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Percepcion del Consumidor hacia las Actividades de Responsabilidad Social
Empresarial e Imagen de Marca de las Organizaciones del Sector Hotelero de
Cd. Obregén, Sonora

Resumen

No es algo nuevo ver como en la actualidad el entorno que rodea a las empresas
se vuelve cada vez mas inestable y competitivo, puesto que estas se encuentran
participando en una economia global que compite en un ambiente cambiante y
turbulento. Aunado a ello, la denominada globalizacion ha ocasionado grandes
cambios y por lo tanto avances en la tecnologia, las comunicaciones, la industria,
el transporte, la ciencia, entre otros. Esto ha ocasionado una gran preocupacion
por parte de los gobiernos y la sociedad acerca de las practicas que las empresas
y organizaciones tenian con el medio ambiente. En ese sentido, la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un tema que ha cobrado gran
interés en las ultimas décadas en el ambito de los estudios organizacionales y en
la comunidad académica en general, conformando asi un gran cuerpo de literatura
gue pone sobre la mesa las distintas facetas de éste tdpico, estudiandola —entre
otras variables- con la percepcién de los consumidores respecto a las actividades
socialmente responsable que llevan a cabo ciertas empresas. En relacion a ello, el
objetivo de la presente propuesta de investigacion es analizar la percepcion de los
consumidores sobre las actividades de RSE del sector hotelero de Cd. Obregdn,
para conocer las dimensiones de RSE mas valoradas y el efecto que tienen sobre
de la imagen de marca, para lo cual se propone una metodologia de tipo
cuantitativa con un alcance descriptivo y correlacional, utilizando como técnica de
recoleccion de datos un cuestionario.

Palabras clave: RSE, Percepcion, Imagen, Consumidores.



Antecedentes

Los cambios que se han ocasionado como producto de la globalizacion, el
gobierno, los activistas y medios de comunicacion, se han vuelto cada vez mas
adeptos a buscar una rendicion de cuenta por parte de las empresas en relaciéon a
sus actividades y las consecuencias que estas tienen en la sociedad (Porter &
Kramer, 2006). Gracias a esas demandas, y también a las crecientes relaciones
interorganizacionales (Evan, 1963) la opinibn o perspectiva de las diferentes
partes interesadas en la operacion de las empresas empieza a tomar gran

importancia en la imagen que la organizacion brinda ante sus publicos de interés.

Un importante suceso que debe ser mencionado como una preocupacion mas
para mejorar las practicas socialmente responsables es el Informe de Brundtland o
como originalmente se llam6 Our Common Future (Naciones Unidas, 1987)
celebrado en Estocolmo en el afio de 1987 por la Comision Mundial sobre el
Medio Ambiente y Desarrollo de las Naciones Unidas, el cual encar6 la posicion
del desarrollo econémico contra la sostenibilidad ambiental y donde nacio el
concepto de lo que hoy se conoce como Desarrollo Sostenible, o que significa
aprovechar y satisfacer los recursos y necesidades actuales sin comprometer la

capacidad de futuras generaciones para aprovecharlos.

Asi, lo que hoy se conoce como el desarrollo sostenible o la sostenibilidad,
mismo que toma en cuenta aspectos econdmicos, sociales y ambientales, es un
importante referente cuando de RSE se habla, desde que esta nueva concepcién

de la empresa, incorpora ademas del aspecto econdémico, las dimensiones social y



ambiental, siendo estas un vehiculo que por medio de su implantacion como
modelo de empresa socialmente responsable e integrando en su gestion la
relacion con varios grupos de interés, va ligada al logro de un desarrollo

sustentable.

Cabe destacar que la RSE ha experimentado un viaje sin igual dentro de la
literatura sobre gestion, puesto que su espectacular ascenso a la prominencia en
los afios de 1990 y 2000 sugiere que esta area es relativamente nueva en la

investigacion académica (Crane, McWilliams, Matten, Moon & Siegen, 2008).

Garriga y Melé (2004) sefalan por ejemplo, que la RSE surge dentro del
esquema del nuevo ‘orden mundial’ gracias a varios prejuicios y a una economia
cada vez mas necesitada de un tinte social y humano, razén que llamé a varias
empresas a la contribuciéon de la mejora y solucién de problemas de caracter
social. Por otra parte, De la Cuesta y Valor (2003) ubican el origen de la RSE a
partir de los afios de 1980 cuando se empez6 a dejar a un lado el pensamiento de
que era el Estado el Unico ente administrador del gasto social y el Unico
responsable de la retencion de desigualdades, situacion que condujo a defensa de
la idea de que todas las instituciones sociales debian contribuir tanto al bienestar

como a mejorar la calidad de vida de las personas.

No obstante a las aportaciones anteriores, parece haber un consenso por
parte de un considerable cantidad de autores en el tema (Maignan, 2001; Carroll,
2008; Melé, 2009; Lindgreen, Swaen & Johnston, 2009; Fatma & Rahman, 2015)

en considerar el nacimiento de lo que hoy se conoce como RSE a partir de la



publicacion del libro de Howard Bowen Social Responsabilities of the
Businessman (1953) en donde ya se hablaba acerca de las responsabilidades que
el empresario debia asumir para con la sociedad, siendo el primero en brindar una
definicion acerca de la RSE como “la responsabilidad social se refiere a las
obligaciones de los empresarios para perseguir aquellas politicas, tomar aquellas
decisiones, o seguir aquellas lineas de actuacién que son deseables en términos

de objetivos y valores de nuestra sociedad” (Bowen, 1953 citado en Carroll, 2008,

p.5).

De igual forma, otro personaje importante que aporté al tema fue Carroll (1979)
quien propuso un modelo tedrico y sefialé que la RSE es aquella forma en la que
la empresa responde a las obligaciones econdémicas, legales, éticas o
discrecionales de la misma y sefiala también la existencia de cuatro dimensiones o
niveles para la medicion de la RSE, siendo estos el nivel econémico, ético, legal y

filantrépico.

Lo anterior, de manera general, muestra el panorama del nacimiento y
evolucion en materia de RSE, situandose con mayor fuerza en los Estados unidos.
No obstante, su predominancia también se extendié a nivel global y alcanza
reconocimiento en varios paises, ello gracias a la creciente preocupacion de la
sociedad por las practicas empresariales. Canessa y Garcia (2005) manifiestan
que las primeras sefiales del movimiento de responsabilidad social en América
Latina se dan aproximadamente en la década de los sesenta, esto gracias al
surgimiento de la Asociacion de Reguladores Cristianos de las compafias de

Brasil (ACDE) en 1965.



Asimismo, en la década de los afios noventa, época donde la RSE toma su
mas visible auge, aparece en el panorama varias instituciones en distintos paises
tales como el Instituto Ethos de Brasil en 1998, Accion RSE en 2000, FUNDEMAS
de El Salvador en 2000, asi como también aparecen redes internacionales como
es el caso de Forum Empresa, creada en 1997 por empresarios, ONG’s lideres
civiles, Instituciones publicas e universidades (Playan, Pérez, Salgado, Martinez &

Brum, 2010).

Bajando a un contexto nacional, en México, se puede situar los origenes u
antecedentes de la RSE a mediados del siglo XX con la fundacion del Centro
Mexicano para la Filantropia (CEMEFI) en el afio de 1992, Instituto que en el afio
de 1997 anuncia el Programa de Responsabilidad Social Empresarial en México y
en el 2000, lanza la convocatoria para conocer las mejores practicas de RSE en
donde ademdas colaboran organizaciones como la Confederaciéon Patronal de la
Republica Mexicana (COPARMEX), La Union Social de Empresarios de México
(USEM), Desarrollo Empresarial Mexicano y el Grupo Editorial Expansion y en
2001 se entrega por vez primera el Distintivito ESR a la empresa con mejores

practicas de Responsabilidad Social (Saldafia, 2010).

Al mismo tiempo de su evolucion en diferentes paises, la RSE continu6 su
desarrollo y ha sido tratada bajo la perspectiva de varias teorias. Sin llegar a la
fecha a un consenso acerca de la definicion de esta, tampoco lo hay en una Unica
teoria, puesto que su estudio se desarrolld, tal y como se menciond, bajo la
influencia de varias teorias entre las que destacan la de la Agencia, la Teoria
Institucional, Teoria de Recursos y Capacidades, Teoria de Sistemas, y la Teoria
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de Stakeholders o de los grupos de interés, retomandose esta ultima mas adelante

(Pinkstone & Carroll, 1996; Melé, 2009).

El creciente interés por estudiar la RSE y ligarla a otras variables de estudio
como lo es el marketing y en particular a la percepcién del consumidor en cuanto a
las practicas responsables de las organizaciones, es una tendencia que ha estado
creciendo en los dltimos afios y de la cual la literatura del marketing es una pieza

clave en dicha participacion.

A pesar de que la RSE ha sido estudiada ya desde hace varias décadas,
recientemente ha surgido una corriente de investigaciéon que se centra en como
ésta puede ser de gran ayuda para la comercializacion de productos y servicios
gue ofrecen las empresas y organizaciones, es decir, la influencia del marketing
en la percepcion de los consumidores respecto de las actividades de RSE (Ojeda

& Mul, 2014).

Con referencia a lo anterior, se sustenta la teoria de los stakeholders o grupos
de interés que se centra en explicar la importancia que suponen los grupos con los
gue la organizacion tiene una relaciébn y misma que ha sido presentada en el
marco de las teorias de la organizacion (Freeman, 1984), asi como también en el
de la ética empresarial (Carroll, 1979, 1991, 1999) a manera de una superaciéon de
la teoria neoclasica la cual se centraba en el objetivo de aumentar en gran medida
el beneficio para la empresa, haciendo que los propietarios sean los Unicos

implicados en dicho objetivo.



En ese sentido, y refiriéndose a uno de los grupos de interés con mayor
impacto tanto en los resultados econdmicos como en la imagen y reputacion de la
empresa, estan los consumidores que se preocupan cada vez mas por adquirir
productos y servicios de aquellas empresas con un comportamiento mas
responsable, es decir, las que incorporan en sus procesos productivos practicas
mas amigables con el medio ambiente, a la vez que realizan acciones socialmente
responsables a favor del bienestar de sus colaboradores y, por supuesto, por la
sociedad en general en donde operan. De la misma manera, tanto la imagen de la
marca como la reputacién de la empresa han sido ampliamente estudiadas en

distintas disciplinas relacionadas con los negocios (Mahon, 2002).

También en la literatura de marketing ha sido tedricamente planteada la
influencia de la RSE sobre la imagen y sobre la reputacién y, en el caso de esta
Gltima, ha sido empiricamente contrastada; pero en ninguna situacion, hasta
donde se sabe, han sido estudiadas las influencias de cada una de las
dimensiones de la RSE sobre cualquiera de estas variables consecuentes y

menos aun de forma simultanea (Alvarado & Walesska, 2008).

Planteamiento del Problema

Tal y como lo menciona Mazaro (2007) y de acuerdo con los pronésticos de la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2000) el rapido crecimiento del turismo
que se ha notado en las ultimas décadas continuara hasta llegar a convertirse en

la actividad comercial mas importante de todo el mundo, teniendo un niumero de



transacciones de mayor magnitud que el de la industria automotriz y la del

petréleo.

Asi pues, el turismo se ha transformado en uno de los actores principales del
comercio internacional y, al mismo tiempo, representa una de las principales

fuentes de ingresos de un gran numero de paises en desarrollo.

Como producto de las exigencias de los diferentes grupos de interés y en
particular dentro del sector turistico, el sector hotelero en los Ultimos afios ha
decidido tomar cartas en el asunto y ha empezado a adoptar medidas sostenibles
con practicas de RSE, haciendo publicos sus reportes anuales de actividades en
donde muestran que sus acciones han contribuido en cierta medida no solo al
cuidado del medio ambiente, sino también en asuntos concernientes a las
practicas laborales, los derechos humanos, beneficios a la comunidad donde

operan, entre otros.

Ademéas de cumplir con las demandas sociales, las empresas del sector
hotelero han sido un elemento clave en la cadena que compone todo el sector
turistico, siendo estas las que han ocupado un rol especial en la aplicacion de
politicas y actividades de RSE, tanto por su aportacion en términos de empleo y
renta, como por el impacto que estas generan a nivel medioambiental, econémico
y social (Bohdanowicz, 2005; Brunt & Courtney, 1999) citados por Fernandez y

Cuadrado (2011).

En concordancia con lo planteado por Fernandez y Cuadrado (2011) referente

al sector hotelero, existe una clara divisibn en el planteamiento de las



investigaciones realizadas, dénde se observa una clara predominancia por una
parte, a estudios de caso de caracter analitico y exploratorio con el objetivo de
estudiar solo la parte referente a la gestion ambiental y social de las
organizaciones hoteleras y, por otra a parte, los estudios de caracter cualitativos
que se centran en el estudio de la rentabilidad y el impacto econdmico y financiero

de las politicas de RSE.

Asi pues, el que se indague mas en el sector hotelero con respecto a las
practicas de RSE y, mas aun con respecto a la percepcion que los consumidores
tienen respecto a dichas practicas y a la imagen de marca que transmite la
empresa, seria de suma importancia para proyectos e investigaciones futuras en
las que se tengan datos, analisis, y se complemente la informacién ya existente en
la literatura del tema para conocer los impactos o beneficios que su percepciéon

implica en las practicas del sector hotelero.

A pesar de las investigaciones que hay en el area, aun no se ha logrado
identificar y caracterizar por completo que dimensiones de la RSE son las de
mayor peso o significancia para los consumidores y si estas influyen en la imagen
de marca; mas aun, la mayor parte de los estudios e investigaciones tanto
empiricas como tedricas, se han realizado con mayor frecuencia en otros paises,
como Estados Unidos, Espafia, Alemania, Francia, entre otros. Asi también, son
pocos los estudios que involucren la RSE en el ambito turistico (Pefia & Serra,

2013) y, méas escasos aun, en el sector hotelero a nivel regional.
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Debido a ello, seria de gran importancia y relevancia para el sector turistico
investigar la percepcion de los consumidores en México especialmente de Sonora
con respecto a las practicas de RSE y la imagen de marca, especificamente, de

los consumidores del sector hotelero.

Dado lo anterior es que se llega a la siguiente pregunta de investigacion:
¢Cual es la percepcion de los consumidores hacia las actividades de
Responsabilidad Social Empresarial y sus efectos sobre la imagen de marca?

¢, Cudl es la relacién entre las dimensiones de la RSE y la imagen de marca?

Objetivo

Analizar la percepcibn de los consumidores sobre las actividades de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) del sector hotelero de Cd. Obregén,
para conocer las dimensiones de RSE mas valoradas y el efecto que tienen sobre
la imagen de marca.

Hipotesis
Hy La percepcién de los consumidores del sector hotelero respecto a la

dimensién econémica influye de manera positiva y directa en la imagen de marca.

H, La percepcion de los consumidores del sector hotelero respecto a la

dimension social influye de manera positiva y directa en la imagen de marca.

Hs; La percepcion de los consumidores del sector hotelero respecto a la

dimension ambiental influye de manera positiva y directa en la imagen de marca.
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H, La percepcion de los consumidores del sector hotelero respecto a la

dimensién ética-legal influye de manera positiva y directa en la imagen de marca.

Marco Teérico

El sector turismo y la actividad hotelera.

El hablar del sector turismo es referirse a uno de los sectores mas importantes
y productivos de la industria a nivel global. Durante décadas, este ha
experimentado un notable y continuo crecimiento y también una profunda
diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores econdmicos que tienen un
crecimiento de mayor rapidez a nivel mundial (OMT, 2016). Por su parte, Mazaro
(2007) sefala también la importancia del turismo como una corriente que seguira
creciendo, con un numero de transacciones mayor que el de la industria
automotriz e incluso la del petrdleo, lo que supone entonces, una fuerte presiéon

competitiva en relacién a la industria turistica.

Se sabe que el turismo genera impactos tanto negativos como positivos en los
lugares o destinos turisticos que se visiten por los grupos de personas, y en ese
sentido, los visitantes van creando cada vez mas consciencia acerca del impacto

que ellos generan en la sociedad a nivel mundial (Holden, 2003).

Ahora bien, en cuestion estadistica, el panorama de la actividad turistica, al
menos hasta el 2014, representaba el 9,1% del Producto Interno Bruto (PIB)
mundial; generando uno de cada 11 puestos en el mundo, que en porcentaje se

representa como el 8,8% siendo un sector que es fundamental para las economias
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gue emergen y estan en desarrollo. Ademas, se estima que para el afio 2021,
estas cifran alcancen un crecimiento al 9,7% y 9,6% respectivamente. (Dpto. de

Informacién Publica de las Naciones Unidas, 2014 & WTTC, 2011).

En un panorama nacional, y de acuerdo a datos del Banco de Meéxico
(Banxico, 2015) publicados en el documento “Resultados de la Actividad Turistica”
por la SECTUR y DATATUR, el nimero de visitantes internacionales que arribaron
a México alcanzé los 5.1 millones durante los primero meses de 2015, lo que
registré6 un maximo historico en los Ultimos siete afios tomando en cuenta el

mismo periodo.

Ahora bien, en lo que respecta a la actividad hotelera a nivel nacional,
agrupada en 70 centros turisticos fue superior en 2.38% respecto a enero-febrero
de 2014, alcanzando un 57.69% vy, la llegada de turistas nacionales a cuartos de
hotel en estos centros turisticos rebas6 los 7.3 millones de personas, lo que

representa un incremento de 7.0% con respecto al mismo periodo del afio anterior.

En un panorama nacional, y de acuerdo a datos del Banco de México
(DATATUR, 2015) publicados en el documento “Resultados de la Actividad
Turistica” por la SECTUR y DATATUR, el numero de visitantes internacionales
que arribaron a México alcanzo6 los 5.1 millones durante los primero meses de
2015, lo que registr6 un maximo historico en los ultimos siete afios tomando en

cuenta el mismo periodo.

Ahora bien, en lo que respecta a la actividad hotelera a nivel nacional,

agrupada en 70 centros turisticos fue superior en 2.38% respecto a enero-febrero
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de 2014, alcanzando un 57.69% vy, la llegada de turistas nacionales a cuartos de
hotel en estos centros turisticos rebas6 los 7.3 millones de personas, lo que

representa un incremento de 7.0% con respecto al mismo periodo del afio anterior.

Responsabilidad social empresarial.

Después de mas de 60 afios de debate y discusién en varios contextos, no
existe un concepto ampliamente aceptado acerca de la RSE (Freeman et al.,

2010) citados por Oberseder, Schlegelmilch, Murphy y Gruber (2014).

Segun Smith (2011) el concepto de la RSE nace en los afios de 1920 debido a
la Gran Depresion y la Segunda Guerra Mundial; sin embargo, encuentra su
centro de atencion en 1951 cuando Frank Abrams publica un articulo en Harvard
Business Review, donde establece que era una obligacién de los negocios: Para
llevar a cabo los asuntos de la empresa para mantener un equilibrio equitativo y
viable entre las demandas de los diversos grupos directamente interesados, un
equilibrio armonioso entre los accionistas, empleados, clientes, y el publico en

general (Frederick, 2006; citado en Smith, 2011).

Asimismo, otro personaje importante que aporté al tema fue Carroll (1979)
quien propuso un modelo tedrico y sefiala que la RSE es aquella forma en la que
la empresa responde a las obligaciones econdémicas, legales, éticas o
discrecionales de la misma y sefiala también la existencia de cuatro dimensiones o
niveles para la medicion de la RSE, siendo estos el nivel econémico, ético, legal y

filantrépico.
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Por su parte, la Comisién Europea define a la RSE como un concepto en
donde las empresas integran las preocupaciones sociales y ambientales en sus
operaciones de negocios y su interaccion con los grupos de interés (European
Comission, 2001) citado en Vives (2014); Oberseder, Schlegelmilch, Murphy y

Gruber (2014).

Dimensiones de la responsabilidad social empresarial.

De acuerdo a Dopico, Rodriguez y Gonzales (2014) uno de los grandes
avances en el estudio de la RSE se ha producido al reconocer que esta es un
constructo multidimensional. En la busqueda de estas dimensiones, los estudios
empiricos han recurrido muy frecuentemente al modelo de triple bottom line, que
establece tres ambitos de aplicacion de la RSE: economico, social y
medioambiental (Elkington, 2004).

Asimismo, entre las aportaciones mas significativas se encuentra también la
de Carroll (1979) en donde sefiala que la RSE es un concepto que abarca las
expectativas econdmicas, legales, éticas y voluntarias. Segun el modelo que
propone, las dimensiones son cuatro y llevan el mismo nombre. Cabe recalcar que
este modelo ha sido uno de los mas utilizados en el estudio de la RSE.

Primeramente se encuentra la (a) dimensidon econémica, que se refiere a las
expectativas de la sociedad de que las empresas sean rentables y que obtengan
utilidades —como incentivo y recompensa a su eficiencia y eficacia— mediante la
produccion y venta de bienes y servicios; después se encuentra la (b) dimensién
legal, entendida como las expectativas de la sociedad de que las empresas
alcancen sus objetivos econdmicos sujetandose al marco juridico establecido; en
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tercer lugar esta la (c) dimension ética, referida a las expectativas de la sociedad

de que el comportamiento y las practicas empresariales satisfagan ciertas normas

éticas; y finalmente viene la (d) dimension discrecional o filantrépica, relativa a las

expectativas de la sociedad de que las empresas se impliquen voluntariamente en

roles (o actividades) que satisfagan las normas sociales.

Mercado y Garcia (2007) muestran las dimensiones de la RSE que toman en

cuenta para sus mediciones algunos Institutos o centros que otorgan distintivos

empresas socialmente responsables y se mostraran en la siguiente figura:

Tabla 1. Dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial

Instituto Ethos de | European Centro Centro Organizacion

empresa Baha'i Mexicano para | Empresaral de | Intemacional

responsabilidad Business la  filantropia | Inversion Social | de

social Forum EBBF CEMEFI de Peri Mormalizacion

IS0
(1S026000)

1. Valores y| 1 Empleados | 1. Etica| 1. Valores y | 1.

transparencia empresarial ética Gobernanza

2 Publico intemo | 2. Medio | 2. Calidad de |2  Lugar de| 2 Derechos

ambiente vida en el|trabajo humanos

trabajo

3. Medio ambiente | 3. Clientes 3. Preservacion | 3. Medio | 3. Practicas
del medio | ambiente laborales
ambiente

4 Clientes 4. Comunidad [ 4. Vinculacion | 4. Mercado 4 Medio
con la sociedad ambiente

5. Comunidad 5. Socios- 5. Inversion | 5. Practicas

inversionistas social Justas de
comunitaria operacion
6. Gobiemo vy 6.Derechos 6. Asuntos de
sociedad humanos consumidores

7. Proveedores

7.

Participacion
activa y
desarrollo de
la comunidad

Fuente: adaptada de Mercado y Garcia (2007).
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Teoria de los Stakeholders o grupos de interés.

Desde la publicacién de la teoria de Friedman (1970) en donde sostenia que la
Unica responsabilidad social de la empresa era la de atender a sus accionistas
maximizando el beneficio, ha existido un amplio debate sobre el alcance de las
obligaciones sociales de las empresas (Van Marrewijk, 2003). La identificacion de
los stakeholders es un tema frecuentemente abordado en la literatura de la RSE,
desde donde se han formulado diversas clasificaciones de a&mbitos de aplicacion.
De esta manera, Freeman (1984) —principal exponente de la teoria- sefiala que los
stakeholders o grupos de interés son aquellos grupos con los cuales sin su apoyo
la empresa dejaria de existir, los cuales pueden afectar o ser afectados por los
objetivos de la empresa, gracias a su participacion en el poder siendo de manera
equitativa, econémica o influyente, tales como clientes, accionistas, colaboradores,

gobierno, proveedores, sindicatos, OSC’s y asociaciones comerciales, entre otros.

Asimismo, Freeman y Reed (1983) sefialan que la utilizacion del concepto
stakeholder de una manera analitica significa pensar en términos que son mas
amplios que los problemas operacionales y estratégicos, es decir, ello implica
mirar a la politica publica en términos de los grupos de interés para tratar de
entender como las relaciones entre la organizacion y estos grupos podrian

cambiar dada la implementacion de ciertas politicas.

Otra clasificacion la cual ha sido muy utilizada en la literatura segan Waddock,
Bodwell y Graves (2002) es la de quienes, preocupados por el estudio de la

presion que ejercen los stakeholders en la empresa, identifican dos grupos: los
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primarios, que se refieren a aquellos cuya participacion es absolutamente
necesaria para la supervivencia de la empresa, es decir, clientes, empleados,
proveedores, inversores y socios; y los secundarios, que son aquellos que no
forman parte de las transacciones y que no son esenciales para su supervivencia
como, entre otros, los medios, las asociaciones de comercio o las ONG. Un tercer
nivel se refiere a la presion que ejercen la sociedad y las instituciones sobre las

empresas.

Vinculacion de Marketing-Responsabilidad Social Empresarial.

El punto de partida para la RSE en el campo del marketing es al comienzo de
los aflos de 1970, cuando los investigadores argumentaban que esta era una
forma de supervivencia (Gelb & Brien, 1971). Afios mas tarde, el concepto de la
ética empresarial promueve la combinacion de la responsabilidad social y la
estrategia de marketing (Reidenbach & Robin, 1988). Posteriormente, los estudios
presentados en esta area destacan dos aspectos: el contexto empresarial y

orientacion al consumidor.

Hallazgos posteriores muestran que las respuestas de los consumidores a la
actividades de RSE de una empresa son positivas cuando se encuentra que esas
acciones son estratégicas o de valor conducido. En consecuencia, los
investigadores en RSE tienen un fuerte interés en preguntar acerca de cOmo una
empresa se comunica con los consumidores, como se disemina la informacién del

producto y, la manera en que se construye la imagen de marca a traves de los
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esfuerzos de la responsabilidad social (Brown & Dacin 1997; Berens et al., 2005;

Biehal & Sheinin 2007; Simmons & Becker-Olsen 2006 citador por Wang, 2015).

Comportamiento del consumidor.

El campo de estudio del comportamiento del consumidor surge en el concepto
de marketing, donde se consideraba a este ultimo como una orientacion de
negocios que empez6 a evolucionar en la década de los afios de 1950 como
enfoque alternativo para hacer negocios, tomando en cuenta los conceptos de
produccion, producto, ventas (Schiffman & Lazar, 2007). De esta manera, los
autores definen al comportamiento del consumidor como “aquella conducta que
los consumidores tienen cuando buscan, compran, evallan y desechan productos

y servicios que esperan satisfagan sus necesidades” (p. 7).

Asi pues, este comportamiento se enfoca en estudiar como los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, recursos tales como
dinero, tiempo, esfuerzo, acerca de productos y/o servicios. Kotler y Armstrong
(2013) sefialan la existencia de cuatro factores que afectan el comportamiento del
consumidor, siendo estos: (a) factores culturales, considerando aspectos como la
cultura, la subcultura y la clase social de los individuos; (b) factores sociales,
considerando aspectos como los grupos y redes sociales, la familia y los roles y
status; (c) factores personales, considerando aspectos tales como la edad y etapa
del ciclo de vida, la ocupacion, la situacion economica, el estilo de vida y la

personalidad y auto concepto y; (d) factores psicolégicos, siendo en este ultimo
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factor donde se encuentra la percepcion de los consumidores, la motivacién, el

aprendizaje, las creencias y actitudes.

Respecto a la percepcion, Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la forma
en que los individuos actian se ve influida por la misma percepcién que estos
tienen respecto a una situacién, puesto que estos aprenden debido al flujo de
informacion que obtienen a través de los cinco sentidos. De igual forma, definen a
la percepcién como un proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza
e interpreta la informacion para poder crear una imagen significativa del mundo

gue les rodea.

Imagen de marca.

Alvarado y Walesska (2008) comentan que aungue el concepto de reputacion
en algun tiempo fue utilizado como sin6nimo de imagen corporativa, se creo cierta
confusién entre los términos. Debido a ello, Alvarado y Walesska comentan que
autores como Gotsi y Wilson (2001) han distinguido entre dos escuelas basicas de
pensamiento en torno a esta: la escuela analoga y la diferenciada. En la escuela
analoga, se entiende que la imagen son conceptos idénticos e intercambiables,
mientras que la escuela diferenciada reconoce que estos conceptos aunque estan
relacionados, son distintos. Asi pues, para efectos de la presente investigacion, se
toma como guia los postulados de la escuela diferenciada, ello ademas de que por
ser la mas contemporanea, es la que ha tenido més sustento en la literatura de

marketing.
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Una imagen es un modelo de la realidad, pero nunca es la realidad misma
porque el observador influye notablemente en el resultado visual (Villafarie, 1996).
Las imagenes de las empresas son elaboradas por la via de la percepcion, la
experiencia, las construcciones mentales y la memoria (Costa, 2003). De esta
manera, dichas asociaciones mantienen una cierta estabilidad y son influenciadas
por los cambios que se producen tanto en el entorno social como en las
estrategias propias de la empresa o de la competencia (Garcia de los Salmones,

2002).

Segun Lewis y Soureli (2006) la imagen se refiere a la manera como el cliente
percibe a la empresa de acuerdo a las experiencias con la organizacion.
Generalmente, para medir la imagen se consideran preguntas que miden las
percepciones del cliente sobre diferentes aspectos de la empresa. Dichos
aspectos recaen en los consumidores la consideran estable, si les genera
confianza, qué contribuciones realiza a la sociedad, qué grado de preocupacién
manifiesta por los clientes, si existe relacién en lo que la empresa dice y hace, qué

reputacion tiene y cual es su capacidad de innovacion.

Método

Para la presente investigacion, se propone una metodologia cuantitativa con
un alcance descriptivo y correlacional. El disefio de la misma, pretende ser no
experimental transversal, puesto que las variables no seran manipuladas y la
investigacién se desarrollara en un periodo de tiempo especifico (Hernandez,

Ferndndez y Baptista, 2006).
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Para efectos de lograr el objetivo de la investigacion, se propone realizar
también un analisis factorial para confirmar la existencia clara de las dimensiones.
Asi mismo, se propone la utilizacion de Alfa de Cronbach para la fiabilidad del
instrumento, una correlacion de Pearson para medir el grado de asociacion de las
variables y el andlisis de varianzas y covarianzas para identificar diferencias
significativas entre las dimensiones de la RSE considerando la variable de imagen

de marca.

Participantes.

Los sujetos de estudio son un componente primordial para el proceso de
investigacion, pues de ellos se obtendréa la informacién que se desea en el estudio
(Carvajal, 1992). La poblacién considerada para el estudio son los consumidores
del sector hotelero de Cd. Obregdn, Sonora. Para efectos de determinar la

muestra, se propone la férmula de poblaciones infinitas cuantitativas.

Materiales.

Para lograr el objetivo de la investigacion, se propone la elaboracion de un
cuestionario, mismo que permitira medir de manera precisa las variables de
estudio, donde se tomara como base para la elaboracion del instrumento, los

elaborados por Maignan (2001) y Alvarado (2008).
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Procedimiento.

El procedimiento que se llevara a cabo en ésta investigacion es el siguiente:

1. El primer paso es examinar el problema en cuestién, asi como todas sus
posibles variables a tomar en cuenta y que cumplan con el objetivo de la

investigacion, realizando

2. Realizacion de una busqueda detallada de las variables de la investigacion,
casos de estudio y otras investigaciones tedricas, ello con el fin de tener un

respaldo en fuentes confiables y validas.

3. Realizaciébn de un cuadro de variables, donde se especifiguen las

dimensiones e items de cada una de ellas.

4. Disefio de los instrumentos que se aplicaran a los sujetos de estudio.

5. Revision y validacion de instrumentos.

6. Aplicacion de los instrumentos disefiados a los sujetos de estudio del

proyecto de investigacion.

7. Captura y analisis los datos mediante el sistema Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS)

8. Interpretacion detallada de la informaciéon obtenida por parte de los

instrumentos aplicados a los sujetos de estudio.
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