresas sociales en Chile

Luego de entender el contexto internacional en el que se han manifestado distintas corrientes
de pensamientos en relacién a esta nueva dindmica organizacional, se debe destacar que ha
ocurrido en Chile en los ultimos aiios, con el objetivo de mostrar el contexto real en el que se

incentiva y desarrollado el presente estudio.

A principios de la década de los noventa en Chile, la creacién de valor comienza a ser el centro
de atencion no sélo del mundo empresarial privado, sino que también de organizaciones per-
tenecientes al tercer sector. Sin embargo, esta preocupacién fue ampliamente desarrollada a
través de las practicas de Responsabilidad Social Empresarial (EA PUC 2012, Larenas 2009) y
no por la creaciéon de empresas sociales como tales, estas practicas tiene como finalidad gene-
rar relaciones sociales de beneficio mutuo con los stakeholders como los colaboradores, pro-

veedores, clientes internos, consumidores finales, grupos de interés y comunidades.

A partir de las practicas de RSE, se plantea el desafio tanto para el sector privado como publi-
ca de cuestionar la existencia de s6lo buenas practicas que de forma aislada se focalicen en la
resolucién de problematicas sociales y utilizar lo mejor de estos sectores a través de estas
nuevas dindmicas organizacionales, que plantean todo su modelo de negocio y estructura or-

ganizacional en funcién del cumplimiento de una misién social que materializa absolutamente

7 Estos autores también se han visto fuertemente influenciados por la corriente europea y norteamericana, sin
embargo, se destacan los aspectos diferenciadores en esta seccién.
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las buenas practicas de RSE y que ademas, permite la sustentabilidad econémica que asegura

su sobrevivencia y mejora a lo largo del tiempo.

Por otro lado, el desarrollo de las empresas sociales en Chile se ve fuertemente influenciado
por la concepcién norteamericana (Larenas 2009), donde no existen limites claros entre lo
que pueden o no hacer este tipo de organizaciones tanto para generar ingresos como para el
cumplimiento de su mision social. Para efectos de este estudio lo central es identificar y anali-
zar cdmo las organizaciones sin fines de lucrativos transforman sus modelos de operacién y
de generacion de ingresos hacia modelos compatibles o iguales a los que defines las empresas

sociales en Chile (Larenas 2009).
Un caso particular de las empresas sociales: empresas B.

Con el desarrollo del concepto de empresa social en el mundo y la necesidad de comenzar a
formalizar su rol social, surge una nueva forma en que estas empresas se agrupa: las empresas
B. Este tipo de empresas no tienen una estructura legal establecida, sino que se trata de una
certificacion entregada por una entidad privada que actia como tercera parte 8 (Sistemas B en
caso de Latinoamérica). La razén de ser de este tipo de certificacién y su rol en el desarrollo
del tercer sector esta ligado a la necesidad de establecer a las empresas sociales como un tipo
de empresa con marcos regulatorios y tributarios especificos, cuestién que ain no de aborda

en la mayoria de los pafses.

En el marco regulatorio empresarial de Chile y de la mayoria del mundo, no existe una figura
establecida que enmarque a las empresas sociales y les permita realizar sus actividades bajo
un estatuto legal que incluya su rol social. Es asi que surge esta certificacién como una forma
de potenciar el sector y de buscar formas de establecer un marco legal para ellas. Sin embargo,
las empresas deben seguir respondiendo a regulaciones propias de una empresa privada, es

decir, maximizando utilidades y sin amparo del estado en su rol con la comunidad.

En algunos estados de Estados Unidos si existe una estructura legal para empresas B, denomi-
nadas Benefits corporations, las cuales poseen amparo legal en base a su rol social y a su ac-
cién como empresa privada. Una clara ventaja de la existencia formal de esta figura es que se
obliga legamente a los directores y funcionarios a no ser impulsados solo por razones finan-

cieras, sino que también considerar su misién social y el rol no financiero de las decisiones. De

8 Network for Business Innovation and Sustainability (October 2012). B Corporations, Benefit Corporations and
Social Purpose Corporations: Launching a New Era of Impact-Driven Companies. NBIS. p. 2.
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esta forma, un tribunal no solo fallara a favor de la parte que entregue mayor maximizacién de
las utilidades de una firma, sino que también considerara el rol social que juega en la indus-
tria.

Definiciones claves

Como ya se menciond, no existe un consenso entre conocidos autores de diversas corrientes a
la hora de definir lo que es una empresa social, por lo que es necesario realizar una revision y
posterior andlisis de diferencias y similitudes de cada definicién, que nos permitan lograr
conceptualizar un término comun que serd considerado en todo el desarrollo del presente

estudio.

a) Corriente estadounidense

La definicién que se muestra a continuacidén es aquella que representa de manera mas integra
el concepto de empresa social que se ha ido desarrollando en Estados Unidos en los ultimos
afios. La autora Kim Alter (2007) ha estudiado de manera practica la necesidad de diversas
organizaciones sin fines de lucro de obtener financiamiento, puesto que las fuentes de ingre-
sos tradicionales como lo son las donaciones de empresas o particulares, no permiten la viabi-
lidad y sustentabilidad de éstas, dejando en manifiesto el gran riesgo existente de no sobrevi-

vir en medios tan competitivos como los actuales:

“Una empresa social es cualquier iniciativa de negocio u organizacién creada con un propdsito
social- que mitiga o reduce un problema social o una falla de mercado- generando valor social
mientras que opera con la disciplina financiera, de innovacién y determinacién del sector pri-

vado” 9(Alter, 2007)

b) Corriente europea

Si bien en Europa se comenz6 a entender la necesidad de la existencia de organizaciones que
pudiesen ser responsables de combatir los problematicos resultados de economias capitalis-
tas impuesta en toda la region desde una perspectiva reveladora y contraria a los paradigmas
de competencia que imponia este sistema econdmico imperante, las diferencias con la co-
rriente estadounidense son notorias en relacidon a la movilizacién, reproduccién de capital
social y la necesidad de servir a la comunidad (Laville & Nyssens, 2001), en los aspectos orga-

nizativos aceptan la generacién de valor social a través de actividades financieras, de innova-

9 La traduccién de esta definicién ha sido realizada por los autores de este estudio.
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cién y comerciales en general, sin embargo, consideran que una empresa social no debe gene-

rar lucro sin importar cudl sea la finalidad de éste.

La definiciéon que se considera como representativa de esta corriente es aquella que fue crea-
da por Jacques Defourny y Marthe Nyssens (2006) quienes han influido en el estudio de las
empresas sociales en la academia en toda Europa, manifestando el vinculo que tiene estas

organizaciones para el progreso econémico y social de la regidn. La definicidn es la siguiente:

“Organizaciones con una explicita motivacidn de beneficiar a la comunidad, sin fines de lucro,
auténomas y que toman riesgos econémicos. Las dimensiones econémicas de las empresas
sociales son: producen y venden bienes y servicios con un alto nivel de autonomia, de riesgo
econdémico y con un minimo nivel de trabajo remunerado. Sus dimensiones sociales es que
tiene una clara meta de beneficiar a la comunidad, un miembro es sinénimo de un voto, donde
participan varios stakeholders y tienen limitaciones respecto de la distribucién de los benefi-

cios”. (Defourny & Nyssens, 2006)

c) Corriente latinoamericana

En la literatura latinoamericana, especialmente en Brasil, se reformula el concepto de empre-
sa social o empresa solidaria como una organizacién auto-gestionada donde existe copropie-
dad y democratizacién en la toma de decisiones por todos los miembros que participantes de
ésta, que nace desde la perspectiva de la economia solidaria (Singer, 2000). En relacién a esto
se destaca que no existe la necesidad de negar los mecanismos mercantiles, vale decir, el con-
cepto de libre comercializacién, sino que se debe sustentar en una red social de intercambios
solidarios entre emprendimientos (Guerra, 2004), con el objetivo de incentivar un cambio
social que permita la sustentabilidad y viabilidad de una organizaciéon que opera bajo este

logica frente a otra organizacion que opera tradicionalmente.

En consecuencia de lo anterior, no existe una definicién explicita de lo que es una empresa
social, sin embargo, se entiende a ésta como un reflejo de la esencia en las organizaciones
cooperativas que reflejan la democratizacion, copropiedad y la autogestion, puesto que dentro
de sus actividades colaborativas persiguen la consecucidén de una misiéon que permite benefi-

ciar directamente a todos los miembros colaboradores de estas organizaciones.

Por otra parte, en este desafio intelectual de encontrar una definicién que logre representar la

idea y la hibridaciéon que hay detras de una empresa social, Chile no se encuentra ausente,
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autores como Juan Pablo Larenas (2014) y miembros de la Escuela de Administracién de la
Pontificia Universidad Catoélica (2012) han postulado diversas visiones de como se entiende y
ha progresado la empresa social en nuestro pais. El primer autor focaliza su estudio en el capi-
tal social que deben crear estas nuevas dindmicas organizacionales para generar una nueva
economia que potencie el comercio justo y la preferencia de los consumidores por bienes y
servicios ofrecidos por este tipo de organizaciones. Por su parte, el otro conjunto de autores
resaltan la importancia de la capacidad que deben tener estas empresas para lograr alcanzar
objetivos sociales, econdmicos y ambientales, buscando asi estrategias que permitan movili-
zar recursos mixtos, siendo asi negocios u organizaciones autosustentables. Lo anterior se

materializa en la siguiente definicién de empresa social:

“Organizacion cuyo fin principal y determinante en la toma de decisiones es la creacién de
valor para la sociedad, a partir de la comercializacién de bienes y servicios, con autonomia en
su gestion y combinando diversos mecanismos econémicos y administrativos que le otorguen
sustentabilidad econémica”. (Escuela de Administracion, Pontificia Universidad Catdlica,
2012)

Después de realizada esta sintesis de la revision bibliografica de la literatura que nace frente
al desarrollo de esta nueva dindmica organizativa es que cada vez que se haga mencion a éstas
correspondera a la ultima definicion que ha sido expresada, que representa la postura que
busca tener este estudio y que comparte la esencia de una organizaciéon hibrida que busca

cambios sociales.
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MARCO TEORICO MARKETING MODERNO

En el contexto empresarial y de gestion, no so6lo el concepto de marketing ha cambiado, sino
que también su rol en la gestion empresarial ha pasado por distintas posiciones, denotando
que a lo largo de la historia, han existido diferentes corrientes de pensamiento que han hecho
del marketing un concepto dindmico, influido igualmente por los nuevos desafios que deben

enfrentar las empresas y por las nuevas exigencias que ha impuesto la sociedad.
Evolucion del concepto de Marketing

El marketing se ha llevado a la practica desde tiempos muy lejanos, practicamente desde el
nacimiento del intercambio comercial han existido técnicas de promocién vinculadas a este
concepto (Kotler, 1974), sin embargo, la concepcién del marketing como una funcién y como
una filosofia en la empresa se remonta a inicios del siglo XX, acompafiados por una revolucién
industrial en pleno desarrollo y con orientaciones vinculadas tnicamente a la produccién,

fabricacion y a la eficiencia de los recursos productivos (Sheth & Parvatiyar, 1995).

Este periodo es conocido como una era de orientacion al producto, donde la mayoria de los
esfuerzos de las empresas estaban destinados a la produccién, y por lo tanto, las actividades
de marketing se centraban a lograr que el consumidor compre un producto o servicio, sin ne-
cesariamente competir con otra empresa, ni preocupandose de las necesidades internas de los
consumidores. En general estas actividades o herramientas utilizadas no son complejas ni
sofisticadas, ya que el centro del negocio para la empresa es el producto y no el consumidor,
por lo cual las tacticas usadas estaban relacionadas con producir y distribuir al menor costo

posible. (Fernandez del Hoyo, 2006).

Es principalmente en Estados Unidos donde nacen los primeros pensamientos orientados a la
creacidn de una serie de actividades encargadas de gestionar toda la combinacién de factores
que se deben tomar en cuenta a la hora de vender o promocionar actividades (Shaw & Jones,
2005), en pos de lograr distribuir y vender los que se produce. Sin embargo, en ese momento
no estaba claro aun el concepto del marketing como una funcién organizacional, es mds, no
era justificado en una época donde la demanda era superior a la oferta; se puede decir que
esta época es un momento de descubrimiento y recopilaciéon de conceptos que alin se encon-

traban en vias de desarrollo (Bartels, 1976).
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Este concepto del marketing se fue moldeando durante los afios 20 y 30, donde luego del tér-
mino de la revolucién industrial, marcado por el inicio de la primera guerra mundial, y tam-
bién impulsados por la gran depresion de 1929, la demanda de productos empezé a incre-
mentar. Como consecuencia, también lo hizo la competencia entre compafiias que ofrecian
productos similares al consumidor (Fernandez del Hoyo, 2006), por lo cual era necesario ir
mas alla del producto en si. Por lo que se empezé a indagar en los factores que influyen en la

decision de compra de los consumidores. (Schell, 1930).

Es en este sentido donde las empresas se encontraban en una encrucijada, ya que empezaron
a equilibrarse las fuerzas de oferta y demanda, y como consecuencia natural, el enfoque de
produccién y producto se modifica, obligando a las empresas investigar al consumidor y con-
seguir descubrir los deseos y necesidades. Es en este contexto donde empezaron a realizarse
las primeras investigaciones de mercado, en pos efectivamente de descubrir estos factores

relevantes de la decisiéon de compra del consumidor. (Keith, 1960)

En esta época también empezd a considerarse al marketing como una funcién dentro de la
organizacion, y no solamente una serie de acciones especificas (White, 1927). Un hecho clave
que refleja la importancia que se le estaba dando al marketing en ese momento es la creacion
de la American Marketing Association (AMA) en el afio 1937, la cual se form6 como la unién
entre otras dos organizaciones que en ese momento estaban conceptualizando el marketing:
la American Marketing Society (AMS) fundada en 1931 y la National Association of Marketing
Teachers (NAMT) creada en 1933. La labor de la AMA era poder condensar, albergar y dar a
conocer todas las tendencias que se estaban dando sobre el marketing en esa época (Lusch,
2007). Con esto se llegd a la primera definicion formal de marketing, como las actividades de
negocios involucradas en el flujo de bienes y servicios de la produccién al consumo (AMA

1937).

Esta definicion refleja claramente que esta era es de orientacion a las ventas, donde el princi-
pal objetivo de las acciones de marketing era poder conseguir un volumen de ventas superior
y eliminar la brecha existente entre produccion y consumo (Ellis et al, 2010). Es en este punto
donde nacen los grandes vendedores de productos o servicios, y las actividades de marketing
estaban vinculadas Gnicamente con la promocién de publicidad de productos, pudiendo llegar
a generar diversas estrategias de venta, a veces agresivas, intensificando la competencia entre
empresas. El factor mas importante del proceso de marketing, que media el éxito de este, pa-

saba por la cantidad de transacciones hechas (Cowan, 1924).
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Luego de una interrupcion de la evolucion de estos conceptos causados por la segunda guerra
mundial, durante los afilos 50 empieza una evolucidén del marketing, llegando a técnicas mas
complejas que no solo incluyen variables relacionadas con las transacciones entre cliente y
empresa (Keith, 1960). Durante los afios 50 y 60 empiezan a nacer las ideas de que era critico
para una empresa el hacer que sus consumidores adquirieran continuamente su producto,
con lo cual el concepto de lealtad de marca pasa a ser uno de los elementos que el marketing
debe considerar dentro de sus acciones, lo cual fue confirmado con la creacién de la teoria del

comportamiento del comprador de Howard y Sheth (1969).

Otro elemento importante que complejiza el concepto del marketing es el descubrimiento de
que, en respuesta a la alta competencia, el segmentar a los consumidores en grupos mas pe-
quefios parece ser una buena manera de enfocar los esfuerzos de marketing y diferenciarse de
sus competidores, por lo cual las herramientas de segmentacion y posicionamiento pasan a
ser elementos de la planificacidon de las tareas de marketing en una empresa (Kotler & Levy,
1969). Esto lleva a la revisién del concepto de marketing hecho por la AMA, pasando el marke-
ting a ser el desempefio de actividades de negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios

desde los productores a los consumidores (AMA, Committee on Definitions, 1960).

Esta nueva definicién marcé un cambio en la filosofia del marketing, llevandolo mas alla de
una funcién aislada dentro de una organizacién, y ddndole un enfoque gerencial, con lo cual
permite que el concepto se expanda no solamente a procesos particulares, sino a diversas
actividades de negocios relacionados con resoluciones de problemas, planificacién, implemen-
tacién y control de un entorno competitivo (Lusch, 2007), citando variadas areas del conoci-
miento como economia, psicologia, sociologia y estadistica, siendo respaldado por diversos
autores (Howard, 1957, McKitterick, 1957, McCarthy, 1960, Keith, 1960). Es en este aspecto

también donde se materializa la proposicién de las 4-P creada por McCarthy en 1960.

Es en este sentido donde cambian los objetivos de realizar marketing. Esta funcion pasa a ser
principal y clave dentro de una organizacion, y el propésito de una organizacién ya no es con-
seguir la mayor cantidad de transacciones monetarias, sino que conseguir consumidores sa-
tisfechos, hecho que incluye las transacciones relacionales (Bagozzi, 1974). Es en este punto
donde las utilidades de la empresa se generan como consecuencia o como un premio por lo-
grar el objetivo del marketing. Distintos autores como Kotler (1967), Howard (1957),
McCarthy (1960) comienzan a redefinir el concepto de marketing llevandolo a una orienta-

cién que se preocupa de las necesidades y de las demandas de los consumidores, algo muy

26



diferente a la orientacién a las ventas anteriormente mencionada, donde la empresa crea un
producto y la necesidad del consumidor debe moldearse a este, capturandolos mediante dife-

rentes tacticas de ventas.

Para lograr el objetivo, ahora las tacticas de marketing no estan orientadas solamente al pro-
ducto en si, sino que se expanden a horizontes adicionales como los canales, el precio, la pro-
mocién, la ubicacién y la fuerza de ventas, con el propésito de conseguir que los consumidores
compren y satisfagan sus necesidades. Todo lo anterior genera que durante la época de los 70
y 80 se genere una orientacion al marketing, la cual reconoce el poder del consumidor y al
consumo como objetivo de la produccién. Adicionalmente reconoce el hecho de que las em-
presa tienen la libertad de elegir a su mercado objetivo y a implementar estrategias que cap-

turen a un largo plazo al consumidor (Sharp, 1991).

La AMA recopil6 finalmente todas estas tendencias en una nueva definiciéon del marketing en
1985, donde se redefine como el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, pricing, pro-
mocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfacen obje-
tivos individuales y organizacionales (AMA, 1985). Se puede decir que esta definicién llegd de
manera tardia a las reacciones que en ese momento se estaban dando en el mercado mundial,
ya que durante mediados de los afios 80 empiezan a desarrollarse y ampliarse los conceptos y

las filosofias del marketing como elemento fundamental en las organizaciones.
Nuevas corrientes filosoficas del Marketing

En el contexto del desarrollo de los mercados durante los afios 80 y 90, las corrientes del pen-
samiento de diversos autores generaron comentarios al rol que en esa época tomaba el mar-
keting, considerando que su conceptualizacién pertenece a la de una disciplina en evolucién,
por lo que es fundamental su permanente revision, extension y actualizacién (Webster ]Jr,
1981). Es asi, que autores como Gummesson (1987) criticaban el modelo de 4-P que se encon-
traba implicito en la definicién de marketing en ese entonces, ya que se encontraba mayor-
mente orientado a mercados masivos, donde a pesar de que existe una conciencia de las nece-

sidades del consumidor, el rol que juega en la transaccion es pasivo.

Existieron otras criticas como las hechas por Webster a principios de 1990, donde cuestiona-
ba el rol gerencial del marketing en esa época, relatando que su paradigma de maximizacién
microeconémica debe ser examinada y revisada, tanto en la teoria como en la practica, en pos

de los cambios que se estaban dando en ese momento. Uno de estos cambios se refiere al ex-
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plosivo crecimiento de las empresas de servicios, cambiando los paradigmas tradicionales del
marketing orientado mucho mas hacia la comercializacién de productos (Webster Jr, 1992).
Una de las primeras alusiones que se hace histéricamente a este cambio lo relata Shostack en
1977, destacando la diferencia existente entre productos y servicios, cosa que no se ejemplifi-
ca claramente en los afios anteriores, creAndose una subdisciplina del marketing que era ne-
cesario tomar en cuenta (Shostack, 1977). Esto se complementa con los textos de diversos
autores que hablan del marketing de servicios como un elemento diferenciador y no de apoyo
al marketing tradicional de productos, por lo que se empez6 a desarrollar una teoria separada
sobre el impacto del marketing en empresas de servicios, con diferentes tipos de estudios de

mercado y analisis empiricos (Gréonroos, 1984, Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985).

Esto generd la apertura a nuevos conceptos del marketing, que ayudaron a moldear lo que es
este concepto en la actualidad. Un hecho relevante que es importante considerar es el naci-
miento del marketing relacional. Este concepto aparecié acuiiado al marketing de servicios
originariamente por los estudios de Berry, definiéndolo como atraer, retener e incrementar
(en organizaciones multiservicio) las relaciones con los clientes (Berry, 1983). Sin embargo,
este concepto se extrapola al resto de industrias como respuesta a la tendencia del mercado
de preocuparse de la disminucién de la demanda, y la motivacién de las empresa por mante-
ner la fidelidad en sus consumidores, elemento mencionado por Levitt en 1983, relatando el
hecho de que el objetivo de una empresa no se limita a las ventas sino en entregar satisfaccion
al consumidor, relacionado en cuan bien puede la empresa manejar las relaciones con sus

clientes (Levitt, 1983)

Por lo tanto, diversos autores empezaron a definir el marketing relacional en sus respectivas
industrias (Berry & Parasuraman, 1991; Jackson, 1985, pag. 2; Paul, 1988; O’Neal, 1989, Doyle
& Roth, 1992; Beltrami & Pitta, 1991), lo cual entregé diversidad a un concepto que previa-

mente incluia menos factores.

Gracias a esto, se aprecié que el marketing no solo se acota a entablar buenas relaciones a
largo plazo con los consumidores y clientes, sino que también es necesario tomar en cuenta al
resto de stakeholders como proveedores y distribuidores, lo cual queda reflejado en la defini-
cion dada por Morgan y Hunt que define el marketing relacional como todas las actividades
dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos (Morgan &

Hunt, 1994)
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En la practica, el marketing relacional esta vinculado a la realizacién de actividades que forta-
lecen las relaciones con los diferentes stakeholders. Segtin los estudios de Gronroos (1996), se
pueden definir que las empresas que incluyen el marketing relacional implica tres aspectos
estratégicos a considerar: definir a la empresa mas alld de un producto o servicio, administrar
a la empresa de una perspectiva de gerencia de procesos y desarrollar redes y asociaciones
(Gronroos, 1996, p. 9), mientras que tacticamente es importante definir tres elementos: bus-
car contacto directo con los clientes, crear una base de datos y desarrollar un sistema de ser-
vicio orientado al cliente. En este sentido pasan a formar gran importancia los sistemas CRM
para gestionar en el largo plazo a los clientes, todo en pos de una idea central de crear fideli-
dad y construir relaciones que generen valor tanto a la empresa como al cliente (Gronroos,

1996, p. 10).

En la época actual, Reinartz, Krafft y Hoyer tomaron el concepto de Costumer Relationship
Management (CRM) e investigaron su repercusion al ser implementado en empresas, toman-
do en cuenta que el CRM es un proceso en el cual una organizacion cuida las relaciones con los
clientes ya sea iniciando, manteniendo o terminando estas relaciones, con lo cual llegaron a la
conclusién de que existe una asociacion positiva con el performance real y percibido de una
empresa, lo cual materializa empiricamente el beneficio que puede otorgar el considerar las
actividades de marketing relacional en la gestion empresarial (Reinartz, Krafft, & Hoyer,

2004)

Por otra parte, Gummesson (1994) considera de igual manera diversos factores de relevancia
en una empresa a la hora de implementar en la practica la filosofia del marketing relacional.
Esto lo resume en 30 factores de relaciones que llevarian a una empresa a cambiar los para-
digmas tradicionales del marketing transaccional al marketing de relaciones, enfocado no solo
en el cliente, sino en todas las relaciones existentes en una organizacion, tanto de manera in-
terna, como con el resto de sus grupos de interés, donde todas las actividades son mutuamen-
te dependientes para lograr un buen funcionamiento de las relaciones en el largo plazo

(Gummesson, 1994, p. 11).

Siendo mas especificos sobre los puntos que trata Gummesson, diversos investigadores han
puesto énfasis en algunos actores relevantes y la gestion de las relaciones con estos. Por
ejemplo, Sheth y Sharma se ocupan de analizar cémo el proceso de compra a proveedores deja
de tener un componente puramente comercial, y pasa a tener un fuerte componente relacio-

nal, que genera un gran cambio en el rol, procesos y estrategias de las empresas. Entenderse
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con los proveedores pensando en ellos como clientes de la empresa es un cambio al paradig-
ma tradicional, siguiendo los canones del paso del marketing transaccional al relacional, lo
cual implica diversas acciones y reglas que se deberian seguir, en pos inclusive de lograr una

ventaja competitiva frente a los competidores (Sheth & Sharma, 1997).

Siguiendo esta misma linea, diversos investigadores han tomado en cuenta de que para poder
llevar el marketing relacional a nivel mas amplio, es necesaria la colaboracién con distintos
actores fuera del ntcleo organizacional, lo cual puede darse para lograr diferentes objetivos,
como el acceso a recursos o capacidades, aprendizaje mutuo, orientacién estratégica, mayor
eficiencia, mejorar la satisfaccion al cliente o motivos institucionales. Esto hace que las alian-
zas estratégicas sean una tendencia en crecimiento en diversas industrias, buscando siempre
un equilibrio entre lo que se desea entregar frente a lo que desean proteger, basandose en
principios de confianza, respeto y relaciones estrechas (de Pablo Gonzalez & Estévez, 2007).
En el ambiente social, el establecer relaciones con otros colaboradores empresariales es un
tema de relevancia, y si lo llevamos al contexto chileno, se traduce en la red de Sistemas B,
sobre la cual las diferentes organizaciones generan beneficios mutuos gracias a la colabora-

cién.

Junto con el desarrollo del marketing relacional, durante los afios 90, empiezan a darse filoso-
fias de gestiéon que llevan a las empresas a darse cuenta de que el marketing como departa-
mento no es suficiente para desarrollar estas nuevas tendencias (Cobo Quesada & Gonzalez
Ruiz, 2007). Por lo que se empezaron a desarrollar marcos conceptuales nuevos que lograran
entender la implementacién del marketing en las empresas, y en este contexto fue donde
Kohli y Jaworski delimitaron las bases de las nuevas filosofias del marketing en lo que se lla-
mo orientacién al mercado, definido por ellos como la generacién, a lo largo de toda la organi-
zacién, de inteligencia de mercado pertinente a las necesidades actuales y futuras del consu-
midor, diseminacion de la inteligencia en los departamentos y responsabilidad de ello a lo

largo de la organizacién (Kohli & Jaworski, 1990).

Es importante destacar que autores como Trustrum, Avlonitis y Gounaris hablan de orienta-
cion al mercado vinculandolo con orientacion al marketing, y hablando de ello como un con-
cepto en comun (Trustrum 1989; Avlonitis & Gounaris, 1997). En este estudio considerare-
mos estas dos filosofias de manera separada, tal como lo ejemplifica Vazquez, Santos y Alvarez
en sus estudios, dando un significado mas amplio a la orientacién al mercado, pasando por

sobre los aspectos técnicos y funcionales del marketing, llevandolo a ser una filosofia trans-
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versal en la organizacion. El marketing ya no es lo mas importante como funcién organizacio-
nal, sino que el pensamiento de orientarse a generar relaciones de largo plazo, creando valor y
satisfaciendo las necesidades de los consumidores debe ser transversal a todas las otras fun-

ciones de una organizacién (Vazquez, Santos, & Alvarez, 2001).

Esto implica que en la practica las organizaciones deben realizar cambios estructurales para
que la implementacidon de las estrategias de marketing venga de la base del negocio, donde un
factor importante es la creacion de una cultura de mercado, en la cual todas las funciones, y no
solo la de marketing, apunten al consumidor como eje central (Vazquez, Santos, & Alvarez,
2001). Los modelos mas relevantes que complementan esta vision fueron dados por Kohli y
Jaworski y Narver y Slater. Los primeros destacan que la orientacién al mercado pone énfasis
en factores organizacionales, interdepartamentales y gerenciales para su implementacion,
generando impacto en empleados, el entorno y en el performance (Kohli & Jaworski, 1993),
mientras que los segundos destacan tres aspectos fundamentales que una empresa debe con-
siderar para practicar una orientacién al mercado: orientacion al cliente, a la competencia y
orientacion interfuncional. Todo lo anterior lleva a que una empresa logre mejor performance
en cuanto a rentabilidad de su negocio, ya sea un producto o un servicio (Narver & Slater,
1990). Estos modelos reflejan la amplitud del concepto, yendo mas alla de considerar al con-
sumidor, llegando a otros grupos de interés, tal como el concepto de marketing relacional lo

hace, es por esto que ambos conceptos estan muy relacionados entre si.

Es importante destacar igualmente que para lograr esto, toda la empresa debe estar conscien-
te del rol organizacional del marketing, por lo cual es relevante considerar el rol de gestiéon
interna que se debe realizar para poder cumplir los objetivos de marketing. Es por esto que el
concepto de marketing interno pasa a tener un rol protagoénico, al ser estudiado por diversos
investigadores, sobre el cual se realizan diferentes tipos de actividades para mantener y moti-
var al cliente interno de la organizacion. En este contexto, Bansal, Mendelson y Sharma toman
en cuenta factores como el empoderamiento al empleado, el cuidado de sus necesidades,
compensaciones adecuadas y especialmente una integracion total con los valores organiza-
cionales, fomentando la transmisiéon de comunicacién y la transparencia de la informacién

entregada (Bansal, Mendelson, & Sharma, 2001).

Otro aspecto importante que apoya este cambio en la filosofia del marketing lo dio Gummes-
son en 1995, argumentando que los consumidores no compran bienes o servicios, sino que

ofertas que crean valor, y que es necesario realizar un cambio de perspectiva sobre lo que las
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empresas ofrecen, yendo mas alla de la division tradicional entre bienes y servicios (Gummes-
son, 1995). El concepto de creacidn de valor pasa a ser fundamental en la teoria y en la practi-
ca del marketing en todo tipo de empresas, por lo que su vinculacién con los conceptos de
marketing relacional y orientacion al mercado son fundamentales. Otros autores, como Nor-
mann y Ramirez se extienden en este concepto de creacién de valor y concluyen que el objeti-
vo no es crear valor al consumidor sino movilizara los consumidores de crear su propio valor

a partir de las diversas ofertas que ofrecen las empresas (Normann & Ramirez, 1993).

La AMA tom6 finalmente estas tendencias y actualiz6 su concepto de marketing en 2004, po-
niendo gran énfasis al marketing relacional, definiendo el marketing como la funcién organi-
zacional y el set de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los consumidores y para
administrar las relaciones con los clientes para beneficiar a la organizacién y a sus stakehol-

ders. (Gundlach, 2007).

Una vez definido esto, autores fueron mas alla en el tema de creacion de valor. Prahalad y Ra-
maswamy argumentan que la practica de crear valor no es inicamente responsabilidad de la
empresa, Sino que es necesaria una co-creacion de valor, dada la importancia de la gestién de
las interacciones con el consumidor. Por lo tanto, el rol que toma el cliente en la toma de deci-
siones de la empresa pasa a ser activo, pasando de un concepto empresarial orientado inter-
namente a la creacién de un concepto interactivo que logre crear la mejor experiencia para los

consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Michael Porter agrega otra arista al concepto, considerando que la creacion de valor debe ser
compartida, enfocandose igualmente en crear conexiones entre el progreso econdémicos y
social, por lo que el valor no solo se crea sino que debe compartirse de una manera amplia,

mas alla de los limites empresariales (Porter & Kramer, 2011).

La forma de transmitir este valor co-creado de manera interna, hacia el exterior de manera
coherente y eficiente también forma parte de la discusiéon académica, tal como lo menciona
Balmer en su investigacion, notando una transformacion del marketing orientado al exterior
desde un enfoque puramente de producto a un enfoque corporativo, enfocandose en transmi-
tir la cultura organizacional como un todo. Esto se ve reflejado en todos los aspectos de mar-
keting, incluido el marketing relacional. El autor materializa este marketing corporativo en

una orientacién a los stakeholders, el realizar actividades organizacionales coordinadas, el
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enfoque en la creacién de valor y en una obligacidn con la sociedad en general, elementos que

concuerdan con las tendencias mencionadas anteriormente (Balmer, 2001)

Estas tendencias son elementos claves para definir las filosofias mas actuales del marketing.
Esto se pudo avistar inicialmente en los escritos de Peppers en 1993, donde, de manera ade-
lantada a sus tiempos, pronosticaban cambios en la filosofia del marketing, hacia un nivel mas
personalizado, en el cual recomendaban enfocarse en el 20% de clientes mas rentables, y es-

tablecer relaciones personalizadas con ellos (Peppers, 1993).

Dado que las empresas empiezan a generar una orientacién al mercado gracias a los resulta-
dos en performance que obtienen, y por lo tanto pasa a ser fundamental la gestion de las rela-
ciones con los clientes, se hace necesaria la eficiencia en establecer relaciones rentables (Va-
lenzuela, de Madariaga Miranda, & Lépez, 2007). El establecer una filosofia orientada a ges-
tionar el valor del cliente representa las tendencias mencionadas anteriormente, y actiia como
consecuencia tanto del nacimiento de orientaciones al mercado y al marketing relacional, co-
mo de las necesidades intrinsecas de una empresa de lograr eficiencia en el uso de sus recur-
sos (Valenzuela & Torres, 2008) , por lo cual una empresa que posea este tipo de orientacion
en su marketing estratégico, debe tener integradas las corrientes del pensamiento modernas

del marketing.

Un factor que pasa a ser clave es la gestidon del valor del consumidor, o CLV, concepto que va
mas alla de la conocida gestion de relaciones del consumidor, o CRM, que orienta la perspecti-
va del marketing hacia una preocupaciéon mayor sobre cdmo lograr establecer las mejores
relaciones en los clientes que representen mayor valor para la empresa, no sélo de manera
monetaria, sino que reflejando rentabilidad actual y potencial, por lo que su vision es estraté-
gica (Venkatesan & Kumar, 2004). Esto hace que se vaya mas alla de las filosofias de orienta-
cion al mercado y marketing relacional, ya que se destaca la importancia de que se realice la
gestion de cada cliente que represente la mayor rentabilidad para la empresa (Schiffman &

Kanuk, 2005, p. 17).

Finalmente, estas nuevas corrientes de pensamiento llevan a que la AMA actualizara su defini-
cion de marketing, llegando a su significado actual, donde el marketing es la actividad, el set
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que crean
valor a los consumidores, clientes, socios y a la sociedad como un todo (AMA, 2008). Con esto

vemos tanto la creacion de valor inherente a la gestién del marketing como la generacion de
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un intercambio de este mismo valor, junto con la preocupacion por los diversos stakeholders,
incluyendo también la generacion de un bienestar en la sociedad. La tabla 1 muestra un resu-

men de la evolucion del concepto de marketing, segin la AMA.

Tablal -Definiciones de Marketing segtin la AMA.

Fuente Definicion de marketing

American  Marketing  Association, Actividades de negocios involucradas en el flujo de bienes y

1937 servicios de la produccién al consumo

American  Marketing Association, El desempefio de actividades de negocios que dirigen el flujo

1960 de bienes y servicios desde los productores a los consumido-
res

American  Marketing  Association, Proceso de planificar y ejecutar la concepcion, pricing, pro-

1985 mocioén y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfacen objetivos individuales y organi-
zacionales

American  Marketing  Association, Funcién organizacional y el set de procesos para crear, co-

2004 municar y entregar valor a los consumidores y para adminis-
trar las relaciones con los clientes para beneficiar a la organi-
zacion y a sus stakeholders

American  Marketing  Association, Actividad, el set de instituciones y procesos para crear, co-

2008 municar, entregar e intercambiar ofertas que crean valor a
los consumidores, clientes, socios y a la sociedad como un

todo.

Fuente: Elaboracion propia
El Marketing en Chile

Cuando llevamos estas corrientes modernas al contexto nacional, en el desarrollo del marke-
ting como filosofia empresarial, se aprecian evidencias de que Chile esta avanzando en con-
junto con los conceptos desarrollados mundialmente, explicados anteriormente. Normalmen-
te, las empresas chilenas se encuentran mas orientadas a ventas o al marketing, quedandose

algunas detras de las tendencias actuales mencionadas anteriormente (Martinez, 2004).

Estudios hechos en Chile por Farias (2014) acerca de la forma en que realizan marketing las

empresas chilenas dan luces sobre que en el pais las empresas se encuentran orientadas al
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cliente. Sin embargo, estas realizan actividades comunes de marketing esperando que la ma-

yor cantidad del mercado objetivo responda.

Por otro lado, otros estudios revelan de que es posible extrapolar los efectos positivos en la
performance de las empresas que poseen una orientacion al mercado, agregando un factor de
gran importancia para que esto se logre, el cual es poseer una cultura de innovacién en la or-
ganizacion, lo cual hace que Chile no sea una excepcion de los movimientos explicados ante-
riormente sobre el marketing moderno (Olavarrieta & Friedmann, 2008). Es posible comple-
mentar esto con el potencial que posee Chile cultural y socialmente para poder adoptar estra-
tegias de marketing relacional, dado que al poseer una cultura colectivista y menos masculina
que paises como el Reino Unido, Canada o Estados Unidos, y bastante similar a la de sus veci-
nos Latinoamericanos, les da mayor facilidad para establecer relaciones con los distintos acto-

res de una industria (Arnold & Bianchi, 2001).

Finalmente, al momento de implementar estrategias acordes a gestionar el valor del cliente de
manera de lograr una mayor rentabilidad, es importante destacar que en el pais existen indus-
trias en las cuales puede resultar mas complicado este tipo de gestion, especialmente en em-
presas que ofrezcan productos estandarizados, donde sea mas complicado establecer relacio-
nes de fidelidad a largo plazo con los clientes. Ademas, de manera previa a lograr este tipo de
gestion es necesario poder medir claramente el valor de vida del consumidor (Hidalgo, Man-

zur, Olavarrieta, & Farias, 2008).
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MODELO DE RELACIONES DE LAS EMPRESAS SOCIALES Y LAS ACTIVIDADES BASADAS EN EL MARKETING MODERNO
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De acuerdo a la revision de la bibliografia, al marco tedrico descrito anteriormente y a la con-
textualizacidn inicial sobre las empresas sociales, se realizé un modelo explicativo que busca

relacionar las actividades basadas en el marketing moderno con las empresas sociales,

De manera mas especifica se establece una relacién entre el marketing moderno y los resulta-
dos operacionales, medidos a manera de percepciones. Esto es debido principalmente a que
las empresas sociales en Chile, al ser de tamafio pequefio, no poseen estados financieros deta-
llados, por lo cual generaria dificultades a la investigacion el realizar mediciones contables
sobre el desempeiio operacional. Este modelo es de elaboracién propia, al no existir vincula-

ciones especificas entre el marketing moderno y las empresas sociales en Chile.

Segun lo recopilado sobre las tendencias actuales del marketing moderno, se decidié abarcar
tres dimensiones relacionadas con el marketing que, segin los autores mencionados ante-
riormente, hacen que una empresa u organizacién posea una orientacion a realizar activida-
des relacionadas con el marketing moderno. Primero se encuentra la orientacién al valor del
cliente, la que al ser una de las tendencias mas actuales consideramos importante que se en-
cuentren en un modelo explicativo que abarque los conceptos de marketing mas contingentes.
Este punto fue dividido en cuatro elementos considerados importantes para desglosar la
orientacion al valor del cliente: La adecuada gestion del valor del cliente, la creacién de valor
de manera conjunta con el cliente, el generar intercambios relacionales con ellos y realizar

actividades de fidelizacion.

Como la definicién mas actual del marketing considera no solo a crear valor hacia los clientes,
sino que a los diferentes actores que influyen en una organizacién. Tomando en cuenta esto, y
contextualizandolo con las empresas sociales, se consider6 la dimension de la orientacion al
valor con los colaboradores. De acuerdo a lo expuesto sobre las empresas sociales, se dividid
esta dimension en tres aspectos que consideran los otros actores que pueden influir en una
empresa social: Proveedores (Establecer relaciones con los proveedores), los empleados (rea-
lizar actividades de marketing interno), y los competidores (generar colaboracién con los
competidores). Es importante destacar que estos ultimos, en el contexto social, pueden no ser

considerados competidores sino que participantes dentro de la industria.

La tercera dimension abarca de manera méas amplia el concepto de marketing, y busca consi-
derar el aspecto macro que tiene la nueva corriente filoséfica. Es por esto que se agrega el

concepto de reputacion corporativa, y de manera mas especifica, las acciones de marketing
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corporativo, como un elemento que compone la orientacion a tener actividades relacionadas

con el marketing moderno.

En esta investigacidn se agreg6 un item particular relacionado en mayor medida con las em-
presas sociales, el cual es el desarrollo sustentable, que representa una de las bases estratégi-
cas de cualquier emprendimiento social, y que genera una gran diferencia entre la empresa
social y la empresa privada. La vinculacidn con el marketing moderno se puede ver en la ulti-
ma definicién del marketing que incluye la creacién de valor a la sociedad como un todo, por
lo que se considera relevante para la investigacidn crear el vinculo del aspecto social de las
empresas sociales y las nuevas corrientes de pensamiento del marketing. El desarrollo susten-
table, basado en los estudios de diversos autores mencionados en la contextualizacidn, se di-
vide en acciones de bienestar social y en el incentivo de las empresas sociales en fomentar la

economia del bien comun.

Finalmente, los resultados operacionales percibidos se dividiran en dos aspectos, uno que
considere los resultados financieros percibidos por los miembros de la organizacién y otro
que considere los resultados sociales percibidos por ellos. Este ultimo constructo es diferen-
ciador entre la empresa social y el resto, ya que como dentro de los fines estratégicos de las
empresas sociales es el generar un bienestar social, ya sea a un cierto grupo o a la sociedad

como un todo, el buen desempefio operacional también tiene incluido este punto.
Hipotesis de investigacion

Las relaciones que establecemos en el modelo explicativo descrito anteriormente dan a luz a
diversas hipdtesis de investigacidn, sobre la influencia del marketing moderno en los resulta-
dos organizacionales percibidos en las empresas sociales. De acuerdo a cada relacidén clave se

establecieron temas de investigacion sobre los cuales hay hipétesis relacionadas.
Tema 1: Orientacion al valor del cliente

En este tema, las investigaciones iniciada por Slater y Narver (1990 y 1994), partiendo desde
la perspectiva de que la orientacién al mercado (elemento clave para entender el marketing
moderno) incluye una orientacion destacada hacia el cliente, y comprobando luego su impacto
en los resultados operacionales, marcan pauta para el marketing moderno, podemos generar

la primera hipotesis de investigacion.
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H1: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, ten-

drian una mayor orientacion al valor del cliente

Para la investigacion cualitativa, se establecen sub hipotesis de acuerdo a cada punto descrito
en el modelo, avalados por investigaciones empiricas amparadas en el paraguas de la impor-
tancia del valor del cliente, hechas en los tépicos de actividades para fidelizar por parte de
Kumar, Batista y Maull (2011), analisis del valor del cliente por parte de Venkatesan y Kumar
(2004) o Valenzuela y Torres (2008), actividades de co-creacion de valor por parte de Praha-
lad y Ramaswamy (2004) y el manejo de las relaciones con los clientes por parte de Ryals y

Knox (2001).

H1a: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacién al valor del cliente implementa-
rian acciones de fidelizacion de clientes

H1b: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacién al valor del cliente implementa-
rian acciones para incrementar el valor del tiempo de vida del cliente

H1c: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacién al valor del cliente implementa-
rian acciones para generar una mayor -creacioén de valor para el cliente

H1d: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacién al valor del cliente implementa-

rian acciones para generar mayores intercambios relacionales con los clientes
Tema 2: Desarrollo sustentable

En la academia esta es un area en plena investigacidn, y la relacién entre marketing y susten-
tabilidad se menciona claramente en los estudios teéricos de Chabowski, Mena y Gonzalez
(2010), Hult (2011) o Schaefer (2005). A partir de esto, se establece como premisa una rela-
cion positiva entre las empresas sociales que realizan actividades de desarrollo sustentable y

las que poseen una alta orientacidn a realizar actividades de marketing moderno.

H2: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, ten-

drian un mayor grado de desarrollo sustentable.

Esta hipotesis se respalda con las sub hipétesis de investigacion, donde los estudios hechos
por Hediger (2000) y Sharma y Ruud (2003) sobre el factor social de la sustentabilidad, apo-
yan la inclusion del bienestar social. Y contextualizando que dentro del drea de las empresas
sociales, existen estudios claves hechos por Felber (2012) sobre la economia del bien comun y

la sustentabilidad, consideramos relevante igualmente integrarlos.
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HZ2a: Empresas sociales que poseen un mayor grado de desarrollo sustentable, realizarian mayo-
res acciones de bienestar social
H2b: Empresas sociales que poseen un mayor grado de desarrollo sustentable, realizarian mayo-

res acciones para el incentivo de la economia del bien comun
Tema 3: Orientacion a crear valor con los colaboradores

Tal como Slater y Narver (1990) mencionan en los estudios sobre orientaciéon al mercado, no
solo se orienta hacia los clientes, sino orientaciones interfuncionales y hacia la competencia.
Esto da luces sobre la relacién entre el marketing moderno y el crear valor a colaboradores.
Igualmente Braidot (2002) habla del concepto de marketing total, en el cual menciona que el

marketing moderno se abre al contexto y a la comunidad en la que se desenvuelve.

H3: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, ten-

drian una mayor orientacién a crear valor a los colaboradores

De manera mas especifica, estudios hechos por autores como Cannon y Homburg (2001),
Brown, Lusch y Nicholson (1995), Ganesan (1994) y Heide (1990), muestran las relaciones
entre la colaboracién y el trato con los proveedores. Por otro lado, estudios hechos por Ba-
llantyne (1990) relacionan la colaboracion con el marketing interno, mientras que Dunne y
Barnes (2000) enfatizan la creacion de valor inherente a esta actividad. Finalmente, Boddy,
Macbeth y Wagner (2002) estudiaron de manera empirica las alianzas con colaboradores em-
presariales en un contexto de cadena de suministro. Por lo tanto, en pos de contextualizar los
estudios empiricos hechos anteriormente a las empresas sociales, se plantean las siguiente

sub hipétesis.

H3a: Empresas sociales que poseen una mayor orientacién a crear valor a los colaboradores,
tendrian una mejor relacion con los proveedores

H3b: Empresas sociales que poseen una mayor orientacién a crear valor a los colaboradores,
realizarian mds acciones de marketing interno

H3c: Empresas sociales que poseen una mayor orientacion a crear valor a los colaboradores,

tendrian un mayor grado de colaboracién con los colaboradores empresariales
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Tema 4: Reputacion corporativa

En este punto, al igual que en los anteriores, se establece una relacion positiva entre poseer
una alta reputacién corporativa y poseer mayores actividades de marketing, apoyado princi-
palmente por el estudio hecho por Balmer y Greyser (2006) donde se integran los conceptos

de reputacion, marketing corporativo y otros

H4: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, ten-

drian una mejor reputacion corporativa

H4a. Empresas Sociales que poseen una mejor reputacion corporativa, realizarian mds acciones

de marketing corporativo
Tema 5: Resultados operacionales percibidos

Tal como fue mencionado anteriormente, Jaworski y Kohli (1993) plantean una relacién posi-
tiva al tener una orientacién al mercado (elemento importante para una orientacién al valor
del cliente) con los resultados operacionales de una empresa. Y no solo se pueden ver este
tipo de relaciones, sino que otros estudios igualmente vinculan los elementos vistos en el res-
to de subhipdtesis con los resultados operacionales, como el estudio de Roberts y Dowling
(2002) sobre reputacién corporativa, el estudio de Reinartz y Kumar (2000) sobre relaciones
de largo plazo con clientes o el estudio de Yeung, Ging y Ennew (2002) sobre satisfaccion al

consumidor. Es por esto que se establece la siguiente hipoétesis.

H5: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, ten-

drian mejores resultados operacionales percibidos.

Estos resultados operacionales se veran divididos en dos sub hipétesis relacionadas con los
topicos de percepcion de resultados financieros y afladiendo los resultados sociales, dado el
contexto de empresas sociales en las que estamos trabajando y apoyandonos en los estudios
de Wood (1991) y Stanwick (1998), donde incluyen factores sociales en el desempefio de una

empresa.

H5a: Empresas sociales que poseen mejores resultados operacionales percibidos, tendrian mejo-
res resultados financieros percibidos
H5b: Empresas sociales que poseen mejores resultados operacionales percibidos, tendrian mejo-

res resultados sociales percibidos.
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En la presente seccién de este estudio se precisaran los elementos metodolégicos constituti-
vos de esta investigacidn, con el propdsito de dar a conocer el proceso de recopilacién de in-
formacién secundaria, levantamiento de informacién propia procedente del trabajo interno,
los disefios de investigacién utilizados y las estrategias para seleccionar la muestra que per-
miten la posterior obtencion de resultados. Adicionalmente, esta seccidn se concentrara en las

primeras dos fases que se presentan en las etapas del proceso de investigacion.
Etapas del proceso de investigacion

Para la realizacién de esta investigacién se sigui6 el esquema que se presenta en el Grafico 1,
en la siguiente pagina, éste se puede entender a partir de tres fases centrales que son: 1) dise-
fio exploratorio, 2) disefio descriptivo y 3) andlisis de resultados. Cada una de estas fases fue
desarrollada en base al planteamiento original de la importancia que debiese tener para las
empresas sociales una orientacién hacia la realizacién de actividades comerciales y no comer-

ciales basadas en el marketing moderno.
Diseiio de investigacion

A continuacion se detallaran cada uno de los disefios de investigacion utilizados y que se refle-

jan en las actividades de cada etapa, mencionadas anteriormente:
Fase I: Disefio de investigacion exploratorio

El disefio exploratorio utilizado es un tipo de investigacion concluyente para este estudio em-
pirico y de corte transversal simple, que permite recopilar informacién tanto primaria como
secundaria para la elaboracién del modelo explicativo, que se ha presentado en la seccién
anterior, y que da origen a la construccion de hipétesis que podran ser testeadas en la fase
siguiente. En consecuencia, el objetivo de esta fase es lograr relacionar teéricamente el marke-
ting moderno y el concepto de empresas sociales para la creaciéon de un modelo interpretativo

y explicativo de estas relaciones.

Es importante mencionar que en este disefio se considera la revisién bibliografica de diversas
corrientes de pensamiento tanto en relacion a las empresas sociales como a la evoluciéon y
desarrollo del marketing moderno, desarrollandose asi los marcos tedricos correspondientes

a cada uno.
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Grafico 1- Etapas del proceso de investigacion
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Con lo anterior, se profundiza en el planteamiento de la importancia del marketing moderno
en las empresas sociales y desarrollandose una pauta de entrevista en profundidad para apli-

carla a diferentes empresas sociales, recopilando de esta forma informacién primaria.

Previamente a la aplicacion no estructurada de la entrevista mencionada, se elaboré una base
de datos!?® con todas aquellas empresas sociales de las que se manejaba informacién y se con-
tactaron a través de un formulario, donde se podria seleccionar a quienes se realizaria una

entrevista en profundidad de acuerdo al rubro de sus negocios.
Fase II: Disefio de investigacion descriptivo

El disefio descriptivo utilizado es un tipo de investigaciéon concluyente y de corte transversal
que tiene como finalidad comprobar las hipotesis de las relaciones existentes entre las activi-
dades basadas en el marketing moderno, sus diversos componentes y el comportamiento de
las empresas sociales en Chile, planteadas en el disefio exploratorio con anterioridad, a través

de la elaboracion de un cuestionario.

El disefio del cuestionario como herramienta descriptiva se basa en la previa elaboracion de
constructos, items y escalas de medicién que permiten la realizacién de contrastes de hipdte-
sis y su posterior andlisis de acuerdo a cada una de las relaciones presentadas en el modelo

explicativo.
Diseiio del procedimiento muestral

Anterior al disefio del procedimiento muestral se selecciona una base de datos amplia de em-
prendedores y organizaciones sin fines de lucro asociadas de manera directa o indirecta Nexo
Responsabilidad Universitaria de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de
Chile, de forma paralela se crea una base de datos a partir de las empresas que se encuentran
acogidas a Sistemas B en Chile. Ambas bases incluyen datos basicos de cada organizacién e

informacién sobre sus representantes.

La muestra total de ambas bases de datos corresponde a 102 empresas sociales, de las cuales
pueden ser emprendimientos sociales, fundaciones orientadas a la auto-sustentabilidad o
empresas B. Esta muestra corresponde a una no probabilistica y clasificada como una muestra

de juicio, debido a que la naturaleza de la presente investigaciéon permite la seleccion de

10 ‘ . ~ P e r oz s .z
En el item de Disefio del procedimiento muestral se especificara como se realizé la elaboracién de esta base de
datos.
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aquellas organizaciones que cumplan parcial o completamente con la definicién de empresa

social que guia este estudio.

Dicho lo anterior, la seleccion de esta muestra en términos generales se basa en dos condicio-
nes que las organizaciones debiesen cumplir para ser consideradas como parte del universo
muestral: 1) comercializacién de bienes y servicios que permite la sustentabilidad econémica
y financiera de la organizacién y 2) concentracion de las actividades administrativas en la
Regién Metropolitana. También, deben contar con informacién actualizada sobre el contacto

como e-mail, teléfono y direccién de la organizacidn.
Fase I: Disefio de investigacion exploratorio

En esta fase de disefio de investigacion se elabora y envia un formulario o cuestionario a cada
uno de los miembros registrados del universo muestral a través de correo electrénico para
que las organizaciones puedan manifestar su interés por participar en la realizaciéon de esta

investigacidn.

Al aplicar este cuestionario, el universo muestral se reduce a 31 empresas sociales participan-
tes y con éstas se procede a trabajar en la posterior fase descriptiva. De esta muestra se selec-
cionan a dos empresas que ofrecen productos sustentables a los consumidores finales y dos
que ofrecen servicios relacionados con la asesoria y ejecuciéon de proyectos, para la realiza-
cion de entrevistas en profundidad, con el propoésito de obtener informaciéon primaria dife-
renciada y esclarecedora de los elementos centrales que permiten identificar a una empresa

social como tal.
Fase II: Disefio de investigacion descriptivo

Esta fase al igual que la anterior tiene un disefio muestral no probabilistico y de juicio, debido
a que al seleccionar previamente a las empresas que participan de esta investigacion y conti-
nuar con esa seleccion se diferencia a la muestra por el grado de interés de estos miembros

por participar del estudio.

Inicialmente se pronosticé la participacion de las 31 empresas elegidas anteriormente por el
formulario enviado, para la realizacion de una encuesta sobre las percepciones del marketing
y las actividades que realizan. Sin embargo, dada la necesidad de respuestas por parte de las

empresas, se amplio el rango de buisqueda a las empresas que no habian contestado el formu-
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lario inicial, por lo que finalmente juntando estos dos grupos se llegé a la participacién real de

25 empresas en el estudio.
Método de recoleccion de datos

El método de recoleccién de datos utilizado para cada uno de los disefios de investigacién no
es Unico, puesto que se decidié diferenciar por cada una de las fases un método en particular,
sin embargo, estos no son excluyentes y permiten un analisis complementario de los resulta-

dos obtenidos en cada uno de los disefios de investigacidn.
Fase I: Disefio de investigacion exploratorio11.12

Este disefio en particular se basa en el andlisis de datos secundarios, principalmente en la
busqueda de literatura asociada para la elaboracion del modelo de relaciones, ademas de la
realizacion presencial de entrevistas en profundidad a algunos miembros del universo mues-

tral que complementan el desarrollo y profundizacién del modelo.

Adicionalmente, utilizando la aplicaciéon de formularios de la plataforma web Google Drive, se
crea un cuestionario previo al disefio descriptivo y éste se aplica a toda la muestra selecciona-
da, con el objetivo de identificar y conocer las caracteristicas centrales como giro del negocio,
afio de fundacion, cantidad de empleados, entre otros; de aquellas organizaciones o miembros

de éstas que demuestren interés en participar en la fase descriptiva posterior.
Fase II: Disefio de investigacion descriptivol3

A diferencia del método anterior el disefio de investigacion descriptivo se basa en la elabora-
cion e implementacién de una encuesta o cuestionario estructurado y referencial de las rela-
ciones presentadas en el modelo interpretativo. Este cuestionario se construye a partir de los
constructos desarrollado a partir de las hipdtesis que se traducen en al menos 3 items para
medir cada uno de ellos, también se incluyen cuestionamientos para entender la percepcion

que cada uno de los encuestados tiene, de manera general, sobre el marketing y su aplicacion.

De manera adicional a los constructos introducidos en la encuesta, se establecieron tres pre-

guntas de percepcion sobre el marketing para profundizar el andlisis cualitativo y para tener

11 Para conocer el formulario aplicado ver Anexo 1: Formulario web de conocimiento de posibles encuestados.

12 Para conocer la entrevista completa ver Anexo 2: Resumen de entrevistas en profundidad realizadas

13 Para conocer el disefio del cuestionario ver Anexo 3: Encuesta de percepciones sobre actividades relacionadas al
Marketing en empresas sociales
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un espectro mas amplio de respuestas para analizar cémo perciben el marketing las empresas

sociales.

La encuesta fue realizada y aplicada en primera instancia de manera online via correo elec-
trénico, siendo auto-administrada por cada uno de los miembros participantes del universo
muestral. Para la realizacién del cuestionario virtual se utiliza la plataforma web Qualtrics que

permite la recopilacién, almacenamiento y analisis de los datos obtenidos en cada respuesta.

En segunda instancia, se realizaron visitas a terreno a las empresas sociales que no hayan
respondido la encuesta de manera virtual, obteniendo asi datos de manera fisica, para poder

aumentar la cantidad de empresas participantes
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TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo que se presenta en esta secciéon corresponde principalmente a la cons-

truccién de constructos e items que permiten la comprobacién del modelo explicativo plan-

teado con anterioridad. Adicionalmente, se consideran aspectos técnicos de la muestra estu-

diada y las caracteristicas del cuestionario realizado a partir de los constructos e items.

Construccion de constructos e items

Para la realizacion de los constructos se establecié el criterio de que cada topico de las sub

hipétesis mencionadas anteriormente esté constituido por a lo menos tres items. La Tabla 2

muestra los items utilizados por constructo con su respectiva referencia bibliografica:

Tabla 2- Constructos, abreviaciones, items y fuentes utilizados en la investigacién

Constructo Abreviacion

item

Referencia bibliografica

FID1

FID2
Actividades

para fidelizar FID3

clientes

FID4

La organizacién fomenta activamente
programas de fidelizaciéon o retencion
de clientes

Su organizacién mide formalmente el
costo de retener a un cliente

Su organizacién integra la informacién
de los clientes a través de puntos de
contacto

Su organizaciéon mide formalmente su

tasa de retencion de clientes

Reinartz et al (2004)

Reinartz et al (2004)

Reinartz et al (2004)

Elaboracién propia

CLV1

CLV2
Analisis del
valor del clien-

te CLV3

Su organizacién analiza la informacién
que recopila sobre sus clientes para
identificar sus preferencias

Su organizacién intenta personalizar su
producto/servicio basado en el valor
del cliente

La organizacién analiza periédicamen-

te los puntos fuertes y débiles que po-
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CLV4

see en relacion a lo que el cliente valora
Implementa un método para analizar
quienes de sus clientes aporta mayor
valor para el

negocio de la organizacion

Reinartz et al (2004)

Actividades de
co-creacion de

valor

co1

coz

co3

Co4

co5

Cco6

En su organizaciéon es considerada la
opinién de sus clientes para la toma de
decisiones estratégicas

Los planteamientos estratégicos de su
organizacion son realizados de manera
interna

El producto/servicio que entrega su
organizacion ha recibido
feedback/comentarios de sus clientes
Su organizacién comunica a los clientes
sobre los cambios que realizan a su
producto/servicio

Su organizaciéon ha hecho o piensa
realizar alianzas con clientes importan-
tes para su negocio

Su organizaciéon asegura al cliente el
nivel de calidad de su produc-

to/servicio

Basado y adaptado de
Prahalad y Ramaswamy
(2004)
Basado y adaptado de
Prahalad y Ramaswamy
(2004)
Basado y adaptado de
Prahalad y Ramaswamy
(2004)
Basado y adaptado de
Prahalad y Ramaswamy
(2004)

Elaboracién propia

Basado y adaptado de
Prahalad y Ramaswamy

(2004)

Evaluacion del
intercambio de

valor

INT1

INT2

INT3

INT4

Evalta el estado de la relacién con sus
clientes durante todo su ciclo de vida
Construye relaciones de largo plazo
con sus clientes mas importantes

La organizacién ofrece incentivos para
adquirir nuevos clientes potenciales
Existe un canal de comunicacion for-
mal, continuo e interactivo con los

clientes

Reinartz et al (2004)

Reinartz et al (2004)

Reinartz et al (2004)

Reinartz et al (2004)

BS1

Mi organizacién tiene un claro progra-

ma o plan de sustentabilidad
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Acciones de
bienestar so-

cial

BS2

BS3

BS4

Mi organizacién busca constantemente

desarrollar buenas practicas me-
dioambientales

Para mi organizaciéon es importante
realizar actividades en conjunto con la
comunidad en temas de preocupacién
de ésta, como por ejemplo manteni-
miento de espacios publicos

Mi organizacién estd consciente de las
repercusiones positivas o negativas
que generan a la comunidad a partir de

sus operaciones

Basado y adaptado
ber (2012)

Basado y adaptado
ber (2012)

Basado y adaptado
ber (2012)

de

de

de

Fel-

Fel-

Fel-

Practicas de la
economia del

bien comun

ECO1

ECO2

ECO3

ECO4

Los precios cobrados a los clientes son
acordes a un mercado/comercio justo
Las remuneraciones que reciben los
colaboradores (empleados fijos y aso-
ciados) son justas y representativas de
la labor que realizan en la organizacion
Los colaboradores se encuentran com-
pletamente satisfechos con el trabajo
realizado por la organizacién y por
ellos mismos

La preocupacién por conocer y satisfa-
cer las necesidades de los clientes esta

presente en toda la organizacion

Basado y adaptado
ber (2012)
Basado y adaptado
ber (2012)

Basado y adaptado
ber (2012)

Basado y adaptado
ber (2012)

de

de

de

de

Fel-

Fel-

Fel-

Fel-

Practicas de
relaciéon con

proveedores

PRO1

PROZ2

PRO3

Mi organizacién posee acuerdos co-
merciales o alianzas con algunos de sus
proveedores

En mi organizacién nos preocupamos
de que nuestros proveedores realicen
buenas practicas

Algo esencial con respecto a nuestros
proveedores es que se encuentren

alineados con nuestro mensaje estraté-
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Basado y adaptado de Sheth

y Sharma (1997)

Basado y adaptado de Sheth

y Sharma (1997)

Basado y adaptado de Sheth

y Sharma (1997)



gico

Es comun tener reuniones periédicas
con nuestros proveedores para facilitar

nuestra comunicacién

Basado y adaptado de Sheth
y Sharma (1997)

La organizaciéon ofrece oportunidades
para aumentar mi conocimiento de
forma general.

Recibo informaciones a respecto de los

clientes de la organizacién

Conozco los resultados de mi organiza-

cion

Conozco los valores de mi organizacion
Los cambios que van a ocurrir en la
organizacion son comunicados con
antecedencia.

La organizacion divulga internamente,
antes de poner en la media, las propa-

gandas de sus productos o servicios.

El lanzamiento de nuevos productos o
servicios es hecho primero en la orga-
nizacién y solo después para los clien-

tes.

Gronross en Ahmed y Rafiq
(2002)

Bansal, Mendelson y Shar-
ma (2001) Berry y Parasu-
raman (1991) Foreman y
Money (1999)

Ahmed, Rafiq y Saad (2003)
Berry y Parasuraman
(1991) Conduit y Mavondo
(2001) Kotler (1998)
Elaboracién propia

Elaboracién propia

Ahmed, Rafiq y Saad (2003)
Conduit y Mavondo (2001)
Gronross en Ahmed y Rafiq
(2002)

Ahmed, Rafiq y Saad (2003)
Conduit y Mavondo (2001)
Gronross en Ahmed y Rafiq
(2002)

PRO4
MI1
MI2
MI3
Acciones de
marketing in- M4
terno MI5
Mie6
MI7
COL1
Motivos de la
cooperacion COL2

entre empresas

Mi organizacién difunde informacién
de interés para los asociados

Mi organizacién comparte tareas de
formacién con los colaboradores em-

presariales
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de Pablo Gonzilez & Esté-
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de Pablo Gonzalez & Esté-
vez, 2007



COL3

COL4

COL5

Mi organizacién apoya a la mejora de la
gestién empresarial

Mi organizaciéon apoya actividades de
representacion de los intereses de los
colaboradores empresariales

A menudo tengo acceso a recursos
externos gracias a la cooperaciéon em-

presarial

de Pablo Gonzalez & Esté-
vez, 2007

de Pablo Gonzalez & Esté-
vez, 2007

de Pablo Gonzalez & Esté-
vez, 2007

Acciones de
marketing cor-

porativo

COR1

COR2

COR3

COR4

Un buen porcentaje de la comunidad
conoce las acciones sociales que realiza
mi organizacion

Mi organizacién cuenta con herramien-
tas para comunicar su razon social a la
comunidad

Cualquier colaborador de mi organiza-
cién sabria resumir nuestra razén so-
cial

Mis clientes estdn conscientes de las
actividades sociales que realiza nuestra

organizacion

Basado y adaptado de Bal-
mer (2001)

Basado y adaptado de Bal-
mer (2001)

Basado y adaptado de Bal-
mer (2001)

Basado y adaptado de Bal-
mer (2001)

Percepcion de
resultados fi-

nancieros

FIN1

FINZ

FIN3

FIN4

FIN5

FIN6
FIN7

Su desempefio con respecto al aumento
de clientes potenciales y actuales

Su desempeiio financiero con respecto
a las operaciones del negocio

El valor de los clientes actuales y po-
tenciales

El desempefio de sus produc-
tos/servicios en el mercado

El nivel de ingresos por ventas de su
organizacion

El grado de satisfacciéon de sus clientes
La capacidad de retener/mantener a

sus clientes
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Valenzuela et al (2010)

Valenzuela et al (2010)

Valenzuela et al (2010)

Valenzuela et al (2010)

Valenzuela et al (2010)

Valenzuela et al (2010)
Valenzuela et al (2010)



La adecuacién de las preferencias de
los clientes y el producto/servicio que

entrega su organizacion

Valenzuela et al (2010)

FIN8
S0cC1
S0c2
S0C3

Percepcion de

resultados so-

ciales

S0c4
S0C5

Su desempefio con respecto al desarro-
llo del bienestar social de la comuni-
dad/sociedad

Su desempefio y grado de cumplimien-
to de sus objetivos sociales planteados
Respuesta a los cambios en la percep-
cion de sus clientes sobre el desarrollo
social generado

Respuesta a los cambios en la percep-
cion de sus clientes sobre el impacto
medioambiental generado

Respuesta a los cambios en la percep-
cion de sus clientes sobre el impacto

laboral generado

Basado y adaptado de
lenzuela et al (2010)

Basado y adaptado de
lenzuela et al (2010)
Basado y adaptado de
lenzuela et al (2010)

Basado y adaptado de
lenzuela et al (2010)

Basado y adaptado de
lenzuela et al (2010)

Va-

Va-

Va-

Fuente: Elaboracion propia

Construccion de escala de medida

Para la construccion de la escala, en los primeros diez constructos se utilizé una escala no

comparativa de Likert con siete puntos donde los encuestados indican su grado de acuerdo y

desacuerdo ante una serie de afirmaciones, desde totalmente en desacuerdo a totalmente de

acuerdo. Esta es una escala balanceada, para evitar sesgo en las respuestas y ademas incorpo-

ra la neutralidad o indiferencia para los encuestados en las afirmaciones. Cabe destacar

igualmente que es una medicion forzada, ya que no se incorpora la opcién “no valido”, por lo

cual la alternativa seria marcar la posicion media de la escala.

Para los ultimos dos constructos de resultados operacionales, se realiz6 una escala Likert de 7

puntuaciones. Las mismas caracteristicas de los constructos anteriores se pueden aplicar aca.

Las tablas 3 y 4 muestran las escalas de Likert utilizadas.

Tabla 3- Muestra de la primera escala utilizada
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Escala de medicion

Totalmente en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

N O g o W N e

Totalmente de acuerdo

Tabla 4-Muestra de la segunda escala utilizada

Escala de medicion

Claramentepeor |1 |2 |3 |4 |5|6|7 Claramente mejor

Descripcion del trabajo de campo
Encuestas via internet

En una primera instancia, se decidié realizar la encuesta de manera virtual, utilizando la plata-
forma de Qualtrics de la Facultad de Economia y Negocios, dado que con este medio es posible
guardar de manera facil todos los registros de los encuestados, manteniendo igualmente un

control a tiempo real de la evolucién de las encuestas respondidas.

Esta encuesta se envio por correo electrénico primero a las empresas que contestaron el pri-
mer formulario de contacto, y que mostraron de manera inicial su interés por participar de la
investigacidn. En segundo lugar se envio a las empresas que si bien no contestaron la encues-
ta inicial, poseian puntos de contacto electrénico. Esto se realizé como un plan de contingen-

cia frente a la necesidad de obtener una cantidad de datos mas amplia.

En ambos casos el mensaje transmitido a los encuestados se hizo asegurando una total confi-
dencialidad en las respuestas e incentivando a los participantes a contestar con la mayor

tranquilidad y sinceridad posible.

Encuestas presenciales
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Una vez realizada la encuesta a nivel online, se procedié a un plan de contingencia para la ob-
tencién de una mayor cantidad de datos. Es asi como se realizaron visitas a terreno a empre-

sas sociales ubicadas en la Regiéon Metropolitana.

Estas visitas se realizaron a empresas de las comunas de Vitacura, Providencia, Santiago Cen-
tro, Las Condes y Nufioa. Se procedié primero a explicar el objetivo del estudio, y luego se to-
mo la encuesta, asegurando igualmente una total confidencialidad e invitando a los partici-

pantes a contestar de manera tranquila y sincera.
Ficha metodolodgica

En la tabla 5 presentada a continuacioén, se presenta la ficha metodoldgica elaborada para los

métodos de recoleccion de datos en el estudio.

Tabla 5-Ficha metodoldgica de estudio

Empresas Sociales chilenas, de acuerdo a los prin-
cipios establecidos de una empresa social, expli-
cados en el contexto del estudio.

Universo Empresas B, certificadas oficialmente por Siste-
mas B, cumpliendo los principios establecidos de
una empresa social, explicados en el contexto del

estudio

Ambito geografico Chile

Investigaciéon Cuantitativa, de disefio transversal
Disefio de investigacion .
simple

Encuestas cuantitativas en dos etapas: (1) encues-
Disefio muestral
tas virtuales y (2) encuestas presenciales

Tipo de muestra Disefio no probabilistico y de juicio

25 encuestas validadas (15 online y 10 presencia-

les)

Numero de encuestas

Fecha de medicién Del 9 de Diciembre al 9 de Enero

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion de la muestra

Tal como se describié anteriormente, el total de los encuestados corresponde a 25 personas,
de las cuales establecimos las siguientes descripciones demograficas:

Género

De la muestra, la mayoria de encuestados pertenecen al género masculino (64%) y el resto al

género femenino (36%). El grafico 2 muestra esta relacion.

Grafico 2-Distribucion de género de la muestra

Distribucion por género

Mujer;
36%

Hombre;
64%

Fuente: Elaboraci6n propia
Edad

La edad de los participantes va desde los 25 a los 64 afios, siendo el grupo entre los 25 y 34
afios el grupo etario mas frecuente de los encuestados. El grafico 3 presentado a continuacién

presenta la distribucion etaria de los participantes.

Grafico 3-Distribucion por rango etario de los encuestados

Distribucion de rango etario

55-64 aios 4%

45-54 afios 17%
35-44 anos 21%
25-34 anos 58%

Fuente: Elaboracion propia
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Perfil Profesional

Dentro de los encuestados, mas de un la mitad de los cargos presentes son altos cargos perte-
necientes a directorios, socios, fundadores o gerentes (72%), mientras que el tipo que llevan
en las organizaciones es mayormente entre 1 a 5 afios. Esto debido principalmente a que este
tipo de empresas son relativamente jovenes. Los graficos 4 y 5 muestran de manera mas es-
pecifica la distribucién del cargo de los encuestados y los afios que llevan en la empresa res-

pectivamente

Grafico 4- Distribucion por cargo de los encuestados

Distribucion por cargo

Encargados Director,
28% socio, duefio
o fundador
44%
Gerencia
28%

Fuente: Elaboraci6n propia

Grafico 5-Distribucion de afios en el cargo de los encuestados

Distribucion de afios en el cargo

+10 afios | 4%
5-10 afios | 8%
1-5 afios | 76%
Menos de 1 afio | 12%

Fuente: Elaboracion propia
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Perfiles empresariales

Las empresas encuestadas pertenecen a diversos rubros, distribuidos segtn la clasificacién
realizada por Sistemas B en su informacidn sobre las empresas que se encuentran certificadas

actualmente.

El rubro mas comun en la muestra es clasificado como emprendimiento, que junto con el de
construccion, tecnologia y salud, representan mas del 50% de las empresas encuestadas. El

grafico 6 muestra la distribucién de los rubros empresariales.

Grafico 6-Distribucion de areas de las empresas encuestadas

Distribucion de sector de trabajo

Comunicacién y Marketing | 4%
Construccion/Inmobiliaria | 4%
Consultoria 12%
Disefio | 4%
Educacién 16%
Empleabilidad/Insercién Laboral 8%
Emprendimiento 20%
Financiamiento 12%
Reciclaje 8%
Tecnologia | 4%
Ventas 8%

Fuente: Elaboraci6n propia

En cuanto al tamafio de las empresas, de acuerdo al nimero de trabajadores que poseen las
empresas, donde en su mayoria poseen menos de 100 trabajadores, por lo que, de acuerdo a
los datos entregados por la SOFOFA, estos pertenecerian al sector de la pequefia empresa, lo
que representa casi la totalidad de las empresas participantes. Los graficos 7 y 8 muestran la

cantidad de trabajadores y el tamafio de las empresas participantes respectivamente.
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Grafico 7-Distribucién de nimero de trabajadores por empresa

Distribucion de n° de trabajadores

Mas de 100 personas _ 8%
28-50 personas _ 12%
16-27 personas _ 20%
6-15 personas _ 20%
1-5 personas _ 40%

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 8-Distribuciéon de tamario de las empresas encuestadas

Tamaiio de las empresas

Mediana

Empresa
8%

Pequefia
Empresa
92%

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS DE RESULTADOS

El modelo de relaciones de las empresas sociales y sus actividades basadas en el marketing
moderno que ha guiado esta investigacién permite la realizacién de un conjunto de analisis,
tanto exploratorios como descriptivos, que posteriormente podran sustentar la comprobacion
o rechazo de las hipétesis que este modelo postula. Esta seccién tiene como propésito mostrar
los principales resultados obtenidos en cada fase y el significado e importancia que éstos tie-

nen para la validacion del modelo explicativo propuesto.
Fase I: Disefio de Investigacion Exploratorio

En la revisién de la literatura y el desarrollo del marco teérico se han destacado elementos
constitutivos del estudio representados en el modelo explicativo presentado y las hipdtesis
que se derivan de éste. Sin embargo, en la continuacién de la fase exploratoria a través de las
entrevistas en profundidad realizadas a distintos representantes de algunas empresas socia-
les como Late, Rembre, La Bicicleta Gestion de Desarrollo (LBGD) y Rumbo Verde, se han lo-
grado identificar elementos claves y clarificadores que seran mostrados y analizados en esta

seccion, permitiendo el cumplimiento de los objetivos que persigue esta investigacidon.

En consecuencia de lo anterior, previamente a realizar una comprobacion estadistica de las
hipétesis, se dividira el analisis de la informacién en distintas dimensiones obtenidas a través
de las preguntas realizadas en las entrevistas con el objetivo de destacar las diferencias y si-
militudes que tienen las organizaciones en la visién propia que tienen de sus negocios, el co-
nocimiento sobre el marketing y su percepcion real sobre éste. De esta forma se permite la
realizacion previa de una comprobacion cualitativa de la validez, coherencia y significancia del

modelo que ha sido propuesto para el estudio.
Dimensiones y analisis de las entrevistas en profundidad

A continuacion se presentara el analisis correspondiente a cada una de las dimensiones iden-
tificadas a través de las entrevistas en profundidad realizadas para esta investigacion. Es im-
portante destacar que las dimensiones se obtienen a partir de la relacién existente en una o

mas preguntas pertenecientes a la pauta de entrevista confeccionada para este estudio.
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Dimensién 1: Motivacion inicial para emprender socialmente

La motivacién para emprender en el mundo de las empresas sociales representa uno de los
componentes mas importantes para la sobrevivencia y el crecimiento de sus negocios. Asi
mismo, esta dimension busca identificar y comprender las razones de que una empresa social

sea creada en Chile.

Las empresas participantes de estas entrevistas comparten la visiéon de la imperante necesi-
dad de cambiar la forma en que las organizaciones privadas y publicas, especialmente las
primeras, se relacionan y comunican con su publico objetivo, grupos de interés y la sociedad
en general. El concepto de sustentabilidad y cultura son parte significativa del modelo de
cambio que postulan cada uno de los miembros de estas organizaciones a través de la forma
en que guian y ejecutan sus procesos internos, persiguiendo el objetivo de que el negocio

pueda ser rentable y de alto impacto social.

Dicho lo anterior, es que se da paso a una nueva forma de crear y gestionar organizaciones
que se desarrollan de acuerdo a las necesidades y exigencias de los actuales y potenciales
clientes/consumidores/usuarios/beneficiarios; obligando a que los miembros de este tipo de
organizaciones estén atentos a los cambios de preferencias de los consumidores, ofreciendo
una gama de productos y servicios que se adaptan a las tendencias de sustentabilidad y bie-

nestar social.

En consecuencia, las razones o motivaciones para emprender socialmente se reflejan en lo
que el socio fundador de La Bicicleta Gestion de Desarrollo, desde ahora nombrada como
LBGD, menciona al referirse a este tema y plantear que ellos buscan resolver problemas so-
ciales de manera distinta, muy alejados del modelo tradicional de las fundaciones que se dedi-
can la mayor parte de sus actividades a captar financiamiento, ellos se dedican a ofrecer pro-
yectos de inversidn social a distintas empresas que logran generar un impacto social positivo
y ademas, son rentables para el cliente y para ellos mismos. Por lo tanto, su mayor motivacién
es lograr un cambio en la forma de gestion de organizaciones persiguiendo siempre un objeti-

vo social, elemento que comparten también las otras tres empresas entrevistadas.
Dimensién 2: Necesidad que se atiende

Como toda organizacion la necesidad o necesidades que se identifican en el mercado repre-

sentan la piedra angular de todas las actividades de éstas y de su relacién con los clientes, lo
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que impacta directamente en el buen desempefio financiero y operacional del negocio. El pro-
posito de esta dimensién es determinar la esencia de las necesidades que estas empresas bus-

can resolver.

Al ser empresas de distintos rubros las necesidades que identifican y resuelven son diversas,
sin embargo, comparten el caracter social del o los problemas que atienden, es decir, que son
necesidades que nacen en grupos minoritarios, organizaciones locales, comunidades o en la
sociedad chilena en general y que afectan el bienestar de las personas directa o indirectamen-
te. Esta vulneracion es en la que las empresas sociales concentran su atencién y guian sus ac-
ciones para que las personas que son afectadas por determinadas necesidades puedan salir de

este estado de vulneracion.

Adicionalmente, se debe destacar que las necesidades que han sido detectadas por estas orga-
nizaciones varian desde la carencia de financiamiento estable de las fundaciones como es el
caso particular de Late, la proteccién de la salud de las personas y el cuidado del medio am-
biente como el caso de Rumbo Verde, la falta de preocupacién por el desarrollo social y cono-
cimiento de la importancia que tiene el area de responsabilidad social en las empresas para
actuar directamente en beneficio de sus colaboradores y comunidades cercanas como LBGD lo
ha identificado, hasta la bisqueda de la concientizacién social de la sustentabilidad y sus im-

plicancias para la sociedad como es el caso de Rembre.
Dimensién 3: Objetivos centrales

En conjunto con lo mencionado en la dimensién anterior, los objetivos centrales son formula-
dos bajo una ldgica transformacional, lo que quiere decir que desde su concepcién buscan
cambiar la forma en que se crea y gestiona una organizacion, ya sea que ésta ofrezca produc-
tos, servicios o ambos. El propdsito que tiene esta dimensién es conocer si los objetivos que

guian a las organizaciones participantes de esta fase son compartidos en su esencia.

Para todos los miembros participantes de esta fase el bienestar social representa el objetivo
central de cada una de sus organizaciones, y a pesar de que este objetivo sea logrado a partir

de diversas acciones, todas ellas se sustentan en la maximizacion del bienestar social.

Un ejemplo particular que se debe destacar es el de Late y cdmo ha logrado a partir de la in-
fluencia del factor social en la decisiéon de compra de sus clientes y consumidores finales au-

mentar su presencia en distintos canales de distribucién y la ampliacion de sus categorias de
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productos. También, el caso de LBGD como intermediario entre empresas locales y comuni-
dades que permite a través de inversidn social generar un bienestar que pueda perdurar en el
tiempo y que se sustenta a partir de relaciones de colaboracién entre todos los agentes invo-

lucrados.

Por lo tanto, aunque el objetivo central sea esencialmente el mismo, las formas y visiones que
tiene cada organizacidn sobre el como lograr y materializar este objetivo difieren en sus ac-
ciones y en la escala del impacto que pretenden lograr en las personas. Dentro de estas dife-

rencias se sostiene la constante buiisqueda del bienestar social que cada empresa lleva a cabo.
Dimensién 4: Percepcidn sobre significado del marketing

La percepcidn que tienen los entrevistados sobre el marketing es uno de los puntos mas con-
troversiales de este estudio, puesto que existe la posibilidad de que los participantes visuali-
cen y entiendan el marketing como una herramienta de uso negativo y perjudicial para el bie-
nestar de los consumidores/clientes/beneficiarios o viceversa. Por lo tanto, esta dimensién
permite conocer y entender la opinién que cada representante tiene sobre el marketing y la

definicién que conocen de éste.

De manera transversal, cada participante tiene una opinién negativa sobre las actividades de
marketing basada directamente en una comparacion con el desarrollo de esta area en las em-
presas privadas, sin compararlas con las actividades de marketing que realizan organizacio-
nes sin fines de lucro como Techo, América Solidaria y el Hogar de Cristo. Asi mismo, algunos
participantes mencionan que simplemente es una funcién que se dedica a desarrollar agentes
de ventas que utilizan trucos y mentiras para capturar el interés de potenciales clientes, que
requiere de altas inversiones en publicidad o drasticamente sentencian que representa un

area que pretende crear y mostrar un valor que no existe.

No obstante de esta percepcion negativa compartida, al momento de cuestionar la definicién
que conocen del marketing no existe un aparente acuerdo y permanece una visiéon mas bien
neutra de lo que significa. Dentro de las definiciones se consideran las actividades de marke-
ting como las relaciones publicas, la capacidad de generar nuevos negocios y como una he-
rramienta comunicacional que permite mostrar que lo que se ofrece es mejor que cualquier

otra oferta en el mercado.
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A pesar de que existan contradicciones y las actividades de marketing sean percibidas de ma-
nera negativa tomando al sector privado como principal referente, la conceptualizaciéon del
marketing se concentra netamente en su componente comunicacional. Esto implica que la
organizacién tiene un comportamiento miope al momento de comprender que en sus activi-
dades diarias sin tener consciencia aplican otros componentes del marketing y que éstos

permiten su subsistencia como la relacion con los clientes y colaboradores, entre otros.
Dimensién 5: Relacién con los clientes

Al igual que la necesidad que se atiende, la relacién con los clientes se declara como uno de los
elementos mas importantes para las organizaciones y para las nuevas filosofias del marketing.
Ademas es un tema que reviste una gran complejidad para cada uno de los representantes,
puesto que como analizaremos en esta dimension, lograr que el cliente conozca los servicios y
productos que se ofrecen y que el componente social sea compartido y valorado no es una

tarea sencilla.

A pesar de lo anterior, de manera paulatina han logrado superar la complejidad de llegar di-
rectamente a sus clientes y consumidores, de darse a conocer por el propdsito social que per-
siguen y que sus clientes puedan compartir y valor el mensaje social de estas empresas. Si
bien cada uno de los entrevistados ha realizado diversas acciones para cultivar estas relacio-
nes, existe un claro acuerdo al afirmar que la relacién con sus clientes es lo mas importante

para que la empresa pueda sobrevivir y desarrollarse en el tiempo.

Lo mencionado anteriormente, no tiene una relaciéon primaria con los ingresos que se pueden
generar a partir de la gestion de las relaciones con los clientes, muy por el contrario, se basa
en la colaboracién y asociacion para lograr en anhelado bienestar social y en la busqueda de la
creacidon de una comunidad entre la organizacion, sus clientes, las comunidades asociadas y

grupos de interés en general.

Por otra parte, para generar estas relaciones con sus clientes, ya sean distribuidores, consu-
midor final, usuarios o beneficiarios, primero las empresas se dedican a tener un trato perso-
nalizado con cada uno de éstos, esperando lograr lazos de confianza y colaboracién que per-
mitan que ambas partes sean beneficiadas en términos econémicos, sociales y medioambien-

tales que puedan perdurar en el tiempo.

64



Un caso particular de lo importante que es crear, desarrollar y mantener buenas relaciones
con los clientes es el de Rumbo Verde, al ofrecer ellos productos naturales y medioambien-
talmente amigables a través de distribuidores, ellos han adoptado un rol educador capacitan-
do a cada uno de sus distribuidores y vendedores externos sobre la importancia que tiene el
auto-cuidado de la salud y del medioambiente, sin destacar en ningdn momento que la venta
es lo esencial en el negocio. De esta forma, estrechan lazos y comparten su visién a través de la
educacion sobre sus productos, logrando asi que los clientes sean un miembro mas de esta

comunidad.
Dimensién 6: Relacién con colaboradores y socios estratégicos claves

Entendiendo que estas empresas buscan actuar de manera colaborativa y asociativa cuando
se habla desde la perspectiva del marketing moderno, es que la relacién con los colaboradores
y socios estratégicos claves es una dimensién que permite profundizar sobre las acciones que
se llevan a cabo para desarrollar estas relaciones, la coherencia que existe entre éstas y el

concepto de formar una comunidad entorno a la empresa.

Los participantes consideran como colaboradores y socios estratégicos a todos aquellos que
comparten el mensaje social que desean transmitir las organizaciones, como también aquellos
cuya finalidad es ser participantes activos en el cambio transformacional que postulan las
empresas sociales como por ejemplo fundaciones, empresas privadas que desean mejorar sus

practicas, entre otros.

Las organizaciones entrevistadas son certificadas como empresas B y para ellos en términos
generales, representa una buena alternativa para encontrar socios estratégicos claves. Por lo
mismo, participan activamente de las actividades que se realizan como comunidad B, comuni-
candose con otras empresas de la misma certificaciéon que colaboran difundiendo el mensaje

de estas organizaciones o atrayendo nuevos clientes para éstas.

Por otra parte, particularmente cada empresa tiene otros tipos de socios estratégicos como es
el caso de LBGD que mantiene relaciones estables con las organizaciones sin fines de lucro
Accién RSE y la Asociacion de Emprendedores en Chile, que le permiten tener mayor visibili-
dad en el sector de las empresas privadas que se estan preocupando activamente por el im-
pacto social que generan y los emprendedores que son conscientes de la importancia de desa-
rrollar proyectos sustentables a través de la asociacién con LBGD y las comunidades internas

y externas que se relacionan con la empresa.
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Dimensién 7: Conceptualizacién de la competencia

A diferencia de las empresas del sector privado, el concepto de competencia no se desarrolla
como tal en el ambito de las empresas sociales. En este sentido, los entrevistados manifiestan
abiertamente que en algunos casos la competencia puede existir con empresas privadas que
ofrezcan productos y servicios similares, sin embargo, cuando se habla de un producto o ser-
vicio social que puede ser ofrecido de manera distinta por otra empresa social no se considera
como competencia, mas bien se considera como otra empresa que forma parte de este parti-

cular movimiento empresarial.

Lo anterior se refleja claramente cuando uno de los entrevistados de Late afirma que en las
empresas sociales puede existir una competencia por el bien comun y que eso significa que
mas empresas se estdn uniendo al cambio de paradigma empresarial, lo que resulta ser posi-

tivo para toda la comunidad que se genera a partir de este movimiento.

En otros términos, la competencia para las empresas sociales tiene un alto componente de no
colaboracién y asociacién, lo que como se ha visto hasta ahora es contradictoria con la esencia
de estas organizaciones. Asi mismo, sélo buscan ser competitivos en relacién al precio que
cobran a sus clientes y consumidores, puesto que su compromiso es fomentar la existencia de

un comercio justo y la proteccién a los derechos de sus consumidores.
Dimensién 8: Aplicacion actual del marketing

Aunque existe una percepcion negativa sobre lo que es el marketing, las empresas de una u
otra forma declaran aplicarlo en sus organizaciones, especialmente en la comunicacién con
sus clientes/consumidores/usuarios/beneficiarios. Por lo tanto, esta dimension tiene el pro-
posito de mostrar la aplicacion real que creen que tiene el marketing en las empresas sociales

y como ellos lo aplican en sus propias organizaciones.

En la aplicacién que tiene el marketing en las empresas sociales los participantes tienen dis-
tintas visiones, para Late se debe tener en consideracién que no se puede invertir sumas con-
siderables de dinero en comunicar el mensaje social que quieren, puesto que esto seria enten-
dido por todos los agentes relacionados con la empresa como una accién contradictoria por
dos razones, la primera es porque su razon de ser es dar financiamiento a distintas fundacio-
nes y la segunda es que ese gasto excesivo disminuiria las utilidades que permiten cumplir su

razon de ser. En consecuencia, para esta empresa el mensaje social representa un activo mas
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valioso que invertir directamente en marketing o publicidad como ellos indistintamente lo
utilizan y por lo mismo, creen que los recursos de la empresa deben invertirse en acciones

directas que beneficien a los consumidores.

Otro elemento a destacar en la aplicacion del marketing, es que dada las necesidades de gene-
rar ingresos su aplicaciéon puede tener un retorno muy lento y resulta ser riesgoso para la
empresa, particularmente es el caso de Rembre donde su publico objetivo se encuentra en el
sector industrial. Complementariamente LBGD y Rumbo Verde tienen una opinién mas posi-
tiva y realista de la aplicacion del marketing, afirmando que éste puede ser utilizado para fines
educativos en el mundo social mostrando el cambio de paradigma de mercado que hacen efec-
tivos empresas como estas y la implicancia que tiene el educar a los clientes y consumidores
sobre el impacto social que pueden tener la adopcion de nuevas practicas como el cuidado del
medioambiente, reformulacion de procesos productivos para transformarlos en procesos sus-

tentables, entre otros.

Por otra parte, el cuestionamiento de la aplicacién del marketing en sus propias organizacio-
nes para ellos tiene otra connotacidn. Todos los participantes estan conscientes que de una u
otra forma utilizan el marketing, especialmente su componente comunicacional, sin embargo,
se presenta como una necesidad forzosa y poco atendida que puede traer buenos resultados si

es que se esta dispuesto a dedicar mucho tiempo.

En este entendimiento mas bien comunicacional del marketing, los participantes tienen dis-
tintas asociaciones de lo que es hacer marketing. Muchos nombran la presencia en redes so-
ciales y la capacidad de generar redes de contacto por las recomendaciones de sus propios
clientes y conocidos como una aplicacidn directa del marketing. También el uso de la imagen

corporativa como el logo y la certificacién B son considerados.

Es destacable el caso de Late que profundizan en el marketing y lo utilizan para dar a conocer
un mensaje social que crea valor para la sociedad y ademas, el caso de Rumbo Verde que lo
utiliza como un medio para educar a sus clientes y consumidores, generando contactos con
sitios web que comparten su mensaje y permitiendo crear un flujo constante de conocimiento

acerca del auto-cuidado de la salud y la preocupacion por el medio ambiente.

Finalmente, se comprende que el marketing de manera consciente tiene un uso puramente

instrumental, sin embargo, en diversas acciones que se realizan con los clientes, colaborado-
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res y otros agentes claves, subyace una conceptualizaciéon mas profunda de lo que significa el

marketing para las empresas sociales.
Dimensién 9: Mensaje que desean transmitir como empresa social

Complementando la dimension anterior, dentro de la aplicacién del marketing el mensaje que
desean transmitir a través de acciones comunicacionales es muy claro para cada uno de los
entrevistados, y es un punto fuerte en este tipo de organizaciones, por lo que representa un
desafio su correcta comunicacion. Esta dimension principalmente muestra cudl es el caracter

del mensaje que estas organizaciones desean transmitir.

Como ya habiamos mencionado el propoésito social de las empresas se extiende al mensaje que
desean transmitir. El caracter de cada uno de los mensajes es mas bien cualitativo, lo que
quiere decir, que se basa principalmente en las cualidades de la empresa, en su compromiso
social y medioambiental, utilizando en muchos casos el producto o el servicio como un medio

para transmitir este mensaje y no como un fin en si mismo.

Empresas sociales como Late buscan destacar que son una organizacion 100% solidaria y que
esta solidaridad se puede compartir con los clientes y consumidores al transformarse en em-
bajadores voluntarios de Late en el momento de su decisiéon de compra. Rembre destaca el
desconocimiento que existe sobre la sustentabilidad y cémo cada problema particular tiene su
propia solucién. En cambio, LBGD apela a la gestidon colaborativa y comprometida que hay
detras de cada uno de los proyectos que desarrollan, resaltando la importancia que tiene cada
uno de los agentes claves en la obtencion de un buen resultado de impacto social del proyecto.
Finalmente, Rumbo Verde guia su mensaje a partir de las premisas del consumo responsable y

medioambientalmente amigable, prevaleciendo el auto-cuidado de la salud.

En consecuencia, cada uno de los mensajes que estas organizaciones trasmiten se relaciona
con un concepto social de alto potencial de cambio y que motiva a la sociedad en general a
conocer mas sobre estas organizaciones transformacionales, y las estrategias de comunica-

cion y marketing mencionadas anteriormente, van en pos de lograr difundir estos paradigmas.
Dimensién 10: Evolucion de las empresas sociales en Chile

El movimiento de las empresas sociales en Chile se puede considerar como emergente atn, lo
que representa un fuerte cambio de paradigma no s6lo de aquellos emprendedores que deci-

den realizar sus negocios de manera distinta, sino que también de los clientes y consumidores
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que desean que este tipo de empresas existan para hacerle un bien a la sociedad. Esta dimen-
sién final pretender dar a conocer cudl es el siguiente paso que estas organizaciones quieren
dar para que este movimiento en Chile siga desarrollaindose y sumando mas adeptos y ayuda a
contextualizar la situacién actual del punto de vista de los actores inmersos en el mundo de

las empresas B.

Los participantes comparten la opinién de que el origen y evolucién de las empresas sociales
se debe en gran medida a la aparicion de la unidad de responsabilidad social empresarial al
interior de las organizaciones del sector privado, naciendo de esta forma una necesidad de
que existan empresas que no s6lo tengan un area que se dedique a velar por el bienestar so-
cial, sino yendo mas alld organizaciones que dediquen su negocio mismo a ser socialmente
responsables, generando un valor social, econémico y medioambiental que permite su sobre-

vivencia en el tiempo.

Por otra parte, la evolucién de estas empresas se ve completamente influenciada por las deci-
siones de compra informadas que toman los consumidores, conociendo cudl es el mensaje
distinto que transmiten las empresas sociales y compartiendo sus valores y compromiso con
la maximizacién del bienestar social. En este sentido, es que se ha logrado generar un merca-

do sustentable y que promete seguir creciendo en el tiempo.

Finalmente, para adaptarse al crecimiento de este mercado, las empresas sociales entrevista-
das consideran que deben expandirse en términos de la cantidad de personas que trabajan
directamente en la organizacién y ofrecer a sus clientes actuales y potenciales alternativas
mas variadas para la resolucion de problematicas sociales latentes; deseando ser vistos como
una empresa que no es determinada por los productos ni servicios que ofrece, sino que por la

vision y proposito social que persiguen.
Analisis de preguntas de percepcion

Tal como fue mencionado anteriormente, junto con las preguntas cuantitativas realizadas en
la encuesta, se realizaron igualmente tres preguntas de percepcion acerca del marketing, para
poder complementar el analisis cualitativo hecho gracias a las entrevistas a las empresas ana-
lizadas anteriormente. Gracias a estas preguntas, podremos entender de manera mas amplia
como las empresas sociales perciben al marketing, sus definiciones personales, y sus conside-

raciones de estas practicas dentro de la empresa.
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Igualmente estas preguntas sirven para poder realizar el andlisis cualitativos posteriores, es-
pecificamente nos referimos a la segunda pregunta de la encuesta, que sera analizada a conti-

nuacion.
Pregunta 1: ;Qué comprende usted por marketing?

Un 40% de los encuestados consideraron relevante incluir el mercado dentro de su definicién
personal de marketing, lo cual puede ejemplificar la importancia que representa para ellos el
ambiente externo a la hora de tomar decisiones que para ellos estan relacionadas con el mar-

keting.

Otro elemento que se repitié dentro de las respuestas es el concepto de empresa, en el cual se
puede representar el aspecto interno que posee el concepto del marketing, y el rol personal

que se atribuye en la empresa para la realizacion del marketing tal como ellos lo definen.

» o«

[gualmente es interesante analizar que otros conceptos como “clientes”, “estrategia”, “difu-
sién” y “producto/servicio” estan presentes en las definiciones que realizaron los encuesta-
dos. Esto refleja que dentro de la industria, el marketing puede verse reducido a trabajos con
los clientes de la empresa, refiriéndose a comunicar o difundir algiin tipo de mensaje hacia
ellos, mediante algtn tipo de accidon especifica (este dltimo concepto también aparece repeti-

do entre las respuestas).

El grafico 9 muestra las respuestas que se repiten a lo menos en un 20% de las definiciones de

marketing realizadas por los encuestados.

Grafico 9- Conceptos mas comunes Pregunta 1

Conceptos mas comunes Pregunta 1
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Es interesante comparar los conceptos mas utilizados con la definicién actual de marketing
dada por la AMA: Actividad, el set de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que crean valor a los consumidores, clientes, socios y a la sociedad co-

mo un todo.

Dentro de esta definicidn, la palabra “cliente” y “acciéon” parecen ser las que mas se acercan a
lo que para la AMA representa el marketing, lo cual puede reflejar que en el conjunto de em-
presas B el concepto de marketing se percibe de manera mucho mas acotada a lo que real-

mente representa segun las corrientes mas actuales.

Otros conceptos que se repiten de manera un poco menos concurrente son: beneficio (4), co-
mercial (4), consumidor (4), posicionar (4), comunicar (3), conocer (3), deseo (3), gestién (3),
mareca (3), vender (3). Estos conceptos dichos por menos del 20% de los encuestados, amplian
un poco el espectro del marketing en la empresa, sin embargo aun estan ausentes aspectos
claves que pertenecen a la definicion actual de marketing y que pueden reflejar de mejor ma-

nera el aspecto macro que posee actualmente esta disciplina.

Finalmente, de estos aspectos faltantes solo se mencionan los conceptos de intercambio (1),
relaciones (1), valor (1), atraer (1), analizar (1), que pueden dar mayores luces sobre la defi-
nicion actual del marketing. Es interesante que existen conceptos inherentes a las nuevas ten-
dencias de esta disciplina que no fueron considerados por los encuestados, tales como proce-
sos, socios y sociedad, lo cual hace inferir de que las acciones que generan valor a la sociedad
y al resto de interesados de las empresas no representan para ellos actividades que sean de
marketing, al igual que procesos que no cuenten como acciones de comunicacion o de difusiéon

de algun tipo de mensaje a través de los medios tradicionales.

Pregunta 2 ;Considera que en su organizacion se realizan actividades relacionadas con el mar-

keting (de acuerdo a lo definido por usted)?

De acuerdo a las respuestas dadas en esta pregunta, casi la totalidad de los encuestados con-
sidera que realizan actividades de marketing. De manera més especifica, los encuestados
mencionan diferentes grados de implementacién de las actividades de marketing, conside-
rando que realizan marketing pero de manera limitada, dado sus presupuestos, o hacen lo que
ellos pueden realizar, y que se podria realizar mas, o inclusive creen que es necesario que
realicen mas actividades de marketing, pero dadas las condiciones actuales de la empresa, no

es posible realizarlo.
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Existen algunas respuestas que son mas tajantes que otras, y no consideran que por ejemplo
realizar acciones en redes sociales o entregas de folletos o actividades similares representan
realmente la realizacién de actividades de marketing, por lo que para ellos no se encuentran

realizando marketing actualmente.

En el general de estas respuestas, siempre existen encuestados que a pesar de que no pueden
realizar todas las actividades que ellos desean realizar, si encuentran que estan haciendo acti-
vidades de marketing, segin lo que habian definido. En este estudio, definimos que en el caso
de que un encuestado sienta que esta realizando actividades de marketing a pesar de que po-

dria hacer mas, su respuesta a la pregunta es afirmativa.

En el grafico 10, se representan las respuestas entregadas por los encuestados, divididos en

respuestas afirmativas y negativas.

Grafico 10- Respuestas a la pregunta 2
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Pregunta 3 Segtin su opinion, ;cudl es el rol del marketing (de acuerdo a lo definido anterior-

mente por usted) en su organizacion?

En esta pregunta, al igual que con la primera pregunta de percepcidn realizada, se realizé un
analisis de los conceptos mas utilizados para definir el rol del marketing en las empresas de
los encuestados. Esto se hizo para analizar cudn importante es para ellos el marketing como

elemento organizacional.

A diferencia de la primera pregunta, los conceptos que aparecieron en las respuestas de los
encuestados fueron mas variados, por lo que esto puede representar que existen muchos fac-

tores que pueden influenciar en el rol que puede tener el marketing en las empresas, tales
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como el nimero de trabajadores, el rubro en el que se encuentre, el tiempo que lleve en el

mercado, etc.

Dentro de los conceptos relevantes mas repetidos, vuelve a aparecer el concepto de clientes
representando un 20% de las respuestas hechas por los encuestados, por lo que vuelve a apa-
recer este actor como el principal beneficiario de las actividades de marketing en una empre-
sa, quizas dado por la influencia que posee este concepto en las definiciones de marketing
hechas inicialmente por los encuestados en la pregunta 1, lo cual vuelve a ejemplificar las aco-

taciones que posee este concepto para los encuestados.

Del resto de conceptos mas comunes en las respuestas, es interesante destacar la palabra co-
municar (4), lo cual muestra el histérico rol del marketing que atin se mantiene y el que puede

ser el mas conocido generalmente, el cual es comunicar algin mensaje a los interesados.

Otro concepto interesante de analizar, es el concepto de social (4), lo cual puede parecer con-
tradictorio con la definicion entregada por los encuestados, donde ninguno de ellos introdujo
el concepto de la sociedad o de lo social en la definicién del marketing, sin embargo, cuando lo
llevan al rol que representa en la empresa, algunos encuestados consideran que representa un

rol social, dado el contexto empresarial en el que se encuentra.

Esto puede hacer deducir que los encuestados consideran al marketing un concepto adaptable
a la situacion en el que se encuentre la empresa, cosa que actualmente si se encuentra consi-
derada en las corrientes filoséficas mas modernas del marketing, que fueron mencionadas en

el marco teérico de esta investigacion.

Del resto de conceptos mencionados mas frecuentemente, aparecen empresa (3), principal
(3), redes (3), conocer (3), que muestran que muestran que algunas empresas consideran
importante el marketing, e introducen el concepto de crear relaciones y establecer redes de
contactos, cosa que en el contexto de las empresas sociales, puede ser un elemento importan-

te, especialmente cuando se trata de empresas en crecimiento.

Finalmente, existen otros conceptos que se mencionaron en mucha menor frecuencia, como
difundir (2), estrategia (2), importante (2), necesario (2), posicionamiento (2), mensaje (2),
sustentar (2), todo (2), vender (2), donde se muestra que existen algunos miembros de orga-
nizaciones que ven al marketing mas alla de n rol particular, sino que creen que representa

mucho mas para la empresa en que se encuentran.
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Es interesante igualmente que los conceptos sociales y macro son mencionados una sola vez o
no son mencionados, como comunidad (1), eje (1), educacion (1), informativo (1), estimular
(1), por lo que no se estaria tomando en consideracién las acciones sociales que tiene el mar-
keting, y puede no considerarse como una herramienta que ayude a este desarrollo, sino que
se considera como herramientas para comunicar desde dentro hacia afuera, pero no de mane-

ra muy global.

El grafico 11 muestra las palabras clave mas utilizadas por los encuestados para responder a

la pregunta 3.

Grafico 11- Conceptos mas comunes en la Pregunta 3
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Fase II: Disefio de Investigacion Descriptivo

En esta fase de investigacion, se realizardn andlisis estadisticos especificos para determinar la
fiabilidad de los constructos y de las variables que componen el modelo de estudio utilizado a
partir de las respuestas de los participantes de este estudio. Luego, se realizara el testeo y

comprobacidn de las hipdtesis que dirigen esta investigacion.

Con el objetivo de facilitar la comprensién de esta fase de investigacion se dividira en los si-
guientes puntos los andlisis a realizar para cumplir con el propésito final de testear y compro-

bar las hipétesis planteadas:

Parte I: Analisis Factorial Exploratorio para determinar la fiabilidad y validez del modelo

de investigacion planteado

Parte II: Andlisis de regresion Probit para analizar la consistencia de las respuestas de los
encuestados y determinar si efectivamente perciben que realizan actividades de marke-

ting, rechazando o aceptando las hipdtesis generales de investigacion planteadas.

Parte III: Andlisis de Correlaciones para comprobar y testear las hipétesis de investigacion.

En relaciéon a lo anterior, es importante destacar que el disefio de cuestionario utilizado para
efectos de esta investigacidn persigue el propdsito de conocer las percepciones que tienen los
miembros de empresas sociales sobre las actividades basadas en el Marketing moderno que
se realizan al interior de las organizaciones a las que pertenecen, especialmente si es que tie-

nen consciencia de esto.

Entendiéndose que las respuestas de los encuestados son percepciones propias, éstas no re-
presentan necesariamente el pensamiento conjunto de la organizacién, sin embargo, son una
buena aproximacion para conocer y entender la influencia que tiene el Marketing moderno en

las empresas sociales.
Parte I: Analisis Factorial Exploratorio

Mediante el uso del programa SPSS se realiz6 un analisis factorial exploratorio, a través de un
método de extracciéon de componentes principales con rotacién Varimax!4. Previo a realizar el
analisis y para facilitar la comprensién de las variables, se realizé una notacién para agrupar

los constructos, de la siguiente manera en la tabla 6:

14 . 215 LTI . .
Para profundizar el modelo y andlisis presentado ver Anexo 4: Andlisis factorial exploratorio por constructo.
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Tabla 6- Agrupacién de constructos de andlisis factorial exploratorio

Constructo Descripcion
C1 Fidelizacion
C2 Gestion del Lifetime Costumer Value (CLV)
C3 Co-creacion de valor con el cliente
C4 Intercambios relacionales
C5 Acciones de bienestar social
ceé Incentivo de la economia del bien comtin
Cc7 Relacion con proveedores
C8 Acciones de marketing interno
c9 Relacién con competidores
C10 Acciones de marketing corporativo
C11 Resultados financieros percibidos
C12 Resultados sociales percibidos

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a esta agrupacion, se realizd el andlisis factorial, y en la tabla 7 se pueden resumir
todos los resultados obtenidos, las correlaciones y los estadisticos mas importantes de fiabili-
dad.
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Tabla 7- Resumen andlisis factorial

Constructo items Correlaciones KMO Esfericidad Factores Alfa de Cronbach

C1 4 Mayores que 0,3 excepto 0,377 0 2 0,693
FID4

C2 4 Mayores que 0,3 excepto 0,639 0,014 2 0,489
CLV1

C3 6 Mayores que 0,3 excepto 0,613 0,003 1 0,704

C01, C02,C0o5
C4 4 Mayores que 0,3 0,720 0 1 0,804
C5 4 Mayores que 0,3 excepto 0,514 0,003 1 0,676
BS3, BS4

Ccé6 4 Mayores que 0,3 excepto 0,667 0 1 0,781
ECO2

C7 4 Mayores que 0,3 excepto 0,704 0 1 0,812
PRO2

C8 7 Mayores que 0,3 excepto 0,5 0 2 0,804

MI5, MI7

Cc9 5 Mayores que 0,3 excepto 0,718 0 2 0,701
COL5

C10 4 Mayores que 0,3 excepto 0,633 0 1 0,816
COR3

C11 8 Mayores que 0,3 excepto 0,595 0 2 0,856

FIN2, FIN4, FIN6, FIN8

C12 5 Mayores que 0,3 excepto 0,595 0 1 0,840

S0C2

Fuente: Elaboracion propia
Correlaciones

De acuerdo a cada constructo, se realizé un andlisis de la matriz de correlaciones entre cada
item, analizando tanto su coeficiente de Pearson, y la significancia de cada correlacion. De
acuerdo a esto, en cada constructo se consider6 que los items que potencialmente son ade-
cuados para el modelo son lo que posean una correlaciéon mayor de 0,3 (asociacién lineal posi-

tiva) y que al mismo tiempo, esta correlacion sea significativa.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

En este estadistico, en cada constructo, y para que la adecuacién de la muestra sea factible, y
sea posible realizar el andlisis factorial, de acuerdo a lo expuesto por Kaiser (1974), valores
que estén por sobre 0,5 pueden ser considerados adecuados para realizar un buen analisis. En
la tabla 6 se aprecia valores que no cumplen este criterio, por lo que es necesario evaluar los
items y analizar mediante los otros estadisticos cuales elementos califican para una posible

eliminacion.
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Test de esfericidad de Bartlett

Este test mide la adecuacion muestral, y la factibilidad de realizar un analisis factorial sobre
los constructos. Esta prueba contrasta la hipétesis nula de que la matriz de correlaciones de
los items es igual que la matriz identidad. De esta manera, para el rechazo de esta hipotesis, y
por lo tanto, para la aceptacién de que existen correlaciones entre las variables, el estadistico
debe ser menor que 0,05. Para este estudio, se aprecia en la Tabla 6 que los constructos cum-

plen este criterio, por lo que se procede a evaluar la factibilidad del resto de estadisticos.
Numero de factores

En este andlisis, segin los constructos construidos a partir de la revision bibliografica y la
construccién, se espera de que para cada uno de los constructos exista un solo factor que
agrupe todos los items, ya que asi existe una adecuacion para lo que se busca medir en el ana-
lisis. Para este caso, existen algunos constructos que poseen mas de un factor, lo que significa
que existen uno o mas items que cargan hacia otro factor, y pueden enturbiar el andlisis, por
lo que es necesario ver que items causan estas perturbaciones y revisar su correlacidn, signifi-

cancia y el impacto que tienen sobre los estadisticos de fiabilidad.
Alfa de Cronbach

Este coeficiente se utiliza para medir la fiabilidad de la escala que se esta midiendo, determi-
nando se los items estan muy correlacionados entre si, admitiendo como adecuado para con-
siderar de que el modelo es adecuado para el andlisis factorial, valores mayores a 0,6. En caso
de que no se de este valor, es necesario evaluar que items estan haciendo conflicto con el ana-

lisis, utilizando igualmente los estadisticos anteriores.

De acuerdo al analisis de los estadisticos descritos anteriormente, se procedid a la eliminaciéon
de algunos items de cada constructo, en pos de lograr una mejor adecuaciéon muestral, de lo-
grar que el analisis factorial sea posible, y de lograr hacer al modelo propuesto un modelo

adecuado para los posteriores analisis, l1a tabla 8 muestra los resultados para cada constructo.

Tabla 8- Resumen depuracion de items.

Constructo Observaciones Detalle
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C1 Eliminar FID4 Correlaciones menores a 0,3 y no significati-
va. ftem provoca un estadistico KMO bajo.
ftem carga hacia un segundo factor.

C2 Eliminar CLV1 Correlaciones menores a 0,3 y no significati-
vas. ftem provoca un alfa de cronbach bajo.
ftem carga hacia un segundo factor

C3 Eliminar CO1, CO2, CO5 Correlaciones menores a 0,3 y no significati-
C4 Mantener ;?rf .cambios en el constructo

C5 Eliminar BS3, BS4 Correlaciones menores a 0,3 y no significati-
Cé6 Eliminar ECO2 ‘(/Jiirelaciones menores a 0,3 y no significati-
c7 Eliminar PRO2 ‘(/I?)Sr.relaciones menores a 0,3 y no significati-
C8 Eliminar MI5, M17 ‘(i,isrrelaciones menores a 0,3 y no significati-

va. [tems provocan un estadistico KMO bajo.
Items cargan hacia un segundo factor.

Cc9 Eliminar COL5 Correlaciones menores a 0,3 y no significati-
vas. [tems cargan hacia un segundo factor.
C10 Eliminar COR3 Correlaciones menores a 0,3 y no significati-
vas
C11 Eliminar FIN2, FIN4, FIN6,  Correlaciones menores a 0,3 y no significati-
FIN8 vas. ftems cargan hacia un segundo factor.
C12 Eliminar SOC2 Correlaciones menores a 0,3 y no significati-

vas. [tem provoca un estadistico KMO bajo.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez hecha la depuracion de los items en cada constructo, se realizé una vez mas el analisis
factorial para comprobar la factibilidad final del modelo. Los resultados de este andlisis se

pueden ver resumidos en la tabla 9.

Tabla 9- Resumen segundo analisis factorial.

Constructo ftems Correlaciones KMO  Esfericidad Factores Alfa de Cronbach
C1 3 Mayores que 0,3 0,603 0 1 0,742
C2 3 Mayores que 0,3 0,646 0 1 0,640
C3 3 Mayores que 0,3 0,642 0 1 0,728
C4 4 Mayores que 0,3 0,720 0 1 0,804
C5 2 Mayores que 0,3 0,5 0 1 0,756
Cé6 3 Mayores que 0,3 0,708 0 1 0,8
Cc7 3 Mayores que 0,3 0,701 0 1 0,836
C8 5 Mayores que 0,3 0,772 0 1 0,853
C9 4 Mayores que 0,3 0,774 0 1 0,853

C10 3 Mayores que 0,3 0,646 0 1 0,845
C11 4 Mayores que 0,3 0,769 0 1 0,810
C12 4 Mayores que 0,3 0,756 0 1 0,838

Fuente: Elaboracion propia
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Tal y como se puede apreciar en la tabla, una vez eliminados los items que causaban perturba-
ciones en el modelo, ya sea en las correlaciones, en los estadisticos de fiabilidad, o en los fac-
tores el andlisis factorial muestra resultados que permiten asegurar que el modelo para el

estudio es el adecuado para realizar un analisis factorial.

Ahora, todas las correlaciones son mayores a 0,3 y son significativas, los constructos poseen
un KMO mayor a 0,5, una significancia menor a 0,05 en el test de esfericidad de Bartlett, un
alfa de Cronbach mayor a 0,6 y cada uno carga sus items en un factor. Por lo tanto, se puede

proceder a los siguientes andlisis de la investigacidn.
Parte II: Analisis de regresion Probit

Luego de realizar el analisis de los constructos y su adecuada agrupacion a través del analisis
factorial exploratorio, se busca determinar la consistencia de las evaluaciones de los encues-
tados para comprender la relacidn existente entre la afirmacién o negacién al desarrollo de
actividades basadas en el Marketing moderno al interior de sus organizaciones y la percep-
cion que éstos tienen sobre los distintos temas que caracterizan al Marketing moderno que

han sido definidos en los constructos.

A partir de lo anterior, también se podra comprobar la validez global de las relaciones plan-
teadas en el modelo explicativo, vale decir, se pretende comprobar si las actividades basadas
en el Marketing moderno efectivamente estan compuestas por lo que se ha planteado a través
de las percepciones de los encuestados. Ademas de entender qué temas resultan ser criticos
entre la percepcidn de lo que realizan en relacién al Marketing y lo que afirman que realizan

sin necesariamente tener consciencia de que son efectivamente actividades de Marketing.

Para establecer la relacién planteada se consideran dos elementos centrales. El primero es
que la afirmacién o negacion a la realizacion de actividades basadas en el Marketing moderno
que se pregunto en la encuesta se establece como una variable binaria que toma valor 0 si el
encuestado niega que se realicen actividades basadas en el Marketing moderno en la organi-
zacion que representa y 1 si afirma su existencia. El segundo elemento, consistente con lo
mencionado en el parrafo anterior, es la agrupacién de constructos para formar las variables
que seran modeladas para entender las relaciones entre la variable binaria y las variables

agrupadas.
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A continuacién se muestra en la tabla 10 la composiciéon de cada una de las variables, es im-
portante aclarar que la agrupacidn se realiza utilizando un promedio simple de cada una de
las respuestas de los determinados constructos que forman las variables, puesto que de esta
forma se puede comprender el grado de relacién de cada uno de las variables con el Marketing

moderno.

Tabla 10- Agrupacion de constructos de andlisis Probit

Variable Descripcion

oVC Orientacion al valor del cliente: agrupa C1, C2, C3 y C4
DS Desarrollo sustentable: agrupa C5 y C6

COL Orientacién a los colaboradores: agrupa C7, C8y C9
COR Reputacién corporativa: considera sélo a C10

RO Resultados operacionales: agrupa C11y C12

Fuente: Elaboraciéon propia

Después de identificar las variables, cada una se utilizard como variable explicativa y la varia-
ble binaria identificada como variable dependiente, bajo el nombre de “MKT”, en el modelo de
regresion Probit. Este modelo se ha disefiado para responder al cuestionamiento general de si
las empresas sociales perciben que realizan actividades de Marketing y si efectivamente lo

realizan sin necesariamente tener consciencia de ello.

El modelo que responde a ese cuestionamiento procesado a través del programa estadistico

STATA, se representa de la siguiente manera?s:
MKT = 0,7818 - OVC — 2,7564 - DS + 2,4659 - COL — 0,0113 - COR — 0,0097 - RO + ;

Al realizar las pruebas de significancias evaluadas a un 95% de nivel de confianza se detectan
que so6lo dos de las variables resultan ser significativas. Estas variables son DS y COL, en la
practica se establece que cada una de ellas es percibida por los miembros participantes de la
encuesta como actividades basadas en el Marketing moderno, puesto que se relacionan direc-
tamente con la respuesta afirmativa a la realizacion de este tipo de actividades al interior de
las empresas sociales encuestadas. Vale decir, afirman que hacen actividades basadas en el

Marketing moderno y realmente perciben que las realizan.

15 Para profundizar el modelo y andlisis presentado ver Anexo 5: Andlisis de regresion Probit para hipdtesis gene-
rales.
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Por otra parte, las variables que no son significativas resultan criticas para esta investigacion
puesto que nos indican de manera empirica que no se puede afirmar con un 95% de nivel de
confianza que las variables OVC, COR y RO tengan una influencia en la afirmacién o negacién
ante la pregunta de si realizan o no actividades basadas en Marketing moderno. Lo anterior, se
puede interpretar como una disociacién entre la percepcién de actividades de generar y ges-
tionar valor al cliente, reputacién corporativa y los resultados operacionales de la organiza-
cion, y la efectiva declaraciéon de la realizacidn de actividades de Marketing. En consecuencia,

estas variables no son percibidas como actividades declaradas de Marketing.

Complementando el analisis anterior, es importante identificar la direcciéon de cada variable
en este modelo, entendiéndose la direccién como el signo positivo o negativo del coeficiente
beta, independientemente de si son significativas o no. Sin embargo, antes se debe aclarar que
al ser un modelo de regresion Probit no se pueden considerar los coeficientes betas como va-
lores que influyen directamente en la variable independiente, por consiguiente no se conside-

raran como parte de este analisis.

En este modelo se puede observar que las variables OVC y COL tienen una direccién positiva,
esto puede ser interpretado como que estas variables tienen una influencia positiva en la per-
cepcion de las empresas sociales sobre la realizacion de actividades basadas en Marketing
moderno. En consecuencia, estas variables y las actividades involucradas resultan ser muy
importantes para comprender lo que las empresas sociales entienden por Marketing y como
éste influye en sus actividades, especialmente para entender que el cliente y los colaboradores
tienen un rol central en las empresas sociales. Entendiéndose asi a pesar de que la variable

OVC no sea significativa, puesto que analizar la direccién positiva resulta ser mas.

De manera contraria a lo anterior, las variables DS, COR y RO tienen una direccién negativa
que puede ser entendida como la existencia de una influencia negativa de estas variables en la
percepcion que tienen los encuestados sobre la declaracion de realizacion de actividades ba-

sadas en el Marketing moderno.

Lo anterior significa que al realizar actividades que se preocupen por la sociedad y las comu-
nidades cercanas a las empresas sociales no son percibidas como actividades de Marketing y
pueden afectar negativamente la percepcion que se tiene sobre el marketing. Como también
ocurre con los resultados operacionales, que no se percibe una asociacién directa entre éstos

y las actividades de marketing, viéndose afectadas al no concientizar que el desempefio de la
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organizacién pueda deberse a la correcta gestién de estas actividades orientadas a los clien-

tes, colaboradores y a la sociedad.
Testeo y comprobacion de las hipotesis generales de investigacion

Resumiendo lo analizado en la seccién anterior es que podemos afirmar que la hipé6tesis com-

probada a partir del nivel de significancia y su influencia positiva son:

H3: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, tendrian

una mayor orientacion a crear valor a los colaboradores
Y las hipotesis rechazadas a partir del nivel de significancia y su influencia negativa son:

H1: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, tendrian

una mayor orientacion al valor del cliente

H2: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, tendrian

un mayor grado de desarrollo sustentable.

H4: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, tendrian

una mejor reputacién corporativa

H5: Empresas sociales que perciben que realizan acciones de marketing moderno, tendrian

mejores resultados operacionales percibidos.
Modelo de regresion Probit indexado

Para finalizar este analisis del modelo de regresién Probit que este estudio propone compro-
baremos que existe una relacion general entre las variables que se han determinado como
componentes de las actividades basadas en el Marketing moderno. Esto se representa a través
del siguiente modelo?¢:

MKT = 0,1576 - promed + ;
Para disefiar este modelo de regresion Probit se han agrupado cada uno de las variables en un
indice llamado “promed”. El objetivo de realizar esta indexacién es comprobar que existe un

comportamiento conjunto orientado hacia que efectivamente las variables OVC, DS, COL, COR

16 Para profundizar el modelo y analisis presentado ver Anexo 5;Andlisis de regresion Probit de hipdtesis genera-
les.
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y RO componen las actividades basadas en Marketing moderno como lo afirmamos tedrica-

mente en nuestro modelo explicativo.

A pesar de que en cada caso particular las variables no sean comprobadas a través de sus res-
pectivas hipétesis, este modelo nos permite asegurar con un 95% de nivel de confianza que
existe una relacién general entre las variables independientes identificadas como un todo a

través del indice y la realizacién o no de actividades basadas en el Marketing moderno.

Parte III: Testeo y comprobacion de hipdtesis de los constructos

Para finalizar los andlisis de la fase de disefio descriptivo se procedera a testear cada una de
las hipétesis planteadas en este estudio utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson
como determinante para comprobar o rechazarlas. Este coeficiente de correlacién reflejara
una relacion muy fuerte si el valor es mayor o igual a 0,5, una relacién fuerte si el valor oscila
entre 0,181 y 0,49, y una relacion débil si el valor es menor a 0,180. Si la relacién es débil es
condicion necesaria para que se pueda refutar alguna de las hipdtesis planteadas, adicional-

mente si la relacion es negativa también se debe refutar la hipdtesis.

Antes de comenzar a testear las hipétesis especificas se debe aclarar que la comprobacién o
rechazo de las hipétesis generales sélo representa una aproximacién del comportamiento de
la agrupacion de constructos y no condicionan el testeo que se hara por cada constructo debi-
do a que el analisis de esta parte nos permite comprender el comportamiento especifico de
cada uno de éstos, determinando de manera mas detallada la percepciéon que tienen los en-

cuestado sobre las actividades de marketing y sus componente.

Adicionalmente, se considera un andlisis separado para cada uno de los temas planteados en
las hipoétesis de investigacion y su respectiva comprobacion de éstas. Se utilizara la siguiente
codificacidn presente en la tabla 11 para cada uno de los constructos, agrupando por un pro-
medio simple las variables que componen cada constructo, eliminando las que fueron descar-

tadas en el andlisis factorial exploratorio:

Tabla 11- Codificacién de atributos
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Abreviacion

Descripcion

FID
CLV
Co
INT
BS
ECO
PRO
MI
COL
COR
FIN
SOC

Fidelizacion

Gestion del Lifetime Costumer Value
Co-creacion de valor con el cliente
Intercambios relacionales

Acciones de bienestar social
Incentivo de la economia del bien comiin
Relacion con proveedores

Acciones de marketing interno
Relacion con competidores
Acciones de marketing corporativo
Resultados financieros percibidos

Resultados sociales percibidos

Fuente: Elaboracion propia

Tema 1: Orientacion al valor del cliente

De acuerdo a este tema, se evaluara la relacidn entre las empresas que perciben y declaran la

realizacion de actividades de Marketing con la percepcion de la orientacidn al valor de cliente

que poseen. La orientacién al valor del cliente se compone de cuatro atributos, fidelizacidn,

Gestion de CLV, co-creacion de valor con el cliente e intercambio relacional. La tabla 12 mues-

tra los resultados de esta relacién en una matriz de correlacion, entre la variable de realiza-

cion de actividades de Marketing y la orientacion al valor del cliente.

Tabla

p

12- Matriz de correlacién de OVC

MKT FID CLV co INT

MKT
FID
CLV
Cco
INT

1 0,417 0,140 0,184 -0,094
0,417 1 0,313 0,183 0,091
0,140 0,313 1 0,663 0,667
0,184 0,183 0,663 1 0,808

-0,094 0,091 0,667 0,808 1

Fuente: Elaboracion propia

Al observar la matriz de correlacion, se puede afirmar que todas las relaciones son positivas,

exceptuando el atributo de intercambios relacionales que tiene una relacion negativa, pero

muy débil. Esto puede explicarse debido a la diversidad de las empresas del estudio, donde
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puede haber algunas de ellas que no requieran establecer intercambios relacionales con los

clientes o tengan un desconocimiento sobre el tema.

Por otro lado, la fidelizacion parece impactar en mayor magnitud, demostrando que existe una
gran vinculacién sobre lo que se percibe como realizar actividades de marketing y fidelizar a
los clientes. Al igual que en el caso de la co-creacion de valor, aunque en menor magnitud, la

relacion es positivay fuerte.

Adicionalmente, la relacién con el atributo de la gestion de CLV es débil, lo que puede expli-
carse por el desconocimiento sobre este tema y la falta de herramientas por parte de estas
empresas para evaluar las relaciones de largo plazo con los clientes. Puesto que, si bien hay
relacion positiva con fidelizar a los clientes, probablemente debido a que hay empresas muy

jovenes, aun no implementan herramientas para generar relaciones de largo plazo.

Hipdtesis comprobadas
De acuerdo a lo anterior, el andlisis nos permite demostrar de manera exploratoria, que las

siguientes hipotesis son comprobadas dada la relacion positiva y fuerte existente:

H1la: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacion al valor del cliente implementa-
rian acciones de fidelizacién de clientes
H1c: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacién al valor del cliente implementa-

rian acciones para generar una mayor creacion de valor para el cliente

Hipétesis refutadas
Dado esto, el analisis nos permite demostrar de manera exploratoria, que las siguientes hip6-
tesis quedarian refutadas dada la débil correlacion y la relaciéon negativa de una de las hipote-

sis:

H1b: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacion al valor del cliente implementa-
rian acciones para incrementar el valor del tiempo de vida del cliente
H1d: Empresas sociales que poseen un alto grado de orientacion al valor del cliente implementa-

rian acciones para generar mayores intercambios relacionales con los clientes

Tema 2: Desarrollo sustentable
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En relacion al desarrollo sustentable se evaluara su relacién con la percepcion y declaracion
de la realizacién de actividades de Marketing en las empresas sociales. El desarrollo sustenta-
ble se compone de dos atributos, acciones de bienestar social e incentivo del desarrollo de la
economia del bien comun. La tabla 13 muestra la matriz de correccién entre los dos atributos

y la variable de realizacién de actividades de Marketing.

Tabla 13- Matriz de correlacion de DS

p || MKT BS ECO
MKT 1 0,077 0,054
BS -0,077 1 0,466

ECO 0,054 0,466 1
Fuente: Elaboracién propia

Se observa que ambos atributos se relacionan débilmente con la realizacion de actividades de
Marketing, destacdndose que las acciones de bienestar social tienen una correlacién negativa
con éstas. Esto puede explicarse a partir del andlisis de la fase de disefio de investigacion ex-
ploratorio que resalta el hecho de que las empresas sociales no vinculan el Marketing con la
realizacion de actividades orientadas hacia el bienestar social. Por consiguiente, no se podria
afirmar que existe realmente una relacidn entre las percepciones de hacer Marketing y el rea-

lizar actividades orientadas al desarrollo sustentable.

Hipdtesis refutadas
Dado esto, el andlisis nos permite demostrar de manera exploratoria, que las siguientes hip6-
tesis quedarian refutadas dada la débil correlaciéon y la relaciéon negativa de una de las hipote-

sis:

H2a: Empresas sociales que poseen un mayor grado de desarrollo sustentable, realizarian mayo-
res acciones de bienestar social
H2b: Empresas sociales que poseen un mayor grado de desarrollo sustentable, realizarian mayo-

res acciones para el incentivo de la economia del bien comtin
Tema 3: Orientacion a crear valor con los colaboradores

De acuerdo a este tema, evaluaremos la relacion entre las empresas sociales que perciben y
declaran la realizacion de actividades de Marketing con la percepcion de la orientacion a crear

valor con los colaboradores. Esta orientaciéon se compone de tres atributos, relaciéon con los
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proveedores, acciones de marketing interno y relacién con los competidores. La tabla 14
muestra los resultados de esta relacidon en una matriz de correlacidn, entre la variable de rea-
lizacién de actividades de Marketing y la orientacién a la creacién de valor con los colabora-

dores.

Tabla 14- Matriz de correlacion de COL

p MKT PRO MI COL

MKT 1 0,271 0,227 0,219
PRO || 0,271 1 0,101 0,011
MI 0,227 0,101 1 0,738
CoL | 0,219 0,011 0,738 1

Fuente: Elaboraciéon propia

En este tema se observa que todas las relaciones son fuertes y positivas. Esto se explica espe-
cialmente por el area en que se desempeifian las empresas sociales, puesto que para ellas la
colaboracién con los interesados es importante para generar mejor bienestar en la sociedad,

como fue afirmado constantemente en las entrevistas en profundidad realizadas.

También, se muestra la importancia que tiene para las empresas sociales el que todos los co-
laboradores conozcan y transmitan el mensaje social que tiene. Esto ocurre especialmente
gracias a la red que ha generado en Sistemas B, fomentando el trabajo conjunto con otros ti-

pos de colaboradores empresariales como lo son fundaciones y empresas privadas.

Otro punto importante es que varias empresas sociales trabajan con proveedores, y parece ser
que realizar buenos tratos con ellos se relaciona con el percibir que hacen Marketing de ma-

nera latente, sabiendo que quizas no sepan efectivamente qué es.

Hipdtesis comprobadas
Dado esto, el analisis nos permite demostrar de manera exploratoria, que las siguientes hip6-
tesis quedarian comprobadas dada la fuerte correlacion y la relacién positiva con la variable

de MKT:

H3a: Empresas sociales que poseen una mayor orientacién a crear valor a los colaboradores,
tendrian una mejor relacion con los proveedores
H3b: Empresas sociales que poseen una mayor orientacién a crear valor a los colaboradores,

realizarian mds acciones de marketing interno
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H3c: Empresas sociales que poseen una mayor orientacién a crear valor a los colaboradores,

tendrian un mayor grado de colaboracién con los colaboradores empresariales

Tema 4: Reputacion corporativa

En relacion a la reputacion corporativa se evaluara su relacion con la percepcion y declaracion
de la realizacién de actividades de Marketing en las empresas sociales. La reputacién corpora-
tiva se compone por un unico atributo que la mide. La tabla 15 muestra la matriz de correc-

cion entre este atributo y la variable de realizacion de actividades de Marketing.

Tabla 15- Matriz de correlaciéon de COR

p || MKT COR

MKT 1 0,166
COR || 0,166 1

Fuente: Elaboracion propia

La relacién existente entre percibir que se hace Marketing y realizar acciones de Marketing
corporativo es positiva, sin embargo, es muy débil. Esto puede deberse a la falta de herra-
mientas para poder realizar actividades de marketing y el sé6lo utilizar medios de comunica-
cién masivos gratuitos como las redes sociales para darse a conocer y transmitir su mensaje,
como la mayoria de las empresas sociales entrevistadas afirmaron. Especialmente reflexio-
nando sobre la necesidad de que el mensaje estratégico de las empresas sociales, que es de

caracter social, sea transmitido a toda la comunidad para cumplir con sus objetivos sociales.

Hipdtesis refutadas
Dado esto, el analisis nos permite demostrar de manera exploratoria, que las siguientes hip6-

tesis quedarian refutadas dada la débil correlacién:

H4a. Empresas Sociales que poseen una mejor reputacion corporativa, realizarian mds acciones

de marketing corporativo

Tema 5: Resultados operacionales percibidos
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De acuerdo a este tema, evaluaremos la relacién entre las empresas que perciben la realiza-
cion de actividades de marketing con la percepcidn de los resultados operacionales que po-
seen, dividiéndolos entre resultados financieros percibidos y resultados sociales percibidos.
La tabla 16 muestra los resultados expresados en una matriz de correlacion, entre la variable
de percepcion de la realizaciéon de actividades de Marketing y los resultados operacionales

percibidos.

Tabla 16- Matriz de correlacion de RO

p || MKT FIN SOC
MKT 1 0174 0,047
FIN 0,174 1 0,299

socC 0,047 0,299 1
Fuente: Elaboracién propia

Como se puede apreciar en la tabla 16, a pesar de que existan correlaciones positivas entre la
percepcion que se tiene de que las empresas realizan Marketing, y los resultados operaciona-
les percibidos, la relaciéon es bastante débil para ambas sub divisiones, siendo de aproxima-
damente un 17% para los resultados financieros, y inicamente de un 4,7% para los resultados

sociales.

Para los resultados financieros, es probable que exista una relaciéon débil debido a que la ma-
yoria de las organizaciones encuestadas son empresas B que no llevan mucho tiempo en el
mercado, por lo cual se encuentran en una etapa de crecimiento, en donde los resultados fi-

nancieros pueden no ser positivos.

Otro factor relevante para este andlisis se da por la diversidad de empresas existentes en la
muestra, lo cual hace que algunos items pertenecientes al constructo de resultados financie-
ros percibidos no vayan al caso de algunas empresas. Se podria dar en el caso de que la reten-
cion de clientes no sea el objetivo estratégico de empresas en las que el cliente realice una

actividad/compra tnica con la organizacion, por lo que no es percibido este item.

En cuanto a los resultados sociales percibidos, la l6gica de la relacion tan débil con la realiza-

cion de actividades de marketing se puede dar por la percepcidn casi nula existente entre el
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concepto de marketing entregado por los encuestados y la realizacién de actividades que me-

joren los resultados sociales, o sea, que sean un aporte para la sociedad.

Esto se puede apreciar en el analisis cualitativo mencionado anteriormente sobre qué es para
los encuestados el marketing, y los casi nulos resultados orientados a generar valor a la socie-
dad como un todo, tal como la definicién actual del marketing entregado por la AMA mencio-

na.

Es por esto que podria explicarse que no existan relaciones, o sea débil la relacién, entre una

empresa que dice hacer marketing, y los resultados sociales que percibe esa misma empresa.

Para analizar mas en detalle esta relacion. Nos adentraremos en identificar que constructos
pertenecientes al modelo son los que generan esta relacién débil entre el marketing moderno
y los resultados operacionales percibidos. La tabla 17 nos muestra las correlaciones entre
cada constructo que compone las actividades de marketing moderno y los resultados financie-

ros y sociales percibidos.

Tabla 17- Matriz de correlacion de los resultados percibidos y actividades de Marketing mo-
derno

p FID CLV co INT BS ECO PRO MI COL COR

FIN 0514 0,292 0,321 0,348 0,186 0,137 0,170 0,159 -0,016 0,028

SocC 0,253 0,210 0,348 0,270 0429 0408 0,186 0,366 0.199 0,405

Fuente: Elaboraci6n propia

Aca se puede apreciar, primero para los resultados financieros, que el Gnico constructo que
genera relaciones positivas y significativas es la fidelizacién, mientras que el resto de activi-
dades que componen el constructo de orientacidn a crear valor con el cliente si bien son posi-

tivas, no son significativas (marcado en negrita).

El resto de constructos no aportan, o lo hacen negativamente, a los resultados financieros, por
ser de poca magnitud, e inclusive por ser negativos (marcados en rojo). Se puede ver entonces
que las actividades que mas se acercan a generar impactos en los resultados financieros son

las relacionadas con el cliente, y no el resto de actividades.
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Esto se puede dar debido a que las empresas de este tipo basan sus ingresos y sus resultados a
los clientes, cosa que se puede comprobar debido a que el constructo de resultados financie-
ros determinado con el analisis factorial, elimino relaciones que no tenian que ver con los

clientes.

En cuanto a los resultados sociales, la mas clara y légica relacién se da con las actividades de
sustentabilidad, mientras que el resto de actividades no aportan o son no significativas. El
constructo que se aleja igualmente de esto es el marketing corporativo, ya que probablemente
al ser orientado a la transmisiéon de su mensaje a la comunidad, mientras mas y mejor se de
esta actividad, mejores resultados sociales se pueden obtener. Sin embargo, tal como se dio
anteriormente, esto no compone en su totalidad que el realizar marketing significa obtener

mejores resultados sociales percibidos.

Hipétesis refutadas
Dado esto, el analisis nos permite demostrar de manera exploratoria, que las siguientes hip6-
tesis quedarian refutadas dada la débil correlacién y la poca influencia que hay entre los cons-

tructos:

H5a: Empresas sociales que poseen mejores resultados operacionales percibidos, tendrian mejo-
res resultados financieros percibidos
H5b: Empresas sociales que poseen mejores resultados operacionales percibidos, tendrian mejo-

res resultados sociales percibidos.
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PRINCIPALES CONCLUSIONES

Conclusiones generales

Este estudio buscé analizar las relaciones existentes entre las percepciones que las empresas
sociales poseen sobre lo que es el marketing y las actividades que realizan y que representan
al marketing segun las corrientes modernas de investigacion. Esto con el objetivo de contex-
tualizar la realidad de las empresas sociales chilenas de acuerdo a lo que realizan en marke-
ting actualmente, para analizar, segun las actividades que realizan, cuan orientados se encuen-
tran con las nuevas tendencias, y finalmente analizar cémo impacta esto en los resultados

operacionales de este tipo de empresas.

La investigacion cualitativa, hecha para contextualizar de manera inicial la situacion actual de
las empresas sociales y sus percepciones, entrego resultados interesantes a partir de sus dos
aristas: la realizacién de entrevistas a miembros de empresas B chilenas, y el andlisis de las

preguntas de percepcion del marketing incluidas en el cuestionario de investigacion.

En las entrevistas, un descubrimiento importante es la visién negativa que se posee de las
actividades de marketing por parte de los miembros participantes, debido a la alta influencia
que tiene lo percibido que realiza la empresa privada como marketing sobre los constructos

mentales de este concepto y su aplicacion a la empresa social.

Sin embargo, a pesar de esta percepcidn, el marketing como concepto posee una apreciacion
mas neutra por parte de los entrevistados, orientandolo mas que nada a la comunicacién de
un cierto mensaje, lo cual ejemplifica la vision acotada del marketing, y lo que puede explicar
igualmente lo acotado que se encuentra el marketing como apreciacion, y las limitaciones que

las mismas organizaciones se imponen cuando piensan en si ellos realizan marketing o no.

A pesar de estas limitaciones, se descubrié que existen actividades que realizan las empresas
sociales entrevistadas que pueden ser contextualizadas dentro de las corrientes modernas del
marketing como crear relaciones estables con los clientes o la colaboracién con otras empre-
sas (que en este contexto no son consideradas como competidores), lo cual hacer ver de que el
marketing si puede formar parte esencial en las empresas sociales, aunque no crean que esas

acciones signifiquen hacer marketing.
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Un punto a favor que posee este tipo de empresas es el mensaje a transmitir. Dado que el fin
que persiguen y a que la razon del nacimiento de las empresas sociales es el lograr satisfacer
una necesidad social, en pos de lograr un objetivo que genere un bienestar a la comunidad, el
marketing debe ir orientado a transmitir ese mensaje, el cual de por si tiene un contenido muy
amplio, por lo que el principal reto de las empresas sociales es lograr la forma de comunicar y

no la creaciéon del mensaje en si.

Finalmente es interesante destacar que en las empresas entrevistadas se considera importan-
te el realizar marketing segin sus definiciones propias, aunque siempre privilegiando el fin
social que ellos persiguen, el cual debe ir siempre por delante al momento de implementar
estrategias de comunicacién del mensaje. Todo esto incluye un trade off entre inversiéon en
marketing e inversion en sus fines sociales, por lo cual se puede concluir que en este tipo de
organizaciones, mas gasto en marketing no necesariamente se relaciona con obtener mejores

resultados.

En la segunda fase cualitativa, se analizaron las preguntas de percepcion hechas en la encues-
ta, y se confirmd lo encontrado en la fase de entrevistas, generalizando el hecho de que las
empresas sociales tienen una visién miope del concepto del marketing, aunque si consideran

importante su realizacion en la empresa.

Esto se ve principalmente porque la mayoria de los encuestados considera que dentro de sus
organizaciones se esta realizando actividades de marketing, y que si bien el rol que ellos le
dan a esta parte de la organizacién en ciertos participantes es limitado, existen participantes
que consideran que es mas que una serie de actividades locales, sino que va mas alla y repre-

senta el corazon de la organizacion.

Por lo tanto, si las empresas sociales consideraran una vision mas amplia del marketing y sus
actividades, probablemente se generalizaria de mayor manera la apreciaciéon dentro de la or-

ganizacién de esta funcion.

Es interesante igualmente comparar la definicién de marketing actual con lo que se encontré
en el analisis, ya que aca se puede apreciar la oportunidad que presentan las empresas socia-
les frente al concepto de marketing. De acuerdo a lo entregado por la AMA y su definicidn, esta
se acerca mas a la empresa social que las percepciones actuales descubiertas a partir del ana-

lisis cualitativo, por lo que existe la oportunidad de superar los paradigmas actuales existen-
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tes sobre las actividades de marketing que hacen las empresas, aplicando el marketing en pos

de crear valor a la sociedad como un todo.

En este sentido, las empresas sociales se encuentran en una posicién privilegiada para lograr
aportes a la sociedad a través del marketing y asi poder contribuir al cambio de paradigma del
marketing como una herramienta para mentir a la gente, para llegar a ser lo que realmente se

describe en la teoria.

Una vez hecha la investigacidn cualitativa, se procedid a realizar el analisis de la encuesta,
ajustada primero mediante el andlisis factorial, que concluyé que con la eliminacién de ciertos
items dentro de cada constructo, se logré confirmar que el modelo explicativo es adecuado

para un andlisis factorial y es fiable para la investigacion posterior.

A partir del analisis Probit, se logré concluir que solamente la relacién general entre la per-
cepcion de realizacion de actividades de marketing y la orientacién a crear valor con los cola-
boradores es significativa y positiva, por lo que este es su Unico grado de orientacién al mar-
keting moderno. Esto significa que en este rubro de las empresas sociales, el trabajar con co-
laboradores es fundamental para el desarrollo de las actividades de marketing. Es interesante
destacar igualmente que si bien la relacién entre la percepcién de marketing y la orientaciéon
al valor del cliente es no significativa, tiene un grado positivo de relacién, por lo que seria in-
teresante realizar el analisis en profundidad de este constructo para averiguar que construc-

tos dentro de la orientacion al valor del cliente influyen en esta no significancia.

El resto de constructos generales no muestra relacién significativa ni positiva con la percep-
cion de la realizacion de actividades de marketing, por lo que se puede decir que para los en-
cuestados, si bien creen que realizan actividades de marketing, no las relacionan con tener un
desarrollo sustentable, actividades de reputaciéon corporativa, ni mejores resultados opera-
cionales. Al parecer para los participantes del estudio, hacer actividades de marketing no se
traduce directamente con resultados operacionales, generar un desarrollo sustentable o co-
municar a la comunidad su mensaje. Esto va muy de la mano con lo obtenido en el analisis

cualitativo, donde se vio esta misma relacion.

Finalmente, en andlisis Probit arrojo el resultado general de la percepcién del modelo, dando
una relacién positiva general de la percepcidn de las actividades de marketing con el conjunto
de constructos amplios que se explican en el modelo. Esta asociacion positiva es baja, proba-

blemente debido a la influencia negativa de varias de las variables investigadas, pero existe
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una relacion general, y eso puede dar luces de que dentro del modelo pueden haber sub hipé-

tesis que puedan ser comprobables.

En el analisis de correlaciones se buscé hacer la relacién entre las percepciones de la realiza-
cion de actividades de marketing y los constructos que componen cada uno de los factores
que explican teéricamente el marketing moderno. Asi se ve mas detalladamente si los encues-
tados que perciben que realizan marketing, realizan algunas de las actividades particulares

que componen el marketing moderno.

Los resultados entregados nos muestran que dentro de la orientacion al valor del cliente, las
actividades de fidelizaciéon poseen la mayor correlacién, por lo que su percepciéon esta muy
vinculada. Esto es l6gico dada la importancia que le dan al cliente estas empresas, elemento
apreciado en el andlisis cualitativo de la entrevista en profundidad. La co-creacion de valor
igualmente es importante, probablemente dado por el pensamiento altruista que se tiene en
los alineamientos estratégicos de la empresa, que sitdan a la sociedad y al cliente como parte

relevante de su toma de decisiones.

Estas dos actividades pueden estar entregando el valor positivo del constructo general en el
analisis Probit. Sin embargo, actividades de intercambios relacionales y gestion del valor del
consumidor resultan con baja correlacion, lo cual da luces de las limitantes conceptuales que

puede haber frente a estas actividades que representan las nuevas corrientes del marketing.

Dentro del desarrollo sustentable, claramente se aprecia que no consideran vinculante este
concepto con el realizar marketing o no, lo cual coincide con lo analizado previamente en el
analisis Probit y en el andlisis de las respuestas de percepcion del marketing. Lo mismo suce-

de con la reputacion corporativa y las actividades de marketing corporativo.

Cuando se analiz6 las correlaciones con las actividades dentro de la orientacion a crear valor
con los colaboradores, se aprecia que, tal como se concluy6 en el andlisis Probit, las relaciones
que entrega este constructo son positivas, por lo que las empresas que logran realizar estas
actividades de marketing interno, de colaboracién con otros colaboradores, y con los provee-
dores, las perciben como marketing. Probablemente la naturaleza de las empresas sociales,

como se menciond anteriormente, genera esta relacién positiva.

Es interesante contrastar los resultados obtenidos mediante el andlisis Probit y el de correla-

ciones. Mientras el primero establecié6 de manera general que existe una relacién entre la per-
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cepcion de realizar marketing y la orientacion a crear valor con los colaboradores, el analisis
de correlaciones confirma esto y aporta nuevos hechos a la relacion con la orientacidn a crear
valor con los clientes. Al existir constructos internos que generan una correlacién positiva, se
aprecia que si bien no perciben que hacer marketing significa orientarse a los clientes, reali-
zan actividades de marketing sin tener conciencia de ello, por lo que el grado de orientacién al

marketing moderno puede ser mayor al que perciben.

En otras palabras, el andlisis de correlaciones mostré que los encuestados perciben que hacen
ciertas actividades que en teoria son marketing, pero no las relacionan con un concepto glo-
bal, sino que como actividades particulares, ya que el analisis Probit dice que no lo consideran
como marketing. Esto no hace mas que confirmar lo encontrado con el andlisis cualitativo y la

limitacion del concepto que poseen los encuestados.
Implicancias empresariales

Para las empresas sociales, el impacto de la realizaciéon de acciones de marketing moderno
sobre los resultados operacionales puede ser de gran importancia para el crecimiento de este
tipo de empresas en Chile, ya que la rentabilidad de este tipo de empresas puede generar ese
cambio de paradigma de que el modelo empresarial actual no puede complementarse con una

misién estratégica enfocada en el bienestar de la sociedad.

En un ambiente altamente competitivo dado por el gran nimero de empresas y emprendi-
mientos que se van generando en el pais, la alternativa de pertenecer a un conglomerado em-
presarial alternativo, sobre el cual se podrian aplicar las mismas reglas de gestidn estratégica
y a la vez, se puede generar un alto impacto social, puede ser una oportunidad para muchos
emprendedores que luchan por un mundo mas sustentable y no estar nadando contra la co-

rriente del resto de actores del mundo empresarial.

Sin embargo, tal como se menciona inicialmente, es necesario probar que la realizaciéon de
actividades que generalmente se usan actualmente en las empresas privadas, son capaces de
impactar en los resultados operacionales de las empresas sociales, lo cual haria que se solidi-
fiquen las bases de funcionamiento de las empresas sociales en nuestro pais, potenciando atin
mas el alto crecimiento de las empresas B en los ultimos afios. En este estudio consideramos
que un primer paso para probar el cambio de paradigmas es analizar el impacto que el marke-

ting moderno genera en los resultados operacionales, y la de manera especifica investigar qué
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acciones impactan sobre los resultados tanto financieros como sociales percibidos por los

encuestados.

Para los resultados operacionales de las empresas encuestadas, el estudio entreg6 el resulta-
do de que no se establece una alta relacion entre que las empresas perciban si realizan activi-
dades de marketing moderno o no, y la percepcién que se tienen sobre los resultados opera-
cionales durante los ultimos afios. Lo cual da luces de que para este tipo de empresas chilenas,
los resultados que tengan son independientes de cuan orientados se encuentren a realizar
actividades de marketing moderno de manera general. Esto dice que las empresas sociales
independiente de si hagan o no hagan marketing, pueden tener mejores o peores resultados

operacionales.

Esto podria explicarse debido a que segun la teoria de ciclo de vida de las empresas, la mayo-
ria de los encuestados pertenecen a empresas que llevan un tiempo cercano o menor a los 10
afios de existencia, al igual que las industrias en las que se desenvuelven, lo que hace de que
los resultados operacionales que posean vayan determinados por elementos como el creci-
miento que se da por entrar en mercados de nicho no explorados anteriormente, y no necesa-
riamente por realizar actividades de marketing. Tal como se aprecid en las conclusiones del
estudio y en las investigaciones cuantitativas, no se toman acciones de marketing de manera
completamente estratégica ni englobando al marketing como un concepto amplio, amparado

en las percepciones acotadas que poseen los encuestados.

Estos ultimos hechos se complementan con la teoria del ciclo de vida, donde empresas que
estan en nacimiento o entrando en etapas de crecimiento, recién empiezan a tomar sus deci-
siones estratégicas de manera mas compleja, lo cual hace que a futuro pueda haber cabida a
tomar decisiones de marketing mas ampliadas, y que podrian en ese momento generar un

mayor impacto en los resultados operacionales de las empresas (Mueller, 1972).

Si lo analizamos de manera especifica, partiendo por los resultados financieros, se aprecia
claramente una mayor vinculacién entre las actividades que representan el poseer una orien-
tacion al valor del cliente que el resto de actividades que tedricamente significan realizar acti-
vidades de marketing moderno. Especialmente se da el caso en las actividades de fidelizacion
con los clientes, que posee una relacién positiva y significativa sobre los resultados financie-

ros.
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Esto implica que las empresas sociales actualmente pueden basar los resultados financieros
en el aumentos de la base de clientes, su capacidad de retenerlos y por lo tanto los ingresos
por ventas que les genera esta base de clientes actual. Y al parecer las actividades que no es-
tan relacionadas directamente con el trato con los clientes no les estdn generando mejores
resultados financieros. Es mas, se aprecia que actividades como el trabajo con los colaborado-
res empresariales no esta entregando recursos ni aportes positivos a los resultados financie-
ros, cosa que se puede explicar por la poca respuesta en el aumento de los clientes al realizar

este tipo de actividades

A pesar de esto, no significa que las empresas pueden dejar de lado la realizacion del resto de
actividades consideradas dentro del marketing moderno. En el momento en que este tipo de
empresas se encuentren en un mayor crecimiento, y empiecen a adentrase en mercados mas
competitivos, aumentando sus lineas de productos o aumentando su gama de servicios por
ejemplo, la rentabilidad monetaria del negocio ya no sera solamente sustentada por el manejo
de los clientes, sino que debe existir una alineacion entre todas las variables que componen el
marketing en una empresa, tales como los proveedores, colaboradores o la comunidad en
general. Por lo cual una preparaciéon adecuada de estos términos puede ser beneficiosa a un

mediano o largo plazo.

En adicién a lo financiero, dado el contexto de las empresas sociales, es fundamental analizar
el impacto sobre los resultados sociales que tienen las actividades que basan el marketing
moderno y como podrian actuar las empresas al respecto. Los resultados generales sugieren
una muy baja vinculacién entre las percepciones del marketing y los resultados sociales obte-
nidos. Claramente la percepcion de que el marketing no involucra el bienestar social juega un

rol importante en esto.

Si vamos a las acciones especificas, se esclarece que los elementos que estan mas involucrados
con la comunidad, como las acciones de sustentabilidad, son las que influyen mayormente en
los resultados sociales. Es interesante igual ver que las actividades que logran comunicar me-
jor el mensaje social a la comunidad también pueden generar mejores resultados sociales, y
que si bien, el marketing corporativo resulto ser un analisis refutado dentro de las hipd4tesis

de investigacion, puede generar valor social a las empresas.

Esto puede significar que mientras mas orientadas a la comunidad se encuentren sus activi-

dades, mas pueden generar impactos positivos en los resultados sociales de las empresas so-
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ciales. Y es importante que las empresas sociales consideren que, tal como la nueva concep-
cion del marketing incluye el bienestar de la sociedad, no es descabellado el tener una orien-
tacién a la comunidad en el resto de acciones del marketing, incluyendo el mensaje social que
las empresas desean entregar en todos los aspectos y actividades que componen el marketing
de manera amplia, por lo que a largo plazo hay varias oportunidades de mejora en estas di-

mensiones.

Limitaciones del estudio

Entre las limitantes de la investigacion de encuentran, en primer lugar, el tipo de muestreo
utilizado en la investigacion de campo. Esta es de tipo no probabilistico, el cual se basa en la
accesibilidad del muestreo y el criterio personal del investigador. La consecuencia de esto es
que los resultados de la investigacién no pueden ser utilizados en generalizaciones respecto
de toda la poblacion, porque puede ser que no sea lo bastante amplia en términos de hetero-

geneidad. Esto es una limitante del estudio que se debe tomar en cuenta.

En segundo lugar, dado el poco estudio que ha tenido esta materia en Chile, la investigacion es
de caracter exploratorio. La consecuencia de esto es que si bien es posible obtener conclusio-
nes relevantes para las empresas e industrias involucradas, seria adecuado complementarlo
con otro tipo de investigacién y variables para desarrollar hipétesis de correlaciones o causa-
lidad.

Dado que las entrevistas en profundidad se hacen a nivel Regién Metropolitana, se hace nece-
sario detectar si puede ser generalizable para los individuos establecidos en empresas en el
resto del pais. De esta forma de podrian contrastar resultados diferenciados por regiones del

pais.

[gualmente es relevante tomar en cuenta de que en los resultados no participaron todos los
miembros de las organizaciones encuestadas, por lo que las opiniones, si bien en su mayoria
son de parte de fundadores o directores de las empresas, pueden en alglin grado no represen-
tar el pensamiento general de la organizacion, por lo que seria adecuado aumentar la muestra
dentro de las empresas participantes, o aumentar la representatividad del pensamiento de

cada una encuestando a una mayor cantidad de fundadores o duefios de las empresas.
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Finalmente, es importante que consideremos el contexto empresarial en el que se encuentran
algunas organizaciones participantes a la hora de generalizar los resultados encontrados. Di-
ferencias grandes en el tiempo que lleva funcionando una organizacién u otra puede generar
que la causa de la realizacion o no realizacion de ciertas actividades de marketing sea por di-
versas causas, no explicadas en el modelo propuesto. Es importante tomar esto en considera-

cion para futuros estudios que se realicen sobre el tema.
Futuras investigaciones

Para concluir este estudio es relevante destacar los desafios que permiten esclarecer los prin-
cipales hallazgos de esta investigacion, especialmente reflexionando sobre la deuda que tiene
el sector de la academia en estudiar las actividades que realizan las empresas sociales y el
interés de las organizaciones privadas por transformar sus actividades para convertirse en

empresas B.

El principal desafio, que incentiva la existencia de futuras investigaciones en este tema, es el
profundizar sobre las disonancias perceptuales que los miembros de las empresas sociales
reflejan al referirse a las actividades de Marketing que realizan y las actividades especificas

relacionadas con los clientes, comunidades y sociedad en general.

Como ya ha sido mencionado en las limitaciones de la investigacion, el seguimiento constante
y en distintos momentos del tiempo es un desafio que permitira entender el cambio que ocu-
rre al interior de las organizaciones al comprender qué es el Marketing. Por consiguiente, es
interesante cuestionar con mayor profundidad las razones por las que la disonancia mencio-
nada anteriormente ocurre y qué pasaria si esas razones son aclaradas mediante la apertura
del conocimiento que se tiene sobre el Marketing y la entrega de herramientas claves para

mejorar el desempeifio financiero y social de estas empresas.

Finalizando, existe una clara oportunidad de entender y colaborar en la mejoria de las practi-
cas organizacionales de este tipo de empresas en relacion la gestiéon de los clientes, la forma
en que comunican su mensaje y se dan a conocer como organizacion, las actividades me-
dioambientales y sociales que declaran realizar, y la gestidn de la relacidn con socios estraté-

gicos.

Lo anterior, permite la existencia de nuevos estudios que se dediquen a cada uno de estos

puntos mencionados en particular, logrando cumplir el propésito de comprender la verdadera
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influencia que tiene el Marketing moderno en las actividades de las empresas sociales no sé6lo
de manera perceptual y empirica, sino que también complementandolo con una mayor nime-
ro de miembros del universo muestral para lograr generar relaciones causales que ayuden a
comprender de manera estadistica la influencia que el Marketing moderno tiene actualmente
en las empresas sociales, generando asf un mayor espacio de discusiéon sobre este tema y los

cambios que estan ocurriendo en este incipiente movimiento social en Chile.
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ANEXOS

ANEXO 1- Formulario web de conocimiento de posibles encuestados

Conociendo las empresas sociales

Somaos estudiantes de Ingenieria Comercial de |a Universidad de Chile, y actualmente estamos
realizando nuestro seminaric de titule, centrade en las empresas/organizaciones sociales y/o
empresas B. Este pequefio formulario estd hecho para conocer y adentrarnas en algunos
aspectos bdsicos de su empresa en virtud de poder realizar de mejor manera nuestra
investigacion posterior. Agradecemos mucho de antemanc su participacion.

*bligatorio

iCual es el nombre de su empresa? =

LEn que ano se fundd su organizacion?

-

Explique en breves palabras el servicios producto que entrega su emipresa =
;Que beneficio desea entregar su empresa a la sociedad? =

iCuantos trabajadores posee su empresa? =

® 1-50
@ 51-z00
F Misde200

Mombre del contacto con la empresa *
Correo de contacto =

Telefono Celular =
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ANEXO 2- Resumen de entrevistas en profundidad realizadas

DIMENSION

PREGUNTAS

LAT

E*

REMBRE

Dimensién 1: Motivacién
inicial para emprender
socialmente

;Como se fundo la empresa? ;Qué los motivo?

Late lleva 5 afios en el mercado, ha donado a mas
de 20 instituciones distintas, mediante la
donaciones de utilidades y donaciones de

productos en caso de emergencia, no es el modelo,

pero en casos como el terremoto e incendios lo
hace.

Partieron el 2009. Nace como una respuesta a que

la gente esta comprando no solo productos sino

conceptos de esto, y nosotros somos una oferta

interesante para este tipo de gente. Pensamos que

por esta via podemos hacer algo innovador, que

es entregar directamente las utilidades a un fin
social.

Se fundé hace menos de dos afios. Surge de la
motivacién de Pedro Bulnes (Director) y dos
amigos. Pedro trabajaba en el sector de la mineria
(la industria que mas contamina) porque queria
poder hacer algo con respecto a su impacto
ambiental. Le fue imposible hacer algo dentro de
la mineria por lo que decidié fundar Rembre.

¢Qué necesidad detectaron en el mercado local?

Ayuda a fundaciones, elegidas por los clientes, a
traves de la entrega de las utilidades que se
generan sobre las ventas o mediante la peticion de
financiamiento de fundaciones pertenecientes a la
comunidad de organizaciones solidarias.

Partimos acotandolo a aportes a fundaciones de
nifios y jovenes, sin embargo por las necesidades
de otras fundaicones, y por el buen
funcionamiento del producto se pudieron abrir a
nuevas posibilidades y ahora se realizan
donaciones a distintas fundaciones

La gente no entiende la sustentabilidad, aunque
esta mas familiarizada con el reciclaje. De esta
forma ellos entran a las empresas desde el
reciclaje y luego, dada las necesidades de las
organizaciones, ofrecen otro tipo de servicio.

ion 2: Necesidad
que se atiende

Di

¢;Cuanto tiempo les tomo adaptarse a las necesidades del mercado?

Atn se estan adaptando. Sus servicios son muy
flexibles, mientras el pedido del cliente esté
dentro de la sustentabilidad ellos lo hacen.

¢Qué problematica social buscan resolver?

Late aspira a ser una empresa presente en la
mayor cantidad de categorias posible, siempre
con el modelo social que lo caracteriza, buscando
un mercado mas justo y solidario.

La diferencia es que la ultima linea la entrega a
fundaciones el 100%. Entregamos las utilidades a
fundaciones sociales, quienes tienen muchos
requerimientos de financiamiento.

Empresa de servicio (asesoria) a organizaciones
en en area de la sustentabilidad. Es una especia de
asesoria externa “interna” ya que pasan a ser el
departamento de sustentabilidad de sus clientes.

Dimension 3: Objetivos
centrales

¢Por qué la organizacion es una empresa social y no una empresa
comercial?

La empresa social toma el concepto de la RSE de
manera mas constitutiva, y no de manera
superficial. Lo lleva como su ADN y se construye
en base a ese objetivo, no para mostrar lo que
hace, sino que para hacer cosas realmente. La
empresa social fue concebida para generar un
bienestar social, y las privadas para generar
utilidades.

¢;Cudl es el objetivo central?

Aspira al largo plazo a hacer tender el consumo de

la mayoria de los productos de las personas a otro

nivel, incluyendo el factor social en la decision de
compra.

La empresa social fue concebida para generar un
bienestar social

Concientizar a las organizaciones de la
sustentabilidad

¢;Cudl es la principal diferencia con una empresa comercial o comtin?

El presupuesto con el que cuenta una empresa
privada y el mensaje social que posee la empresa
social

Mensaje social. Empresa normal vs empresa B
siempre se preferird la empresa B.
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sobre significado del
marketing

Dimension 4: Percepcion

La opinién acerca del marketing

El marketing implica desembolsos de dinero y
grandes inversiones en publicidad

muy dura, por lo que ha tenido la tarea de buscar
las segundas o terceras derivadas al discurso de
que un producto es mejor que otro, y se ha
dedicado a esto los ultimos 30 afios, implantando
las marcas en el inconsciente, creando valor
donde no existe. Tiene que reorientarse y usar
esas mismas fuerzas para cosas que hagan bien a
la sociedad. Deberia preocuparse mas en
contenido que en medios.

El marketing fue presionado por una competencia

Poco efectivo hacer marketing para una empresa
como Rembre, ya que con acciones tradicionales
no van a conseguir a sus clientes (los gerentes de
empresas no estan en Facebook).No tienen
marketing tradicional o nunca han pagado por
marketing. “No lo hemos necesitado porque
estamos muy reducido y enfocandonos
constantemente, usamos mucho el boca bocay las
redes sociales”.

¢ Qué es marketing?

Marketing es comunicar caracteristicas de un
determinado producto o servicio por el cual la
empresa entrega su mensaje de que es mejor que
otro

En la parte agricola el marketing es mucho de
relaciones pubicas. Se enfocan mucho en la
relacién con el cliente, en darle una solucién a sus
problemas.

Dimensién 5: Relacion
con los clientes

;Qué rol tiene el cliente?

Forestal arauco por ejemplo es un cliente
importante, ellos compran miles de botellas
mensuales, hoteles igualmente, clinicas, y con eso

da un respaldo grande para entrar a
supermercados, donde estan pero no muy
profundamente. El servicio que tienen con los
clientes tiene que ver con temas de reposicion,
retornar los botellones, etc.

Con los cliente empresa hacemos un trato cara a
caray personalizado.

Los clientes saben que no es negocio ser
sustentables, pero se han abierto al impacto
negativo que puedan causar. Econémicamente
reciclar no es la mejor opcidn, pero les sirve a
largo plazo en sus buenas practicas agricolas y
para la imagen corporativa. Los clientes que
contratan Rembre son visionarios, para ellos estas

acciones tienen un costo importante pero a
mediano-largo plazo tiene un beneficio no
econémico muy grande. (Tienen 6 clientes fijos
por ahora)

¢Han pensado desarrollar mas sus estrategias enfocadas hacia el
cliente/consumidor final (ej:canal retail)?

Falta el tema comunicacional para llegar, pero el
problema del presupuesto lo evita. Las medidas
que hemos tomado comunicacionalmente son con
pesupuesto nulo, las apariciones en prensa son
porque ellos nos buscan, las redes sociales son
gratuitas, el alcance se da porque ala gente le
interesa Late. Llegar al consumidor final implica
entrar al retail, lo cual es complicado

Con los consumidores finales, los esfuerzos de
difsuon son mucho mayores, en empresas si
convezco a una persona me compra miles de
producto, pero en consumidores hay que ir uno
por uno. Con la implementacion de laleche
tendemos que comunicar al cliente final.
Vendemos ahora a clientes finales por internet,
haciendo repartos a domicilio.

Ellos estaban pensando hacer por ejemplo
seminarios de sustentabilidad ya que ahi si se
puede llegar a los clientes de nicho. Un jefe puede
pedirle a sus empleados que vaya para ver como
pueden potenciar su empresa desde la
sustentabilidad.Una empresa los rechazo porque
no eran SENSE. Eso podrian hacer para poder
mejorar y formalizarse ain més (ser SENSE).

Dimensién 6: Relacion
con colaboradores y
socios estratégicos claves

¢Existen socios estratégicos claves?

La distribucién es un elemento clave, estar
presente en las gondolas es muy importante para
hacernos conocidos.

Los medios son nuestro recurso escaso pero
importante, junto con actores famosos que actuan
gratuitamente. Fundaciones igualmente son un
socio importante, para comunicar el mensaje
tanto para empresas como para el consumidor
final. Tenemos contacto igualmente con otras

empresas B que ayudan a distribuir el mensaje.

Empresas B es una forma de salir al mundo pero
no les ha traido ningtin cliente solo practicantes y
notoriedad. Aunque su presencia en un festival
fue para apoyar a otra empresa B.
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Dimensién 7:
Conceptualizacion de la
competencia

¢La competencia?

Si existen mas empresas como la nuestra, es algo
bueno; inclusive serfa uno de los mayores logros
que tendriamos, porque significaria que el modelo
esta funcionando.

Aca no hay competencia, en el fondo la razon de
ser de la competencia es el bien comun, entonces
si competimos por eso, es espectacular que otros
tengan mejores cosas que nosotros. Todos los que
avanzan en la misma direccion ayudan. Entre
todos estamos insertando un concepto por el bien
social.

:Qué pasa si no son capaces de vender a un precio competitivo?

Nosotros intentamos vender siempre a precio
competitivo, con una gran calidad, dando como
factor diferenciador el aspecto social del
producto. Pero no sabria que pasaria si el precio
fuera por ejemplo el triple que la competencia. Si
alguien conoce el concepto, y vaa comprary ve
Late preferiria seguro porque sabe que es un
aporte social.

No buscamos ser el mas barato, porque no
queremos proyectar imagen de producto malo, ni
tampoco ser el mas caro, queremos que sea
conveniente y una buena alternativa,
ubicandonos en un punto medio. La filosofia no es
que dones plata, sino que eligas el producto por
sobre el que eliges normalmente, asi que no
pelearemos por precios, no queremos que sea mas
caro que otro.

Un cliente nunca les ha dicho "quiero ahorrar por
eso voy a reciclar”. Sus clientes saben que no es
negocio para ellos ser sustentables porque es mas
barato por ejemplo quemar los desechos que
reciclar.

:Qué elementos los diferencian de otras empresas?

El mensaje social y los presupuestos que se
manejan.

Hay una diferencia grande entre contenido entre
empresas privadas y sociales..

Son flexibles, ellos no obligan a las empresas a
hacer ciertas cosas estructuradas, sino que le
solucionan su problema y luego de eso pueden
proponer acciones para mejorar.

Dimensién 8: Aplicacién
actual del marketing

¢Cémo aplican el marketing en la empresa?

En acciones comuncacionales con presupuesto
nulo. Es un area floja de la empresa, pero es
importante desarrollarla.

Se puede aplicar a la empresa, pero vendiendo
todo lo que uno hace socialmente, y entregando
un mensaje que otras empresas no pueden hacer
ni decir. En empresa sociales se va por una linea

del valor que genera en la sociedad, mas que
inventar un valor en la marca, siendo una ventaja

frente al resto, pudiendo trabajar frente a una

base solida que no tienen las empresas privadas.
Las redes sociales son tan o mas efectivos que en

medios tradicionales, por lo que el tema del
presupuesto puede ser un tema pero tampoco lo

consideramos tan relevante.

Poner logo en punto limpio, logo en cualquier
parte. En redes sociales no hablamos de nosotros,
ponemos noticias de sustentabilidad en general.
Estuvimos participando en un festival junto a otra
empresa B y pusimos el logo. La empresa B es el
marketing mas grande que han hecho. Empresa
normal vs empresa B siempre se preferira la
empresa B. "Boca a Boca" es la forma en que
consiguen clientes.

¢;Cuan aplicable es el marketing en las empresas sociales?

Para Late, seria ideal utilizar marketing, pero
tienen costos que la empresa no puede asumir. Sin
embargo, cuando sea grande la empresa tampoco
tendra un marketing tradicional, porque va contra
el tema social de fondo, asi que no aumentaria
jamas a niveles de una gran empresa privada.
Seria contradictorio para una empresa social
invertir mucho presupuesto en marketing, ya que
iria en contra del modelo social de la empresa. La
gente pensaria "esa plata podrian dedicarla a
obras sociales en vez de comunicacion”. Si bien
tiene que haber un aumento gradual de inversion
en comunicacion no creo que alcance los niveles
de una empresa tradicional.

Tenemos mucho mas contenido pero no tenemos
los medios para comunicarlos (recursos). El resto
de empresas privadas comunica cosas etereas,
nosotros tenemos mas contenido.

El marketing no tiene retornos rapidos que son
esenciales para las empresas B. En un
emprendimiento la rapidez es importante, si yo
invierto 3MM eso deberia retornar pronto ya que
lo saque de la caja chica.
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Dimension 8: Aplicacién
actual del marketing

¢;Cudl es el objetivo de estas acciones?

Hacerse conocer como empresa y hacer notar el
elemento social del producto.

El producto es una excusa, para vender un nuevo
modo de economia. El mensaje va orientado
actualmente a gente que ya tiene conocimiento
del tema social. Si deseamos expandirnos a gente
que no sabe nada del tema, seria un gran apoyo
tener presupuesto para medio masivos, pero
apostamos a que por redes sociales se puede
lograr igualmente

Lo del festival se desarrollo para apoyar a otra
empresa B, aunque ellos saben que no les traera
ningun cliente.

Dimension 9: Mensaje
que desean transmitir
como empresa social

;Cudl es el mensaje que desea transmitir?

Hacer una empresa 100% solidaria, hacer tender
el consumo general en una direccion en que se
incluye la variable solidaria o social en la decision
de compra. En cuanto al consumidor final, ellos
buscan que los consumidores se sientan parte de
la empresa, y que creyeran en las acciones de
empresas de este estilo

El mensaje mas potente es el que el consumidor
encuentra, que el que le cuentan. Que es una
empresa que ademas de tener un buen producto a
precio razonable, esta tratando de hacer un
cambio social, desviando recursos hacia quienes
mas lo necesitan, usando las mismas fuerzas de
mercado.

“Mensaje clave que entregan a los clientes”:
solucionamos sus problemas de sustentabilidad
de forma personalizada y flexible.

sus clientes?;cémo se dan a conocer?

¢;cudles estrategias comunicacionales utilizan? ;cémo se comunican con

Redes sociales, prensa escrita, representaciones
de famosos, presencia en eventos. Todo esto de
manera gratuita. El foco es la venta a empresas,
entrar a retail es muy complicado, asi que se
hacen ventas corporativas.

Dificl comunicar porque no gastamos recursos en
vias comunicacionales normales, utilizamos redes
sociales y boca a boca. Pensamos que tenemos un
mensaje potente y que hay mucha gente que esta
avida en este tipo de iniciativas. En clientes
usamos redes de contacto, pedimos a fundaciones
que se beneficien, que sean agentes de ventas y
busquen clientes. Actualmente estamos en Lider,
Tottus y Jumbo. Grabamos un comercial con
famosos, que esperamos que se viralice en las
redes. Nos gustaria hacer en television pero no
podemos por la plata. Creamos el agente late que
sea un tipo voluntario que actue ocmo embajador
de la marca, comprometidos con el mensaje de
Late y que quiera aportar a la sociedad.

En el Area agricola partieron con 2 campos y al
hacerlo bien se propaga y se comunican las cosas
buenas, asi que asf se consiguen nuevos clientes.
Ellos dicen que en “El fin de semana se hace la
venta” refiriéndose al boca boca.

Dimensién 10: Evoluciéon
de las empresas sociales
en Chile

Opinién acerca de este tipo de empresas en Chile

Al estar inserto y certificado como empresa B en
chile, que posee valor economico, social, y
ambiental. Ser empresa B es un gran aporte, y a
futuro el tema social en empresas aumentara.
Quizas no con la certificacion B en Chile, pero la
RSE se esta considerando como un elemento mas
en la empresa.

Chile esta cada vez mas cerca de las corrientes
mundiales, ahora hay mayor inquietud de la gente
frente a sus decisiones de consumo y cuentan con

mucha mas informacion. El consumidor tiene

cada vez mas poder y la esperanza es que use el

poder para cosa buenas, para escoger empresas

exitosas, y que sean exitosas porque son buenas
para la sociedad. Chile tiene la ventaja de la

tecnologia y redes sociales, la comunicacion y

preocupacion de estos temas se difunde mas
rapido que en otros lugares de latino america, por
lo que esta bien posicionado. Con las empresas B
en chile, les falta posicionarse mas en base a los
temas particulares de las empresas, pero ha sido
un muy buen comienzo. El valor que entregan las
empresas B entre producto y servicio es muy
diferente. Hay que evitar que ser B sea una
estrategia oculta para hacer que la gente compre
por intentar ser bueno.

Rembre no tiene lucas para hacer marketing,
actualmente sobrevive gracias a la mensualidad
que gana de los clientes. Recién les esta dejando
caja para inversiones. Todos tienen sueldos sub

mercado pero le encanta en lo que estan y por eso
no estan en otras partes.
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En el mundo se esta desarrollando una volucion
de la RSE, como una especie de RSE 2.0, con
empresas que se estan preocupando en la
comunidad en serio. El consumidor tiene el mayor
rol, y debe exigir responsabilidad en las empresas.

Hay una evolucién mundial en el tema de las
empresas sociales y diferentes temas relacionados
con esto. En Chile, a nivel latinoamericano,

Dimensién 10: Evolucion
de las empresas sociales
en Chile

estamos adelantados pero aun falta mucho. Esto

estd apoyado por el aumento del nivel

comunicacional que existe en la actualidad, la

gente esta mas informada y exige mas temas
sociales en las empresas.

;Cudl crees que es tu rol en la evolucién de las empresas sociales en Chile?
Las empreas privadas en el futuro se despegaran
de lo legal y empezaran a ir mas alla en los temas
de RSE igualmente.
Pensamos que podemos hacer aportes mas
contundentes, y posicionar este tema en la mesa, y

La meta de acd en 5 aflos es estar en todas las
regiones de Chile (colegios y campos agricolas de
todo Chile). Ahora estan en 3 regiones. Ir

Aspiran a tener una marca cross category, no

siendo solamente una marca de agua, sino de una .

. . hacer que otras empresas puedan competir en
amplia categoria de productos, llegando a las R .

este tipo de temas. Estaremos fuertes igual en

empresas, pero con una oferta hacia los

empresas y tambien al retail, y aumentando el
impacto de Late en la sociedad. . . .
consumidores finales igualmente.

:Cémo se ven ustedes en 5 afios?

*En el caso de Late se entrevisté a dos miembros representantes de la organizacion en distintas reuniones.

116



DIMENSION

PREGUNTAS

LA BICICLETA GESTION DE DESARROLLO

RUMBO VERDE

Dimensién 1: Motivacién
inicial para emprender
socialmente

:Cémo se fundo la empresa? ;Qué los motivo?

La Bicicleta Gestion Social se funda en el afio 2012 (Fundacién Desarrollo Humano) .
Generar impacto social a través de la inversion social a través del disefio y ejecucién
de proyectos que permitan generar un impacto social; esto significa que la empresa
se hace responsable de gestionar las relaciones con las comunidades internas o
externas, especialmente capacitando a dirigentes locales, empoderandolos a tomar
sus propias decisiones y potencian sus habilidades de liderazgo. Motivaciones
personales de los fundadores: cambiar la forma en que se hacen las cosas, humanizar
alas organizaciones ofreciendo una propuesta distinta en relacién a la necesidad
actual existente de fundaciones de levantar financiamiento y llevando a cabo su
negocio de manera rentable y generando un impacto social.

Dos parejas de esposos fundamos la empresa hace
tres aflos aproximadamente. Nosotros vivimos en
estados unidos y estando alld surgié un cambio en
estilo de vida y creencias, orientdndose cada vez
mas a un tipo de vida sustentable. Este negocio
surgi6é como una consecuencia natural al no haber
opciones en Chile.

Dimensién 2: Necesidad
que se atiende

:Qué necesidad detectaron en el mercado local?

Ofrecer una alternativa de inversion social a través de la asociacién con empresas,
especialmente para las comunidades internas de éstas. La inversién social debe dar
un retorno para la empresa, a partir de la modificacion de procesos productivos,
esperando en algin momento que el drea de RSE genere utilidades.

No hay muchas opciones en Chile de productos
naturales. Si ya hay contaminacion fuera de casa
es necesario que dentro del hogar existan formas
que no contaminen (Ej productos de limpieza sin

quimicos).

¢;Cuanto tiempo les tomo adaptarse a las necesidades del mercado?

:Qué problematica social buscan resolver?

Colaborar a través de asesoria de proyectos que generen impacto social a través de
ofrecerle este servicio a empresas que puedan aprovechar y generar impacto social
en las comunidadades

Ofrecer alternativas amigables para cuidar la
salud de las personas. Contamos con productosde
cosméticos, de aseo y alimentos que cuidan la
salud de las personas y el medioambiente.

Dimension 3: Objetivos
centrales

¢Por qué la organizacién es una empresa social y no una empresa
comercial?

La apuesta mas grande nuestra es desarrollar un
concepto en el que fijamos ciertos estandares a
los productos (segun categorfa de producto). En
términos generales todos deben ser sustentables,
amigables con el medio ambiente y proteger la
salud de las personas.

;Cudl es el objetivo central?

Generar una relacion rentable con empresas que puedan realizar inversion social y
que a su vez generan un impacto social positivo que permite el desarrollo de
comunidades vulnerables a partir de acciones claves.

¢;Cudl es la principal diferencia con una empresa comercial o comin?

En términos de modelo de negocio no existen diferencias sustanciales, sin embargo,
el involucramiento y la bisqueda de inversion social a largo plazo pretende generar
un impacto social, mucho més alla de generar ingresos como equipo consultor,
asesor y ejecutor.

La empresas B no es rupturistas porque no esta
planteando otro sistema pero te da ciertos
parametros en los cuales deberia funcionar para

que como sociedad nos beneficiemos.
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Dimension 4: Percepcion
sobre significado del
marketing

La opinién acerca del marketing

Lo que debe ser y lo que resulta ser. Lo que resulta ser es simplemente volverse un
agente de venta a toda costa sin mirar en el largo plazo.

Marketing es el diablo. Marketing es sinénimo de
vender lo que sea como sea, usando los trucos que
sea. El fin justifica los medios (mentiras, engafos,
disfrazar, maquillar). Otra opinién fue que el
marketing es como un cuchillo: se puede usar
para cocinar como para matar

¢ Qué es marketing?

Departamento que intenta generar nuevos negocios al interior de la empresa. El
telescopio de la empresa, transformandose en una funcién clave

Hoy en dia veo el marketing un poco distinto ya
que puede ofrecer herramientas comunicaciones
que te pueden ayudar a transmitir cosas de mejor

manera que no tienen que ser necesariamente
mentiras. Bien utilizado puede ser un aporte
comunicacional (herramienta).Herramienta de
seduccion y enganche. El marketing es mas
educativo.

Dimensién 5: Relacién
con los clientes

:Qué rol tiene el cliente?

La co-creacién no es siempre la metodologia usada, sin embargo, se busca que el rol
del cliente sea activo y no que se transforme en s6lo un comprador. Ademas, se
busca que las personas relacionadas con la empresa sean aliados para la realizaciéon
y ejecucién del proyecto. La confianza como base de la relacién.

Sus principales clientes son los distribuidores
(85% de la facturacion) por lo que tratan de tener
una relacion cercana con ellos. Con el cliente final

estan tratando de acercarse por medio de venta
directa y su tiend online pero ain no representa lo
fuerte del negocio.

¢Han pensado desarrollar mas sus estrategias enfocadas hacia el
cliente/consumidor final (ej:canal retail)?

No han podido entrar a retail con supermercados
porque piden un margen muy alto.Ha sido
imposible negociar con supermercados porque
tendrian que cobrar un precio muy alto para
consumidores finales o vender muy bajo a los
supermercados.

Dimension 6: Relacion
con colaboradores y
socios estratégicos claves

¢Existen socios estratégicos claves?

Asociatividad como base fundamental para el desarrollo de los proyctos, puesto que
a partir de la co-creacion permite el desarrollo de grandes ideas. ASECH y Gremio de
Empresas B en Chile.

Los distribuidores no son competencia nuestra, lo
vemos como un partner en el cual nos apoyamos.
Tenemos una relacién colaborativa. En nuestro
Facebook apoyamos a los distribuidores diciendo
que ya estamos en esa tienda o que un
distribuidor tiene cierta promocién.
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Dimension 7:
Conceptualizacion de la
competencia

¢La competencia?

Productos no tenemos competencia directa
aunque igual competimos con detergente Omo
por ejemplo. Siguen habiendo intentos de
intermedios entre productos 100% naturales y los
productos tradicionales que pueden ser
considerados nuestra competencia. Hay
propuestas en el mercado con logo de
biodegradable o bio, eco, o hipo alergénicos que
en realidad no significan nada.

:Qué pasa si no son capaces de vender a un precio competitivo?

El consumidor estd dispuesto a pagar mas por este
tipo de producto. Ademas si comparas
precio/rendimiento es muy conveniente. A veces
la gente tiene prejuicios que los productos
naturales son siempre mas caros, pero no siempre
es asi, por ejemplo en productos de aseo el precio
no es mucho mas alto. Las marcas mas populares
en cosméticas tienen alto precio por lo tanto no es
mucha la diferencia. Por ejemplo Vichy es caro y
ahi podemos competir con ellos mejor en precio.

;Qué elementos los diferencian de otras empresas?

La empresas B no es rupturistas porque no esta
planteando otro sistema pero te da ciertos
parametros en los cuales deberia funcionar para
que como sociedad nos beneficiemos.

Dimensién 8: Aplicacion
actual del marketing

¢Cémo aplican el marketing en la empresa?

Enla vision a largo plazo se incluye el concepto de marketing, al buscar educar alos
potenciales clientes. Sin embargo, transmitirle el mensaje de cambio es complejo y
no se puede hacer de manera directa.

En cada cosa que hacemos procuramos llevar el
mensaje de soluciones de consumo mas

responsable y el autocuidado de la salud y de la
familia al mismo tiempo que el medioambiente.
Potenciamos redes sociales donde compartimos
informacion para ir ampliando las posibilidades

de qué hacer con los productos y como ir
ampliando la red. Hacemos capacitaciones a las
tiendas y el personas. Trabajamos estrechamente
con blogueras que estan en temas de medios
saludables (alimentacion saludable y beauty
bloggers). Las cuales nos ayudan a difundir el
concepto. Para las blogueras hacemos trueque de
productosy servicios.

¢;Cuan aplicable es el marketing en las empresas sociales?

el marketing puede tener un rol fundamental en
términos educacionales.
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Dimension 8: Aplicacion
actual del marketing

;Cudl es el objetivo de estas acciones?

Buscar mas clientes y darse a conocer.

Difundir el concepto que estamos vendiend y
educar a las personas

Dimensién 9: Mensaje
que desean transmitir
como empresa social

;Cudl es el mensaje que desea transmitir?

Llamar al compromiso de las personas, que éstos sean socialmente responsables y
atender de manera conjunta con colaboradores distintos problemas que afectan a
las comunidades.

En cada cosa que hacemos procuramos llevar el
mensaje de soluciones de consumo mas
responsable y el autocuidado de lasalud y de la
familia al mismo tiempo que el medioambiente.

;cudles estrategias comunicacionales utilizan? ;c6mo se comunican con

sus clientes?;c6mo se dan a conocer?

Lobby, se venden proyectos puerta a puerta que ya se han hecho y que han dado
buenos resultados, presencia en actividades de Accién RSE (foros, entrevistas),
ProHumana, paginaweb y facebook de administracién propia.

Tratar de impulsar la venta a cliente directo
recientemente: showroom, tienda online. Foco en
distribuidores para llegar al consumidor final:
85% en distribuidores. Se juntan con los
distribuidores por dudas o para educar sobre los
productos.

Dimensién 10: Evolucién
de las empresas sociales
en Chile

Opinidén acerca de este tipo de empresas en Chile

Curiosa forma de desarrollo de movimiento de empresas B en Chile, siendo que las
empresas sociales tienen un mensaje mucho mas claro y cumplen el rol de
transformar a la sociedad. Las empresas B s6lo proponen un sistema de negocio, a
diferencia de una empresa social que es mas rupturista.

Es un gran aporte porque es una comunidad muy
entretenida y esperamos que marque una pauta
en este dmbito. Sistema b ordena a las empresas

de alguna manera y ayuda a transmitir un
concepto, aunque todavia hay bajo
reconocimiento de ser una empresa B. Es el
beneficio de tener un respaldo pero no ayudaala
venta del producto.
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;Cudl crees que es tu rol en la evolucién de las empresas sociales en Chile? Marcada como empresa B fundadora.

Nuestra idea es posicionarnos como empresa
Rumbo Verde. Que la gente me crea a mi mas que
alas marcas que vendemos. Por ejemplo, marcas
que cambian de duefio o suben los precios a ellos.
Estar mas visibles, mejorar pagina web, la oficina,
poner énfasis en la educacién (capacitaciones con

distribuidores), hacer talleres a publico,
mostrandonos mas.

Dimensién 10: Evolucién
de las empresas sociales
en Chile
Se espera aumentar el equipo y armar células que se ubiquen en lugares especificos
y gestionen proyectos de alto impacto social. A nivel externo se espera cambiar el
paradigma sobre la inversion social a toda la poblacidn, que se pueda cuestionar un

:Cémo se ven ustedes en 5 afos?
poco mas las acciones personales frente a la solucién de problematicas sociales.

El resumen que ha sido presentado anteriormente representa la opinién emitida por cada uno de los entrevistas, las frases que aqui se

muestran son textualmente mencionadas por éstos.
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ANEXO 3- Encuesta de percepciones sobre actividades relacionadas al Marketing en
empresas sociales

N A c U LT oA oD SEMINARIO DE EMPRESAS SOCIALES:
ECONOMiAY Encuesta de percepciones sobre actividades relacionadas al Marketing en
HELINEGOCIOS empresas sociales

UNIVERSIDAD DE CHILE

Estimados y estimadas miembros de organizaciones sociales:

Junto con saludarlos, nos presentamos, somos estudiantes de Ingenieria Comercial de la Universidad de Chile y
queremos invitarlos a colaborar en la realizacién de nuestro seminario de titulo, participando de la segunda etapa de
este estudio sobre empresas sociales respondiendo esta encuesta. Este estudio tiene como objetivo comprender y
analizar la aplicacion de las corrientes actuales del marketing en las empresas sociales.

Rogamos responder con sinceridad y total tranquilidad estas preguntas, ya que sus opiniones seran consideradas de
manera totalmente an6nima, con el fin de realizar analisis que ayuden a nuestra investigacidn.

I. Preguntas de percepcion sobre el marketing

1. ;Qué comprende usted por marketing?

2. ;Considera que en su organizacion, se realizan actividades relacionadas con el marketing (definido anteriormente
por usted)?

3. ;Seglin su opinion, cual es el rol del marketing (definido anteriormente por usted) en su organizacién?

II. Actividades relacionadas con los clientes
Valore en qué medida estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones con respecto a su organizacion.

Marque con una X sélo una opcidén que represente mejor su percepcion:
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Totalmente
en
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuer-
do ni en
desacuerdo

De acuer-
do

Muy de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1. La organizacion fomenta
activamente programas de
fidelizacion o retencién de
clientes

2. Su organizacién mide for-
malmente el costo de retener
a un cliente

3. Su organizacion integra la
informacion de los clientes a
través de puntos de contacto

4. Su organizacién mide for-
malmente su tasa de reten-
cion de clientes

5. Su organizacidén analiza la
informacion que recopila
sobre sus clientes para identi-
ficar sus preferencias

6. Su organizacidn intenta
personalizar su produc-
to/servicio basado en el valor
del cliente

7.La organizacion analiza
periédicamente los puntos
fuertes y débiles que posee en
relacion a lo que el cliente
valora

8. Implementa un método
para analizar quienes de sus
clientes aporta mayor valor
para el negocio de la organi-
zacion

9. En su organizacidn es con-
siderada la opinion de sus
clientes para la toma de deci-
siones estratégicas

10. Los planteamientos estra-
tégicos de su organizacién son
realizados de manera interna

11. El producto/servicio que
entrega su organizacion ha
recibido
feedback/comentarios de sus
clientes

12. Su organizaciéon comunica
a los clientes sobre los cam-
bios que realizan a su produc-
to/servicio

13. Su organizacién ha hecho
o piensa realizar alianzas con
clientes importantes para su
negocio
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14. Su organizacion asegura al
cliente el nivel de calidad de
su producto/servicio

15. Evaluian el estado de la
relacion con sus clientes du-
rante todo su ciclo de vida

16. Construyen relaciones de
largo plazo con sus clientes
mads importantes

17. La organizacion ofrece
incentivos para adquirir nue-
vos clientes potenciales

18. Existe un canal de comu-
nicacion formal, continuo e
interactivo con los clientes

III. Actividades relacionadas con el desarrollo sustentable

Valore en qué medida estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones con respecto a su organizacién

Marque con una X sélo una opcién que represente mejor su percepcion:

Totalmente
en
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuer-
do ni en
desacuerdo

De acuer-
do

Muy de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1. Mi organizacion tiene un
claro programa o plan de sus-
tentabilidad

2. Mi organizacion busca cons-
tantemente desarrollar buenas
practicas medioambientales

3. Para mi organizacidn es
importante realizar activida-
des en conjunto con la comu-
nidad en temas de preocupa-
cion de ésta, como por ejemplo
mantenimiento de espacios
publicos

4. Mi organizacién esta cons-
ciente de las repercusiones
positivas o negativas que ge-
neran a la comunidad a partir
de sus operaciones

5. Los precios cobrados a los
clientes son acordes a un mer-
cado/comercio justo

6. Las remuneraciones que
reciben los colaboradores
(empleados fijos y asociados)
son justas y representativas de
la labor que realizan en la
organizacion

124




7. Los colaboradores se en-
cuentran completamente satis-
fechos con el trabajo realizado
por la organizacién y por ellos
mismos

8. La preocupacién por cono-
cer y satisfacer las necesidades
de los clientes esta presente en
toda la organizacion

IV. Actividades relacionadas con los colaboradores

Valore en qué medida estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones con respecto a su organizacion.

Marque con una X sélo una opcién que represente mejor su percepcion:

Totalmente
en
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuer-
do ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1. Mi organizacion posee
acuerdos comerciales o alian-
zas con algunos de sus pro-
veedores

2. En mi organizacién nos
preocupamos de que nuestros
proveedores realicen buenas
practicas

3. Algo esencial con respecto a
nuestros proveedores es que
se encuentren alineados con
nuestro mensaje estratégico

4. Es comun tener reuniones
periédicas con nuestros pro-
veedores para facilitar nuestra
comunicacién

5. La organizacién ofrece opor-
tunidades para aumentar mi
conocimiento de forma gene-
ral

6. Recibo informaciones a
respecto de los clientes de la
organizacion

7. Conozco los resultados ope-
racionales y financieros de mi
organizacion

8. Conozco los valores de mi
organizacion

9. Los cambios que van a ocu-
rrir en la organizacién son
comunicados con antecedencia

10. La organizacién divulga
internamente, antes de poner
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en la media, las propagandas
de sus productos o servicios

11. El lanzamiento de nuevos
productos o servicios es hecho
primero en la organizacion y
solo después para los clientes

12. Mi organizacion difunde
informacién de interés para
los asociados

13. Mi organizacién comparte
tareas de formacién con los
colaboradores empresariales

14. Mi organizacion apoya a la
mejora de la gestion empresa-
rial

15. Mi organizacion apoya
actividades de representacion
de los intereses de los colabo-
radores empresariales

16. A menudo tengo acceso a
recursos externos gracias a la
cooperacion empresarial

V. Actividades relacionadas con la reputacion corporativa

Valore en qué medida estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones con respecto a su organizacion.

Marque con una X sélo una opcién que represente mejor su percepcion:

Totalmente
en desacuer-
do

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1. Un buen porcentaje de la
comunidad conoce las accio-
nes sociales que realiza mi
organizacion

2. Mi organizacién cuenta con
herramientas para comunicar
su razon social a la comunidad

3. Cualquier colaborador de
mi organizacion sabria resu-
mir nuestra razon social

4. Mis clientes estan conscien-
tes de las actividades sociales

que realiza nuestra organiza-

cion

VI. Actividades relacionadas con el desempeiio operacional y financiero de la organizacion

Encierre en un circulo una sola opcién que represente mejor su percepcion.

Sobre los ultimos 3 afios y con respecto a su industria, como percibe a su empresa en relacion a:
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1. Su desempefio con respecto al aumento de clientes potenciales y actuales

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

2. Su desempeiio financiero con respecto a las operaciones del negocio

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

3. El valor de los clientes actuales y potenciales

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

4. El desempeiio de sus productos/servicios en el mercado

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

5. El nivel de ingresos por ventas de su organizacién

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

6. El grado de satisfaccion de sus clientes

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

7.La capacidad de retener/mantener a sus clientes

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

8. La adecuacion de las preferencias de los clientes y el producto/servicio que entrega su or-

ganizacion

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

VII. Actividades relacionadas con el desempeiio social de su organizacion

Encierre en un circulo una sola opcion que represente mejor su percepcion.

Sobre los ultimos 3 afios y con respecto a su industria, como percibe a su empresa en relacion a:

1. Su desempefio con respecto al desarrollo del bienestar social de la comunidad/sociedad

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

2. Su desempeiio y grado de cumplimiento de sus objetivos sociales planteados

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

3. Respuesta a los cambios en la percepcidn de sus clientes sobre el desarrollo social generado

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

4. Respuesta a los cambios en la percepcion de sus clientes sobre el impacto medioambiental

generado

Claramente peor | 1 | 2 | 3| 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

5. Respuesta a los cambios en la percepcidn de sus clientes sobre el impacto laboral generado

Claramente peor | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Claramente mejor

VIII. Datos personales y de la organizacion

1. Sexo:
2. Edad:

3. Nombre de organizacion:

_M

F
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4. Cargo que ejerce en la organizacidn:
5.

Afios en la organizacion:

6. Sector en el que se desempeifia su organizacion:

Agua Alimentacién Arte
Comunicacién Construccion Consultoria

y Marketing /Inmobiliaria

Deporte Disefio Educacién
Insercién  La- Emprendimiento Energia

boral

Financiamiento Reciclaje Reforestacion
Salud Tecnologia Textil
Transporte Turismo Ventas

7. Cuantos trabajadores posee su organizacion?

8.

1-5 personas

6-15 personas

16-27 personas
28-50 personas
51-100 personas
Mas de 100 personas

¢;Cudles son los ingresos promedios por ventas anuales aproximados de su organizaciéon durante los

ualtimos 3 afios?

1.000.000-2.000.000
2.000.001-3.000.000
3.000.0001-4.000.000
4.000.001-5.000.000
5.000.0001-6.000.000
6.000.001-7.000.000
7.000.001-8.000.000
8.000.001-9.000.000
9.000.001-10.000.000
Mas de 10.000.001
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ANEXO 4- Andlisis factorial exploratorio por constructo

Constructo 1: Fidelizacion

item Descripcién

FID1 La organizacidn fomenta activamente programas de fidelizacién o retencién de clientes
FID2 Su organizaciéon mide formalmente el costo de retener a un cliente

FID3 Su organizacidn integra la informacidn de los clientes a través de puntos de contacto
FID4 Su organizacidon mide formalmente su tasa de retencion de clientes

Matriz de Correlaciones

FID1 FID2 FID3 FID4
FID1 1,000 ,496 ,686 -,060
FID2 ,496 1,000 ,341 ,566
FID3 ,686 0,341 1,000 0,159
FID4 -,060 ,566 ,159 1,000

Se aprecian correlaciones negativas y menores a 0,3 entre el item FID4 y el resto, lo que lo

hace candidato para la eliminacién posterior.

Signficancia
FID1 FID2 FID3 FID4
FID1 ,006 ,000 ,389
FID2 ,006 ,048 ,002
FID3 ,000 ,048 ,225
FID4 ,389 ,002 ,225

El andlisis de significancia confirma lo anterior, siendo FID4 un candidato importante para

eliminacion.
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KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,377
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 37,501
Bartlett gl 6
Sig. ,000

La prueba KMO da baja, por lo tanto se propone probar cdmo dara esta prueba si se elimina el

item conflictivo dicho anteriormente

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién
Total % dela % acumula- Total % de la va-
varianza do rianza
1 2,145 53,617 53,617 2,145 53,617
2 1,228 30,711 84,328 1,228 30,711
3 ,487 12,175 96,502
4 ,140 3,498 100,000

Matriz de componentes

Componente
1 2
FID2 ,814
FID1 ,801 -507
FID3 ,788
FID4 470 ,826

Existen dos componentes, en el cual el primero explica menos del 60% de la varianza del
constructo, mientras que el otro carga negativamente en el factor 2. Probaremos si la elimina-

cion del item conflictivo mejora estos nimeros.
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Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

1693 || 4

Constructo 1: Fidelizacion (modificado)

item Descripcién

FID1 La organizaciéon fomenta activamente programas de fidelizacion o retencion de clientes
FID2 Su organizacidon mide formalmente el costo de retener a un cliente

FID3 Su organizacidn integra la informacidn de los clientes a través de puntos de contacto

Matriz de Correlaciones

FID1 FID2 FID3
FID1 1,000 ,496 ,686
FID2 ,496 1,000 ,341
FID3 ,686 ,341 1,000
Significancia
FID1 FID2 FID3
FID1 ,006 ,000
FID2 ,006 ,048
FID3 ,000 ,048

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin.

,603

Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado
Bartlett Gl
Sig.
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Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al

cuadrado de la extraccion

Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,029 67,640 67,640 2,029 67,640
2 ,683 22,782 90,422
3 ,287 9,578 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
FID1 ,904
FID3 ,839
FID2 , 713

Analisis de Confiabilidad

Alfa de Cronbach || N de elementos

742 || 3

Con el andlisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos, al
ser eliminado el item. Igualmente las correlaciones entre items resultan significativas y mayo-

res que 0,3.
Constructo 2: Gestion del Lifetime Costumer Value (CLV)

items Descripcién

CLV1 || Suorganizacién analiza la informacién que recopila sobre sus clientes para identificar sus preferen-
cias

CLV2 Su organizacidn intenta personalizar su producto/servicio basado en el valor del cliente
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CLV3

CLV4

La organizacion analiza periédicamente los puntos fuertes y débiles que posee en relacion a lo que

el cliente valora

Implementa un método para analizar quienes de sus clientes aporta mayor valor para el negocio de

Matriz de Correlaciones

la organizaciéon

CLV1  CLV2 CLV3 CLV4
cLv1 || 1,000 ,074 ,041 -,072
cLvz || ,074 1,000 619 392
CLV3 || ,041 619 1,000 416
cLv4 || -072 ,392 416 1,000

Se aprecian correlaciones negativas y menores a 0,3 entre el item CLV1 y el resto, lo que lo

hace candidato para la eliminaciéon posterior.

Significancia
CLV1 CLV2 CLV3 CLV4
CLV1 ,363 ,423 ,366
CLV2 ,363 ,000 ,026
CLV3 423 ,000 ,019
CLV4 ,366 ,026 ,019

El andlisis de significancia confirma lo anterior, siendo CLV1 un candidato importante para

eliminacion.
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KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,639
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 15,886
Bartlett Gl 6
Sig. ,014

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 1,961 49,020 49,020 1,961 49,020
2 1,029 25,721 74,741 1,029 25,721
3 ,631 15,767 90,508
4 ,380 9,492 100,000

Matriz de componentes

Componente
1 2
CLV3 ,856
CLV2 ,847
CLV4 ,713
CLV1 ,975

Existen dos componentes, en el cual el primero explica menos del 60% de la varianza del
constructo, mientras que el otro carga un item bastante en el factor 2. Probaremos si la elimi-

nacién del item conflictivo mejora estos nimeros.
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Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos
,489

R

El alfa de Cronbach no permite la fiabilidad del modelo, por lo que se evaluara si la elimina-

cion del item conflictivo mejore este estadistico.

Constructo 2: Gestion del Lifetime Costumer Value (CLV) (modificado)

items Descripcion
CLV2 Su organizacidn intenta personalizar su producto/servicio basado en el valor del cliente
CLV3 La organizacion analiza periddicamente los puntos fuertes y débiles que posee en relacion a
lo que el cliente valora
CLV4 Implementa un método para analizar quienes de sus clientes aporta mayor valor para el
negocio de la organizacién

Matriz de Correlaciones

CLv2 CLV3 CLv4
CLv2 1,000 ,619 ,392
CLV3 ,619 1,000 416
CLV4 ,392 416 1,000
Significancia
CLv2 CLV3 CLvV4
CLV2 ,000 ,026
CLV3 ,000 ,019
CLV4 ,026 ,019
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KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,646
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 15,729
Bartlett gl 3
Sig. ,001

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 1,960 65,323 65,323 1,960 65,323
2 ,660 22,002 87,325
3 ,380 12,675 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
CLV3 ,856
CLV2 ,845
CLV4 717

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

1690 || 3

Con el andlisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos, al
ser eliminado el item. Igualmente las correlaciones entre items resultan significativas y mayo-

res que 0,3.
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Constructo 3: Co-creacion de valor con el cliente

items Descripcion

co1 En su organizacién es considerada la opinién de sus clientes para la toma de decisiones
estratégicas

Cco2 Los planteamientos estratégicos de su organizacién son realizados de manera interna

Co3 El producto/servicio que entrega su organizacion ha recibido feedback/comentarios de sus

clientes

Cco4 Su organizacién comunica a los clientes sobre los cambios que realizan a su produc-
to/servicio

CO5 Su organizacidn ha hecho o piensa realizar alianzas con clientes importantes para su nego-

cio
Ccoe6 Su organizacién asegura al cliente el nivel de calidad de su producto/servicio

Matriz de Correlaciones

Co1 co2 Cco3 Co4 CO05 Coe6
Co1 1,000 ,187 481 ,084 ,223 ,168
co2 ,187 1,000 ,278 ,173 ,143 ,293
Cco3 ,481 ,278 1,000 ,484 ,587 ,596
C04 ,084 ,173 ,484 1,000 ,189 ,366
CO05 ,223 ,143 ,587 ,189 1,000 271
Co6 ,168 ,293 ,596 ,366 271 1,000

Se aprecian correlaciones menores a 0,3 entre el item CO1, CO2, CO5 y el resto, lo que los hace

candidatos para la eliminacién posterior.

Significancia
co1 Co2 Cco3 Co4 CO5 co6
co1 ,186 ,007 ,344 , 142 ,212
C02 ,186 ,089 ,204 ,247 ,078
Co3 ,007 ,089 ,007 ,001 ,001
co4 ,344 ,204 ,007 ,183 ,036
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Co5 ,142 ,247 ,001 ,183 ,095
coe6 ,212 ,078 ,001 ,036 ,095

El andlisis de significancia confirma lo anterior, siendo CO1, CO2, CO5, candidatos importantes

para eliminacién.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKin. ,613
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 34,539
gl 15
Sig. [,003

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,610 43,499 43,499 2,610 43,499
2 ,976 16,264 59,762
3 ,894 14,898 74,660
4 ,725 12,086 86,746
5 ,597 9,945 96,691
6 ,199 3,309 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
co3 ,915
co6 721
Cco5 ,639
co4 ,592
co1 ,523
co2 470
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A pesar de que cargue en un factor, este explica menos del 50% de la varianza de los datos, lo

cual veremos si mejora con la eliminacién de items conflictivos.

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

704 ’l 6

Constructo 3: Co-creacion de valor con el cliente (modificado)

items Descripcion

Cco3 El producto/servicio que entrega su organizacion ha recibido feedback/comentarios de

sus clientes

Co4 Su organizacidon comunica a los clientes sobre los cambios que realizan a su produc-
to/servicio
coe6 Su organizacién asegura al cliente el nivel de calidad de su producto/servicio

Matriz de Correlaciones

Co3 COo4 Co6
Cco3 1,000 ,484 ,596
COo4 ,484 1,000 ,366
Coe6 ,596 ,366 1,000

Significancia

Co3 COo4 Co6
Co3 ,007 ,001
COo4 ,007 ,036
Co6 ,001 ,036
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KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,642
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 15,900
Bartlett gl 3
Sig. ,001

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 1,970 65,657 65,657 1,970 65,657
2 ,648 21,592 87,249
3 ,383 12,751 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
Cco3 ,870
Co6 ,814
Cco4 ,741

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

728 || 3

Con el andlisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos, al

ser eliminado el item. Igualmente las correlaciones entre items resultan significativas y mayo-

res que 0,3.
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Constructo 4: Intercambios relacionales

item Descripcién

INT1 Evalda el estado de la relacion con sus clientes durante todo su ciclo de vida
INT2 Construye relaciones de largo plazo con sus clientes mas importantes
INT3 La organizacion ofrece incentivos para adquirir nuevos clientes potenciales
INT4 Existe un canal de comunicacion formal, continuo e interactivo con los clientes

Matriz de Correlaciones

INT1 INT2 INT3 INT4
INT1 1,000 ,495 453 ,573
INT2 ,495 1,000 ,596 ,605
INT3 ,453 ,596 1,000 ,373
INT4 ,573 ,605 ,373 1,000

Significancia

INT1 INT2 INT3 INT4
INT1 ,006 ,011 ,001
INT2 ,006 ,001 ,001
INT3 ,011 ,001 ,033
INT4 ,001 ,001 ,033

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,720
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 30,664
Bartlett Gl 6
Sig. ,000
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Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,552 63,807 63,807 2,552 63,807
2 ,660 16,509 80,316
3 ,490 12,256 92,572
4 ,297 7,428 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
INT2 ,852
INT4 ,803
INT1 ,787
INT3 ,750

Analisis de Confiabilidad

Alfa de Cronbach || N de elementos

,804

o

Constructo 5: Acciones de bienestar social

items Descripcién
BS1 Mi organizacién tiene un claro programa o plan de sustentabilidad
BS2 Mi organizacién busca constantemente desarrollar buenas practicas medioambientales
BS3 Para mi organizacion es importante realizar actividades en conjunto con la comunidad en
temas de preocupacién de ésta, como por ejemplo mantenimiento de espacios publicos
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BS4 Mi organizacion esta consciente de las repercusiones positivas o negativas que generan a

la comunidad a partir de sus operaciones

Matriz de Correlaciones

BS1 BS2 BS3 BS4
BS1 1,000 ,615 ,399 ,137
BS2 ,615 1,000 ,238 ,335
BS3 ,399 ,238 1,000 ,340
BS4 ,137 ,335 ,340 1,000

Se aprecian correlaciones menores a 0,3 entre el item B3, B4 y el resto, lo que los hace candi-

datos para la eliminacién posterior.

Significancia
BS1 BS2 BS3 BS4
BS1 ,001 ,024 ,256
BS2 ,001 , 126 ,051
BS3 ,024 ,126 ,048
BS4 ,256 ,051 ,048

El analisis de significancia confirma lo anterior, siendo BS3 y BS4 candidatos importantes para

eliminacion.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,514
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 19,568
Bartlett Gl 6
Sig. ,003

La prueba KMO da baja, por lo tanto se propone probar cdmo dara esta prueba si se eliminan

los items conflictivos dichos anteriormente.
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Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,052 51,307 51,307 2,052 51,307
2 ,922 23,040 74,347
3 , 731 18,273 92,620
4 ,295 7,380 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
BS2 ,800
BS1 ,797
BS3 ,669
BS4 ,575

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

676 ’l 4

Constructo 5: Acciones de bienestar social (modificado)

items Descripcién
BS1 Mi organizacién tiene un claro programa o plan de sustentabilidad
BS2 Mi organizacién busca constantemente desarrollar buenas practicas medioambientales
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Matriz de Correlaciones

BS1 BS2
BS1 1,000 ,615
BS2 ,615 1,000
Significancia
|| BS1 BS2
BS1 ,001
BS2 ,001

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacidon muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,500
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 10,708
Bartlett gl 1
Sig. ,001

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extracciéon
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 1,615 80,769 80,769 1,615 80,769
2 ,385 19,231 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
BS2 ,899
BS1 ,899
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Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

756 || 2

Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los
que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

significativas y mayores que 0,3.

Constructo 6: Incentivo de la economia del bien comiun

items Descripcion
ECO1 Los precios cobrados a los clientes son acordes a un mercado/comercio justo
ECO2 Las remuneraciones que reciben los colaboradores (empleados fijos y asociados) son

justas y representativas de la labor que realizan en la organizacion

ECO3 Los colaboradores se encuentran completamente satisfechos con el trabajo realizado

por la organizacién y por ellos mismos

ECO4 La preocupacion por conocer y satisfacer las necesidades de los clientes esta presente

en toda la organizaciéon

Matriz de Correlaciones

ECO1 ECO2 ECO3 ECO4
ECO1 1,000 ,382 ,630 ,545
ECO2 ,382 1,000 ,678 ,240
ECO3 ,630 ,678 1,000 ,574
ECO4 ,545 ,240 ,574 1,000

Se aprecian correlaciones menores a 0,3 entre el item ECO2 y el resto, lo que lo hace candidato

para la eliminacién posterior.
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Significancia

ECO1 ECO2 ECO3 ECO4
ECO1 ,030 ,000 ,002
ECO2 ,030 ,000 ,124
ECO3 ,000 ,000 ,001
ECO4 ,002 ,124 ,001

El analisis de significancia confirma lo anterior, siendo ECO2 candidato importante para eli-

minacion.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,667
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 36,461
Bartlett gl 6
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,547 63,663 63,663 2,547 63,663
2 ,808 20,201 83,864
3 435 10,881 94,745
4 ,210 5,255 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
ECO3 ,916
ECO1 ,809
ECO4 ,736
ECO2 ,715
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Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

781 || 4

Constructo 6: Incentivo de la economia del bien comin (modificado)

items Descripcién
ECO1 Los precios cobrados a los clientes son acordes a un mercado/comercio justo
ECO3 Los colaboradores se encuentran completamente satisfechos con el trabajo realizado

por la organizacién y por ellos mismos

ECO4 La preocupacion por conocer y satisfacer las necesidades de los clientes esta presente

en toda la organizaciéon

Matriz de Correlaciones

ECO1 ECO3 ECO4
ECO1 1,000 ,630 ,545
ECO3 ,630 1,000 ,574
ECO4 ,545 ,574 1,000

Significancia

ECO1 ECO3 ECO4
ECO1 ,000 ,002
ECO3 ,000 ,001
ECO4 ,002 ,001

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,708
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 21,992
Bartlett gl 3
Sig. ,000
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Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
2,167 72,223 72,223 2,167 72,223
466 15,545 87,767
,367 12,233 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
ECO3 ,868
ECO1 ,855
ECO4 ,826

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos
,800

Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los

que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

I

significativas y mayores que 0,3.

Constructo 7: Relacién con proveedores

Items Descripcién
PRO1 Mi organizacion posee acuerdos comerciales o alianzas con algunos de sus proveedo-
res
PRO2 En mi organizacién nos preocupamos de que nuestros proveedores realicen buenas
practicas
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PRO3 Algo esencial con respecto a nuestros proveedores es que se encuentren alineados con
nuestro mensaje estratégico
PRO4 Es comun tener reuniones periédicas con nuestros proveedores para facilitar nuestra
comunicacién
Matriz de Correlaciones
PRO1 PRO2 PRO3 PRO4
PRO1 1,000 ,346 ;716 ,554
PRO2 ,346 1,000 ,565 ,273
PRO3 , 716 ,565 1,000 ,622
PRO4 ,554 ,273 ,622 1,000

Se aprecian correlaciones menores a 0,3 entre el item PROZ2 y el resto, lo que lo hace candida-

to para la eliminacion posterior.

Significancia
PRO1 PRO2 PRO3 PRO4
PRO1 ,045 ,000 ,002
PRO2 ,045 ,002 ,093
PRO3 ,000 ,002 ,000
PRO4 ,002 ,093 ,000

El analisis de significancia confirma lo anterior, siendo PRO2

minacion.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

candidato importante para eli-

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,704
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 36,106
Bartlett gl 6
Sig. ,000
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Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,570 64,257 64,257 2,570 64,257
2 , 767 19,185 83,442
3 444 11,092 94,534
4 ,219 5,466 100,000
Matriz de componentes
Componente
1
PRO3 ,922
PRO1 ,836
PRO4 ,773
PRO2 ,650
Analisis de Confiabilidad
Alfa de N de elemen-
Cronbach tos
812 “
Constructo 7: Relacion con proveedores (modificado)
items Descripcién
PRO1 Mi organizacién posee acuerdos comerciales o alianzas con algunos de sus proveedo-
PRO3 Algo esencial con respecto a nuestros proveedores es que se encuentren alineados con

nuestro mensaje estratégico
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PRO4 Es comun tener reuniones periddicas con nuestros proveedores para facilitar nuestra

comunicacién
Matriz de Correlaciones
PRO1 PRO3 PRO4
PRO1 1,000 , 716 ,554
PRO3 ,716 1,000 ,622
PRO4 ,554 ,622 1,000
Significancia
PRO1 PRO3 PRO4
PRO1 ,000 ,002
PRO3 ,000 ,000
PRO4 ,002 ,000
KMO y prueba de esfericidad de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. , 701
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 27,668
Bartlett Gl 3
Sig. ,000
Varianza Explicada
Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,264 75,458 75,458 2,264 75,458
2 462 15,385 90,843
3 ,275 9,157 100,000
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Matriz de componentes

Componente
1
PRO3 ,903
PRO1 ,874
PRO4 ,828

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

812 || 4

Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los
que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

significativas y mayores que 0,3.

Constructo 8: Acciones de marketing interno

Items Descripcion
MI1 La organizacion ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de forma general.
MI2 Recibo informaciones a respecto de los clientes de la organizacién
MI3 Conozco los resultados de mi organizacién
MI4 Conozco los valores de mi organizacion
MI5 Los cambios que van a ocurrir en la organizaciéon son comunicados con antecedencia.
MI6 La organizacion divulga internamente, antes de poner en la media, las propagandas de sus
productos o servicios.
MI7 El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en la organizacién y solo
después para los clientes.
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Matriz de Correlaciones

MI1 MI2 MI3 MI4 MI5 MIlé6 MI7
MI1 1,000 ,543 ,588 , 712 441 471 ,080
MI2 ,543 1,000 ,599 427 ,219 ,469 ,581
MI3 ,588 ,599 1,000 ,696 ,236 ,499 ,202
MI4 , 712 427 ,696 1,000 ,516 ,409 -,063
MI5 441 ,219 ,236 ,516 1,000 475 -,201
MI6 471 ,469 ,499 ,409 475 1,000 ,553
MI7 ,080 ,581 ,202 -,063 -,201 ,553 1,000

Se aprecian correlaciones negativas y menores a 0,3 entre el item MI5, MI7 y el resto, lo que

los hace candidatos para la eliminacién posterior.

Significancia

MI1 MI2 MI3 MI4 MI5 MI6 MI7
MI1 ,003 ,001 ,000 ,014 ,009 ,352
MI2 ,003 ,001 ,017 , 147 ,009 ,001
MI3 ,001 ,001 ,000 ,128 ,006 ,166
MI4 ,000 ,017 ,000 ,004 ,021 ,382
MI5 ,014 , 147 ,128 ,004 ,008 ,168
MI6 ,009 ,009 ,006 ,021 ,008 ,002
MI7 ,352 ,001 ,166 ,382 ,168 ,002

El andlisis de significancia confirma lo anterior, siendo MI5 y MI7 candidatos importantes

para eliminacion.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.

,500

Prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado

gl
Sig.
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Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 3,560 50,853 50,853 3,560 50,853
2 1,545 22,072 72,925 1,545 22,072
3 ,828 11,826 84,750
4 ,443 6,326 91,076
5 ,349 4,989 96,066
6 211 3,017 99,082
7 ,064 ,918 100,000

Matriz de componentes

Componente

1 2
MI1 ,817
MI3 ,811
MI4 ,799 -419
MI2 ,765
Mie6 , 757
MI5 ,554 -533
MI7 ,897

Existen dos componentes, en el cual el primero explica menos del 60% de la varianza del
constructo, mientras que el otro carga 3 items en el factor 2. Probaremos si la eliminacién de

los items conflictivos mejoran estos nimeros.
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Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

804 || 7

Constructo 8: Acciones de marketing interno (modificado)

items Descripcion
MI1 La organizacidn ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de forma general.
MI2 Recibo informaciones a respecto de los clientes de la organizacion
MI3 Conozco los resultados de mi organizacién
MI4 Conozco los valores de mi organizacion
MI6 La organizacion divulga internamente, antes de poner en la media, las propagandas de sus
productos o servicios.

Matriz de Correlaciones

MI1 MI2 MI3 MI4 MIé6
MI1 1,000 ,543 ,588 , 712 471
MI2 ,543 1,000 ,599 427 ,469
MI3 ,588 ,599 1,000 ,696 ,499
MI4 , 712 427 ,696 1,000 ,409
MI6 471 ,469 ,499 ,409 1,000

Significancia

MI1 MI2 MI3 MI4 MIé6
MI1 ,003 ,001 ,000 ,009
MI2 ,003 ,001 ,017 ,009
MI3 ,001 ,001 ,000 ,006
MI4 ,000 ,017 ,000 ,021
MIé6 ,009 ,009 ,006 ,021
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KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 772
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 50,620
Bartlett Gl 10
Sig. ,000
Varianza Explicada
Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 3,180 63,591 63,591 3,180 63,591
2 ,678 13,556 77,147
3 ,534 10,688 87,834
4 ,404 8,088 95,923
5 ,204 4,077 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
MI3 ,857
MI1 ,840
MI4 ,827
MI2 ,756
MI6 ,695

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

,853 || 5
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Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los

que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

significativas y mayores que 0,3.

Constructo 9: Relacion con competidores

items Descripcion

COL1 Mi organizacion difunde informacién de interés para los asociados

COL2 Mi organizacién comparte tareas de formacion con los colaboradores empresariales

COL3 Mi organizacion apoya a la mejora de la gestidn empresarial

COL4 Mi organizacién apoya actividades de representacion de los intereses de los colaboradores
empresariales

COL5 A menudo tengo acceso a recursos externos gracias a la cooperacién empresarial

Matriz de Correlaciones

COL1 COL2 COL3 COL4 COL5
COL1 1,000 ,631 ,593 ,391 -,028
COL2 ,631 1,000 ,695 ,579 ,197
COL3 ,593 ,695 1,000 ,675 -,027
COL4 ,391 ,579 ,675 1,000 ,202
COL5 -,028 ,197 -,027 ,202 1,000

Se aprecian correlaciones negativas y menores a 0,3 entre el item COL5 y el resto, lo que lo

hace candidato para la eliminacion posterior.
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Significancia

COL1 COL2 COL3 COL4 COL5
COL1 ,000 ,001 ,027 447
COL2 ,000 ,000 ,001 ,172
COL3 ,001 ,000 ,000 ,448
COL4 ,027 ,001 ,000 ,167
COL5 ,447 ,172 ,448 , 167

El andlisis de significancia confirma lo anterior, siendo COL5 candidato importante para eli-

minacion.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,718
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 44,866
Bartlett gl 10
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extracciéon
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,808 56,154 56,154 2,808 56,154
2 1,065 21,303 77,457 1,065 21,303
3 ,593 11,854 89,311
4 ,305 6,094 95,405
5 ,230 4,595 100,000
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Matriz de componentes

Componente
1 2
COL3 ,885
COL2 ,881
COL4 , 796
COL1 , 767
COL5 ,962

Existen dos componentes, en el cual el primero explica menos del 60% de la varianza del

constructo, mientras que el otro carga 1 item en el factor 2. Probaremos si la eliminacion del

item conflictivo mejora estos nimeros.

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos
,701

I

Constructo 9: Relacion con competidores (modifcado)

items Descripcién

COL1 Mi organizacién difunde informacién de interés para los asociados

COL2 Mi organizacion comparte tareas de formacion con los colaboradores empresariales
COL3 Mi organizacion apoya a la mejora de la gestion empresarial

COL4 Mi organizacién apoya actividades de representacion de los intereses de los colabora-

dores empresariales
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Matriz de Correlaciones

COL1 COL2 COL3 COL4
CoL1 1,000 ,631 ,593 ,391
COL2 ,631 1,000 ,695 ,579
COL3 ,593 ,695 1,000 ,675
COL4 ,391 ,579 ,675 1,000

Significancia

COL1 COL2 COL3 COL4
COoL1 ,000 ,001 ,027
COL2 ,000 ,000 ,001
COL3 ,001 ,000 ,000
COL4 ,027 ,001 ,000

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. 774
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 41,693
Bartlett gl 6
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,791 69,783 69,783 2,791 69,783
2 ,623 15,581 85,364
3 ,316 7,896 93,260
4 ,270 6,740 100,000
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Matriz de componentes

Componente
1
COL3 ,894
COL2 ,875
COL4 ,789
COL1 776

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos
,853

R

Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los

que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

significativas y mayores que 0,3.

Constructo 10: Acciones de marketing interno

items

Descripcién

COR1

COR2

COR3

COR4

Un buen porcentaje de la comunidad conoce las acciones sociales que realiza mi organiza-
cion

Mi organizacién cuenta con herramientas para comunicar su razén social a la comunidad

Cualquier colaborador de mi organizacién sabria resumir nuestra razén social

Mis clientes estan conscientes de las actividades sociales que realiza nuestra organizacion
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Matriz de Correlaciones

COR1 COR2 COR3 COR4
COR1 1,000 777 ,213 ,507
COR2 , 777 1,000 ,533 ,661
COR3 ,213 ,533 1,000 ,482
COR4 ,507 ,661 ,482 1,000

Se aprecian correlaciones menores a 0,3 entre el item COR3 y el resto, lo que lo hace candida-

to para la eliminacion posterior.

Significancia
COR1 COR2 COR3 COR4
COR1 ,000 ,154 ,005
COR2 ,000 ,003 ,000
COR3 ,154 ,003 ,007
COR4 ,005 ,000 ,007

El andlisis de significancia confirma lo anterior, siendo COR3 candidato importante para eli-

minacion.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-OlKin. ,633
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 44,408
Bartlett Gl 6
Sig. ,000
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Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,618 65,462 65,462 2,618 65,462
2 ,811 20,263 85,725
3 426 10,662 96,387
4 ,145 3,613 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
COR2 ,935
COR4 ,826
COR1 ,794
COR3 ,658

Analisis de Confiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,816

I

Constructo 10: Acciones de marketing interno (modifcado)

items

Descripcién

COR1

COR2

COR4

Un buen porcentaje de 1a comunidad conoce las acciones sociales que realiza mi organiza-
cién

Mi organizacién cuenta con herramientas para comunicar su razén social a la comunidad

Mis clientes estan conscientes de las actividades sociales que realiza nuestra organizaciéon

164



Matriz de Correlaciones

COR1 COR2 COR4
COR1 1,000 777 ,507
COR2 777 1,000 ,661
COR4 ,507 ,661 1,000

Significancia

COR1 COR2 COR4
COR1 ,000 ,005
COR2 ,000 ,000
COR4 ,005 ,000

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,646
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 33,228
Bartlett Gl 3
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,302 76,748 76,748 2,302 76,748
2 ,506 16,858 93,606
3 ,192 6,394 100,000
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Matriz de componentes

Componente
1
COR2 ,935
COR1 ,874
COR4 ,815

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

845 || 3

Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los
que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

significativas y mayores que 0,3.

Constructo 11: Resultados financieros percibidos

items Descripcién

FIN1 Su desempefio con respecto al aumento de clientes potenciales y actuales

FIN2 Su desempefio financiero con respecto a las operaciones del negocio

FIN3 El valor de los clientes actuales y potenciales

FIN4 El desempefio de sus productos/servicios en el mercado

FINS El nivel de ingresos por ventas de su organizacién

FIN6 El grado de satisfaccion de sus clientes

FIN7 La capacidad de retener/mantener a sus clientes

FINS La adecuacion de las preferencias de los clientes y el producto/servicio que entrega su
organizacion
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Matriz de Correlaciones

FIN1 FIN2 FIN3 FIN4 FIN5 FING6 FIN7 FINS
FIN1 1,000 ,440 ,507 412 ,647 ,153 ,523 ,329
FIN2 ,440 1,000 ,297 ,157 ,529 ,235 ,324 ,597
FIN3 ,507 ,297 1,000 ,231 ,564 ,350 412 ,376
FIN4 412 ,157 231 1,000 418 ,320 ,449 ,320
FIN5 ,647 ,529 ,564 ,418 1,000 ,401 427 4401
FIN6 ,153 ,235 ,350 ,320 401 1,000 ,678 ,658
FIN7 ,523 324 412 ,449 427 ,678 1,000 ,803
FINS ,329 ,597 376 ,320 ,401 ,658 ,803 1,000

Se aprecian correlaciones menores a 0,3 entre los {tems FIN2Z, FIN4, FING6, y el resto, lo que los

hace candidatos para la eliminacién posterior.

Significancia

FIN1 FIN2 FIN3 FIN4 FIN5 FIN6 FIN7 FIN8
FIN1 ,014 ,005 ,020 ,000 ,233 ,004 ,054
FIN2 ,014 ,075 ,226 ,003 , 129 ,057 ,001
FIN3 ,005 ,075 ,133 ,002 ,043 ,020 ,032
FIN4 ,020 ,226 ,133 ,019 ,060 ,012 ,059
FIN5 ,000 ,003 ,002 ,019 ,023 ,017 ,023
FIN6 ,233 , 129 ,043 ,060 ,023 ,000 ,000
FIN7 ,004 ,057 ,020 ,012 ,017 ,000 ,000
FIN8 ,054 ,001 ,032 ,059 ,023 ,000 ,000

El analisis de significancia confirma lo anterior y agrega otro item no significativo, siendo

FIN2, FIN4, FIN6 y FIN8 candidatos importantes para eliminacion.
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KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,669
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 99,030
Bartlett Gl 28
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 4,043 50,541 50,541 4,043 50,541
2 1,198 14,976 65,516 1,198 14,976
3 ,914 11,421 76,937
4 ,721 9,011 85,948
5 ,499 6,242 92,190
6 ,373 4,659 96,849
7 ,175 2,193 99,043
8 ,077 ,957 100,000

Matriz de componentes

Componente

1 2
FIN7 ,833
FIN8 ,808 -421
FIN5 771 ,404
FIN1 ,705 ,526
FING6 ,680 -,569
FIN3 ,655
FIN2 ,629
FIN4 ,563
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Existen dos componentes, en el cual el primero explica menos del 60% de la varianza del
constructo, mientras que el otro carga 4 items en el factor 2 (siendo dos negativos). Probare-

mos si la eliminacién del item conflictivo mejora estos ndmeros.

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

1856 ’l 8

Constructo 11: Resultados financieros percibidos (modificado)

items Descripcion

FIN1 Su desempefio con respecto al aumento de clientes potenciales y actuales
FIN3 El valor de los clientes actuales y potenciales

FINS El nivel de ingresos por ventas de su organizacion

FIN7 La capacidad de retener/mantener a sus clientes

Matriz de Correlaciones

FIN1 FIN3 FINS FIN7
FIN1 1,000 ,507 ,647 ,523
FIN3 ,507 1,000 ,564 412
FIN5 ,647 ,564 1,000 427
FIN7 ,523 412 427 1,000

Significancia

FIN1 FIN3 FIN5 FIN7
FIN1 ,005 ,000 ,004
FIN3 ,005 ,002 ,020
FINS5 ,000 ,002 ,017
FIN7 ,004 ,020 ,017
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KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,769
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 29,337
Bartlett Gl 6
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,548 63,709 63,709 2,548 63,709
2 ,626 15,645 79,354
3 ,496 12,403 91,756
4 ,330 8,244 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
FIN1 ,849
FIN5 ,838
FIN3 776
FIN7 ,724

Analisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

,810 || 4
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Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los

que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

significativas y mayores que 0,3.

Constructo 12: Resultados sociales percibidos

items Descripcion
S0C1 Su desempeiio con respecto al desarrollo del bienestar social de la comunidad/sociedad
SOC2 Su desempefio y grado de cumplimiento de sus objetivos sociales planteados
SOC3 Respuesta a los cambios en la percepcion de sus clientes sobre el desarrollo social gene-
rado
S0C4 Respuesta a los cambios en la percepcion de sus clientes sobre el impacto medioambien-
tal generado
SOC5 Respuesta a los cambios en la percepcidn de sus clientes sobre el impacto laboral gene-
rado
Matriz de Correlaciones
SoC1 S0C2 S0C3 S0C4 SOC5
SOoC1 1,000 ,512 ,561 ,506 ,634
So0C2 ,512 1,000 ,624 ,304 ,269
S0C3 ,561 ,624 1,000 ,615 ,682
S0C4 ,506 ,304 ,615 1,000 ,456
SOC5 ,634 ,269 ,682 ,456 1,000

Se aprecian correlaciones menores a 0,3 entre el item SOC2, y el resto, lo que lo hace candida-

to para la eliminacion posterior.
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Significancia

socC1 S0C2 S0C3 SO0C4 SOC5
SocC1 ,004 ,002 ,005 ,000
SOC2 ,004 ,000 ,069 ,096
SO0C3 ,002 ,000 ,001 ,000
S0C4 ,005 ,069 ,001 ,011
SOC5 ,000 ,096 ,000 ,011

El andlisis de significancia confirma lo anterior, siendo SOC2 candidato importante para eli-

minacion.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. ,595
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 54916
Bartlett Gl 10
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extracciéon
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 3,091 61,814 61,814 3,091 61,814
2 ,769 15,384 77,198
3 ,574 11,483 88,681
4 435 8,700 97,381
5 ,131 2,619 100,000
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Matriz de componentes

Componente
1
S0C3 ,895
sOoC1 ,822
SOC5 ,788
S0C4 , 732
S0C2 ,676

Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

,840 “ 5

Constructo 12: Resultados sociales percibidos (modificado)

items Descripcién
S0C1 Su desempefio con respecto al desarrollo del bienestar social de la comunidad/sociedad
SOC3 Respuesta a los cambios en la percepcion de sus clientes sobre el desarrollo social gene-
rado
S0C4 Respuesta a los cambios en la percepcidén de sus clientes sobre el impacto medioambien-
tal generado
SOC5 Respuesta a los cambios en la percepcidn de sus clientes sobre el impacto laboral gene-
rado

Matriz de Correlaciones

socC1 SOC3 S0C4 S0C5
Soc1 1,000 ,561 ,506 ,634
S0C3 ,561 1,000 ,615 ,682
S0C4 ,506 ,615 1,000 456
SOC5 ,634 ,682 ,456 1,000
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Significancia

SoC1 S0C3 SO0C4 SOC5
SocC1 ,002 ,005 ,000
S0C3 ,002 ,001 ,000
S0C4 ,005 ,001 ,011
SOC5 ,000 ,000 ,011

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuaciéon muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,756
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 37,828
Bartlett gl 6
Sig. ,000

Varianza Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extracciéon
Total % de la va- % acumulado Total % de la va-
rianza rianza
1 2,732 68,288 68,288 2,732 68,288
2 ,574 14,356 82,644
3 435 10,881 93,525
4 ,259 6,475 100,000

Matriz de componentes

Componente
1
S0C3 ,871
S0C5 ,844
SoC1 ,817
S0c4 ,770

174



Andlisis de Confiabilidad

Alfa de N de elemen-
Cronbach tos

838 || 4
Con el analisis modificado, se puede apreciar que se mejoran los estadisticos conflictivos y los
que no igualmente, al ser eliminado el item. También las correlaciones entre items resultan

significativas y mayores que 0,3.
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ANEXO 5- Andlisis de regresion Probit para hipotesis generales

Modelo de regresion Probit y sus estadisticos relevantes

Iteration O: log pseudolikelihood -17.32868
Iteration 1: log pseudolikelihood -7.4543815
Iteration 2: log pseudolikelihood -7.2774988
Iteration 3: log pseudolikelihood -7.2766307
Iteration 4: log pseudolikelihood -7.2766305
Probit regression Number of obs = 25
Wald chi2 (5) = 20.80
Log pseudolikelihood = -7.2766305 Prob > chi?2 = 0.0009
Robust
marketing Coef. Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Interval]
ovc .7818505 . 7576595 1.03 0.302 -.7031347 2.266836
ds -2.756461 .7421518 -3.71 0.000 -4.211052 -1.301871
col 2.465979 .8761359 2.81 0.005 . 7487845 4.183174
cor -.0113693 .3363113 -0.03 0.973 -.6705273 .6477887
ro -.0097701 .4830538 -0.02 0.984 -.9565382 .9369981
Modelo de regresion Probit indexado y sus estadisticos relevantes
Iteration O: log likelihood = -17.32868
Iteration 1: log likelihood = -12.200426
Iteration 2: log likelihood = -12.199693
Iteration 3: log likelihood = -12.199693
Probit regression Number of obs = 25
Wald chi2 (1) = 9.06
Log likelihood = -12.199693 Prob > chi?2 = 0.0026
marketing Coef. Std. Err. z P> z| [95% Conf. Interval]
promed .1576665 .0523754 3.01 0.003 .0550127 .2603204
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