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1. INTRODUCCION

1.1 Introduccion
Mucho se habla hoy en dia en Chile de cdmo poder evolucionar de un
pais dependiente del sector de produccién primaria, lo esencial que
es el cobre para el pais es de conocimiento publico, a uno donde los
sectores de produccidon primario y secundario tengan tanta o mas
importancia, actualmente este proceso se encuentra en pleno
desarrollo y se puede ver como lo sectores con mayor dinamismo
hoy en dia son los de Intermediacién Financiera, Mineria y la
Manufactura Minera. Por el contrario, los con retroceso son la pesca y
la agricultura.! Todo esto proyectando a Chile como un pais a punto
de alcanzar el tan deseado desarrollo. En este camino es donde el
emprendimiento y la creaciéon de empresas forma parte vital ademas
de que y es por aquello que los gobiernos de turno desde hace ya
algunos afos ha hecho innumerables esfuerzos en poder mejorar el
clima vy condiciones que atraigan a nuevos Yy potenciales
emprendedores al mercado con nuevas ideas y proyectos ademas de
que las politicas orientadas a flexibilizar la entrada de nuevos actores
y de la mano al aumento de la competitividad, generan mercados de
menor concentracion.. En esta linea se trabajo en poder disminuir
ostensiblemente los plazos que requeria la constitucién legal de una
empresa pasando de un promedio de 22 a, bajo ciertas condiciones,
tan solo un dia, de hecho el proyecto se denomind “Constitucidon de
empresas en un dia”?, a esto se suman iniciativas como determinar
que el afio 2012 fuera declarado como el “Afo del Emprendimiento”

tiempo donde se llevaron a cabo diversas ferias, charlas, actividades

y iniciativas enfocadas en dar a conocer y facilitar el emprendimiento

en el pais. La importancia de las PyMEs (pequefias y medianas

1
http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2014/06/Bolet%C3%ADn-Empresas-en-—
Chile-por-Tama%$C3%Blo-y-Sector-2005-2012.pdf

? http://www.economia.gob.cl/constitucion-de-empresas-en-1-dia/
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empresas) no radica solo en ello sino que, a pesar de que en
términos monetarios no son el mayor actor, generan el 18,8% del
valor agregado de ventas versus un 79,2% de las grandes empresas,
son un actor bastante importante en la creacidon de empleos ya que
hoy en dia son responsables de mas del 38,2% del empleo a nivel

nacional.

Por otra parte es util analizar el fendmeno, no solo nacional sino que,
desde hace un tiempo, viene sucediendo en economias desarrolladas,
de cdmo las personas y el mercado en general comienzan a exigir
empresas que entiendan su rol para con la sociedad que los rodea y
el contexto en el que estan insertos (Perdiguero, Garcia, 2007). La
empresa debe comenzar a hacerse responsable no solo por los
deberes juridicos que la economia en que se ve inserta le exige sino
que ir mas alld y contribuir voluntariamente al mejoramiento de su
entorno social como medioambiental. Una de las iniciativas mas
representativas de este fendmeno son las llamadas “Empresas B”,
cuya definicidon habla de que “La Empresa B combina el lucro con la
solucién a problemas sociales y ambientales aspirando a ser la mejor

empresa para el mundo y no solo del mundo”™.

Entonces, entendiendo el fendmeno anterior sobre la empresa y su
entorno, y llevandolo a la realidad de la PyME chilena es cuando
surge el principal cuestionamiento sobre los costos de tener una
empresa “evolucionada”, consciente y responsable de su entorno, en
una empresa que por definicién no genera grandes ventas, vale decir
una PyME, y es aqui donde la investigacidn en cuestion cobra
sentido, planteando el real impacto que tiene en la percepcién
cognitiva del consumidor las practicas de responsabilidad social
empresarial, y como esta influye en la reputacidon de la empresa en

cuestion.

? http://www.sistemab.org/espanol/la-empresa-b
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Mucho se habla aun de la importancia de realizar RSE en empresas
grandes, y muchos estudios reflejan esta realidad (Castroman,
Serantes, 1999; Martinez, De Diego, 2008; Feldman, Reficco,2012)
pues el impacto vy difusibn es considerablemente mayor
principalmente por los presupuestos con que cuentan las areas
responsables de ello dentro de cada empresa, sin embargo poco o
nada se ha abordado el impacto de RSE en PyMEs y es por esto
mismo que esta investigacion llega a ser un aporte valioso para la
validacion de implementar dichas politicas en pequefias y medianas

empresas.

1.2 Contribucion de este trabajo de investigacion
Esta investigacion aporta una medida certera sobre cémo los
usuarios o clientes de pequenas y medianas empresas se pueden ver
afectados, y cudles dimensiones son en mayor o menor medida
influidas, por la aplicacion de politicas de responsabilidad social
empresarial dentro de estas. De igual forma establece la influencia
de esta en la reputacién corporativa. Todo lo anterior de forma tal
que facilite la decisidon en estas empresas chilenas a la hora de tomar
una decision sobre el desarrollar y llevar a cabo las politicas de RSE y
en que resultados deben esperar ver reflejados sus impactos en la

percepcién cognitiva de los clientes.

1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Estudiar la percepcidn cognitiva que poseen los usuario(a)s
con relacion a las practicas de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) que realizan y comunican la pequefia y

mediana empresa en Chile (PYME).

1.3.2 Determinar la influencia de la percepcién cognitiva del usuario
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sobre la reputacidon corporativa de las PYMES que realizan vy

comunican sus acciones de RSE.

1.4 Diseio y Metodologia.
El disefio de la investigacion viene dado por una investigacion
exhaustiva sobre la relacidén en las PyMEs de la RSE, la reputacién
corporativa y la percepcidon cognitiva de los consumidores, teniendo
como perspectiva obviamente la de los consumidores de estas
empresas. La metodologia que se utilizé para medir y comprobar el
impacto de RSE en la percepcion cognitiva y reputacién corporativa
fue el disefio de una encuesta basado en dos publicaciones, una
sobre cada ambito (Sales, Gil, 2007; Marquina, Arellano y Velasquez
en 2014) para finalmente analizar e interpretar los resultados

entregados por la aplicacidon de esta.”

1.5 Resultados obtenidos
Los resultados obtenidos luego de la aplicacién de la encuesta nos
dicen, en términos generales, que el impacto de la realizacion de
acciones de RSE en PyMEs es positivo, se determino que las
dimensiones mas “duras” como por ejemplo lo fue el beneficio
funcional (precio y calidad) entregado por el producto o servicio se ve
afectado en menor medida por la RSE que dimensiones mas
“blandas” como por ejemplo el beneficio simbdlico. De forma similar
los resultados arrojaron similar influencia de la RSE en la reputacidn
corporativa de dichas empresas, sobre todo en aspectos de medicion

n

evidentemente relacionados como “el aporte voluntario de Ia

|ll

empresa al entorno social y medioambiental” (la cual corresponde

casi textualmente a la definicién de RSE).

1.6 Conclusiones e implicancias empresariales

Es importante el interpretar con criterio los resultados de este

* Para el analisis de los resultados se utilizo el software IBM SPSS versién 20.0.0
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estudio, esto debido a las caracteristicas propias de una PyME vy
como estas se ve fuertemente influenciadas por la personalidades de
sus propios duefos o administradores, se hace necesario evaluar
caso a caso antes de llevar a cabo acciones de RSE y tener los
resultados esperados basados en este estudio. Sin embargo en
términos generales los resultados de esta investigacion nos indican
un impacto positivo del RSE en el cliente y por lo mismo debiera ser
esta una razon suficiente para una PyME el implementar politicas de
RSE, aunque sea con un presupuesto acotado. Todo esto a largo
plazo debiera traducirse en resultados positivos para la empresa si se
logra una comunicacion efectiva de estas acciones (es clave, mas alla
de realizar dichas acciones, que estas sean de conocimiento del

cliente)
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2. MARCO TEORICO

2.1 Percepcion Cognitiva

El proceso de toma de decisiones de compra es un acto muy sensible
para el consumidor. Dicha sensibilidad influird en la eleccién y posterior
relacidn con una tienda por departamentos. En este sentido, ha sido
argumentado que la percepcién cognitiva, puede ser definida como la
interpretacion interna o la transformacion de informacién almacenada.
Este proceso comienza cuando se adquiere informacién a través de los
sentidos y se almacena en la memoria. Ocurre cuando se obtienen
implicaciones o asociaciones a partir de una observacion, un hecho, o un
acontecimiento (Smith, Kosslyn, 2008). La percepcién cognitiva
considera los procesos relacionados con prestar atencion a los estimulos
y eventos, entenderlos, recordarlos, evaluarlos y elegir y tomar
decisiones (Mehrabian, Russell, 1974). Dicha evaluacion puede darse a
través de un proceso consciente, en el que la estructura cognitiva del
consumidor se considera como una compleja estructura de
conocimientos que contiene intrinsecamente subsistemas entrelazados
de creencias denominado "esquemas de memoria" o "redes semanticas"
y por otro, puede darse a partir de un proceso subconsciente y de
naturaleza privada (Holbrook, Hirschman, 1982).

Dicha percepciéon cognitiva, o también denominado valor percibido,
sobre una marca es comunmente definido como “el ratio o trade-off del
total de beneficios recibidos con los sacrificios totales” (Boksberger,
Melsen, 2009; Patterson, Spreng, 1997; Zeithaml, 1988). Resulta
bastante complejo el medir aspectos tan subjetivos que podrian llegar a
componer dicha “percepcién cognitiva”, sin embargo, en el afio 2001

Sweeney y Soutar desarrollaron una escala de medicién del valor
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percibido denominada PERVAL la cual contempla basicamente 3
dimensiones: funcional, social o simbdlico y emocional o heddnico
(Sweeney, Soutar, 2001). A continuacidon se presenta el modelo a
estudiar (Esquema 1):

Esquema 1

Beneficio
Funcional

Beneficio Percepcion Reputacion

Simbdlico Cognitiva Corporativa

Beneficio
Heddnico

Fuente: Elaboracién Propia
2.2. Beneficio Funcional

Para fortalecer la relacién dada entre una marca y sus clientes, es muy
importante que estos ultimos obtengan el beneficio funcional esperado.
Como ha sido argumentado, dicho beneficio puede ser definido como
una consecuencia del consumo de productos y/o servicios que den
respuesta a sus necesidades, al valor, a sus fundamentos, a sus
necesidades esenciales y a la resolucion de sus problemas (Mano, Oliver,
1993; Babin, Darden, Griffin, 1994), evitando asi experiencias que lo
lleven a vivir situaciones frustrantes (Fennell, 1978). Desde esta
perspectiva el cliente buscara siempre obtener una ventaja intrinseca del
consumo de productos y/o servicios y por lo general, las intentara
encontrar en los atributos del producto, las que a menudo estan
relacionados con motivaciones basicas, como por ejemplo, Ilas
necesidades fisioldgicas o de seguridad y supone el deseo de eliminar o
10
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evitar un problema (Keller, 1993). Sin embargo, el cliente no sdlo
buscard dar respuesta a sus necesidades basicas, sino que ademas
esperara obtener soluciones integrales a sus problemas (Okada, 2005).
En otras palabras la experiencia vivida por el cliente dejard al
descubierto la fiabilidad y competencia del servicio recibido (Berry, Wall,
Carbone, 2006).

2.3 Beneficio Hedonico

Al revisar la literatura, se pueden encontrar variados estudios acerca del
beneficio heddnico, el cual ha sido analizado desde distintas
perspectivas. Se puede mencionar el beneficio heddnico estudiado como
una experiencia de consumo (Addis, Holbrook, 2001) que esta asociada
a una serie de sensaciones, emociones, sentimientos y fantasias que
finalmente determinan la conducta del consumidor. Ademas, hay
autores que lo definen por la motivacion que tiene el consumidor de
adquirir el producto en las tiendas comerciales, analizado mediante otros
factores como la aventura, la gratificacion, el rol, el valor, y el factor
social, ademas de definir ciertos perfiles de consumidores hedonistas.
(Arnold, Reynolds, 2003). En este sentido, él no solo asistira a una
institucion por necesidad sino también, por la motivacion que le brinda
el placer experimentado a través de la atencion recibida dentro de la
tienda (Ng; Russell-Bennett, Dagger, 2007). En definitiva, el consumidor
esperara encontrar el placer deseado a través de su experiencia con el
servicio, asociado a fantasias y sentimientos propios de su naturaleza
(Holbrook, Hirschman, 1982).

Otro enfoque radica en la determinacién del beneficio heddnico como la
necesidad del consumidor de estimulacidon y busqueda de sensaciones
placenteras al momento de acudir a una tienda por departamentos, es
decir, este beneficio heddnico se puede percibir a través de las
experiencias psico-sensoriales (Hirschman, Holbrook , 1982). Es por
esto que la percepcidon de atributos heddnicos representa experiencias

globales multi-sensoriales, es decir, percibidas a través de los cinco

11
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sentidos, tales como olores, gustos, sonidos, imagenes y sensaciones
tactiles que en conjunto van formando experiencias. Es relevante
mencionar que aquella tienda que sea capaz de comprender las
necesidades del cliente y que logre activar estas imagenes multi-
sensoriales a través de la estimulacidn de los distintos sentidos del
cliente podria conseguir una experiencia de consumo perfecta (Frow,
Payne, 2006). Finalmente, dado lo anterior es importante mencionar
gue el beneficio heddnico obtenido por el cliente resulta relevante en su
relaciéon con las tiendas por departamentos (Bauer, Hammerschmidt,
Flak, 2004).

2.4 Beneficio Simbolico

El beneficio simbdlico puede contribuir en gran medida a fortalecer la
relacién entre cliente y la tienda por departamentos dado que se asocia
con las necesidades subyacentes de aprobacién social o la expresidn
personal y externa dirigida a la autoestima y basicamente corresponde a
los atributos no relacionados con los productos (Keller, 1993; Sondoh
Jr., 2007). Del mismo modo, ha sido definido como el beneficio recibido
por los multiples componentes del “autoconcepto”. Este “autoconcepto”
es en gran medida el resultado de las evaluaciones de los demas, ya
sean reales o no (Solomon, 1983), y esta compuesto por una diversidad
de representaciones que tiene cada persona y que estan unidas a un
conjunto particular de circunstancias sociales (Sirgy, Su, 2000). Cada
componente del autoconcepto representa el dominio de los constantes
temores y esperanzas de las personas, e indica lo que se puede realizar
en determinadas situaciones. Se han utilizado cuatro componentes del
autoconcepto para explicar el comportamiento al momento de consumir:
la autoimagen real, la autoimagen ideal, la autoimagen social y la
autoimagen social ideal (Sirgy, 1982), donde la autoimagen real es la
forma en cdmo se ven a si mismos, mientras que la autoimagen ideal es
la manera de cémo les gustaria ser. Junto a esto, la autoimagen social

es la forma en que los consumidores creen que son vistos por los

12
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demads, y las autoimagen social ideal es la manera que a los
consumidores le gustaria ser vistos por los demdas (Maheshwari, 1974).
Es por esto que el consumidor acudird a tiendas por departamento que
tengan un beneficio simbdlico para si mismo y para quienes son
importantes para él. Desde esta perspectiva generalmente el
consumidor buscara rodearse de su grupo referencial (Pechmann, Wang,
2010) de esta manera, preferird aquella tienda por departamentos a la

cual acuden otros que refuercen su grado de pertenencia.
2.5 Reputacion Corporativa

El término reputacién corporativa ha sido estudiado desde distintas
perspectivas, por lo que en esta seccidn se realizara una revision de la
literatura existente mas reciente. Los conceptos de identidad
corporativa, imagen corporativa y reputacion corporativa han sido
profundamente estudiados (Pérez, Rodriguez, 2014), debido a su
estrecha relacién (Curras, 2010) (Martinez, Olmedo, 2010),

encontrandose cierta interdependencia entre ellos.

Para comprender el término reputacion corporativa es necesario revisar
los conceptos de identidad corporativa e imagen corporativa. La
identidad corporativa se ha analizado desde distintas perspectivas,
como personalidad corporativa (Christensen, Askegaard, 2001) que lo
definen como un conjunto de rasgos mediante los cuales un publico
puede reconocer y distinguir a la empresa. Ademas se ha analizado
como imagen organizacional (Dhalla, 2007), definiéndola como Ila
vision y creencia que los miembros tienen de la empresa
colectivamente. Otros han definido la identidad corporativa como
imagen visual (Alessandri, Alessandri, 2004), como un conjunto de
medios de comunicacidon integrado debido a su personalidad
corporativa lograda a través de los simbolismos, comportamiento y

comunicaciones (Karaosmanoglu, Melewar, 2006).

El término de imagen corporativa también se ha analizado desde

diversas perspectivas, como una imagen organizacional deseada, es

13
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decir, una imagen interna que se desea proyectar hacia un publico
externo a la organizacion (Walker, 2010). Otros la definen como el
resultado de todas las experiencias, creencias, sentimientos,
impresiones y conocimientos que una persona tiene sobre una

organizacion (Arendt, Brettel, 2010).

El concepto de reputacion corporativa se define como la evaluacion
general que realizan los grupos de interés a lo largo del tiempo,
basada en sus experiencias directas de los individuos con la
organizacion, ademdas de las estrategias comunicacionales vy
simbolismo corporativo percibido por ellos (Gotsi, Wilson, 2001). Otros
definen la reputacion corporativa como el reconocimiento que los
stakeholders hacen del comportamiento de una organizacion, a partir
del cumplimiento de las expectativas y compromisos con sus clientes,
trabajadores, accionistas y la sociedad en general (Villafane, 2004).
Por otro lado, se afirma que la reputacion corporativa es el conjunto de
las percepciones de los grupos de interés acerca de cémo la
organizacion responde y satisface sus expectativas y demandas
(Wartick, 2002). Variados estudios concluyen que la reputacién
corporativa puede ser definida como la forma en que una entidad es
percibida por cada uno de sus grupos de interés. Esta involucra activos
intangibles, como las percepciones, la opinidon publica y el mérito
(Cherchiello, 2011). Ademas, se afirma que la reputacién corporativa
es un recurso intangible valioso que pueden utilizar las organizaciones
con el fin de obtener beneficios tanto financieros como no financieros
(Radomir, Plias, Nistor, 2014).

Con respecto a las interrelaciones entre estos conceptos, se tiene que
algunos plantean que la identidad corporativa es un término interno de
la organizacion, dado por la personalidad, la visién, mision, cultura y el
ambiente interno, mientras que la reputacién corporativa es un
concepto externo que refleja las percepciones de los distintos grupos

de interés (De Chernatony, Harrys, 2000). Otros autores mencionan

14
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gue la reputacién corporativa puede ser entendida a través de sus
componentes: la imagen corporativa, definida como como los otros nos
ven; la identidad corporativa, definida como cémo nos vemos a si
mismos y la identidad corporativa deseada, definida como cdémo
qgueremos que los demas nos vean (Chun, 2005). Se plantea también
que la identidad corporativa refleja las percepciones de las partes
interesadas dentro de la empresa, mientras que la imagen corporativa
refleja el conjunto de percepciones que tienen los grupos de interés
externos (Wartick, 2002). A partir de esto, se determina que la
reputacidn corporativa, se compone de un aspecto interno y otro
externo, de tal manera que refleja tanto las percepciones de los grupos
de interés internos y externos, y por lo tanto puede ser considerado
como una funcién de la imagen y la identidad corporativa (Wartick,
1992).

2.6 RSE - Responsabilidad Social Empresarial

Ser una empresa socialmente responsable implica no solo cumplir con
las leyes vigentes sino ir mas alla, s. La experiencia adquirida con la
inversidon en tecnologias y practicas comerciales respetuosas del medio
ambiente sugiere que ir mas alld del cumplimiento de la legislacion
puede aumentar la competitividad de las empresas (Davila, Gomez,
2008). La RSE lleva a la actuacion consciente y comprometida de mejora
continua, medida y consistente que permite a la empresa generar valor
agregado para todos sus publicos, y con ello ser sustentablemente

competitiva (Cajiga, 2005).
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3 HIPOTESIS

A partir de la revisién de literatura se establece a continuacion las
siguientes hipdtesis a validar, relacionadas principalmente con la relacion
establecida entre la realizacion de acciones de RSE en las empresas pero
llevado a la realidad de las PyMES.

3.1 RSE - Beneficio Funcional

H1. Las acciones en RSE que realice la empresa influirian positivamente

sobre el beneficio funcional percibido por el cliente.

3.2 RSE - Beneficio Hedonico
H2. Las acciones en RSE que realice la empresa influirian positivamente

sobre el beneficio heddnico percibido por el cliente.

3.3 RSE - Beneficio Simbdlico
H3..Las acciones en RSE que realice la empresa influirian

positivamente sobre el beneficio simbdlico/social percibido por el cliente.
3.4 Beneficio Funcional — Percepcion Cognitiva

H4. Cuanto mayor sea el beneficio funcional percibido por el usuario,

mejor sera la percepcién cognitiva del mismo
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3.5 Beneficio Hedonico - Percepcion Cognitiva
H5. Cuanto mayor sea el beneficio heddnico percibido por el usuario,

mejor sera la percepcién cognitiva del mismo

3.6 Beneficio Simbolico - Percepcion Cognitiva
H6. Cuanto mayor sea el beneficio simbdlico percibido por el usuario,

mejor sera la percepcién cognitiva del mismo

3.7 RSE- Reputacion Corporativa
H7. La percepcion cognitiva del usuario influiria positivamente en la

Reputacion Corporativa
4 METODOLOGIA
4.1 Encuesta

Para la medicion de las variables que considera el valor percibido se
tomo como base la escala de medicién desarrollada por Sales y Gil en
2007 la cual considera una serie de 13 preguntas, 12 de las cuales van
directamente enfocadas en medir las variables referentes al beneficio
funcional, beneficio heddnico y beneficio simbdlico mientras que una
ultima pregunta corresponde a un “item de medicion global del valor
percibido” enfocandose en el trade-off que establece el consumidor entre
los sacrificios que debe realizar y los beneficios que espera obtener al
momento de la compra, este Ultimo item se utiliza para comprobar si los
restantes items de la escala van en linea con el trade-off global
establecido por el consumidor. En la encuesta aplicada se elimino uno de
los items propuestos por los autores principalmente para acotar el
tamano de la encuesta y debido a que dicho item media casi

exactamente lo mismo otro anterior.

Por otra parte la encuesta aplicada posee un segundo bloque que esta

enfocado en medir la reputacién corporativa de la PyME en mente del
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consumidor. Dicho bloque estd basado en el modelo de medicidn
propuesto y validado por Marquina, Arellano y Veldsquez en 2014 donde
mediante la mediciéon de 7 aspectos mediante 8 preguntas establece los

criterios de mayor relevancia para la reputacién corporativa.

4.2 Procedimiento de recoleccion de informacion

La encuesta en primer lugar cuenta con una pregunta para determinar
que sujetos de la muestra si tienen conocimientos sobre PyMEs que
realicen RSE y quienes no conocen ninguna que realice; se asume que
todos los individuos tienen conocimiento de al menos una PyME. Tal y
como se describe antes el primer bloque estaba dividido en 4 areas cada
una de las cuales media uno de los aspectos que formal el llamado valor
percibido, afiadiendo a estas 4 areas la pregunta de valor percibido
global, De igual forma el segundo bloque, mediante el llenado de matriz
se enfocaba en medir aspectos referentes a la reputacion corporativa de
la PyME que se evaluaba. Ambos bloques de preguntas, es decir para las
preguntas de percepcidén, se usd una escala de likert de puntuacién 5
donde 1 era “"Completamente en desacuerdo” y 5 era “Completamente
de Acuerdo”. En la parte final de la encuesta se solicitaban los datos
para la clasificacion socio-demografica del encuestado asi como también
se afadié una pregunta referente a las actividades con impacto social o

medioambiental que realizaba el consumidor en su vida diaria.
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El universo de sujetos utilizado ha sido cualquier persona, mayor de 18
afios, que se encuentre viviendo actualmente en territorio chileno,
distribuyendo la encuesta principalmente via online y en menor
proporcién via presencial realizando estas ultimas en sus hogares, todo

durante el mes de enero de 2015.

5 RESULTADOS y ANALISIS

5.5 Datos Demograficos

La encuesta se distribuyo de 3 formas, la primera y mas relevante fue
via redes sociales, esto incluyo difusidn a través de Facebook®, via
publicaciones y mensajes directos a las personas de interés, y a través
de LinkedIn® mediante publicacidon en grupos relevantes. La segunda
forma mas importante fue via email a ciertas personas y por ultimo se
aplicé presencialmente a personas cuyos segmentos eran relevantes
para la encuesta pero que no eran cercanos a las tecnologias,
entiéndase personas de mayor edad principalmente quienes no usaban

un computador regularmente.

Gracias a la recoleccion realizada se pudo obtener una muestra de 104
observaciones validas para el estudio en cuestién. En el cuadro 1 se

puede apreciar los indicadores mas relevantes sobre los participantes.

> http://www.facebook.com
® http://www.linkedin.com
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Frecuencia % % valido |% acumulado
Masculino 69 65,7 66,3 66,3
Femenino 35 33,3 33,7 100,0
Total 104 99,0 100,0

Cuadro 2 - Estado Civil

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuenci | Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
Casado 43 41,3 41,3
Separad 13 12,5 53,8
o
Soltero 47 45,2 99,0
Viudo 1 1,0 100,0
Total 104 100,0
Fuente: Elaboracion Propia
Grafico 1 - Nivel de Estudios
Frecuenc | Porcenta | Porcentaje | Porcentaje
ia je valido acumulado
Postgrado completa 21 20,0 20,2 20,2
Postgrado Incompleta 7 6,7 6,7 26,9
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i Universitaria Completa 46 43,8 44,2 71,2
Universitaria
20 19,0 19,2 90,4
Incompleta
Técnica Completa 6 5,7 5,8 96,2
Técnica Incompleta 1 1,0 1,0 97,1
Educacion Media
2 1,9 1,9 99,0
Completa
Educacion Media
1 1,0 1,0 100,0
Incompleta
Total 104 99,0 100,0

Fuente. Elaboracién Propia

Grafico 2 - Nivel de Ingresos Familiar

Nivel de Ingresos Familiar

Frecuenc| Porcenta | Porcentaje | Porcentaje
ia je valido acumulado
Entre $150.000 y
1 1,0 1,0 1,0
$300.000
Entre $300.001 y
3 2,9 2,9 3,9
$450.000
Entre $450.001 y
2 1,9 2,0 5,9
$675.000
Entre $675.001 y
6 5,7 5,9 11,8
$945.000
Entre $945.001 y
24 22,9 23,5 35,3
$1.575.000
Entre $1.575.000 y
24 22,9 23,5 58,8
$2.175.000
Mas de $2.175.000 42 40,0 41,2 100,0
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Total ‘ 102 97,1 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Reflexiones en torno a la distribucion del nivel de ingresos y el nivel de
estudios de la muestra estarian de mas considerando la forma en que se
llevd a cabo la encuesta, explicada anteriormente, y que acota bastante
la muestra al entorno de los involucrados en esta; personas

universitarias y en sectores de altos ingresos.

Cuadro 3 - Edad

Frecuencia % | % valido | % acumulado

Entre 18 y 24 26 24,8 25,2 25,2
Entre 25y 34 26 24,8 25,2 50,5
Entre 35 y 44 15 14,3 | 14,6 65,0
Entre 45y 54 20 19,0 19,4 84,5
Entre 55y 64 12 11,4 11,7 96,1
Mayor de 65 4 3,8 3,9 100,0
Total 103 98,1 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

En la distribucién de la edad de los encuestados podemos ver una carga
fuerte en los dos segmentos mas jovenes, recordemos que la encuesta

solo fue aplicada a mayores de 18 afios. El origen de este sesgo es
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facilmente detectable, tiene relacién por la edad de quien distribuyé la
encuesta y por lo mismo se ve un poco acotada a gente de su
generacion (24). A pesar de lo anterior se puede observar una
distribucién relativamente pareja a través de las distintas generaciones,
con la excepciébn del segmento mayor que, como se explico
anteriormente, fueron mayoritariamente aquellos a quienes se les aplico
la encuesta de forma presencial y por lo mismo las muestras en este

rango son bastante acotadas.

5.2 Valor Percibido

En primer lugar, como se ha anunciado anteriormente, la encuesta
poseia una primera parte que tenia como objetivo la mediciéon de valor
percibido, basado en el modelo propuesto por Sales y Gil en 2007, con
algunos ajustes propios de las caracteristicas del contexto de la
encuesta, puntualmente la eliminacién de un item y la adecuacién de
términos para hacerlos mas familiares al lenguaje de los encuestados, a
asi como también para que los titulos de cada item hicieran referencia
no a solo pymes de que comercializaran productos sino también

servicios.

Ahora bien lo primero que se procedid a hacer fueron las pruebas de

idoneidad.
Pruebas de Idoneidad
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Al realizar el test de esfericidad de Barlett se obtiene un X: 746,193 lo
gue nos indica que el analisis factorial resulta adecuado. Por otra parte
se obtiene una medida de adecuacidon muestral de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) de 0,876, lo que siendo superior al 0,8 nos indica que existe una
buena adecuacién muestral. Con un Sig. (p-value) igual a cero entonces
podemos aplicar un analisis factorial.

Cuadro 4 -KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser- 876
Meyer-Olkin.

Prueba de Chi-cuadrado aproximado 746,193
esfericidad de gl 55
Bartlett Sig. 1000

Fuente: Elaboracién Propia
La fiabilidad de la escala se validd mediante el estadistico alfa de

Cronbach, Al obtener un alfa superior a 0,8 la muestra se considera
fiable,

Cuadro 5 - Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de elementos
Cronbach los elementos tipificados
,812 ,800 11

Fuente: Elaboracién Propia

Teniendo como respaldo lo anterior se procedié a obtener estadisticos

basicos para cada item de esta seccién de la encuesta
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Cuadro 6 - Estadisticos descriptivos
N [Min| Ma | Medi| Desv.
X. a tip.
En esta empresa los productos o servicios| 10
1 5| 4,48 ,859
tienen una calidad aceptable 4
Los productos o servicios de esta 10
. 2 5] 4,54 ,880
empresa son mediocres 4
Los productos o servicios de esta 10
empresa cumplen sus funciones 4 2 5| 4,55 ,749
adecuadamente.
En esta empresa los servicios tienen una 10
] 1 5| 4,15 ,953
buena relacion calidad-precio 4
Los productos de esta tienda son 10
o 1 5| 3,18| 1,147
economicos 4
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Esta empresa le gustaria a mis amigos y
personas cercanas

Los productos de esta tienda son
econdmicos

Contratar los servicios o comprar en esta
empresa daria una buena imagen de mi a
otros.

Me sentiria bien si tuviera los productos o
servicios de esta empresa

Los productos de esta tienda son
econdmicos

Disfrutaria comprando sus productos o

contratando a esta empresa

N valido (segun lista)
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10
4
10
4

10
4

10
4
10
4
10
4
10
4
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N
1| 5|4,06| 1,113
1| 53,25 1,268
1| 5|3,46| 1,222
1| 5(3,93| 1,134
1| 5|4,13| 1,015
1| 5|4,00| 1,088

Fuente: Elaboracién Propia

Teniendo lo anterior se procedid a calcular los estadisticos alfa de

Cronbach de cada uno de los factores propuestos en la publicacién en la

cual basoé la encuesta los cuales corresponden a el valor funcional, que

agrupaba a los valores precio y calidad, el valor emocional y finalmente

el valor social de forma tal de demostrar fiabilidad y consistencia de

cada uno de estos items por separado.

5.2.1 Valor Funcional

5.2.1.1 Factor - Valor Calidad

Cuadro 7 Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en

Cronbach los elementos tipificados

N de elementos
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,784

,790

3

Este alfa nos indica que este factor posee consistencia interna.

Cuadro 8 - KMO y prueba de Bartlett

Fuente:

Elaboracion Propia

Prueba de
esfericidad de gl

Bartlett Sig.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado aproximado

,673
96,913

,000

3

Fuente: Elaboracién Propia

Por otra parte la prueba de esfericidad de Barlett nos arroja un p-value:

000 y un KMO de 0,673, lo que nos indica que regular adecuacion

muestra,

indicados al factor.

Cuadro 9 - Varianza total explicada

pero suficiente para validar la pertenencia de

los items

Compo Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
nente cuadrado de la extraccion
Total | % de la % Total % de la %
varianza | acumulad varianza acumula
0 do
1 2'1; 70,542 70,542 2,116 70,542 70,542
2 ,560( 18,665 89,207
3 ,324( 10,793| 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales - Fuente:

Elaboracion Propia
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Como dato relevante es Util obtener la varianza total explicada por el

factor, correspondiente a un 70,542%

Cuadro 10 - Informe

¢Conoce alguna empresa
PyME que tenga entre

sus politicas el llevar a

Factor - Valor
Calidad-En

esta empresa

Factor - Valor
Calidad-Los

productos o

Factor - Valor
Calidad-Los

productos o

28

cabo acciones de RSE? los productos o| servicios de | servicios de esta
servicios esta empresa empresa
tienen una son cumplen sus
calidad mediocres funciones
aceptable adecuadamente.
Media 4,51 4,76 4,71
Si N 41 41 41
Desv. tip. 1,003 , 734 ,559
No Media 4,46 4,40 4,44
N 63 63 63
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Desv. tip. ,758 ,943 ,838
Media 4,48 4,54 4,55
Total N 104 104 104
Desv. tip. ,859 ,880 ,749

Fuente: Elaboracion Propia

En esta tabla podemos ver las medias de las respuestas a cada uno de
los items del factor, haciendo un analisis rapido podemos ver que en los
tres casos, los tres items, la respuesta si posee una mayor media en la
respuesta por lo que podria interpretarse que las empresas PyMEs que
realizan RSE si poseen una percepcién de valor mayor en términos

especificos de calidad.

5.2.1.2 Factor - Valor Precio

El Valor Precio corresponde al segundo factor medido de lo que

denominamos como beneficio funcional percibido por los consumidores.

Cuadro 11- Alfa de Cronbach

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de elementos
Cronbach los elementos tipificados
,617 ,624 2

Fuente: Elaboracién Propia

El alfa de Cronbach obtenido, aunque bajo el 0,7 puede considerarse

pobre, sigue siendo valido por sobre los 0,6, por lo que es un nivel de
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fiabilidad bajo pero valido. Se debe tomar en cuenta que estos dos items

corresponden a un subconjunto de items de uno de los beneficios que

queremos medir (beneficio funcional) por lo que realizaremos el mismo

ejercicio ahora con los items del Factor-Valor Calidad.

Cuadro 12 - Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,796

5

Fuente: Elaboracion Propia

Gracias a esto podemos demostrar que el nivel de fiabilidad del valor

que denominaremos como B. Funcional esta a un buen nivel.

La varianza de los dos primeros items (factor-valor precio) nos arroja un
valor de: 72,682%

Cuadro 13 - Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones
o al cuadrado de la extraccion
é Total % de la % Total % de la %
é varianza acumulado varianza | acumula
8 do

1,45

1 1,454 72,682 72,682 4 72,682 72,682
2 ,546 27,318 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales. - Fuente:

Elaboracion Propia

De igual forma la varianza extraida del factor que llamamos B. Funcional

estd indicada en el cuadro 14, a continuacién.
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Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
o cuadrado de la extraccion
E Total % de la % Total % de la %
a varianza | acumulado varianza [ acumula
§ do
1 2,909 58,185 58,185 2,909| 58,185| 58,185
2 ,834 16,674 74,858
3 ,607 12,130 86,989
4 ,357 7,144 94,133
5 ,293 5,867 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales. - Fuente:

Elaboracion Propia

| como lo hicimos con el factor anterior ahora realizaremos un analisis

sobre las medias de cada uno de los items de la medicién, clasificados

segun si la muestra era sobre una PyME con o sin RSE.

Cuadro 15 - Informe
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¢Conoce alguna vl ©
2 d, B 8 848 59 5
n n )] &

empresa PyME que ¢ o 88 8 ¢S § 92 c dy o

tenga entre sus w3 EE T Y2 © Ju o J4b °
- T 35 duo @ dv © J6 ©® d0 o
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Si Media 4,51 4,76 4,71 4,39 3,32
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No

Total

N

Desv. tip.
Media

N

Desv. tip.
Media

N

Desv. tip.

41
1,003
4,46
63
,758
4,48
104
,859

41 41
,734| 559
4,40| 4,44
63 63
,943|  ,838
4,54| 4,55
104 104
,880| ,749
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41
,833
4,00
63
1,000
4,15
104
,953

41
1,192
3,10
63
1,118
3,18
104
1,147

Fuente: Elaboracion Propia

Se puede observar que todas las medias son superiores en el caso de las

PyMEs que si realizan RSE, con esto entonces se puede concluir que la

percepcidon del Beneficio Funcional, formado por los factores de calidad y

precio, si se ve afectada, con un delta positivo (no enormemente

significativo pero si suficiente para establecer diferencias). Por lo que el

RSE en PyMEs si afecta la percepcion de Beneficio Funcional de los

usuarios y clientes. De esta forma queda validada y comprobada la

hipdtesis 1 y 4.

Cuadro 16 - ANOVA de un factor

32

Suma de| gl | Media F | Sig.
cuadrad cuadrat
0s ica
E I ,09
n esta empresa l0S 4 ter-grupos 067| 1| 067 ,765
productos o servicios 0
tienen una calidad Intra-grupos| 75,895(102 ,744
aceptable Total 75,962 (103
Los productos o 3,1
Inter-grupos 1,716 1] 1,716 ,080
servicios de esta 24
empresa cumplen Intra-grupos| 56,043|102 ,549
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Total 57,760(103
adecuadamente.
-Los productos o 4,2
Inter-grupos 3,206 1| 3,206 ,041
servicios de esta 67
empresa son Intra-grupos 76,640]102 ,751
mediocres Total 79,8461103
En esta empresa los 4,2
Inter-grupos 3,782 1] 3,782 ,041
servicios tienen una 98
buena relacion Intra-grupos| 89,756(102 ,880
calidad-precio Total 93,538(103
,92
Los productos de Inter-grupos 1,222 1 1,222 8 ,338
esta tienda son
L Intra-grupos| 134,307(102| 1,317
economicos
Total 135,5291103
Fuente: Elaboracién Propia
Cuadro 17 - REGR factor score 1 for analysis 5
¢Conoce alguna empresa PyME que Media N Desv. tip.
tenga entre sus politicas el llevar a
cabo acciones de RSE?
Si| ,2360513 41| ,75563271
No| -,1536207 63| 1,10999479
Total OE-7| 104| 1,00000000

Fuente: Elaboracién Propia

Otro método que podria tener mayor validez es el siguiente: se dejo a

los valores de las variables cuya significancia fuese menor al 10% que

se estableci6 como corte, de esta forma quedaron fuera el primer y el

ultimo item Ahora con los 3 items restantes, y luego de comprobar su

fiabilidad y consistencia se procedié a sumar sus valores para obtener

una nueva variable denominada B.Funcional_suma de la cual se obtuvo

un analisis ANOVA y de esta forma se comprobd que los resultados
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Cuadro 18 - KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de 19
Kaiser-Meyer-0Olkin. '

Chi-cuadrado 127,79
Prueba de )

aproximado 3
esfericidad de

gl 3
Bartlett

Sig. ,000

Fuente: Elaboracion Propia

Cuadro 19 - Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,840 3

Fuente: Elaboracion Propia

Cuadro 20 - ANOVA de un factor

B.Funcional_Suma

Suma de gal Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 25,456 1 25,456 5,198 ,025
Intra-
499,535(102 4,897
grupos
Total 524,990]103

Fuente: Elaboracién Propia

5.2.2 Valor Social-Simbdlico

Cuadro 21 - KMO y prueba de Bartlett
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Meyer-Olkin.

Prueba de

Chi-cuadrado aproximado

esfericidad de
Bartlett

gl
Sig.

Medida de adecuacidon muestral de Kaiser-

,603

98,87
2

3
,000

Alfa de Cronbach: 0,762

Cuadro 22 - Estadisticos de fiabilidad

7o FCONOMIAY
% 5NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Fuente: Elaboracién Propia

Alfa de Alfa de Cronbach basada en los| N de elementos
Cronbach elementos tipificados
,762 ,758 3

Varianza Extraida: 67,99%

Cuadro 23 - Varianza total explicada

Fuente: Elaboracién Propia

Com Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado

pon de la extraccién

ente | Total % de la % Total % de la %
varianza acumulado varianza | acumulado

1 2'03 67,990 67,990 2,040 67,990 67,990

2 ,695 23,158 91,148

3 ,266 8,852 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales. - Fuente:

Elaboracion Propia

Cuadro 24 - Informe
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¢Conoce alguna Factor - Valor | Factor - Valor Factor - Valor
empresa PyME que Social-Esta | Social- Comprar | Social-Contratar
tenga entre sus empresa le | ahi o contratar los servicios o
politicas el llevar a cabo| gustaria a Sus servicios comprar en esta
acciones de RSE? mis amigos y | influiria en la empresa daria
personas imagen que una buena
cercanas otros tienen de | imagen de mi a
mi otros.
Media 4,56 3,95 4,12
Si N 41 41 41
Desv. tip. ,634 1,117 1,122
Media 3,73 2,79 3,03
No N 63 63 63
Desv. tip. 1,234 1,152 1,092
Media 4,06 3,25 3,46
Total N 104 104 104
Desv. tip. 1,113 1,268 1,222

Fuente: Elaboracién Propia
Al revisar las medias de los items que componen el factor-valor social
podemos observar diferencias mucho mayores que las obtenidas en el
factor anterior, esto podria interpretarse como que el hecho de ser
cliente o usuario de una PyME y que esta realice RSE influye en mucha
mayor medida que en la percepcién de funcionalidad de los productos o
servicios en lo que las personas proyectan hacia su entorno y las
personas ven en las acciones RSE un mayor valor agregado en términos
de imagen que en términos de aporte a la funcionalidad, (calidad vy

precio). De esta forma quedan comprobadas las hipdtesis 3 y 6.

5.2.3 Valor Emocional - Hedonico

Alfa de Cronbach: 0,937
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Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en

los elementos tipificados

N de elementos

,937

,938

3

Varianza Extraida: 89,077%

Cuadro 26 - Varianza total explicada

Fuente: Elaboracion Propia

Com | Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
pon cuadrado de la extraccion
ente | Total % de la|% Total % de la|%
varianza acumulado varianza acumulado

1 2,672 89,077 89,077 2,672 89,077 89,077
2 ,236 7,861 96,938
3 ,092 3,062 100,000
Método de extraccién: Anadlisis de Componentes principales. - Fuente:
Elaboracion Propia
Cuadro 27 - Informe
éConoce alguna|Me sentiria | Comprar en | Disfrutaria
empresa PyME quel]bien si tuvieralesta empresa|comprando sus
tenga entre sus | los productos o |o contratar sus|productos o]
politicas el llevar a cabo | servicios de|servicios seria|contratando a
acciones de RSE? esta empresa |de mi agrado |esta empresa

Media 4,22 4,46 4,32
Si N 41 41 41

Desv. tip. 1,061 ,778 1,011

Media 3,75 3,92 3,79
No N 63 63 63

Desv. tip. 1,150 1,097 1,095
Total Media 3,93 4,13 4,00
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N 104 104 104
Desv. tip. 1,134 1,015 1,088

Fuente: Elaboracién Propia

Ahora, repitiendo el analisis hecho con los factores anteriores, podemos
ver que las medias nos demuestran una vez mas las diferencias
positivas en el valor percibido por el consumidor, esta vez en términos
de emocionalidad, de realizar acciones de RSE en una PyME. Inclusive
en el caso que se analiza las diferencias se hacen aun mas evidentes
entre las medias de las respuestas sobre las PyMEs que si realizan
versus aquellas que no. En este sentido, y tomando en consideracion los
resultados obtenidos en los factores anteriores podemos concluir que las
acciones de RSE afectan en mayor manera las dimensiones mas

subjetivas de la percepcion de valor sobre el producto o servicio.

De esta forma la hipotesis 2 y 5 queda comprobada

5.3 Reputacion Corporativa
Repitiendo el andlisis realizado con los factores de valor percibido,

procederemos a comprobar, o rechazar, las hipétesis relacionadas con

reputacién corporativa.
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Cuadro 28 - Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach |N de elementos
basada en los

elementos tipificados

,928 ,931 8

Fuente: Elaboracién Propia

Cuadro 29 - KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. |,876
Chi-cuadrado aproximado |625,425

Prueba de esfericidad de

Bartlett gl 28
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion Propia

Cuadro 30 - Varianza total explicada

Co |Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al

mp. cuadrado de la extraccion

39




FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS — UNIVERSIDAD DE CHILE o\ ECONOMIAY

I
Total |% de la|% Total % de la|%
varianza |acumulad varianza |acumulad
0 0
1 5,429 (67,860 67,860 5,429 67,860 67,860
2 ,749 |9,368 77,227
3 ,452 |5,656 82,883
4 ,402  |5,022 87,905
5 ,343 4,293 92,198
6 ,306 |3,819 96,017
7 ,196  |2,456 98,473
8 ,122 (1,527 100,000

Método de extraccidn: Analisis de Componentes principales. - Fuente:

Elaboracion Propia

Habiendo comprobado la fiabilidad y consistencia de la escala y los items
podemos realizar con seguridad los analisis en base a los datos

indicados en la tabla a continuacion.

Cuadro 31 - Informe
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¢Conoce

o © c 0 > > > o O © v >
g v c 2w Qo S 2 5
© o |3 - NS 5 o > > & < ®
alguna v © o G 8 G |2 2 L T
= c (@)} © = 0] ] n
g 8 |8 B £ 5 2 |8 8 |o g 3
empresa £ £ |° 5 - |E =6 |, ¢ |e s @
& 9 |9 - 8 |3 39 |2 |2 o
[ = = cC © - o 9
PyME quels £ |2 8 | 590 |38 |9 S 3
S 8 |2 22 | 8 |5 u |4 -
tenga entrels 5 |& o o |5 T s |°©8m& |3 w O
o © S O = © © .
> 0 B 0 Q 5 o O o 3 o
ry- = > c o © 5 < o =2 c O
sus politicas| > 0 o 9 - w o |T 9 |z 5 Q5
o > |8 s 2 |2 £ T 49, ° |5 F S
> ‘O (0] [a} <
el llevar alg « |3 e o |2 £ 2492 g |2 € o O
O 0 S c a 0 E 90 o 2 o
o .= (0] () 4= —_ (O]
. E e 8 3 ful 8 Em 3 (9] o 7))
cabo acciones|o . a o T £ > g |s = ©
> 2 ® |- = |[C ¢ o Hc o 3 >
o 9 Q © o = 4o o S € 8 4
de RSE? = 9 |55 |9 S |5 2 2 vy° ¢ |3 E © O
€ 5 O a o R K I S o 5 T
S = |l ® |8 2 |g S © do g > o
© n < S 0 5 9d5 o 983 © w o
o O o 9 v Q °© 2 4o o5 Y49 © v O
n o = 3 a ';E = . E O CE C dc © =
o © Ja & £ o Q g o 2 40 9 d9 o 2 w©
S o §4E > g 8 [E N |95 §5 & dE T £ O
£ 2 g9 o T |Y & |2 @ Hc 2 d° ® 5
o & Yo © @ O o E > m© g5 2 dwo © 9
s @ Y2 9o (2 2 |25 |@e& 9,5 42 & |2 E 3
3 € duw a w £ w o W £ qu 5 o w© w S 9
Media |4,5366 |4,5610 |4,4878 (4,6341 |4,3902 |4,6829 |4,6098 |4,6098
i N 41 a1 a1 a1 41 41 41 41
Si
Desv.
; ,71055 |,70883 |,67535 |,62274 |,80244 |,56741 |,66626 ,62762
tip.
Media |2,6508 [4,0159 |3,3651 |3,7143 |3,2540 |3,5397 |2,9524 |3,6825
N 63 63 63 63 63 63 63 63
No
Desv.
. 1,23339 |,99177 |[1,12596 [1,09881 |1,30715 |1,21583 [1,16990 |1,24208
tip.
Media |3,3942 |[4,2308 |3,8077 |4,0769 [3,7019 |3,9904 |3,6058 4,0481
104 104 104 104 104 104 104 104
Total
Desv.
) 1,40331 |,92674 |[1,11544 [1,03991 |1,26091 |1,15326 |1,28787 |1,13531
tip.

Fuente: Elaboracion Propia

El andlisis que podemos hacer respecto a los resultados de la matriz
corporativa en la encuesta es bastante facil. En primer lugar el item que

basicamente enunciaba la definicion de RSE (primer item: La empresa
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contribuye activa y voluntariamente a la mejora social, econdmica y
medioambiental de la sociedad) presenta medias bastante esperables
dado que las sobre las empresas que si hacen RSE existe una media alta
(4,5) mientras que para las empresas que no hacen se obtuvo una media
baja (2,6)’, de similar forma el item 7 posee indicadores muy similares

dado el parecido del enunciado.

Por otra parte y tal como se pudo comprobar en el andlisis de valor
percibido, el hecho de que una empresa realice acciones de RSE no influye
sustancialmente en la percepcién sobre la calidad y precio de los
productos o servicios que esta ofrezca al mercado, sino que se refleja en
ambitos mas “blandos” como lo son el liderazgo, la innovaciéon, ambiente
laboral y confianza, es decir que el hacer (y difundir) acciones de RSE
tiene asociado un sinfin de aspectos positivos en la mente del consumidor/
cliente que, a pesar de no hacer variar de forma considerable la
percepcidon sobre la calidad ni relacion con el precio si influyen en la

imagen de la empresa en todos los demdas ambitos.
De esta forma queda validada la hipétesis 7 dado que, tal como se puede

observar, existe una correlacién positiva entre RSE y Reputacion

Corporativa.

5.4 Otros resultados de interés

’ Recordar gue la escala poseia 5 puntos que iban de Totalmente en Desacuerdo (1), pasando por Ni de
acuerdo, ni en desacuerdo (3), hasta llegar a Totalmente de Acuerdo (5).
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Cuadro 31 - ¢Realiza en su vida diaria actividades que considere el

cuidado con el medio ambiente o con impac..?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 82 78,1 78,1 78,1
Validos No 23 21,9 21,9 100,0
Total 105 100,0 100,0

Cuadro 32 - {Cudles?-Reciclaje

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos 1 64 61,0 100,0 100,0
Perdidos Sistema 41 39,0
Total 105 100,0

Cuadro 33 - {Cuales?-Compostaje

Fuente: Elaboracion Propia

Frecuen % % valido %
cia acumul.
Validos 1 19 18,1 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 86 81,9
Total 105 100,0

Cuadro 34 - é¢Cuales?-Traslados en Bicicleta
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Frecuencia % % valido %
acumulado
Validos 1 28| 26,7 100,0 100,0
Perdidos Sistema 77| 73,3
Total 105| 100,0
Fuente: Elaboracién Propia

Cuadro 35 - ¢Cudles?-Eleccién de productos sustentables

Frecuencia % % valido | % acumulado
Validos 1 48| 45,7 100,0 100,0
Perdidos Sistema 57| 54,3
Total 105| 100,0
Fuente: Elaboracién Propia
Cuadro 36 - {Cuadles?-Trabajos Voluntarios
Frecuencia % | % valido | %acumulado
Validos 1 22| 21,0 100,0 100,0
Perdidos Sistema 83| 79,0
Total 105( 100,0
Fuente: Elaboracién Propia

Cuadro 37 - {Cuadles?-Otras Acciones de Impacto Social
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Frecuencia % % valido | % acumulado
Validos 1 17| 16,2 100,0 100,0
Perdidos Sistema 88| 83,8
Total 105| 100,0
Fuente: Elaboracién Propia
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5 CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

Como se pudo apreciar en la seccion anterior todas las hipodtesis
planteadas inicialmente fueron validadas por la encuesta y el posterior
analisis de esta, tanto las que hacian referencia a la implementacion de
politicas de RSE como sobre reputacion corporativa. Estas hipétesis nos
permiten validar a su vez, en términos generales, el impacto positivo
gue genera en la percepcion de los consumidores la realizacién de este
tipo de actividades de responsabilidad social empresarial y como el

cliente pondera dichas acciones en la percepciéon del producto o servicio.

Se puede decir que, sin embargo, a pesar de que el hecho de que una
PyME realice acciones de RSE conlleva una mejora en la percepcion del
valor percibido por el consumidor, como fue demostrado en la seccion
5.2 asi como también una mejora en la reputacién corporativa,
demostrado en la seccidon 5.3, la diferencia generada no alcanza a ser
significativa en alguno de los aspectos, principalmente items que median
propiedades mas “duras” de la percepcién de valor del cliente, como lo
son la calidad y el precio (correspondiente al beneficio funcional
percibido), mientras que aspectos mas “blandos” como lo son el
beneficio simbodlico y el beneficio heddnico fueron afectados en mucha
mayor proporcion, de forma positiva para las empresas que si realizaban
RSE.

Esta investigacion se aventuraria a obtener como conclusién la falta de
manejo mediatico y capacidad de difusién, en el caso del estudio se
habla sobre difusion de las acciones de RSE, que sufren las PyMEs hoy
en dia, mas que por falta de recursos es por un desconocimiento de las
herramientas disponibles, por otra parte se podria plantear que muchas
de las PyMEs no tiene politicas claras respecto a acciones RSE para con
su entorno, sino que mas bien actian bajo una ldgica de oportunidades
y respuesta. Por ejemplo muchas empresas estan dispuestas a participar

activamente en el mejoramiento de su entorno sin embargo no siempre
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estan pendientes de qué es lo que haran, sin embargo ante situaciones
como lo fue el terremoto de 2010 y otras catastrofes naturales, las
PyMEs si participan activamente donando productos, herramientas y

servicios disponibles.

Entonces una de las mas importantes reflexiones que se plantean son
las implicancias que resultados como los anteriores deberian tener en
una PyME. El definir en pequefias y medianas empresas los lineamientos
de las politicas de RSE es clave para un manejo correcto de sus acciones
y la difusion de estas. A pesar de que hoy en dia sucede mucho de que
duenos de estas PyMEs defiendan el anonimato de las acciones, estas
deben ser difundidas, mas que por un afan de publicidad, con el afan de
poder transmitir al cliente los valores e ideales que se posee como
marca y equipo de trabajo al momento de fabricar y vender sus
productos o entregar sus servicios al publico. EI RSE es un area que
puede llegar a afectar bastante en términos de imagen a la empresa v,
aunque el fondo de las acciones no sea la mejora de esta, si debe ser

parte de lo que se debe transmitir a los clientes y usuarios.
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6 LIMITACIONES Y SUGERENCIAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Muchas de las limitaciones que tiene esta investigacidon vienen por cémo
se realizo la recoleccion de datos, el nimero de individuos de la muestra
(104) y el sesgo obtenido asociado a todo lo anterior. Para la encuesta se
utilizé un método no probabilistico y el tamano de la muestra, a pesar de
gue supera las 100 observaciones; como recomendacion para perfeccionar
los resultados de este estudio seria el aumentar el tamafo de la muestra
lo que podria hacer mejorar significativamente la representatividad en los

resultados.

A pesar de que se defiende firmemente el aporte que esta investigacién
pueda realizar en torno al tema planteado seria interesante realizar la
encuesta en entornos mas acotados donde las PyMEs toman un rol mucho
mas protagonista, por entorno acotado se quiere plantear el realizar el
estudio en un pueblo pequefio o ciudad de menores dimensiones, en
regiones por ejemplo, donde el comercio por lo general no se encuentra
tan desarrollado ni dominado por grandes empresas como si sucede en
Santiago o en las grandes areas metropolitanas de Chile. Se recomienda
también la realizacién de entrevistas previas al disefio de la encuesta para
ampliar esta enriqueciéndola con una serie de factores en torno a la
opinidon de las pymes que esta investigacién por temas de tiempo y otras
limitantes debié dejar fuera; del mismo modo la encuesta podria agregar
la perspectiva de las PyMEs que hacen y que no hacen RSE, evaluando

potencialmente a los clientes directos de ciertos negocios puntuales.

Se plantea ademas la realizacidon de un estudio a futuro con lineamientos
similares a los de esta investigacion desde la perspectiva de la oferta y
demanda para poder asi observar y analizar la brecha existente. Por

ultimo se sugiere también ampliar las variables a considerar para medir
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aspectos distintos pero que se vean influidos también por la realizacion de

acciones de RSE en las PyMEs.
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8 ANEXOS

Cifras PyMEs

Microempresas y PYMEs lideran la creacion de empleo en el dltimo afio Tweet B B
Jueves 02 de Junio de 2011

Un analisis realizado por la Division de Estudios del Ministerio de Economia
conciuye que un 90% del total de empizos asalariados creados durante &f ditimo
afin 58 generd en ef segmento de las MIPYMEs, es decir, empresas con 200
trabajadores o menos.

Una contribucion significativa a la creacion de empleo a nivel nacional es la que han realizado las micro, pequefas y medianas
empresas en el Uitimo afio, segin concluye un analisis realizado per 1a Division de Estudios del Ministeric de Economia.

Con el objeto de comprender mejor el fenomeno de fuerte creacion de empleo que ha registrade el pais durante el Otimo afio de
acuerdo a la Mueva Encuesta Macional de Empleo del INE, el Ministerio de Economia realizo un estudio que busco indagar en que
tipo de empresas se esta generando la mayor cantidad de puestos de trabajo. Las principales conclusiones de diche informe
fueron:

1.- De los 262430 nueves puestos de trabajo asalariade que se han creade en el Ofimo afo (trimestre febrero-abril 2011
respecto a igual periode de 2010), un 20% fue generade por las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMEs o empresas
con 200 trabajadores o menes). Un 10% en tanto fue explicado por 1as grandes empresas.

Z- En linea con lo anterior, la proporcion de personas asalariadas que trabaja en una MiPYME ha subido como porcentaje del
total de asalariados del pais. En el trimestre febrerc-abril de 2010 un 54,5% de los asalariados laboraba en una MIPYME,
mientras que en igual periodo de este afic (febrerc-abril 2011), ese porcentaje subid a 56, 4%.

3.- 5ise considera el total de empleo, de los 474,500 nuevos puestos de trabajo que se han creado en el Ofimo afo (trimestre
febrero-abril 2011 respecto a igual periedo de 2010) alrededor de un 95% fue generado por las MIPYMES o por nuevos
trabajadores independientes. Un 5% en tanto fue explicado por 1as grandes empresas.

4.- También se observa que la proporcion de personas ocupadas en las MIPYMEs o como independientes también subio.
Mientras en el trimestre febrere-marzo de 2010 el 66,7% del total de ccupados estaba ubicado en este sector, en igual trimestre
de este afio ese porcentaje auments a 68,4%. En particular, se aprecia una importante alza en los Utimos meses.

5.- Asi ofro antecedente interesante es que migntras la creacion del empleo total del pals ha crecido 6,8% en el dftimo afo
(trimestre: febrero-abril de 2011 respecte del mismeo trimestre de 2010}, en el segmento de las MiPYMEs e independientes esa
alza ha sido mayer: un 9,5%.

.- Por (ftimo, cuando se observa el total de empleos asalariados que se han creado en el pais durante el ditimo afio en el
segmento de las micro, pequeifias y medianas empresas, se aprecia que casi la mitad ha sido generada en el sector de la Industria
y el Comercio.

Todo este andlisis es consistente con |a fuerte recuperacion que ha experimentado la economia y la creacion de empleo tras la
recesion del afio 2009 v del terremoto del 2010, v vienen a confirmar que la generacion de puestos de trabajo es un fendmeno
extendido dentro de la economia v que ha permeado a todo tipo de empresas. Mas aun, el hecho de que una proporcidn
importante de esos nuevos empleos haya sido creado en empresas pequeiias es sintomatico del buen pie en que se encuentra la
economia nacienal.

http://www.mipymes.cl/que-es-una-pyme/
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Clasificacion Empresas

La sigla Pyme significa "Pequeria y Mediana Empresa”. Se considera una empresa pequefia aquellas que al

afio venden productos o servicios por valores entre UF 2.400 y UF 25 mil. En tanto, una empresa mediana
es aquella gque vende entre UF 25 mil y UF 100 mil

Tipo Empresa Monto aprox. Mensual Venta () N¢ Trabajadores

Micro 4.500.000

Pequeiia
Mediana 188.000.000

Grande

En Chile se estima que las micro, pequenas y medianas empresas (Mipymes) superan las 800 mil,
constituyendo el 98% del total de empresas existentes en el pais.

88"
*ﬁ““ mil

Durante los Gltimos 12 meses las Mipymes generaron el 80% del total de empleos asalariados a nivel
nacional.

80%

7 de cada 10 nuevos empleos en Chile es generado por pymes, De ese total, el 60% es ocupado por
mujeres.
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http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2014/06/Bolet%C3%ADn-
Empresas-en-Chile-por-Tama%C3%B1o-y-Sector-2005-2012.pdf
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Estimado(a) le invitamos a participar en una investigacion desarrollada con fines académicos para el Seminario
de Titulo exigido por la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, con el fin de recabar
informacién relacionada con su percepcion como usuario(a) a las practicas de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), es decir, acciones de sustentabilidad y cuidado del medioambiente, impacto social, etc. en la
pequefia y mediana empresa chilena (PYME). Los datos recogidos seran tratados con extrema confidencialidad
y seran utilizados sélo para fines académicos.

Su participacion y opinidn es de mucho valor para esta investigacion.

Necesitaras solo unos 12 minutos para contestar todas las preguntas.

=
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Antes de iniciar la encuesta y en caso de que tengas dudas una PyME corresponde a una

Pequefia o Mediana empresa, que factura hasta 100.000 UF anuales o posee hasta 199
empleados.

Por otra parte el término RSE es la abreviacion de "Responsabilidad Social Empresarial” v en

términos simples corresponde a la contribucién activa y voluntaria al mejoramiento social,
econoémico y ambiental por parte de las empresas

==
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4 Conoce alguna empresa PyME que tenga entre sus politicas el llevar a cabo acciones de RSE?
Si-¢Cual?

Mo - Nombre alguna PyME que conozca

En base a la empresa PyME recién nombrada, realice o no acciones de RSE, por favor complete las siguientes
matrices.

Factor - Valor Calidad

Completamente en Ni de Acuerdo ni Completamente de
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo
En esta empresa los productos o servicios
tienen una calidad aceptable
Los productos o servicios de esta empresa
son mediocres
Los productos o servicios de esta empresa
cumplen sus funciones adecuadamente.
Factor - Valor Precio
Completamente en MNi de Acuerdo ni Completamente de
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo

En esta empresa los servicios tienen una
buena relacion calidad-precio

Los productos o servicios de esta empresa
50N CoNdMIcos
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Factor - Valor Social

Completamente en
Desacuerdo

Esta empresa le gustaria a mis amigos y
personas cercanas

Comprar ahi o contratar sus servicios
influiria en la imagen que otros tienen de mi

Contratar los servicios o comprar en esta
empresa daria una buena imagen de mia
ofros.

Factor - WValor Emocional

Completamente en
Desacuerdo

Me sentiria bien si tuviera los productos o
servicios de esta empresa

Comprar en esta empresa o contratar sus
servicios seria de mi agrado

Disfrutaria comprando sus productos o
contratando a esta empresa

IMedicion Global de Valor Percibido

Comparando los beneficios versus el esfuerzo monetario y ofros inconvenientes de
comprar en esta PyME, me parece que el valor que ofrece es adecuado.

Ni de Acuerdo ni
en Desacuerdo

Ni de Acuerdo ni
en Desacuerdo

Completamente
en Desacuerdo

15" ECONOMIAY
SINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Completamente de
Acuerdo

Completamente de

Acuerdo
Ni de
Acuerdo ni
en Completamente
Desacuerdo de Acuerdo
B
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Basandose en la misma PyME nombrada anteriormente (realice o no acciones de RSE) por favor
responda la siguiente matriz sobre reputacion corporativa.

IMatriz de Reputacion Corporativa

Ni de
Absolutamente Acuerdo ni
en en Absolutamente
Desacuerdo Desacuerdo de Acuerdo

La empresa contribuye activa y voluntariamente a la mejora social,
economica y medioambiental de la sociedad

Esta empresa tiene productos y servicios con buen precio y buena
calidad

Esta empresa trata a los clientes con cortesia, se comunica con ellos
y se encarga de su seguridad y salud.

Esta empresa genera respeto, estima, admiracion y confianza.

Esta empresa es reconocida, tiene liderazgo, es innovadora y busca
la superacion constante.

Se ve como una buena empresa para trabajar, por su infraestructura,
su entorno de trabajo, beneficios y buen frato con sus empleados.

Es una empresa con valores que obedece las leyes, transparente y
respetuosa con las personas y el medioambiente.

Esta empresa apoya las buenas causas que beneficia a la sociedad
y el medio ambiente.

E5
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A continuacion le solicitamos indicarnos los siguientes datos de informacion personal

Genero

Masculino
Femenino

Edad

Estado Civil

£ Cual es tu ocupacion? (En gue trabajas o destinas la mayor parte de tu tiempo)

MNumero de integrantes en el hagar

Nivel de Estudios

Estado Civil

¢4 Cudl es tu ocupacién? (En que trabajas o destinas la mayor parte de tu tiempo)

Namero de integrantes en el hogar
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Nivel de Estudios

Nivel de Ingresos Familiar

Comuna de Residencia

¢ Realiza en su vida diaria actividades gue considere el cuidado con el medio ambiente o con impacto social?
Si
MNo

==
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iCuales?
Reciclaje
Compostaje
Traslados en Bicicleta
Eleccion de productos sustentables
Trabajos Voluntarios

Otras Acciones de Impacto Social

Otros

2>
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Survey Powered By Qualtrics
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