La responsabilidad social y su impacto en el marketing social: un

analisis en las pymes de servicios turisticos

RESUMEN

La préactica de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se ha vuelto imprescindible para
identificar el valor estratégico en los negocios globales. El presente trabajo tiene el objetivo
analizar la practica de la RSE, ante la perspectiva de generar una ventaja competitiva en
empresas del sector servicios: restautantes y hoteles. Es una investigacion de tipo
cuantitativo, a través de un cuestionario aplicado a 508 unidades de negocio, en las ciudades
mexicanas de Comitan-Chiapas, Matamoros-Tamaulipas, y Celaya-Guanajuato. Los
principales hallazgos indican que hay mas diferencias que similitudes en la forma de percibir

las dimensiones de la responsabilidad social y la mercadotecnia social.

Palabras Claves: Responsabilidad social empresarial, Mercadotecnia Social, Ventaja

competitiva.



INTRODUCCION

Cuando se habla de responsabilidad social, se encuentran investigaciones a lo largo de la
historia, y las primeras evidencias se identifican en el Codigo de Ur — Namu (XXI a. C.), asi
como en el libro Los Gatas de Zaratustra (1767 a. C.). Lo anterior, en funcion del buen hacer,
el buen decir y el buen pensar (Ojeda, Maldonado y Lopez, 2015). A través de distintas
épocas el concepto ha evolucionado hasta llegar a la actual teoria de los stakeholders, sin
embargo, las dindmicas sociales, econdmicas, tecnologicas y de globalizacion han planteado
nuevos retos que hay que abordar (Ojeda, 2015). De igual forma han surgido diferentes
organizaciones que han ayudado a medir y evaluar la responsabilidad social empresarial
(RSE). Actualmente existe la Norma ISO 26000, que es un estdndar internacional que sirve
como guia para la responsabilidad social organizacional (De la Garza y Guzman, 2013). A
pesar de esto, todavia existe una confusion en el término de responsabilidad social con la
gestion de obras sociales o filantropicas y medioambientales (Paz, Camacho, Izquierdo,
Priego, Jeronimo y Morales, 2016) y generalmente fallan en aspecto interno de la empresa
como: las précticas laborales, los derechos humanos y practicas justas de operacion, (Ojeda y
Jiménez, 2012). Inclusive existen empresas que han entendido que la aplicacion de la RSE,
puede generar una ventaja competitiva (Montes de Oca, 2013), por lo que se han esmerado en
mejorar la reputacion de la organizacion, con el fin de atraer nuevos inversionistas (Galan,
Galera y Valero, 2002 citado en Kastenholtz, Galin, Galera y Valero (2004). De una forma u
otra se hace imprescindible el andlisis, a través del pensamiento critico, del modelo actual y

repensar las estructuras de los modelos vigentes (Ojeda, Conraud y Alvarez 2015).

REFERENTES TEORICOS

La Responsablidad Social Empresarial (RSE)

De la Garza y Guzman (2013) describen a la RSE como la manera en que un individuo o una
entidad responden a la sociedad, puesto que la sociedad es quien les ha dado permiso y les
concede el uso de los recursos. La Responsabilidad Social surge en el mundo académico en
1953 con el libro “Social responsabilities of the businessman” de Howard Bowen, donde se
plantea la interrogante de cudles son las responsabilidades que los empresarios deben o no
asumir con la sociedad. (Paz et al., 2016; Portales y Garcia, 2012; Suarez y Lara, 2012). Para
la década de los sesenta, Murphy (1978) explica que de 1953 a 1967 las empresas aplicaban
el concepto de responsabilidad social involucrandose en asuntos comunitarios. De 1968 a

1973 tenian un enfoque mas amplio, tratando asuntos como la decadencia urbana,



discriminacion racial y problemas de contaminacion (Ojeda y Lira, 2014). A partir de 1974 se
centran las decisiones empresariales, en la transformacion de los consejos de administracion,
el examen de la ética corporativa y la divulgacion del desempefio social (Paz et al., 2016).
Drucker (1984) encontrd un vinculo significativo entre el desarrollo financiero y la RSE, ya
que pudo convertirlo en oportunidades de negocio, para poder generar capacidades,
competencias, empleos mejores remunerados y oportunidades para acceder de salud para toda
la sociedad. En la década de los noventa, la responsabilidad social fue tomando forma, Wood
(1991) propuso tres principios de la RSE: la legitimidad, la responsabilidad publica y la
gestion discrecional; en donde se debe evaluar el impacto social de la empresa, dindole un
vinculo de gestion estratégica lo que la ubica como una ventaja competitiva, en relacion con

las acciones filantropicas (Camacho, Portales y Garcia 2012).

Con el paso de los afos, cada vez mas empresas han involucrado la RSE como parte de su
filosofia, no obstante las criticas relacionadas a que esta practica se utiliza como una accion
orientada solamente para mantener una imagen empresarial. En la Gltima década se ha visto
un incremento en la demanda publica hacia las empresas para que sean mas transparentes en
su desempefio, en sus practicas medio ambientales, sociales y de gobernanza, por lo que
muchas empresas han comenzado a certificarse, mas por la imposicion de requisitos por parte
de terceros paises por la importacion de sus productos, o por los permisos que deban
cumplirse (Montes de Oca 2013). Por este motivo, la International Organization for
Standardization (ISO), ha creado una nueva guia para la Norma ISO 26000 que ayuda a todo
tipo de organizacion, independientemente de su tamafio o ubicacidn, para contribuir al
desarrollo sostenible. La ISO 26000, motiva a las empresas para ir mas alla del cumplimiento
legal solamente, dado que promueve dimensiones como: los Derechos Humanos, las practicas
laborales, el medio ambiente, las practicas justas de operacidon, interés del consumidor, e

involucramiento y desarrollo comunitario (Ojeda y Jiménez, 2012).

Elimpacto de la ética en la reputacion empresarial como estrategia de Marketing

Es dificil discernir cuando las empresas se comprometen en iniciativas de RSE por no saber
qué es lo correcto, en funcion de su sistema de valores, antes de considerar también el
beneficio econdmico (Janney, 2011). Los comportamientos socialmente responsables son el
conjunto de conductas morales practicadas por una persona, que se constituyen en referentes

concretos que detonan la responsabilidad social (Navarro, 2003, citado por Ojeda 2017).



El interés de la responsabilidad social en el trayecto del desarrollo de la humanidad, ha sido
abordado y evidenciado en diversos trabajos (Abreu y Bradii, 2007; Kambayashi, 2013;
Jaulin, 2013; Matteucci, 1998; Ojeda, Lopez y Valdez, 2015), asi mismo también se ha tenido

interés por desarrollar indicadores que permitan medir este concepto (Ojeda 2017).

El estudio de los derechos humanos desde el &mbito empresarial se ha realizado a partir del
campo de la ética y de la responsabilidad que tienen los empresarios para su consolidacion
(Rodriguez, 2013). Si se realiza el enfoque desde la operacion de las empresas
multinacionales, se analiza el impacto y su evolucion en el entorno global (Martin, Carneiro,
Cordero y Cordero 2012). Los impactos sociales por errores de las economias mas fuertes del
mundo suelen ser muy costosas, tal como se presentd en 2006, cuando 100.000 personas
recibieron tratamiento médico por diversos problemas de salud por los residuos toxicos
generados por la petrolera Trafigura en Abiyan, Costa de Marfil (Ojeda 2017). Estos casos se
presentan por falta en la ética empresarial. La ética se distingue como el estudio de la moral,
es decir, el comportamiento individual guiado por normas y valores, puesto que la moral no
puede estar obligada a una sancidn social al contrario de la ética si (Montes de Oca, 2013).
Entonces, el anteponer la ética diciendo que es rentable o vender la RSE afirmando que es un
buen negocio, equivale a asumir una visidn antiética de la ética y una interpretacion

irresponsable de la responsabilidad social (Guédez, 2006).

Lo que busca la empresa, es posicionarse en la mente de los consumidores, asi que existen
numerosas marcas y empresas que compiten en mercados maduros, por lo que mantenerse
comercialmente vivas, las lleva a la creaciéon de una propuesta de valor. Este proceso de
disefiar el valor estratégico del negocio, dirige los objetivos empresariales para que se le
identifique, sobre el resto de las demds empresas, para ser reconocida porque ayuda a
subsanar las problematicas que se presentan en la sociedad donde la organizacion estd inserta.
Se generaran no so6lo mayores beneficios monetarios para la organizacion, sino también
impactos en las fuerzas macro ambientales, sociales y econdmicas, que sirvan para una
mejora comunitaria. Este enfoque sistémico se dard en resultados positivos tanto para el
empresario, como para el mismo consumidor, y al permear este beneficio hacia la
organizacion, la imagen que se proyecte repercutira también en los empleados quienes son
los que tiene un trato directo con el cliente, y los que se encargan de reflejar los cambios que
como organizacion se esté realizando (Paz et al. 2016). Lo anterior puede crear una sefal de
alta calidad que los competidores, para quienes resultara dificil o costoso el proceso de imitar

la estategia; resultando estos mayores beneficios que para las empresas con reputaciones



negativas de RSE (Brammer, Pavelin y Porter, 2009). Por su parte, Villafane (1996)
diferencia entre la propuesta del modelo mercadoldgico y la realidad, esto depende de coémo

la empresa aplica, desde sus intereses, estas formulas (Alvarado y Schlesinger, 2008).

En la década de los noventa se consolido el marketing de causas debido a la gran presencia de
empresas privadas en programas sociales como Danone, Dove, Cemex, McDonald’s entre
otros (Kelly y Kowalczyk, 2003). Manoff (1997) argumenta que el marketing social no es
igual al marketing de causas sociales, ya que el primero, pretende de resolver problemas
sociales, sin la intencion de un impacto econdmico para el agente del cambio social, mientras
que el marketing de causas sociales, instrumenta acciones mercadologicas a cambio de
contribucién econdmicas especifica que se destinan a actividades no lucrativas en pro de las
causas sociales del consumidor, generando ingresos provenientes de este intercambio. Es
decir, la diferencia que tiene este término con la responsabilidad social es que involucra a los

accionistas, empleados, la comunidad, consumidores o clientes y medio ambiente (Nelly y

Kowalczyk, 2003).

De acuerdo con Murray y Montanari (1986) la responsabilidad social como una estrategia de
marketing es primordial para las empresas, si como la practica de diferentes actividades con
la intenciéon de mejorar la percepcion del cliente, obteniendo una mejor imagen, buena

reputacion, sentido de lealtad, respeto y responsabilidad (Lopez, Gutiérrez y Deniz, 2015).

Lozano y Torres (2017) consideran las variables ambientales, sociales, econdémicas y
tecnologicas, como parte de la planeacion estratégica de la mercadotecnia, para desarrollar la
posicion de diferenciacion para pequefias y medianas empresas, haciendo énfasis en que estos
procesos deben aplicarse, independientemente del tamafio de las organizaciones. Sanclemente
(2017) realiza una amplia descripcion de la mercadotecnia relacionada a la RSE, e indica que
esta relacion necesariamente implica una conexion con los objetivos organizacionales y el
trabajo que ésta debe realizar con los grupos de interés, mismos que se conectan con las
actividades que realizan las empresas. Heikkurienen (2013) coindice en que las empresas,
deben de tener las estructuras y la capacidad de adaptacion que le permitan conseguir
beneficios no so6lo econdmicos, sino también un desarrollo sustentable de la empresa y su
entorno. Carroll (2017) identificd en un trabajo realizado en el Home Testing Institute,
aplicando una encuesta a 2800 empresas, la percepcion sobre la imagen por ser o no ser
socialmente responsable, lo que llevd a identificar las caracteristicas comunes: servicio,

calidad ¢ precio, que dominan las razones por las que los negocios son buenos. Ademas un



grupo significativamente grande, indic6 que seria mucho menos probable que compraran en
una empresa que no es socialmente responsable. El mercado de limones de Akerlof y Kranton
(2000) sugiere que los clientes buscan pistas sobre la identidad de la empresa en términos de
calidad cuando disciernen si la empresa tiene una identidad corporativa (Cornelissen, Haslam
y Balmer, 2007). Algunos investigadores también han considerado que las practicas de
mejora de la reputacién, permiten a las organizaciones retener la confianza de los
inversionistas financieros (Abor y Adjasi, 2007; Jamali, 2008; Roberts, 2003; Agyemang y
Ansong, 2017). Roberts (2003) afirma que si una empresa tiene buena reputaciéon mejora el
valor de todo lo que una organizacion hace y dice, mientras que una mala desvaloriza los
productos y servicios y actlia como un iman que atrae mas desprecio. Asi tambien Roberts y
Dowling (2002) y Pérez (2006) coinciden en que la buena reputacion aumenta el tiempo en

que una empresa estd ganando, por encima de los rendimientos financieros promedio.
METODOLOGIA

Esta investigacion es cuantitativa, con un alcance correlacional explicativo, con el uso de
ecuaciones de regresion multiple, para indagar sobre la relacion entre la dimension de la
llamada mercadotecnia social y las dimensiones de la responsabilidad social. La poblacion de
estudio fue en hoteles, restaurantes y moteles de las ciudades de Comitdn-Chiapas,
Matamoros-Tamaulipas y Celaya-Guanajuato, a partir de un levantamiento en 508 unidades.
Las unidades se distribuyeron asi: 150 unidades en Comitan, 206 en Matamoros y 152 en
Celaya. Por tipo de servicios: 104 hoteles, 25 moteles y 379 restaurantes. El género de las
personas entrevistadas fueron: 274 hombres y 234 mujeres. El nivel educativo de los
encuestados fue: 61 con nivel de primaria, 106 secundaria, 198 media superior, 124 de
licenciatura, 16 maestria y 2 de nivel doctorado. La edad promedio de los entrevistados fue
de 38.51 afios. El instrumento utilizado fue adaptado de Cruz, Rositas y Garcia (2013),
Mitofsky (2004) y Rios, Lopez y Ferrer (2016).

RESULTADOS

Las estadisticas descriptivas de las variables estudiadas se presentan en la Tabla 1. Las
variables analizadas se toman de la Norma ISO 26000 y son: Gobernabilidad (Gb), Derechos
Humanos (Dh), Practicas Laborales (Pl), Medio Ambiente (Ma), Practicas Justas de
Operacion (Pjo), Asunto de los Consumidores (Asc), Participacion Activa y Desarrollo de la
Comunidad (Padc); asi como dos mas para completementar a la Norma 26000:

Responsabilidad social (Rs) y Mercadotecnia Social (Mkt).



Tabla 1. Datos descriptivos

Descriptivo Gb Dh Pl Ma Pjo Asc Padc Rs Mkt
Media 3.92 4.35 4.11 3.32 3.59 3.89 2.85 3.30 3.65
Mediana 3.90 4.50 4.30 3.30 3.50 4.00 3.00 4.00 3.80
Moda 3.70 4.80 4.30 2.70 4.50 4.00 4.00 4.00 3.90
Desviacion Estandar | 0.5434 | 0.6092 | 0.7055 | 0.9645 | 0.8423 | 0.6970 | 1.1691 | 1.1013 | 0.7021
Varianza 0.295 0.371 0.498 | 0.930 | 0.710 | 0.486 1.367 1.213 0.493
Rango 3.10 3.50 3.70 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 7.00

Fuente: Elaboracion propia

A las variables analizadas les fue probada su normalidad a través de la prueba Kolmogorov —

Smirnov (Kolmogorov, 1933 y Smirnov, 1939) y resultaron ser no normales, por lo que se

procederd en los anélisis comparativos, a realizar estadisticas no paramétricas.

Tabla 2. Correlacion de Pearson

Mkt

Gb Dh Pl Ma Pjo Asc Padc Rs
Coef. Pearson | 0.309** | 0.424** | 0.488** | 0.286** | 0.350%* | 0.316%* | 0.286** | 0.193**
sig 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

** gig, al 0.001 bilateral

Fuente: Elaboracion propia.

Todas las variables resultaron significantes, sin embargo, s6lo Derechos Humanos y Practicas

Laborales mostraron indices superiores a 0.4. Los resultados indican la correlacion de las

variables, aunque con intensidades diferentes.

A partir de lo anterior, y con el objetivo de responder la pregunta planteada para esta

investigacion, se propone validar la siguiente hipdtesis:

Ha: La mercadotecnia social estd influida por las variables de responsabilidad social.

A través de la ecuacion:

Mkt = BO + B1(Gb) + B2(Dh) + B3(Pl) + B4(Ma) + B5(Pjo) + P6(Asc) + B7(Padc) +

B8(Rs) +¢&

El resumen del modelo arrojé los siguientes resultados:

Tabla 3. Resumen del modelo

Modelo

R

R2

R? corregido

Error tipico

Durbin Watson

1

0.565

0.320

0.390

0.5838

1.099

Fuente: Elaboracion propia




El resultado del analisis de varianza, ANOVA, se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. ANOVA

Modelo Suma de gl Media F sig
cuadrados cuadratica
Regresion 79.879 8 9.985 29.297 0.000
1 Residual 170.066 499 0.341
Total 249.946 507

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, el célculo de los coeficientes se presenta en la Tabla 5.

Tabla 5. Coeficientes

Coeficientes no estandarizados | Coeficientes
tipificados t sig
B Error tipico Beta

Constante 1.074 0.231 4.655 | 0.000
Gobernabilidad -0.055 0.070 -0.042 -0.776 | 0.438
Derechos humanos 0.179 0.063 0.156 2.863 | 0.004
Practicas laborales 0.369 0.053 0.371 7.016 | 0.000
Medio ambiente -0.010 0.051 -0.014 -0.200 | 0.842
Practicas justas de operacion 0.068 0.053 0.082 1.291 | 0.197
Asunto de los consumidores -0.024 0.054 -0.024 -0.452 | 0.652
Participacion activa y desarrollo de la 0.163 0.037 0.272 4.452 | 0.000
comunidad

Responsabilidad social -0.028 0.037 -0.044 -0.762 | 0.446

Fuente: Elaboracion propia

A partir de los andlisis anteriores es posible afirmar que la Ha se rechaza ya que la ecuacion

final queda:
Mkt = 1.074 + 0.179 (Dh) + 0.369 (P1) + 0.163 (Padc)

Quedan fuera de la ecuacion las variables de: Gobernabilidad, Medio Ambiente, Practicas

Justas de Operacion y Asunto de los Consumidores.

CONCLUSIONES

Existen muchas posturas al respecto de la mercadotecnia y su relacion con la RSE, se le ha
llamado mercadotecnia social, mercadotecnia con valor, etc., y se ha cuestionado a las

empresas que realizan publicidad resaltando las actividades filantropicas, asistencialistas o de




beneficio a la sociedad, con la intencién de que les sea reconocida la accion y el consumidor

les premie con su preferencia o lealtad.

La presente investigacion pretendid probar, a través de los instrumentos descritos la relacion
existente entre la variable de mercadotecnia y las variables: Gobernabilidad, Derechos
Humanos, Practicas Laborales, Medio Ambiente, Practicas Justas de Operacion, Asunto de
Los consumidores, asi como la Participacion Activa y el Desarrollo de la Comunidad, que

son las variables que integran la responsabilidad social.

Es posible evidenciar que la mercadotecnia estd influida por los derechos humanos, las
practicas laborales y la participacion activa y desarrollo de la comunidad, y quedaron fuera
las variables de gobernabilidad, medio ambiente, practicas justas de operacion y asunto de los
consumidores. Llama la atencion ya que en teoria la mercadotecnia social fue gestada
originalmente para incluir dentro de las campafias del bien publico, las técnicas de la
mercadotecnia comercial (Kotler y Zaltman, 1971), sin embargo, esta idea fue cambiando al
disefio, implementacion y control de programas que tienen como objetivo el aumentar la
aceptacion de una idea o practica social en determinado mercado meta (Lefebvre y Flora,
1988). Asi, estas técnicas de la mercadotecnia comercial fueron siendo utilizadas para el
analisis, planteamiento, modificacion, rechazo o abandono del comportamiento voluntario de
las personas, con la intencion de ayudarles a mejorar su propio bienestar y el de la sociedad
(Andreasen, 2002). Lo que fue desarrollando esta nueva filosofia, que no sélo busca la
satisfaccion de los deseos y necesidades de los consumidores, puesto que muchas veces esos
deseos pueden ser perjudiciales para la salud del individuo y para el ambiente en general
(Fisher y Espejo, 2011). Entonces, esta nueva rama de la mercadotecnia busca, al parecer
objetivos mas sociales, no se opone al concepto de libre empresa, sobre todo en el hecho de
determinar las necesidades de los consumidores y suministrar los factores deseados de una

manera mas eficiente que la competencia (Sandhusen, 2002).

No obstante, se puede pensar que el hecho de demostrar cierta sensibilidad social, significa
obtener una respuesta positiva por parte del publico (McCarthy y Perreault, 1999) y este
hecho es lo que hace que se tengan reservas justificadas acerca de este tipo de practicas.
Como lo indica el documento Apple Supplier Responsibility 2019 Progress Report, que
indica que el 96% de los socios auditados cumplen con la normativa de Apple, dado que la

marca esta posicionada globalmente.



Por lo que respecta a los niveles de estudio de las personas encuestadas, se observa que existe
diferencia en todas las variables a excepcion de las practicas laborales, lo que puede explicar

un poco la estandarizacion de los procesos en este tipo de organizaciones.

La diferencia significativa con respecto a la edad se pudo observar en las variables de
gobernabilidad, practicas laborales, medio ambiente, practicas justas de operacion,
participacion activa y desarrollo de la comunidad y responsabilidad social, lo que indica que
efectivamente existe una brecha generacional dentro de las organizaciones lo que hace que se

manifieste este diferencial de percepcion en cuanto a la edad.

En cuanto a la diferencia de percepcion por tipo de organizacion, es decir, entre hotel, motel
y restaurante, se presento en todas las variables, lo que puede evidenciar las diferencias en los

procesos organizacionales a pesar de estar todos en el sector turistico.

Entre los municipios estudiados también se presentaron diferencias, entre Matamoros y
Comitan la diferencia fue en todas las variables a excepcion de las practicas laborales; entre
Matamoros y Celaya, las diferencias se evidenciaron en las dimensiones de gobernabilidad,
practicas laborales, medio ambiente, asunto de los consumidores, participacion activa y
desarrollo de la comunidad y en la mercadotecnia social; finalmente entre los municipios de
Comitan y Celaya, las diferencias estuvieron en todas las dimension a excepcion de la

variable de mercadotecnia.

A la luz de estos hallazgos es posible afirmar que, si bien la mercadotecnia social en su
concepto tiene objetivos muy nobles, en la practica sigue funcionando como una herramienta
para atraer consumidores con la simple meta de obtener utilidades y mejorar las ganancias de
participacion en el mercado. Que el sector que fue revisado, hoteles, moteles y restaurantes
en los municipios estudiados, Matamoros, Celaya y Comitan, muestra mas diferencias que
similitudes en su forma de percibir las dimensiones de la responsabilidad social y la
mercadotecnia social. Para estudios futuros, podria aplicarse el cuestionario a unidades
econdmicas diferentes, para poder evaluar puntos de encuentro entre sectores de otros giros,
asi como contrastar los resultados y que esto pueda servir de base, para reconocer las mejores

practicas empresariales en el tema de RSE.
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