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Resumen

Las campafias de mercadotecnia alineadas a practicas de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) son cada vez mds comunes como una estrategia para lograr la diferenciaciéon de marca y la
preferencia de los consumidores. Sin embargo, el reto para muchas empresas estd en entender como
impactan las campafias sociales y ambientales patrocinadas por una marca en la decisiéon de compra
del consumidor y cémo estas campafias generan beneficio econémico y social. Considerando el he-
cho de que los consumidores toman decisiones de compra basandose en varios atributos, utilizamos
el andlisis conjunto para determinar el impacto de tres atributos: campafia de RSE, marca, y precio
en las decisiones de compra. Se recolect6 informacién de una muestra de consumidores mediante una
encuesta electrénica y se analiz6 utilizando un modelo de regresion con datos panel. Con base a esta
muestra, se determinaron los efectos directos e indirectos de las campafias de RSE en la preferencia
del consumidor y se desarroll6 un método para mapear el incremento en las preferencias en su equi-
valente monetario. Los resultados arrojan que el consumidor esta dispuesto a pagar un sobreprecio
aproximado de 22% por productos lideres en la categoria estudiada asociados a campafias con causa
social, en comparaciéon a un 10% en productos menos posicionados. Este efecto no estd presente
en campaflas ambientales. De esta forma, se demuestra que las campafias sociales crean beneficios
econdmicos para la empresa mientras que la sociedad se beneficia de la participacion del consumidor
en este tipo de campaifias.
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Abstract

Marketing campaigns aligned with Corporate Social Responsibility (CSR) practices are increasing
as a strategy to reach brand differentiation and consumer preference. However, the challenge for many
firms is to understand the impact of social and environmental campaigns in consumer’s perception and
how these campaigns create economic and social value. Knowing that consumers make decisions based
on several attributes, we use a conjoint analysis to determine the influence of CSR campaigns, brand, and
price over purchase decisions. Data was collected online from a sample of Mexican consumers and was
analyzed using panel data. From this sample we evaluate the direct and indirect effects of CSR campaigns
in consumer preference, developing a method to map the preference increase in monetary terms. Our
results show that consumers are willing to pay a premium price around 22% for leading brands if their
products are associated with social campaigns and 10% for regular suppliers. This effect is not present in
environmental campaigns. We prove that social campaigns create economic benefits for the firm, whereas
society benefits from consumers’ participation in social campaigns.

JEL Classification: M14, M21, M31, D40
Key words: Brand Preference, Corporate Social Responsibility, Price Premium, Conjoint analysis.

Introduccion

En los ultimos afios se ha visto un incremento en la generacién de productos y servicios
vinculados a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Las empresas en su bisqueda
de ser percibidas como socialmente responsables intentan establecer una conexién con los
consumidores a través del desarrollo de campafias de comunicacién que resalten dreas como
1) la preservacion de recursos no renovables, 2) preservacion de la bidsfera y 3) creacién de
una mejor sociedad (Veenhoven, 2008). Esta conexién empresarial generalmente se logra al
alinear las campafias de RSE con lo que piensan los consumidores. Por ejemplo, en México,
diversas investigaciones de mercado muestran un aumento en el interés por el consumo de
productos y servicios sustentables. De manera similar, la TNS Research International México,
reporta que el 70% de los consumidores encuestados estarian dispuestos a pagar un sobreprecio
por productos ecolégicos, mientras que el 43% sefialé que el cuidado ambiental influye en
sus decisiones de compra (TNS, 2011). De igual forma el 95% de los consumidores europeos
consideran que es bueno comprar productos amigables con el ambiente, y el 54% tiene la
intencion real de comprar este tipo de productos (TNS, 2013).

En las campafias de mercadotecnia con causa, el proceso mas comin implica que las
empresas contribuyen una cantidad monetaria predeterminada cada vez que el consumidor
adquiere un producto de la compaiifa (Berglind y Nakata, 2005; Varadarajan y Menon,
1988). En tiempos recientes este tipo de campafias se han vuelto una practica comin en los
mercados. Por ejemplo datos del estudio realizado por IEG en los Estados Unidos, reportan
un crecimiento del 3.7 % en el 2015 alcanzando un gasto en este tipo de campafias de 1,912
millones de délares americanos (Cause Marketing Forum, 2015) con una tendencia similar a
nivel mundial. Edelman (2014) reporta que de acuerdo al IEG, el gasto en la mercadotecnia
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con causa se ha incrementado casi en un 200% en los tltimos diez afios y tendrd cada vez mas
importancia en la construccién de marca (WFA, 2013) y generacién de valor para la empresa
(Barone, Miyazaqui y Taylor, 2000). Ante la proliferacién de este tipo de campafias se hace
imprescindible analizar cuales elementos en una oferta de mercadotecnia con causa tienen mas
impacto en el consumidor en su proceso de decisién de compra.

Un hecho que se ha demostrado en investigaciones anteriores es que los consumidores
no evaldan un solo atributo de la oferta al momento de tomar su decisién sino que evaldan
un conjunto de ellos (Lusk y Shogren, 2007). Estudios previos han evaluado, por separado,
el impacto de algunos atributos del producto como la marca, las certificaciones de calidad, el
precio, y las campaiias de responsabilidad social en la preferencia del consumidor (Aaker y
Keller, 1990; Keller, 1993; Elliot y Cameron, 1994, Barone, Miyazaki y Taylor, 2000; Mohr y
Webb, 2005; Van den Brink, Oderken Schoreder y Powels, 2006). Sin embargo, los resultados
no han sido concluyentes, pues algunos aseguran que los consumidores compran bajo el criterio
tradicional de precio, calidad y familiaridad con la marca (Boulstridge y Carrigan, 2000; Marin,
Ruiz y Rubio, 2009) y por motivos personales y dejando de lado las motivaciones de sociales
(Beckmann, Chirstensen y Christensen, 2001).

Aln mds importante, la literatura no ha contemplado el estudio simultineo de éstas
variables en la intencién de compra. En base a lo anterior, el objetivo de esta investigacion es
comprobar el efecto conjunto que tiene el tipo de campafia de RSE, la marca y el precio en el
nivel de preferencia del consumidor. De esta manera podremos concluir qué tipo de campafias
son mas efectivas para obtener la preferencia del consumidor y su intencién de pagar mas por
un producto relacionado a una causa de RSE.

Los resultados de este estudio comprueban el efecto moderador de la campafia de RSE
en la elasticidad de precios y el reconocimiento de marca en un producto con causa. En otras
palabras, el consumidor percibe que, cuando paga mas por un producto relacionado a una causa,
la sociedad, resulta beneficiada con los donativos obtenidos a través de su aportacién y del
donativo de la empresa. Asi mismo, en la categoria de productos de consumo baésico (i.e. leche)
los resultados de este estudio demuestran que la campaiia social aumenta la efectividad de las
marcas mas reconocidas o lideres en un 22% y atenua el impacto negativo de un incremento
en el precio.

El presente trabajo de investigacidn estd estructurado en tres secciones, presentando en
la primera parte una revisioén de la literatura de la RSE y las iniciativas de mercadotecnia
relacionadas a la misma donde se establecen las hipdtesis de esta investigacién. En la segunda
seccién se detalla la metodologia seguida para la recoleccién de los datos y su procesamiento.
En la tercera seccion se analizan y presentan los resultados obtenidos a través de la modelacién
por datos panel. Finalmente se analiza la contribucién de manera independiente de cada
variable incluida en el modelo, para discutir como el consumidor mexicano se ve influido en
su preferencia de compra por los esfuerzos de RSE realizados por las empresas. Asi mismo,
se sugieren futuras lineas de investigacion para conocer con mas detalle la interaccion de estas
variables y para superar algunas limitantes de este estudio.

Revision de Literatura

El concepto de RSE ha sido definido por distintos autores y organizaciones de manera
diferente, creando una amplia gama de conceptos que no han podido ser unificados (Brisefio,
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Lavin, & Garcia, 2011; Marsden, 2006; McWilliams et al., 2006). Para efectos de este
trabajo se tomard el concepto generado por la Unién Europea, a través de su Libro Verde
sobre Responsabilidad Social Empresarial. En este documento, la RSE se define como la
integracion de preocupaciones sociales y ambientales en las operaciones empresariales y en las
interacciones de las empresas con los grupos de interés (stakeholders) de forma voluntaria. Es
decir, implica tomar decisiones que vayan mas alld de los requerimientos minimos legales con
el propésito de atender necesidades sociales (Comision de las Comunidades Europeas, 2001).

En paises con economias en desarrollo, el concepto de RSE se encuentra atn en etapas
iniciales en comparacién con paises desarrollados. Parte de estas diferencias se centran en la
relacién gobierno-empresa (Vives, 2008) asi como en la falta de conocimiento y/o interés de
los consumidores en relacién a las responsabilidades de la empresa ante la sociedad (Barroso,
2008; Guzman, Becker-Olsen, y Hill, 2008).

Para identificar las actividades relacionadas a la RSE, Carroll (1991) sugiere un modelo
que incorpora las cuatro responsabilidades que una empresa puede tener y las interacciones
entre éstas. Carroll clasifica las responsabilidades en cuatro grupos: a) econdémicas, b) legales,
c) éticas y d) filantrépicas. Con esta clasificacion, Carroll sugiere que las responsabilidades
empresariales no son solamente generar utilidades, si no que existen otras que deben ser
atendidas con la misma importancia. Un aspecto a considerar en este concepto es que cada uno
de estas responsabilidades puede examinarse desde la perspectiva individual del stakeholder
lo que puede generar estrategias de comunicacién que no satisfacen las expectativas de los
consumidores.

Esta visién mas amplia de las responsabilidades empresariales ha permitido generar una
mayor atencién a todas las actividades que realizan las empresas para alcanzar sus objetivos
econdémicos. La mercadotecnia, como una de estas actividades, ha tenido un papel importante
en la inclusién del concepto de RSE. Por ejemplo, Smith y Williams (2011) reconocen la
importancia de la mercadotecnia en la toma de decisiones sobre el disefio y comercializacién
de productos; no sé6lo desde el punto de vista de generacién de utilidades sino también de los
efectos negativos, tanto sociales como ambientales, que se pudieran tener en cualquiera de las
actividades del negocio.

Dado este reconocimiento, cada vez hay mds opiniones que vinculan a la mercadotecnia
como una herramienta en la cual la RSE puede encontrar una plataforma idénea para lanzar
sus iniciativas (Piercy y Lane, 2009; Smith y Williams, 2011). Por ejemplo, Piercy y Lane
(2009) sugieren que el involucramiento en iniciativas de RSE genera ventajas competitivas
para las empresas. Para el logro de estas ventajas, la mercadotecnia tiene un papel relevante
especialmente en la comunicacién de iniciativas sociales y ambientales dada la creciente
exigencia social para la apertura y transparencia empresarial (Piercy y Lane, 2009).

En esta relacion entre la mercadotecnia y la RSE, un enfoque recurrente ha sido el
identificar el impacto que tienen las iniciativas sociales y ambientales en el consumidor para
determinar su eficacia. Distintas investigaciones han buscado identificar las reacciones del
consumidor durante su proceso de decisiéon de compra (Sheikh y Beise-Zee, 2011; Tian, Wang
y Yang, 2011). Por ejemplo, en su investigaciéon Sheikh y Beise-Zee (2011), encuentran una
relacién positiva entre las acciones de RSE y la percepcion del consumidor. Asi mismo, estos
investigadores sugieren que las iniciativas sociales y ambientales deben disefiarse en base a las
caracteristicas particulares de los consumidores del producto para generar un mayor impacto.
También, Tian, et al. (2011) encuentran evidencia de las reacciones de consumidores ante
iniciativas de RSE. En particular, en su investigacion encuentran resultados significativos entre
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la percepcién del consumidor hacia la empresa (si es realmente responsable con la sociedad o
si solo es una fachada) y su intencién de compra. Sin embargo, a pesar de estos avances en la
literatura, no se ha profundizado en el impacto de los atributos de campafias de RSE de manera
conjunta en la intencién de compra. Dado que los consumidores evaldan multiples atributos al
comprar productos involucrados en RSE, la literatura solo ha mostrado parcialmente los efectos
de la intencién de compra.

Marco Teorico

Petkus y Woodruff (1992) profundizan en el concepto de la RSE descrito en la seccién
anterior para incluir la idea de que la empresa puede simultaneamente evitar dafios derivados de
su operacion y hacer el bien. En este sentido, Bloom, Hoeffler, Keller y Basurto (2006) definen
a los programas de RSE como las iniciativas empresariales para proveer dinero, otros recursos
y/o difundir un mensaje de ayuda social, el cual busca crear en la mente del consumidor una
asociacion entre la causa apoyada y la empresa o una de sus marcas.

Bloom, et al., (2006) identifican diferentes tipos de programas de RSE que la empresa puede
apoyar. Uno de ellos es la mercadotecnia con causa, en dénde por cada unidad de producto
vendido se dona un porcentaje a una causa. Para estos autores, los beneficios que permiten
obtener las campafias de RSE a las empresas son entre otras, la posibilidad de establecer precios
mayores, incrementar la participacion de mercados, diferenciarse de los competidores, obtener
mayor lealtad a la marca y mejorar la reputacioén de la empresa entre sus stakeholders.

El presente estudio analiza qué tipo de marcas se ven mas favorecidas con la utilizacién de
una campafia de RSE en productos de alto involucramiento y de consumo basico/utilitario (i.e.
leche) y la efectividad de tres diferentes campafias de RSE (i.e., social, ecoldgica y contra el
maltrato de animales en granjas) sobre la preferencia del consumidor en dichas marcas.

Algunos estudios previos han evaluado el impacto de las campaiias de RSE sobre la imagen
de lamarcasy de las compaiiias. Otros han hecho estudios comparativos para determinar qué tipo
de campafias sociales son mds efectivas y algunos otros han evaluado cudnto més esta dispuesto
a pagar el consumidor por un producto sustentable o relacionado a una causa. Sin embargo,
estos estudios s6lo presentan un solo estimulo al participante. La presente investigacion evalda
la preferencia del consumidor considerando los tres atributos (i.e., marca, precio, y campaifia de
RSE) simultaneamente a través de un andlisis conjunto. El racional detras del andlisis conjunto
es que las personas toman decisiones basdndose en un conjunto de elementos y no de uno
solo (Lusk y Shogren, 2007). De acuerdo con estos autores una de las ventajas que brinda
esta técnica es que no resalta ninguno de los atributos de manera especial, de tal forma que el
participante elige su opcidn preferida en base a todos los estimulos presentados.

El impacto de las campaias de RSE sobre la marca

La preferencia de una marca por parte del consumidor es una respuesta a los estimulos que
recibe filtrados por sus condicionales previos, estos es, generalmente percibe lo que necesita,
desea o estd de acuerdo a sus intereses (Ledn, 2008). Schiffman y Kanuk (2005) sefialan
que los consumidores hacen juicios sobre la calidad de un producto considerando atributos
intrinsecos del mismo (e.g., color, tamafio, forma, sabor, aroma) y extrinsecos como el precio,
la imagen de la marca o reputacién del fabricante o distribuidor.
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La teoria de la integracién de informacidn apoya esta afirmacién pues establece que las
actitudes previas del consumidor se integran con la nueva informacién adquirida para emitir
una evaluacién hacia la causa, la marca y la relacion entre ellas (Lafferty y Goldsmith, 2005).

Entre los atributos extrinsecos, toman relevancia cuatro factores que ayudan a posicionar
a una empresa y sus marcas: reputacion, responsabilidad social, ética y transparencia (Folse,
Niedrich, y Grau, 2010; Krishna y Rajan, 2009; Ledén, 2008). De esta manera, la asociacién
de una marca con una campafia de RSE tiene un efecto positivo en la marca si el consumidor
percibe una accion social genuina por parte de la empresa (Habel, Schons, Alavi y Wieseke,
2016). Por ejemplo, un estudio realizado por la empresa Cone y la Universidad de Duke (2008)
muestra que el asociar un producto con una campafia de RSE impacta positivamente a sus
ventas. La idea es que la empresa utilice la RSE como un diferenciador de la competencia y que
lo conecte con el consumidor. Estudios previos han determinado que el uso de RSE impacta
positivamente a empresas con y sin fines de lucro (Baghi y Gabrielli, 2012).

Sin embargo, algunos estudios como el de Baghi, Rubaltelli y Tedeshi (2010) reportan
beneficios parciales. De acuerdo a estos autores la utilizaciéon de campafias de RSE sélo
mejora la imagen de productos heddnicos (i.e., aquellos que se consumen por placer) y no
la de los utilitarios. Estos resultados concuerdan con los de Chang (2008) quien defiende que
la mercadotecnia con causa es mas efectiva con productos frivolos que con los practicos.
Nuestro racional se opone a esta idea y va mas en el sentido de la investigacién de Gonzales
Hernandez, Orozco Gémez y de la Paz Barrios (2011), quienes proponen que la evaluacién
de los productos se ve influido por las condiciones de involucramiento del consumidor. Para
Gonzilez Hernandez et al. (2011) el consumidor realiza una valoracién mds compleja al
decidir la compra de un producto de mayor involucramiento, es decir, aquellos que tienen un
valor simbdlico y un riesgo percibido mas alto. Para la valoracion de este tipo de productos se
consideran los atributos tangibles pero también los intangibles, como los valores y la imagen
de la empresa y sus marcas.

Siguiendo este racional, nosotros proponemos que en productos de alto involucramiento
como la leche, la marca constituye un simbolo de calidad y confianza. El consumidor
buscard apoyar una marca que resuelve sus necesidades pero que también represente sus
valores (Gonzdles Herndndez et al., 2011). Las marcas que hacen un mayor esfuerzo de
comunicacién tienen un mayor reconocimiento del consumidor, es decir, el consumidor estd
mas familiarizado con las marcas que hacen mas publicidad. Es mas facil, que la mayoria de
los consumidores conozcan los valores de una empresa que se vende a nivel nacional que una
que s6lo es conocida en una region. El conocimiento de los valores de la empresa le permite al
consumidor evaluar si la campafia social emprendida es genuina y merece ser apoyada (Habel,
et al., 2016). Por esa razén, y contradiciendo el estudio previo de Arora y Henderson (2007)
quienes argumentan que los efectos de la mercadotecnia con causa es mayor para las marcas
poco conocidas, proponemos que las campafias de RSE de marcas mas reconocidas tendran
una mejor aceptacion del consumidor comparada con las de marcas menos conocidas.

Asi, la presente investigacién propone que existe un efecto directo positivo mayor de
las campafias de RSE sobre la preferencia del consumidor en marcas de productos de alto
involucramiento (expresado en reconocimiento de marca) comparado con las marcas de medio
o bajo involucramiento.

De igual forma, las diferentes campaifias de RSE tienen diferente grado de aceptacion del
consumidor y por lo tanto afecta su efectividad. El estudio de Cone y la Universidad de Duke
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(2008) también muestra que las causas mds atractivas para los consumidores son las relacionadas
con la salud/enfermedades, el ambiente, y el desarrollo econémico de las comunidades.
Algunos estudios han evaluado las variables que afectan esta preferencia y la efectividad de
la campafia. Por ejemplo, a mayor afinidad entre la causa social y la compaiiia o el producto
el consumidor esté dispuesto a donar mas (Kuo, y Hamilton, 2015; Arora y Henderson, 2007;
Lichtenstein, Drumwright, y Braig, 2004; Pracejus, Olsen, y Brown, 2003). Si el consumidor
tiene una percepcion favorable de la alianza mejora la percepcion tanto de la empresa como de
la causa (Habel, et al., 2016; Lafferty, Goldsmith, y Hult, 2004) y la libertad de elegir la causa
social incrementa la intencién de compra (Robinson, Irmak, y Jayachandran, 2012)

En esta investigacién proponemos el siguiente modelo:
Figura 1. Modelo esquematizado propuesto

Campaiia de RSE

Reconocimiento de
Marca

Preferencia

Derivado de lo anterior se presentan las siguientes hipotesis:

HI: En ausencia de camparias de RSE, la preferencia de los consumidores es mayor mientras
mds reconocida sea la marca.

H2: Una campaiia de RSE, ya sea de Causa Social o Ecolégica, incrementa la preferencia de
los consumidores para todas las marcas.

H3: Una campaiia de RSE, ya sea de Causa Social o Ecolégica, incrementa la preferencia de
los consumidores mds en las marcas mds reconocidas que en las menos reconocidas.

El efecto de las campaiias de RSE sobre el precio

Las campaiias de RSE buscan apoyar a la sociedad pero de igual forma se espera que la
compaififa/marca patrocinadora reciba algin beneficio. De acuerdo con Edelman (2014) cerca
del 80 % de los consumidores en paises emergentes no tienen ningin problema en aceptar que
una empresa o marca haga una campafia de responsabilidad social y a la vez obtenga cierta
utilidad. Dichos consumidores estan dispuestos a confiar mas y a recomendar a las marcas
que apoyan una causa social, incluso si implica cambiar de marca. De igual forma, el estudio
reporta que el 54 % de los consumidores estan dispuestos a pagar un sobreprecio por productos
de dichas marcas.
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Tradicionalmente la teoria econdmica argumenta que las personas buscan racionalmente
maximizar la utilidad (Simon, 1959). Bajo esta teoria el precio que se paga por un producto
es un costo que se debe limitar. El consumidor busca comprar los mejores productos al mejor
precio posible. Asi desde la perspectiva del consumidor el precio tiene una imagen negativa.

Sin embargo, basdndonos en los estudios de opinién como el de Eldeman y en base a estudios
académicos previos que reportan una intenciéon de pagar mas por productos producidos de
una forma socialmente responsable (Alphonce y Alfnes, 2012; Ha-Brookshire y Norum, 2011;
Subrahmanyan, 2004) proponemos que las campaiias de RSE atendan esta percepcion negativa.

Algunos otros estudios refuerzan esta idea. Henderson y Arora (2010) encontraron
que la mercadotecnia con causa es mas efectiva que una reduccion en el precio. Koschate-
Fischer, Stefan y Hoyer (2012) y Popkowski-Leszcczyc y Wong (2010) argumentan que a
medida que aumenta el monto de la compra donado a la causa se incrementa el precio que
los consumidores estdn dispuestos a pagar por el producto. Las solicitudes de cantidades
cerradas (precios o donativos en nimeros absolutos) son mas efectivas que las expresadas
en porcentajes, por la facilidad para entenderlas (Chladek, Florack y Kleber, 2013). De igual
forma, Winterich y Barone (2011) concluyen que las personas con un perfil interdependiente
(menos independiente) prefieren adquirir productos asociados a una causa que con descuento
en precio. Mas recientemente, Habel et al (2016) descubrieron que los consumidores estan
dispuestos a pagar mds por un producto socialmente responsable (i.e. lo consideran justo) si
confian en la empresa y consideran que el aumento de precio no es sélo una estrategia financiera
para aumentar sus utilidades.

Como lo muestra la figura 1, en este estudio proponemos las siguientes hipétesis referentes
a la disposicién de los consumidores a pagar un sobreprecio:

H4: En ausencia de campaiias de RSE, incrementos en el precio del producto disminuyen la
preferencia de los consumidores

H5: Una campaiia de RSE, ya sea de Causa Social o Ecologica, disminuye el efecto negativo
del precio en la preferencia de los consumidores

Las cinco hipétesis del presente trabajo se pueden describir en la Figura 1. Los efectos
directos o marginales del reconocimiento de marca (H1), la campafia de RSE (H2), y del precio
(H4) se describen en los paths o flechas que van de estas tres variables a las preferencias. El
modelo incluye también dos efectos indirectos por los cuales puede operar las campafias de
RSE, interactuando con el reconocimiento de la marca (H3) o disminuyendo el castigo en las
preferencias que ocasiona un aumento de precios (HS). Estos efectos indirectos se denominan
en la literatura como “moderadores” (Hayes 2013), ya que implican que el efecto de una
variable independiente (i.e. marca o precio) sobre la variable dependiente (i.e. preferencia), es
distinta si estd presente o no otra variable, en nuestro caso la campafia de RSE, y se representan
por las flechas que salen de RSE a los paths de reconocimiento de marca y de precio con las
preferencias.

En este sentido la RSE modera el efecto entre la marca y las preferencias y el precio y las
preferencias lo que lo hace convertirse en una variable moderadora. A esta variable también
se le llama interaccion, ya que el efecto de la marca y/o el precio ya no es independiente de la
RSE sino que interactia con él. En el resto del escrito tomaremos como sinénimos los términos
de interaccién y moderacion.
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Metodologia

Parala aplicacion del andlisis conjunto en este estudio elegimos tres atributos (1) un producto
de uso frecuente, basico y de alto involucramiento, (2) diferentes campafias de responsabilidad
empresarial, y (3) distintos niveles de precio para poder armar diversos ofrecimientos de venta.
Se eligio la leche porque es un producto conocido y adquirido por una gran proporcién de la
poblacién adulta. De acuerdo con la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura mas de 6,000 millones de personas consumen leche en el mundo. De acuerdo
a esta organizacién la mayor parte de América Latina, incluyendo México, tienen un consumo
de leche que va de los 30 a los 150 kilogramos per cépita por afio (FAO, 2015). De hecho el
consumo de leche per cdpita va en aumento como consecuencia de la urbanizacién, el cambio
en los habitos alimenticios, y en el crecimiento de los ingresos. La leche es también un producto
que requiere un mayor involucramiento pues se relaciona con la salud y bienestar de la familia
(FAO, 2015).

Una vez elegido el producto, hicimos un estudio por medio de redes sociales para identificar
las marcas mas conocidas y de mayor confianza en el mercado mexicano y cudles son las
marcas conocidas sélo en determinadas regiones. Las respuestas obtenidas sefialan a la marca
Lala como la marca mas conocida en México, Nutri Leche como una marca medianamente
reconocida y la marca Carranco como una marca poco conocida. De esta forma obtuvimos tres
marcas cuyo nivel de reconocimiento va de alto a bajo.

Para el atributo de la campafia de RSE buscamos en reportes de encuestas realizadas a nivel
mundial las causas que mds importan a los consumidores. De acuerdo con Edelman (2012) el
89 % de los consumidores entrevistados a nivel mundial eligieron las campafias que mejoran
la salud de las personas y las que protegen al medio ambiente como las que mas les gustaria
apoyar. Para nuestro estudio, decidimos agregar una tercera campafia que hiciera la funcién de
una campafia neutral y que sirviera como referencia para las otras dos opciones. Elegimos la
campaiia de apoyo a los derechos de los animales (i.e., evitar el maltrato de los animales en las
granjas productivas), por considerarla una campafia que estd alineada al negocio de la industria
lactea y que estudios previos como el de Gupta y Pirsch (2006) argumentan que incrementa las
intenciones de compra.

Por ultimo, el estudio de Goodpurpose (Edelman, 2014) reporta que el 54 % de los
consumidores estan dispuestos a pagar un sobreprecio por productos de marcas asociadas a
una causa social. Asi que para nuestro tercer atributo decidimos elegir el precio de mercado de
un litro de leche en envase fetrapack (i.e., $15.50) y definimos dos niveles de sobreprecio. Se
establecieron un precio moderadamente alto de $19.00 pesos con un 22.5% de incremento y
un precio alto de $22.00 pesos con un 41.9% de incremento. Estos sobreprecios estdan basados
en estudios anteriores que demuestran que los consumidores estdn dispuestos a pagar hasta
un 40% de sobreprecio por productos socialmente responsables y asociados a una causa (e.g.,
Amezcua, 2015; Alphonce y Alfnes, 2012; Ha-Brookshire y Norum, 2011; Subrahmanyan,
2004).

De esta forma el andlisis conjunto en este estudio se realizé considerando 3 atributos con
tres niveles cada uno, lo que nos da 27 combinaciones de atributos diferentes. Se elaboré una
tarjeta con cada una de las combinaciones para que los participantes las ordenaran de acuerdo
a su preferencia.
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El estudio se disefié para ser administrado via electrénica y asi lograr una cobertura nacional
y con mayor diversidad de participantes que tengan acceso a internet o a dispositivos moviles
inteligentes. La posibilidad de participar en el estudio desde cualquier dispositivo mévil con
conexion a internet permitié optimizar los recursos econdmicos y de tiempo. Sin embargo,
las dimensiones reducidas de los dispositivos mdviles dificultaban la revisién y ordenamiento
de las 27 tarjetas, asi que optamos por reducir el nimero de tarjetas a través de los disefios
ortogonales de Taguchi que han demostrado su efectividad en estudios previos de calidad y
desarrollo de nuevos productos (e.g., Raajpoot, Javed, y Koh, 2008). Los resultados obtenidos
con los disefios factoriales completos y con los arreglos fraccionados de Taguchi son muy
similares. Las tarjetas que fueron seleccionadas siguiendo la metodologia de Taguchi y que se
utilizaron en el presente estudio se muestran en el Anexo 1. A cada participante se le pidié que
ordenara las 9 tarjetas en base a su preferencia y posteriormente se le aplicaba una baterfa de
reactivos para establecer sus demograficos y sus patrones de consumo de leche. El instrumento
electrénico se distribuy6 a través de e-mail y de las redes sociales entre los meses de julio y
agosto 2015 obteniéndose 2043 observaciones.

Es claro que al usar medio electrénicos los resultados pueden no ser representativos del
universo nacional. Esta es una de las limitantes del estudio, misma que abordamos en las
conclusiones donde sugerimos otros medios para reforzar la representatividad. Aun asf, las
redes sociales han resultado dtiles en investigaciones sociales porque en ella los participantes
gustan de interactuar y participar voluntariamente en dindmicas como pruebas de personalidad
y, como en nuestro caso, en encuestas (Ellison, Steinfeld, y Lampe, 2007). Aunado a esto,
investigaciones han reportado que no hay diferencias significativas en utilizar métodos de
recoleccién en redes sociales con su contraparte presencial (Birnbaum, 2004; Grieve, Witteveen
y Tolan, 2014). Para el caso mexicano, la Asociacién Mexicana de Internet (AMIPCI) reporta
que al 2015 el 53% de la poblacién mexicana utiliza regularmente el Internet. EI 76% de los
usuarios de internet en México tienen entre 13 y 44 afos. El 46% de ellos pertenece al nivel
socioecondémico C/D+ y el 47% a las clases superiores (C+ y A/B) con una proporcién igual
entre hombres y mujeres. En base a estas cifras, la AMIPCI ratifica como aceptable el uso de
encuestas electrénicas para la realizacion de investigacion de mercados. De hecho, la AMIPCI
encontré que mas de la mitad de la poblacién en México son internautas habituales, con una
tasa de crecimiento anual de hasta 13% en los ultimos dos afios. Estas estadisticas van de
acuerdo a las cifras globales donde, por ejemplo, los paises europeos observan un crecimiento
del 11% anual y la poblacién con acceso internet ronda el 50% de la poblacién (We are social,
2015).

En el caso de las redes sociales, éstas han tomado un papel preponderante en los tltimos
afnos. En México, el 89% de los usuarios de Internet hacen uso de estas redes (AMIPCI, 2015).
Meéxico sigue la tendencia mundial del uso de las redes sociales, mostrando un crecimiento
del 12% anual y con Facebook como lider en el ramo, con més del.366 millones de usuarios
reportados en enero del 2015 (We are social, 2015).

Modelo de investigacion propuesto

La campafia de RSE puede afectar de forma directa a las preferencias o de una forma
indirecta a través de una interaccién con alguna otra variable o de ambas formas. En particular
proponemos que la campafia de RSE incrementa positivamente las preferencias, pero también
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puede hacer la calificacién de preferencia mds insensible a los precios, es decir un precio mas
alto castigarfa la preferencia menos si hay campaiia de RSE a si no la hay, o puede hacer mas
atractiva a la marca lider en comparacién a la menos posicionada (ver figura 1). Asi, podemos
utilizar un modelo de preferencia lineal del tipo

U = a +vsSit + VeEir + ﬁpPit + Bs(Pit * Sit) + Be(Pye * Eje) + 6cCip + 5 M;e +
s (Cip * Si) + o (Cie * Ei) + pe (M * Si) + e (Mye * Egp) + ;¢ (D

Donde U denota preferencia que va del 1 al 9, donde 1 es el menos preferido y 9 el mas
preferido, S es una variable dicotémica que toma el valor 1 si la campafia de RSE es de causa
social y O si no, E toma el valor 1 si la campaia de RSE es de indole ecolégica y O si no, P
es el precio de cada alternativa expresada en pesos por unidad, C toma el valor 1 si la marca
es conocida y 0 si no y finalmente M es una dicotémica que toma el valor de 1 si la marca es
medianamente conocida y 0 si no. Los subindices i y t se refieren a los individuos y a las tarjetas
que evaluaron, los coeficientes a, y’s, ’s, 8’s, T’s y W’s son los pardmetros del modelo y € son
los residuales.

Asf, los efectos de armar una campafia de RSE ya sea de causa social o ecoldgica, para la
marca mds reconocida se pueden obtener como:

AUy =v; + BjPe + m; 2
Y es igual a (3) para la marca medianamente reconocida:

AUy =vy; + BjPie + 1 €)]

Donde “j” puede denotar la campafia de causa social o la ecolégica. Como se puede observar
en la ecuacion (2) y (3), el efecto directo esta dado por ¥ mientras que el que opera a través de
los precios por Bj y el que opera a través del reconocimiento de la marca por Ty W

Adicionalmente, podemos expresar el incremento en la preferencia o utilidad en pesos de
una campaila de RSE de la siguiente forma. Primero estimamos el incremento en las preferencias
producto de la campaifia de RSE tanto por sus efectos directos como los indirectos a través de
la moderacién en los precios y el reconocimiento de marca. El segundo paso es estimar cudnto
tendria que reducir el precio para obtener el mismo incremento en la preferencia que otorgaria
la campafia de RSE “j” y que se estimd en el primer paso, si ésta no se implementara. A
esta reduccidn de precios le llamaremos el descuento equivalente y el descuento equivalente
lo podemos poner en proporcién al precio para obtener el precio relativo, mismo que
denominaremos como el premio equivalente de la campaia de RSE. Esto denota el premio en
el precio que permite mantener la campafia de RSE, dado que en su ausencia, se tendria que
bajar el precio para obtener el incremento en la preferencia y el premio se evaporarfa.

Para estimar el descuento equivalente para la marca mas reconocida simplemente igualamos
el incremento de la preferencia dado por (2) al incremento en la utilidad si reducimos el precio.
En simbolos se representa con la ecuacién:

AUy = yj + BjPy+m; = BpAP;, “4)
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Despejando para el cambio en precios:

_ vjtmj+BiPit

AP, = 5
w =" s)
El premio equivalente se puede estimar simplemente como:
Premio = —28it = _ YitTi*FiPic (6)
Pt BpPit

el cual se multiplica por el signo menos para expresarlo como un sobre precio, ya que el
descuento equivalente necesariamente implica una reduccién de precio, por lo que es negativo.

De igual forma, para la marca medianamente reconocida el premio equivalente es igual a:

Premio = —2%it = Vit P @)
Pit BpPit

Entonces para estimar los efectos directos e indirectos, y su valuacién en pesos mediante
el descuento y el premio en precio equivalente, lo que requerimos es la estimacion de los
parametros del modelo de la ecuacién (1). La estimacién puede realizarse con el método de
minimos cuadrados ordinarios (pooling) debido a que es un estudio donde las variables precio,
campaia social y grado de conocimiento de la marca fueron manipulados ortogonalmente por
los investigadores. Esto permite que los residuales no estén correlacionados con los regresores.
Asimismo, dado que cada individuo evalia varias repeticiones de cada atributo, podria estimarse
con métodos de datos panel ya sea de efectos fijos o de efectos aleatorios. Sin embargo, como
las alternativas o tarjetas son las mismas para cada individuo, entonces la varianza entre
individuos es cero, por lo que los tres modelos (pooling, efectos fijos y aleatorios) arrojan las
mismas estimaciones (Wooldridge, 2009).

Analisis de Resultados

En términos de las personas que participaron en este estudio, la tabla 1 muestra que el
97% de los entrevistados tienen entre 18 y 49 afios. Siendo los de 21 a 29 afos el grupo de
edad més numeroso con un 40%. La muestra estuvo equilibrada entre hombres y mujeres.
Estos resultados coinciden con los resultados previos de la  AMIPCI (2015), por lo que se
considera que la muestra en este estudio representa al sector de la poblacién mexicana que
tiene acceso a internet y redes sociales. Aunado a esto, del total de los encuestados, el 73% son
solteros y el 51 % tiene un trabajo. De igual forma el estudio tuvo una participacion del 41.5%
de gente que trabaja y un 41% de estudiantes. La escolaridad de los participantes fue variada
pero los porcentajes mas fuertes son preparatoria (27.75%), universidad (48%) y posgrado
(22%). Aunque el nivel socioecondémico no se determiné a través de preguntas (e.g. niveles
socioecondmicos AMAI), la mayoria de las encuestas se realizaron a través de los contactos
de estudiantes en universidades publicas, consideramos que cubre las clases D+ (Bajo/alto), C
(Medio) y C+ (Medio/alto) por lo que se considera que los datos obtenidos son validos para
dichos niveles socioecondémicos y no para los niveles D (Bajos ingresos) y E (Pobreza extrema).
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Tabla 1
Demograficos de los entrevistados
Categoria Rango/Valor Frecuencia %
Edad 17 o menos 2 0.88
18-20 46 20.26
21-29 93 40.97
30-39 57 25.11
40-49 25 11.01
50-59 3 1.32
Mis de 60 1 0.44
227 100
Género Masculino 98 43.17
Femenino 129 56.83
227 100
Edo Civil Soltero 166 73.13
Casado 55 24.23
Separado 2 0.88
Divorciado 3 1.32
Viudo 1 0.44
227 100
Ocupacion Desempleado 14 6.17
Medio Tiempo 25 11.01
Tiempo Completo 92 40.53
Estudiante 94 41.41
Retirado 2 0.88
227 100
Escolaridad Universidad 110 48.46
Secundaria 3 1.32
Posgrado 51 22.47
Preparatoria 63 27.75
227 100

Para efectos de probar las hipdtesis establecidas previamente se construyeron cuatro
modelos los cuales pueden observarse en la Tabla 2. En estos cuatro modelos se incluyeron los
predictores marca, precio, campafia social y campafia ecoldgica. El primer modelo considera
solamente los cuatro predictores sin interacciones, es decir asume que el efecto de las campanas
sociales sobre la preferencia es solo el directo. Los modelos (2) al (4) incluyen interacciones, o
permiten introducir el efecto de la campafia social sobre el precio.
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Tabla 2. Modelos de regresion pooling

@ ) 3) )
Constante 7.904165% 7.8324 1 4% 7.739689% 7.739689%:*
(0.3795224) (0.5705921) (0.4809433) (0.4809433)
Marca Conocida (C) 2.223201%** 2.394889%** 2.214315%** 2.214315%%*
(0.1250437) (0.1602393) 0.1767066 (0.1767066)
Marca Medianamente 0.3582966% 0.354825%* 0.5109785%** 0.5109785%:#*
Conocida (M)
(0.1250437) (0.176659) 0.158401 (0.158401)
Campaiia Ecolégica (E) -0.135
(0.1250437)
Campafa Causa Social (S) 0.6020558°**:* 0.6020558 %3 0.903624
(0.1250437) (0.1249475) (1.091518)
Precio (P) -0.2081585%% -0.207326%#* -0.2055569:%* -0.2055569%*
(0.0192185) (0.0271582) (0.0271655) 0.0271655
Interacciones de las
Campaias RSE con Marca
Marca Conocida*Ecolégica -0.5225418
(C*E)
(0.3436865)
Marca Medianamente -0.0034744
Conocida*Ecolégica (M*E)
(0.4583593)
Marca Conocida*Causa 0.2669798
Social (C*S)
(0.3224939)
Marca Medianamente -0.3471276 -0.470349%**
Conocida*Causa Social
(M*S)
(0.2689073) (0.2298314)
Interacciones de las
Campaias de RSE con
Precio
Precio*Ecolégica (P*E) 0.0021368
(0.0154662)
Precio*Causa Social (P*S) 0.0369727%:% -0.0041011
(0.0103449) (0.0576552)
F (p value) de Prueba de
Wald (F) de HO
Campaiia Ecolégica no tiene 2.1 (0.098)

impacto
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Campaia Social no tiene 14.16 (0.0000)
impacto

Suma de Errores al 10845.0535 10817.7465 10828.8948 10828.8948
Cuadrado

R2 ajustada 0.2018 0.203 0.2026 0.2026

F 104.24 75.31 87.46 87.46
#44p<0.01, **p<0.05

Los coeficientes de las variables consideradas en el modelo 1 son significativos (p<.01)
y son los esperados con excepcion del coeficiente de la campaiia ecoldgica en la regresion
1. Asi por ejemplo la marca més conocida incrementa la preferencia en 2.2 unidades (f1) o
44% (2.2/5) sobre la media (5) en la escala de preferencia del 1 al 9, mientras que la marca
medianamente conocida solo incrementa la preferencia en 0.36 unidades (2) o 7% (0.36/ 5).
El coeficiente del precio (f3) indica que por cada peso que aumenta el precio, la preferencia
cae en 0.21 unidades. Esto significa una elasticidad de la preferencia a los precios de -0.8
calculada en el precio y preferencia mediana (0.21 x $18.33/5). Por otra parte, incluir una
campaifia de causa social incrementa en forma directa la preferencia en 0.602 unidades (f4) o
12% (0.602/5), en comparacién a no incluirla. En contraste, incluir una campaiia ecolégica no
tiene efecto alguno para este modelo. La bondad de ajuste muestra que la marca, el precio y el
tipo de campaiia explican una quinta parte de las variaciones en la preferencia.

La ecuacién 2 muestra con mdas detalle si la campafia ecoldgica tiene algin efecto
moderador tanto en el efecto del reconocimiento de marca en las preferencias como en el de
los precios en las preferencias. El punto a destacar de esta estimacion es que nuevamente no es
posible rechazar el que la campafia ecoldgica tenga efecto alguno, directo o indirecto, sobre las
preferencias. De hecho, la prueba de Wald muestra que todos los coeficientes donde interviene
la campaiia de RSE de naturaleza ecoldgica son cero y no puede rechazarse al 5%. Este resultado
significa que incluir en este caso una campaiia de RSE de tipo ecolégica o no incluirla da lo
mismo. Claramente, este resultado sélo es aplicable en este caso y no puede extrapolarse esta
conclusién a las diferentes campafias de indole Ecolégica ni a todas las categorias de productos
disponibles.

Por este motivo, y dado que la campaiia ecoldgica resulté no significativa corrimos el
modelo (3) eliminando esta variable y sus interacciones dejando solamente la campafia de RSE
de causa social. En la ecuacién (3) incluimos todas las interacciones posibles, pero no el efecto
marginal o directo de la campafia de RSE de causa social. Al parecer los coeficientes de las
interacciones de la campafia con el reconocimiento de la marca no son significativas al 5%. En
la ecuacién (4) ensayamos incluir solo la interaccién mds prometedora, que es con la marca
medianamente reconocida, y resulté significativa al 5%.

La ecuacion (4) es la ecuacion que captura mejor los efectos de la campafia de RSE de causa
social sobre las preferencias. Los coeficientes positivos, significativos y mayores para la marca
reconocida que para la medianamente reconocida, apoyan la H1 es decir mientras mayor el
reconocimiento de la marca mayor las preferencias. El coeficiente negativo y significativo del
precio es consistente con H4, esto es, al incrementarse el precio se reducen las preferencias.
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El coeficiente negativo de la interaccion de la campafia de RSE con la variable dicotémica de
marca medianamente reconocida del orden de -0.47 indica que el efecto de la campafia de RSE
va a ser mayor para la marca mas reconocida que para la medianamente reconocida, lo que
apoya la H3.

Ahora bien, los coeficientes de la campafia de RSE de causa social y la interaccién de la
campafia con el precio aparecen como no significativos distintos de cero. Sin embargo, en este
punto se debe hacer una aclaracién importante, cuando la variable de la campafia pasa de 0
a 1, se dan diferentes efectos, el directo y los que operan a través de la marca medianamente
reconocida y el de los precios. En cambio, el estadistico “t” esta disefiado para ver el efecto de
una variable sobre la dependiente manteniendo el resto fijas, lo que claramente no es el caso.
Por esta razén, el estadistico de significancia es el de Wald, especificamente la prueba de la
hipétesis nula de que todos los coeficientes donde aparece la variable de la campafia de RSE
con causa social son cero. El estadistico se presenta en la columna (4) y arroja una F=14.16 que
es significativamente distinta de cero al 1%. De hecho, el estadistico de Wald para la hipétesis
nula donde los coeficientes de la campafia de causa social y el de la interaccién del precio sean
cero se rechaza también al 1% (F=19.44)

Como mencionamos los estadisticos “t” no son particularmente utiles cuando una
variable, como la campafia de RSE de causa social, aparece en varias variables al mismo
tiempo. Adicionalmente, precisamente porque las interacciones se construyen a partir de la
multiplicacién de esta variable con el resto de las independientes, se introduce colinealidad
entre las variables, lo que tiende a inflar las varianzas y disminuir los estadisticos “t”. De
hecho este es el caso, el factor de inflacién de la varianza (VIF por sus siglas en inglés), que
mide cuantas veces es mayor la varianza de los coeficientes en comparacién al caso de cero
colinealidad, es de 103 para la interaccién de la campafia de RSE con el precio y de 101 para la
variable del RSE. También por esta razén no debe de tomarse el estadistico “t” como la prueba
de significancia sino mds bien las pruebas de Wald que involucran todos los coeficientes donde
aparece la variable de la campafia de RSE®.

Una vez obtenidos los coeficientes en la regresion, se puede estimar los descuentos y premios
equivalentes utilizando las ecuaciones (5), (6) y (7) para la especificacién final del modelo que
es la ecuacién (4). En el caso de las estimaciones del modelo (4), El incremento total en la
preferencia de la campafia de RSE con causa social evaluado en la media de los precios (18.33)
para la marca mds reconocida es igual a 0.826=0.904-0.004*18.33, mientras el incremento en la
preferencia de la marca medianamente reconocida es igual a 0.358=0.904-0.470-0.004*18.33.
De esta forma, para obtener estos incrementos en las preferencias el descuento equivalente en
los precios deberia de ser igual a 4.020 pesos para la marca mas reconocida y 1.742 para la
medianamente reconocida, lo que equivale a un premio de la campaiia de RSE con causa social
de casi 22% para la marca mas reconocida y de 10% para la medianamente reconocida.

5 Una alternativa para lidiar con la multicolinealidad es emplear el método de Ridge Regression, que contrae los esta-
disticos a estimar para reducir la inflacion en las varianzas, pero al costo de introducir sesgos. Empleando este método
los resultados no difieren sustancialmente de las estimaciones reportadas. Las campafias con causas incrementan la
preferencia en las marcas reconocidas en 0.8 y en las medianamente reconocidas en 0.4 en las estimaciones originales,
mientras que con las del método Ridge se incrementan las preferencias en 0.77 y 0.39 respectivamente. Por tal motivo
dejamos las estimaciones originales.
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Discusiéon y Conclusion

Los resultados de nuestro estudio nos permiten concluir que las preferencias de los
consumidores se incrementan si el producto estd vinculado a una campafia de RSE de causa
social, mas no si la naturaleza de la RSE es Ecoldgica. Asi, al menos para las RSE de causa
social, la evidencia del ejercicio de Andlisis Conjunto es consistente con las hipétesis H1 a
HS5. Es decir, las preferencias tienen una relacion directa con el reconocimiento, la campafia de
causa social impacta directamente a las preferencias, y modera el efecto del reconocimiento de
marca y los precios con las preferencias.

No sélo eso, sino que nuestras estimaciones apuntan que, para este caso, la sola inclusién
de la causa social incrementa la preferencia entre 0.4 y 0.8 unidades en una escalade 1 a9 o
dependiendo del reconocimiento de la marca, es decir entre 8 y 16% en relacion a la preferencia
mediana en comparacion a no incluirla. Esto equivale a que la campafa de causa social permite
a la empresa gozar de un premio equivalente en el precio de 22% si la marca es reconocida y
solo 10% si es medianamente reconocida. Esto apoya la H3 que establece que la campaiia de
RSE tiene mas rentabilidad en la marcas mas reconocidas.

El método del descuento o premio del precio equivalente propuesto en este articulo puede
aplicarse para estimar el valor total de la campafia. Simplemente habria que multiplicar el
premio del precio sobre el volumen de ventas tipico que tiene la empresa, o en este caso,
1.7 y 4 pesos por cada litro vendido para cada marca. Esta estimacién debe considerar un
limite inferior ya que la campafia de RSE podria aumentar el nimero de unidades vendidas,
posibilidad no examinada en este estudio.

El estudio tiene algunas limitaciones que representan potenciales lineas futuras de
investigacion. Una limitacién es que s6lo consideramos una categoria de producto, la leche,
y los resultados podrian variar en gran medida dependiendo de si el producto asociado a la
campaiia de RSE es de categoria de Iujo o heddénico versus necesario (Koschate-Fischer, Stefan,
y Hoyer, 2012) o de categoria saludable en comparacion a aquellas que pueden daiiar la salud.
Por lo tanto, futuras investigaciones podrian considerar no solamente una nueva categoria de
producto si no la comparacién entre ellas para estimar las variaciones en las elasticidades de
precios.

En todo caso, nuestros resultados indican que solo algunas campafias de RSE tienen efectos
en el consumidor. En este caso particular orientar la campafia a cuestiones ecoldgicas no parece
tener efectos sobre la preferencia, lo cual puede indicar que los consumidores dan prioridad a
ayudar a los mas desprotegidos en lugar de cuidar el medio ambiente. Una posible razén por la
cual la campaiia ecolégica no tuvo efecto en este estudio es quiza por el tipo de producto que
se utilizé para recolectar los datos. La leche, es un producto de alto involucramiento asociado a
otros valores por ejemplo la nutricién o la nifiez. Futuras investigaciones pueden comprobar si
las campaiias ecoldgicas tienen efecto en otro tipo de productos.

Otra limitacién de nuestro estudio es la composicién de la muestra, pues el instrumento se
distribuyé a través de medios electrénicos. Debido al procedimiento muestral seguido, nuestra
muestra representa unicamente al 53% de la poblacién mexicana (AMIPCI, 2015). Nuestros
hallazgos son extrapolables solo a la poblacién que tiene acceso a medios electrénicos, a los
niveles socioecondémicos D+ y superiores que tienen niveles de estudio minimos de secundaria.
En una segunda fase de esta investigacion se deberia considerar la poblacién de bajos recursos
econdémicos (D) y con niveles de educaciéon mdas bajos, ademds de considerar distribuir
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el instrumento a través de un medio que permita la representatividad de toda la poblacidn,
inclusive de forma presencial. También podria considerarse otro tipo de productos; por ejemplo,
productos funcionales, de tentacién u otros.

Por ultimo, este estudio utilizé marcas de leche en las que confian los consumidores. Seria
interesante analizar en una siguiente fase, el impacto en la preferencia o intencién de compra
de una campaiia de RSE, cuando la gente no confia en la marca y se realiza un incremento en
el precio de venta.

Atn y con estas limitantes, nuestros resultados implican que las organizaciones deben
reconocer la importancia de las campaiias de RSE en el momento de disefar estrategias de
mercado. El disefio de estas estrategias requiere que se identifique el tipo de campaia que mas
impacte las preferencias de los consumidores. Esto permite que a través de un posicionamiento
socialmente responsable se logre una diferenciacién efectiva y se refuerce la conciencia de las
marcas y las empresas en mercados de alta competencia. No sélo se trata de una implicacién
cualitativa, sino que este estudio también sugiere que la adhesién a campafias de RSE que los
consumidores consideran relevantes, pueden incrementar la rentabilidad, en doble digito, antes
de aportar a la causa. Esto demuestra que la RSE “paga” o es rentable desde el punto de vista
econdmico, es decir, la campafia social mitiga el impacto en incremento en precios asi como, al
mismo tiempo, genera impacto social derivado de la implementacién de las campaiias.
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