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Resumen: La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es considerada como una
préctica funcionalista que genera ventajas competitivas para las empresas. El marketing
social es un programa que se encuentra bajo esta perspectiva y que tiene como interés
minimizar o eliminar cualquier efecto destructivo y maximizar cualquier beneficio
en la sociedad por medio del comportamiento de compra. Los millennials han sido
influenciados por este tipo de programas, llevindolos a tener comportamientos o
intenciones de compra orientadas a la RSC y a los programas de marketing social.
Tomando como base este contexto, la presente investigacion identifica el nivel
de conocimiento de millennials mexicanos sobre las pricticas de RSC que hacen
determinadas empresas, asi como la forma en que son influenciados por programas
de marketing social en su intencién de compra. Se llevé a cabo una metodologia
cuasi-experimental que constd de cinco fases, a través de las cudles se identificaron las
intenciones de compra de los participantes y las causas de las mismas. A través de grupos
de enfoque se identificaron tres tipos de consumidores millennials, dos mostraron ser
sensibles a practicas de RSC y marketing social, evidenciando el potencial que tiene para
consolidarse como una ventaja competitiva.

Palabras clave: Marketing social, responsabilidad social corporativa, comportamiento
del consumidor, millennials, cuasi-experimental.

Abstract: Corporate Social Responsibility (CSR) is considered to be a functionalist
practice that generates competitive advantages for companies. Social marketing is a
program that lays under this perspective and has as a main objective to minimize
or eliminate any destructive effect and to maximize any benefit for society through
purchase behavior. Millennials have been influenced by this kind of programs being led
to have behaviors or purchase intents directed to CSR and social marketing, It is within
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this context that this research identifies the knowledge level of Mexican millennials
about CSR in determined companies, as well as the way they are influenced by social
marketing in their purchase intent. The methodology applied was semi-experimental
and had five phases, in which the purchase intent of participants and its causes were
identified. Through focal groups we were able to identify three kinds of millennial
costumers, in which two showed to be sensitive towards CSR and social marketing,
proving the potential that it has as a competitive advantage.

Keywords: Social marketing, corporate social responsibility, consumer behavior,
millennial, semi-experimental.

Resumo: A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ¢ considerada como uma
prética funcionalista que gera vantagens competitivas para as empresas. O marketing
social é um programa que se encontra sob esta perspetiva, e que tem como interesse 0
minimizar ou eliminar qualquer efeito destrutivo, ¢ maximizar qualquer beneficio na
sociedade, por meio do comportamento de compra. Os millenials tém sido influenciados
por este tipo de programas, levando-os a ter comportamentos ou inten¢des de compra
orientadas 4 RSC ¢ aos programas de marketing social. Tomando como base este
contexto, a presente pesquisa identifica o nivel de conhecimento de millenials mexicanos
sobre as préticas de RSC que fazem determinadas empresas, assim como a forma em que
sao influenciados por programas de marketing social na sua intengao de compra. Levou-
se a cabo uma metodologia quase-experimental que constou de cinco fases, através das
quais se identificaram as inten¢oes de compra dos participantes e as causas das mesmas.
Através de grupos de enfoque se identificaram trés tipos de consumidores millenials, dois
mostraram ser sensiveis a praticas de RSC e marketing social, evidenciando o potencial
que tem para consolidar-se como uma vantagem competitiva.

Palavras-chave: Marketing social, responsabilidade social corporativa, comportamento
do consumidor, millennials, quase-experimental.

INTRODUCCION

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es un fenémeno que si bien
no es nuevo en su concepeion, cobrd mayor fuerza en su implementacién
y estudio a finales del siglo XX (Garriga & Mel¢, 2004; Matten & Moon,
2008). A pesar de este posicionamiento, no existe un consenso en relaciéon
a su definicién y las dimensiones que la conforman; sin embargo, la
mayoria se alinea con la definicién de la norma ISO 26000 (Cajazeira &
D, 2007; Hahn, 2013), que define a la RSC como la “responsabilidad de
una organizacion ante los impactos de sus decisiones y actividades en la
sociedad y el medio ambiente” (ISO, 2010, p. 18).

Su consolidacién como prictica hizo que se originaran diversas
aproximaciones a su estudio, las cuales pueden ser estudiadas desde
diferentes teorfas administrativas en funcién de sus caracteristicas y
razén de ser (Marrewijk, 2003). Una de ellas es la teorfa administrativa
instrumental, que visualiza a la RSC como una ventaja competitiva para
la empresa que implementa este tipo de practicas (Garriga & Mel¢, 2004).
Dentro de esta perspectiva o entendimiento de la RSC se encuentra el
marketing social, el cual busca generar un cambio en el comportamiento
del consumidor hacia una causa social o ambiental especifica (Kotler &
Lee, 2005), creando asi una posible ventaja competitiva.

Los millennial son el segmento poblacional que més se alinea con estas
précticas empresariales (Smith & Brower, 2012), puesto que hacen parte
de una generacidn caracterizada por poseer una mayor conciencia social y
ambiental (Euromonitor, 2016), lo que los hace afines a los programas de
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marketing social, ya que estan dispuestos a comprar productos orientados
a una causa social o ambiental (Vermillion & Peart, 2010); ademds,
presentan una actitud positiva hacia los productos de empresas con
practicas de RSC y estdn dispuestos a pagar mas por ellos. Esta situacién
se presenta en la industria textil, en donde los 7illennials tienen un mayor
interés en productos de empresas que utilizan RSC que aquellas que no lo
hacen (Muralidharan, Madhavi, & Ramanan, 2013). En México, para el
periodo de 2016-2021, se espera que la industria textil se posicione en el
octavo lugar en crecimiento a nivel nacional (Euromonitor, 2017).

Tomando como base este contexto, el presente trabajo tiene como
objetivos identificar el nivel de conocimiento de los millennials sobre la
RSC, validar si este segmento se ve influenciado por el marketing social
en su proceso de compra, y reconocer algunas variables sociodemograficas
que puedan estar relacionadas con el comportamiento o intencién de
compra observado.

El documento esta conformado por las siguientes secciones. En la
primera seccidn se presenta un marco tedrico, donde se define la RSC, las
teorfas que la conforman, los programas existentes y el marketing social
como herramienta de cambio en el comportamiento del consumidor. La
segunda seccion es la metodologia de la investigacion, la cual explica el
experimento cuasi-experimental que se sigui6 y que estuvo conformado
por cinco fases. La tercera seccion expone los resultados del experimento,
que sirven de pauta para que en la cuarta seccién se haga una discusién
de los mismos. Finalmente, la quinta seccién expone las conclusiones del
trabajo.

1. MARCO TEORICO
1.1. Responsabilidad social corporativa

Uno de los primeros autores que utilizd el término de Responsabilidad
Social en el marco de la prictica administrativa fue Richard Bowen,
quien la definié como “las obligaciones de los hombres de negocios
para perseguir sus politicas, tomar decisiones, o seguir esas lineas de
accién que son deseables en términos de objetivos y valores de nuestra
sociedad” (1953, p. 6). Desde entonces se han desarrollado diversas
definicionesy aproximaciones, todas en funcién del contexto social y de su
posicionamiento en la teorfa administrativa (Carroll & Shabana, 2010).

La evolucién y discusién de la RSC la ha llevado a posicionarse como
un elemento clave en los procesos de desarrollo sostenible de los paises
durante la segunda década del siglo XXI (Portales & Garcia de la Torre,
2009). Con la generacién de definiciones también se fueron identificando
los elementos que debia o no contener en su operacionalizacién y
evaluacién, dando pie a una serie de indicadores, normas y procesos de
institucionalizacién a nivel nacional e internacional (Garcia de la Torre,
Arandia & Portales, 2010). Esta proliferacién ha generado una falta de
consenso sobre qué es o cudles son los elementos que permiten identificar
a una empresa socialmente responsable de aquella que no lo es.
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Después de wun proceso de construccidon, discusién e
institucionalizacién en donde participaron empresas, consultores,
universidades y otros actores relevantes en la implementacién de la RSC,
se cred la norma ISO 26000, la cual se ha logrado posicionar como un
referente (Hahn, 2013). Esta norma la define como “la responsabilidad
de una organizacién ante los impactos de sus decisiones y actividades en
la sociedad y el medioambiente” (ISO, 2010, p. 18). Esta definicién se
caracteriza por el énfasis que hace en los impactos que una organizacién
tiene en el entorno donde operay en sus grupos de interés, hecho que le da
un sentido pragmético al concepto, y por posicionar a las empresas como
posibles agentes de cambio por medio de la puesta en marcha de acciones
o programas orientados a la mejora de la sociedad (Henriques, 2012).

1.2. Teorias y programas de Responsabilidad Social Corporativa

Tomando como base la definicién de ISO 26000 y otras que se han
desarrollado a lo largo de los anos, la RSC puede ser entendida como
el mecanismo a través del cual la empresa genera un vinculo con la
sociedad (Garriga & Melé, 2004). Es a través de ella como las empresas
buscan atender las necesidades e inquietudes que tiene la sociedad y como
esta logra posicionar sus demandas hacia las empresas (Portales, 2017).
Resultado de este entendimiento es el hecho de que la RSC puede ser
estudiada por cuatro diferentes teorias en funcién del tipo de relaciéon
que sc estd construyendo: politica, integrativa, ética ¢ instrumental (Mel¢,
2009).

La teoria politica se centra en estudiar cudl es el poder de las empresas
en la sociedad y la forma en que hacen uso de él a nivel interno y externo.
La ¢ética analiza el rol que juega la ética y el tipo de moral que utilizan las
empresas en su toma de decisiones. La teoria integrativa visualiza como las
empresas incluyen dentro de su operacién las necesidades de la sociedad,
mientras que la instrumental se encarga en estudiar la relacién que existe
entre la generacién de riqueza y la accién social de las empresas. Cada
una de ella esta conformada por diferentes elementos que sirven para
complementar su cuerpo analitico y conceptual (tabla 1).

Tabla 1
Teorias de RSC

Fase Objetivos Procedimiento

Identificar qué
conocimiento tienen los
1| participantes acerca de
1a RSC en la industria

textil

Se mostro una lista de seis mareas de ropa para que los
participantes
~Marcaran si conocian o no sus programas de RSC
-Explicaran cudl programa era el que conocian.

Se mostraron 12 imégenes de prendas de las seis marcas, con
un precio de 500 pesos cada uno y un presupuesto de 3.000
pesos para que eligieran las prendas que estarian dispuestos a
comprar, sin excederse del presupuesto otorgado.

Conocer su intencion de
2 | compra sobre las marcas
‘mencionads

Examinar el Se explicaron los atributos positivos o negativos de RSC y
comportamiento de | marketing social de las seis mareas. Se volvieron a presentar
compra después de las 12 prendas, con un precio de 500 pesos cada uno y un

enterarse del atributo de | presupuesto de 3.000 pesos para que eligieran las prendas que
‘marketing social o de | estarian dispuestos a comprar tomando en consideracién las
RSC. priicticas de RSC y su gusto.

Continia

Fuente: Melé, 2009.

La forma en que la RSC logra el objetivo de gestionar una relacién
entre empresa y sociedad, es a través de la puesta en marcha de programas,
los cuales se diferencian en su fundamento y esquema de operacién
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segin el interés que persiguen. Desde una perspectiva instrumental,
la mercadotecnia presenta seis diferentes programas a través de los
cuales busca la creacién de riqueza para la empresa, por medio del
aprovechamiento y comunicacion de las acciones sociales que éste lleva a
cabo en la sociedad (Kotler & Lee, 2005).

Estos programas se centran en elementos externos y son utilizados
como estrategias para la comunicacion, la publicidad o el posicionamiento
de las empresas, tal como se menciona a continuacidn:

L. Promocién de causa corporativa. Se centra en proporcionar
fondos u otras formas de apoyo para crear conciencia sobre una
causa especifica.

2. Marketing relacionado con la causa. Se enfoca en donar un
porcentaje de las ventas de un producto particular para apoyar
una causa social en un periodo determinado.

3. Marketing social. Busca cambiar un comportamiento en
especifico de la sociedad.

4, Filantropia corporativa. Busca donar en efectivo a una causa.

5. Voluntariado de empleados. Incentiva a los trabajadores a

ayudar en una causa local.
6. Précticas socialmente responsables de negocio. Se invierte para
ayudar a causas y practicas discretas de negocio.

1.3. Marketing social y comportamiento de compra del consumidor

El marketing social pertenece a la teoria instrumental de la RSC, pues
a través de él se busca la construccién de ventajas competitivas para
las empresas que hacen este tipo de programas (Saunders, Barrington,
& Sridharan, 2015). Este tipo de mercadotecnia hace énfasis en
la importancia de maximizar el bienestar publico, por medio de
herramientas de mercadotecnia para solucionar problemas de la sociedad,
teniendo como objetivo principal el persuadir a los consumidores para
que adopten un comportamiento social deseado (Bloom, Hussein &
Szykman, 1997; Dibb, 2014; Inoue & Kent, 2014).

El marketing social se caracteriza por el deseo de minimizar o eliminar
cualquier efecto destructivo, y maximizar cualquier beneficio en la
sociedad en el comportamiento de compra (Mohr, Webb, & Harris,
2001). Esto se logra a través de la concienciacién del consumidor en
relacién a su comportamiento de compra (Hastings, 2007), la cual se
puede visualizar en la adopcidén de una nueva actitud, el rechazo de un
comportamiento potencial negativo o la correccién o eliminacién de un
habito persistente (Donovan, 2011; Lefebvre, 2011). Bajo este entendido
se puede decir que la razén de ser del marketing social es lograr que
el consumidor tenga un comportamiento de compra mds consciente y
orientado a la mejora de la sociedad (Green & Peloza, 2011).

Siguiendo esta linea, el comportamiento de compra del consumidor
se divide en cinco etapas: reconocimiento de una necesidad, busqueda
de informacién, evaluacién de alternativas, decision de compra y
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comportamiento posterior a la compra (Lee & Kotler, 2011).
El marketing social influye en las ultimas cuatro etapas de este
comportamiento, ya sea a través de la promocién de una accién de
cambio o a partir del reforzamiento de una accién positiva (Saunders et
al., 2015). En la bsqueda de informacién incide por medio de la pre-
contemplacién, donde los individuos reconocen la necesidad de adoptar
un comportamiento mds positivo, mientras que en la evaluacién de
alternativas lo hace a través de la contemplacién, desde la cual se busca
que el individuo reconozca el problema que desea atender la empresa y
considere un cambio en su accidn. Por su parte, en la decisién de compra,
los consumidores adoptan el comportamiento esperado y se alinean con el
interés social de la empresa; por tltimo, en el comportamiento posterior
a la compra, el marketing social incide por medio del mantenimiento,
donde permanece activamente el comportamiento deseado.

Ahora bien, para que el marketing social influya positivamente en el
comportamiento de compra, el consumidor debe ser consciente de las
préacticas de RSC que realiza la empresa. Es decir, al evaluar a una empresa
y sus productos, los consumidores toman en consideracién si las empresas
cumplen o no con su responsabilidad social, o bien si realizan alguna
accién orientada a la atencidn de una problematica social (Esch, Langner,
Schmitt, & Geus, 2006; Wu & Lin, 2014). Cuando el consumidor conoce
estas practicas y reconoce el impacto social positivo que la empresa puede
generar, tiende a pagar un sobreprecio por el producto o servicio que ésta
ofrece (Du, Bhattacharya, & Sen, 2010; Muralidharan et al., 2013; Wu
& Lin, 2014). Por otro lado, cuando el consumidor sabe que la empresa
realiza acciones que generan un impacto negativo en la sociedad, como
puede ser el aprovechamiento de las condiciones de un grupo en situacién
de vulnerabilidad para incrementar su ganancia o la sobreexplotacién de
los recursos naturales, éste puede reducir el consumo de sus productos o
servicios (Middlemiss, 2003; Mohr et al., 2001).

De este modo, las empresas pueden ganar o perder posicionamiento
en el mercado por la reputacién o percepcién que tenga el sobre su
responsabilidad social (Bertezene, Vallat & Martin, 2014). Sin embargo,
el consumidor debe de tener conocimiento sobre las pricticas positivas o
negativas que realiza la empresa para tomar una postura frente a ella que
sustente su comportamiento de compra y actitud su hacia determinados
productos (Pomering & Dolnicar, 2009). Si el consumidor no tiene
ningln tipo de conocimiento sobre los programas que realiza la empresa
para mejorar su relacién con la sociedad o para atender las problematicas a
las que se enfrentan, la RSC no se consolida como una ventaja competitiva
y no genera cambios en el comportamiento del consumidor (Servaes
& Tamayo, 2013), incumpliendo el interés instrumental del marketing
social (Donovan, 2011; Du, Bhattacharya & Sen, 2007).

La generacién millennial tiene caracteristicas afines a los programas
de marketing social, ya que estin dispuestos a comprar productos
ecolégicos, se inclinan a lo verde y tienen conciencia social (Bucic, Harris
& Arli, 2012; Euromonitor, 2016; Smith, 2010). Esta generacién es
consciente del medioambiente, ya que consideran que su decision de
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compra tiene un impacto directo en la ecologfa (Smith & Brower, 2012;
Vermillion & Peart, 2010). Los consumidores de esta generacién, ademas
de valorar la seguridad y calidad de los productos, toman en cuenta las
operaciones éticas de la organizacién, su relacién con los grupos de interés
y su transparencia (Chu & Kamal, 2011; Howe & Strauss, 2009). Sin
embargo, se muestran escépticos hacia la publicidad y promociones, y
prefieren gastar en experiencias auténticas (Euromonitor, 2016).

A pesar de que es un segmento que va creciendo y que cada vez
tiene mayor poder adquisitivo, existen pocos estudios que evaltian la
relacién del marketing social con el comportamiento de compra en paises
emergentes, como México.

2. METODOLOGIA

La investigacion fue conducida mediante una investigacién cualitativa,
la cual consiste en una serie de pricticas y acercamientos interpretativos,
realizados en un contexto natural para lograr interpretar un fenémeno
(Ritchie, Lewis, Nicholls & Ormston, 2013). Este tipo de investigacién
tiene como objetivos alcanzar informacién suficiente para llegar a
comprender lo que se encuentra en estudio, y poder contestar las
preguntas de cémo y por qué (Bernard & Ryan, 2010). El proceso de
recopilacion de datos incluye técnicas abiertas, y el andlisis de los datos
suele ser descriptivo.

Existen diferentes técnicas de investigacién interpretativa. Una de
cllas es la experimental, en la que se pueden manipular una o mas
variables (independientes) para medir el efecto de éstas en otras
variables (dependientes) (Kuhfeld, Tobias & Garratt, 1994). La técnica
experimental estd dividida en cuatro tipos: experimento de laboratorio,
experimento de campo, estudio ex post facto, y disefio cualitativo cuasi-
experimental (Tabla 2). En estudios de comportamiento del consumidor,
las variables independientes suelen ser los atributos de los productos o
servicios, y las dependientes, las preferencias de los participantes (Ryals &
Wilson, 2005).

Tabla2

Disefos experimentales

y Medida de variable y
Experimento Muestreo Concepto
independiente

-Ambiente controlado,

Experimento de | Aleatorio o ) ~Grupo experimental y control.
. Cuantitativo N

Iaboratorio sistemitico ~Tratamiento al grupo experimental

-Se mide el “antes y después”

~Experimento de laboratorio.
Experimento de | Aleatorio o ~Contexto de compra

: Cuantitativo
campo sistemitico -El grupo experimental recibe un

tratamiento de marketing

De acuerdo con ~Experimento de laboratorio.
elcontextode | Cuantitativo | -Se mide la efectividad de las acciones
Ia investigacion que han ocurrido previamente.

Exp post facto

~Experimento de laboratorio.
Disefio De acuerdo con ~Entrevistas o grupos de enfoque
cualitativo cuasi- | el contexto de Cualitativo | despuds de la prucba.
experimental | la investigacion ~Medicion de las variables que ocurren
antes y después de la medicion,

Fuente: Ryals y Wilson (2015).

La técnica experimental mds adecuada para esta investigacién es el
diseno cualitativo cuasi-experimental, debido a que se busca conocer
cémo y por qué los millennials toman decisiones de compra antes y
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después de ser expuestos a practicas de marketing social. Para este estudio,
se definieron como variables independientes las practicas de marketing
social asociadas a los productos y al nivel de responsabilidad social de cada
empresa. Las variables dependientes, son las decisiones de compra de los
participantes en funcidén de las diferentes etapas en que se llevé a cabo el
experimento.

2.1. Disenio del experimento

El experimento estuvo enfocado en la industria textil, ya que los
millennials tienen un mayor interés en practicas de RSC al comprar
prendas de vestir (Bucic et al., 2012; Chu & Kamal, 2011; Muralidharan
et al,, 2013). El experimento se realizé en cinco fases, cada una con un
objetivo especifico, que permitieron monitorear la intencién de compra
de los participantes, antes y después de ser expuestos a los programas
de marketing social o a las malas practicas de RSC por parte de algunas
empresas (tabla 3). El soffware utilizado para esta investigacién fue
“Qualtrics”, desde el cual se registraron las respuestas de los participantes;
posteriormente, estas fueron analizadas para la realizacién de grupos de
enfoque de acuerdo con las caracteristicas de los participantes.

Tabla 3

Objetivos de las fases de investigacion

Fase Objetivos Procedimiento

Identificar qué
conocimiento tienen los
1| participantes acerca de
1a RSC en la industria

textil

Se mostro una lista de seis mareas de ropa para que los
participantes
~Marcaran si conocian o no sus programas de RSC
-Explicaran cul programa era el que conocian.

Se mostraron 12 imégenes de prendas de las seis marcas, con
un precio de 500 pesos cada uno y un presupuesto de 3.000
pesos para que eligieran las prendas que estarian dispuestos a
comprar, sin excederse del presupuesto otorgado.

Conocer su intencion de
2 | compra sobre las marcas
‘mencionadas.

Examinar el Se explicaron los atributos positivos o negativos de RSC y
comportamiento de | marketing social de las seis mareas. Se volvieron a presentar
S compra después de las 12 prendas, con un precio de 500 pesos cada uno y un
enterarse del atributo de | presupuesto de 3.000 pesos para que eligieran las prendas que
‘marketing social o de | estarian dispuestos a comprar tomando en consideracién las
RSC. priicticas de RSC y su gusto.
Continiia

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 3 (cont.)

Objetivos de las fases de investigacién

Fase Objetivos Procedimiento

e Se mostraron los precios reales de la ropa anteriormente
Verificar si hay
i camo e utilizada, y se mantuvo el presupuesto de 3.000 pesos para
4 que eligieran las prendas que estarian dispuestos a comprar
comportamiento al ? = :

tomando en consideracion el precio real, la informacién que

‘mostrar precios reales. .
tenian de sus précticas de RSC y su gusto

Se llevaron a cabo grupos de enfoque para que explicaran:
e intereses al momento de comprar.
Entender el porqué de ron las prendas en cada una de las fases.
su decision de compra | -Si conocian las caracteris
a través de grupos de social
enfoque. ~La importancia de la comun

s y programas de marketing

de los programas de RSC
- La percepeion de las marcas y su precio.
~La disposicion a pagar por las marcas con marketing social.

Fuente: claboracién propia.

La fase 1 permitié conocer qué tan informados estaban los
consumidores acerca de las practicas de RSC, donde se mostré una lista
de seis marcas: ' la Marca 1 y la Marca 2 se caracterizan por contar
con un modelo de negocio orientado a la mejora social y ambiental
y se encuentran certificadas como B-Corp o Empresa B, ademas tiene
precios entre 5y 10 veces por encima de la industria. Por su parte, la
Marca 3 y la Marca 4 tienen programas de RSC orientados al cambio
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de habitos de compra de sus consumidores, por lo que son considerados
como programas de marketing social. Finalmente, la Marca 5 y la Marca 6
se han caracterizado por contar con demandas en su contra por practicas
de explotacion laboral y dafio al medioambiente principalmente. Estas
marcas se caracterizan por presentar precios bajos en comparacién con el
resto de laindustria. En esta fase los participantes tenfan que mencionar si
conocian si la empresa llevaba a cabo alguna prictica o programa de RSC
y escribir cudl era.

En la fase 2, se les otorgéd un presupuesto de 3000 pesos a todos los
participantes y se les pidié que seleccionaran entre 12 prendas (2 de cada
una de las marcas mencionadas en la fase 1) las que estarfan dispuestos a
comprar, tomando en consideracion que todas costaban lo mismo y que
no se podian exceder del presupuesto con que contaban. En dado caso de
que asi lo decidieran, podian gastar menos del presupuesto.

En la fase 3, se dio a conocer informacién positiva o negativa acerca
de las practicas de RSC y los programas de marketing social de cada
una las empresas y marcas que las representan. En el caso de la Marca
1 y la Marca 2 se presentd informacion relacionada con el modelo de
negocios y cémo buscan por medio de sus acciones de RSC mejorar
las condiciones sociales y ambientales. Para la Marca 3 y Marca 4 se
inform¢ de las précticas relacionadas con el cuidado del medioambiente,
tales como campanas de reciclaje y programas orientados a la gestién de
Ciclo de Vida del producto. En el caso de la Marca 5 y la Marca 6 se
informé acerca de las denuncias que tienen por explotacién infantil y
maltrato laboral. Una vez que se les dieron a conocer estas practicas, se
les pidié a los participantes que volvieran a seleccionar las prendas que
estuvieran dispuestos a comprar; en esta fase se mantuvieron tanto los
mismos precios de las prendas como el presupuesto de 3.000 pesos.

En la fase 4, se mostraron los precios reales de las prendas que
habian estado seleccionando los participantes y que presentan diferencias
significativas entre si. Por ejemplo, una prenda de la Marca 1 costaba 5
veces més que una prenda sustituta de la Marca 5 o la Marca 6. Al igual que
en las fases anteriores, se les asigné un presupuesto de 3.000 pesos y se les
pidié que seleccionaran las prendas que estuvieran dispuestos a comprar
sin salirse del monto asignado.

En la fase 5 se dividieron a los participantes de acuerdo a las respuestas
que dieron a lo largo del experimento, segtn la disposicién que tenfan a
comprar prendas de empresas o marcas que estuvieran relacionadas con
précticas de RSC o con programas de marketing social. Para ello se generd
un indicador del 0 al 5, en donde se fueron clasificando los participantes
de acuerdo a qué tan dispuestos estaban a comprar productos de marcas
alineados ala RSC o a sus programas de marketing social.

El indicador se construyé de la siguiente manera. Cada una de las
marcas tenfa un puntaje segun el nivel de RSC y/o programas de
marketing social que fueron incluidos a lo largo del experimento. Las
marcas 1 y 2 tenfan un puntaje de 5 puntos, las marcas 3 y 4 tenfan un
puntaje de 3, y las marcas 5 y 6 no otorgaban ningtn tipo de puntaje. El
participante iba sumando puntos segun las decisiones que fuera tomando
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al pasar por cada fase del experimento. En total, el participante podia
sumar hasta 15 puntos, 5 por cada fase, mismo que era dividido entre 3
al finalizar la cuarta fase. En la sumatoria de puntaje se consideraron los
cambios de decisién que iban teniendo los participantes entre la fase 2 y
3,y lafase 3 y 4. Esta estrategia permitié identificar cémo era la intencién
de compra en funcién de la informacién recibida en cada una de las fases
e inferir algunas de sus causas.

Una vez realizado este indicador se procedié a clasificar a los
participantes Para observar el cambio en el comportamiento de la fase
3 a la 4, se ponderaron los resultados, debido a que en la fase 4, los
participantes podian seleccionar un nimero libre de prendas. Esto, para
realizar lo mismo que en el cambio de comportamiento de la fase 2 ala fase
3, con los resultados ponderados. Se observaron los resultados del cambio
de comportamiento de las fases 2y 3, y de las fases 3 y 4. Si los resultados
de los dos cambios de comportamiento eran entre 4 y 5, se consideraron
responsables. Si eran entre 2 y 3, como responsables nivel medio. Si los
resultados eran entre 1y 2, se consideraron como menos responsables.

La fase 5, tomé como base los resultados obtenidos por el indicador
para dividir a los participantes en tres diferentes categorias de acuerdo
con la intencién de comprar marcas que pueden ser consideradas como
socialmente responsables (tabla 4). La primera categorfa incluyé a los
participantes considerados como responmbles, quienes se caracterizaron
porque desde un inicio mostraron una intencién de comprar prendas
con marketing social y mantuvieron dicha disposicién durante todo
el experimento; ellos obtuvieron como resultado del indicador, los
numeros cuatro o cinco. La segunda categoria incluyé a los participantes
considerados como responsables moderados, quienes tuvieron una decisiéon
cambiante durante todo el experimento y obtuvieron un puntaje entre
dos y tres. Los participantes clasificados en la tercera categoria fueron
los considerados como irresponsables, los cuales se caracterizaron porque
desde el inicio mostraron una intencién por adquirir prendas de empresas
que no tuvieran pricticas de RSC o de marketing social, permaneciendo
en su decision a lo largo del experimento. Estas personas obtuvieron un
puntaje entre cero y uno.

Tabla 4
Grupos de enfoque

Grupo | Categoria

1 Responsables

Optan por prendas sin mala reputacion, pero
3 Trresponsables ‘ptan por prendas s ‘mala reputacion, per

Fuente: elaboracién propia.

Una vez que los participantes fueron clasificados, se realizaron grupos
de enfoque por categorfa con el interés de conocer y entender sus
intenciones de compra en las cuatro fases del experimento. A lo largo
del grupo de enfoque se abordaron las siguientes temadticas: proceso de
compra del consumidor, motivaciones para el cambio o mantenimiento
en la intencién de compra en funcién de la informacién recibida,
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disposicién a pagar un sobreprecio por los productos de empresas que
realizan esta préctica, y cémo les gustaria enterarse de las practicas de RSC
de las empresas.

En cada grupo de enfoque participaron entre 8 y 12 personas,
cumpliendo con los criterios de este método (Stewart & Shamdasani,
2014). En total se realizaron ocho grupos de enfoque: tres de ellos con
participantes que se encontraron dentro de la categoria de responsables,
tres con los categorizados como responsables moderados y dos con los
denominados irresponsables.

2.2. Definicidn y criterios de muestreo

Enlaseleccién delos participantes del experimento se siguié un criterio de
muestreo no probabilistico, por lo que la muestra estuvo conformada por
millennials, estudiantes universitarios, seleccionados por conveniencia. Si
bien existen diferentes opiniones sobre los afios de nacimiento de este
segmento, para efectos de este estudio se consideraron los nacidos entre
1985 y 1999 (Howe & Strauss, 2009). Esta generacién representa casi
un cuarto de la poblacién mundial. Al mismo tiempo, se pronostica que
fueron el pilar mas fuerte de la industria textil en 2017 (Euromonitor,
2016).

El tamano de muestra fue definido con base al criterio de saturacién
tedrica, es decir, cuando la informacidon adicional no ofrecia nuevas
percepciones, pero confirmaba las anteriores (Bashir, Afzal, & Azeem,
2008). Para estudios de muestreo tedrico, se requiere entre treinta y
cincuenta aplicaciones para llegar a la saturacién de informacion a través
de investigacion social (Ritchie et al., 2013).

Con el fin de validar el experimento, se llevé a cabo un piloto con un
grupo de 28 millennials universitarios, estrategia que permiti6 verificar
la herramienta y fortalecer las preguntas utilizadas en los grupos de
enfoque, con la finalidad de alcanzar los objetivos de la investigacion.
Posteriormente, se realizaron tres experimentos adicionales a los que
asistieron 69 participantes, de los cuales 37 fueron mujeres y 32 hombres,
nacidos entre 1990 y 1998. Todos ellos participaron en los grupos
de enfoque de acuerdo con los criterios de clasificacién mencionados
anteriormente.

Una vez concluidos los experimentos, se realizaron las transcripciones
de los grupos de enfoque, las cuales fueron analizadas para identificar
las razones y las motivaciones de las intenciones de compra de los
participantes segtin el perfil de consumidor reportado.

3.RESULTADOS

La primera fase mostré que el 54 % de los participantes desconocian las
empresas y marcas que tenfan alguna practica de RSC o algun programa
de marketing social. Del 46 % que manifest6 reconocer practicas de RSC,
el 51 % y el 47 % fueron de la Marca 1 y 2, respectivamente, las cuales
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se encuentran caracterizadas por tener un modelo de negocio orientado
a la mejora social y ambiental. El 20 % reportd tener conocimiento
sobre practicas de RSC de la Marca 6, aunque al momento en que se
le pregunté cudles eran estas practicas, el 80 % no recordaba cudles
eran. Estos resultados dan muestra del conocimiento que esta generacién
tiene sobre las practicas de RSC que tienen estas empresas, el cual no es
homogéneo.

Con relacién a la intencién de compra de los participantes en funcién
de la informacién que iban recibiendo los participantes se encontré que
el 64 % asumi6é un comportamiento mds responsable entre las fases
2 y 3 (tabla 5), es decir, al momento en que se les informaba de las
practicas de RSC que tenfan las empresas o bien las demandas que
habian recibido por explotacién laboral o dafo al medioambiente, los
participantes seleccionaron los productos de marcas mas sostenibles o
con campanas de marketing social. Al momento en que se les mostraron
los precios reales (fase 4 del experimento), el 94 % de los participantes
tuvo una intencién de compra por marcas menos responsables que la fase
anterior (tabla 5), hecho que daba muestra de la sensibilidad al precio.
Entre las fase 2 y 4 del experimento, el 8 % de los participantes mostraron
tener un comportamiento més responsable a como iniciaron (tabla 5).

Tabla s

Cambios de opinidn de los participantes entre fases del experimento

Propension a una compra mis Propension a una compra menos
responsable que Ia fase anterior responsable que la fase anterior

Fase 2 a fase 3 64% 36%

Fase 3 afase 4 6% 94 %

Fase 2 a fase 4 8% 92%

Fuente: elaboracién propia.

Una vez se analizd los cambios en las intenciones de compra de los
participantes, se realizaron grupos de enfoque en funcién del grado de
RSC reportado por cada uno de ellos con la intencién de conocer las
motivaciones y causas de sus intenciones de compra. El andlisis permitié
identificar tres tipos ideales o arquetipos de consumidores millennials,
mismos que fueron clasificados por colores en funcién de su propensién
a tener un consumo mds responsable o no. El consumidor con un
comportamiento més responsable fue denominado verde, mientras que el
menos responsable, rojo, existiendo un consumidor amarillo entre estos
dos arquetipos.

3.1. Consumidor Verde

Los consumidores verdes se caracterizan por ser los consumidores
que, una vez que conocen las practicas que hacen las empresas poco
responsables, optan solamente por comprar productos relacionados con
marketing social. Solamente el 9 % de los participantes se encontraron en
esta categoria, de los cuales el 83 % fueron mujeres y el resto, hombres.
Ejemplo deello es MariaZ.,* nacidaen 1996, quién explica: “cuando vi
lo que hacfan la Marca 5 y la Marca 6, me sorprendi mucho y ya cuando te
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das cuenta de lo que hacen las empresas irresponsables mejor olvidas esas
tiendas”. De igual manera, Bertha S., nacidaen 1997, confirmalo anterior:
“cuando vilo que haciala Marca 5 y también lo de la Marca 6, dije: ‘jwow?’
o sea, si fue asi como de... jqué rayos! Mucha gente dice que la Marca 5 es
lo mejor, o que la Marca 6 tiene lo mejor, y ya cuando lees y te das cuenta
de qué es lo que hacen, mejor quitas a esas tiendas de tus opciones”.

Los consumidores de este grupo se sienten inspirados y motivados
a realizar una recompra, es decir, presentaron una posible fidelidad de
marca. También, se sienten bien consigo mismos comprando en tiendas
que son socialmente responsables. Al respecto, Karen D., nacida en 1998,
indicé: “siempre me ha gustado esa tienda, y luego cuando me enteré
de las practicas de RSC pensé: ‘ah, jqué ‘padre’! La verdad quiero seguir
comprando ahi””. De igual manera, Mayte C., nacida en 1996, menciono:
“te inspira a ir a comprar més”.

Estan dispuestos a pagar mas por prendas de empresas que realizan
précticas de marketing social y consideran comprar articulos que tengan
un precio elevado. Karen G., nacida en 1996, expresé: “viendo el caso de
unabuena causa, claro que si lo compraria, aunque esté un poco mas caro’.
Apoyando lo anterior, Mauricio G., nacido en 1996, senald: “si, pago mas,
y dependiendo de la causa pensaria en comprar la Marca 17

3.2. Consumidor Amarillo

A los consumidores de este grupo, les interesa el diseno y la calidad, asi
como el precio, y deciden ir de compras cuando necesitan prendas nuevas
o por gusto. E1 57 % de los consumidores se encuentran en esta categoria,
de los cuales el 61 % fueron mujeres y el 39 %, hombres.

Alicia M., nacida en 1996, mencioné: “al comprar, tomo en cuenta la
calidad de la ropa y que me guste. El precio, si lo veo, pero depende. Si
me gusta mucho una blusa, pero estd muy cara, como quiera la compraria,
pero si s¢ que la calidad estd super bien.” Asimismo, Catalina D., nacida
en 1997, senald: “si me voy a comprar ropa ‘equis’ (sin importancia), nada
mds por comprarme ropa, voy a una tienda que me guste, veo primero lo
que me gusta, veo el precio, y ya sobre eso, compro”.

Los consumidores amarillos, se inclinan a comprar prendas de marcas
que realizan practicas de marketing social, slo si cumplen con los criterios
de diseno, calidad y precio. Crystel S., nacida en 1997, expresé: “si elegi
lo que me gustaba més [de las marcas] que hacia cosas buenas. Y elegi
una que otra [marca] ‘mala’, porque me gustaba mucho.” Por otra parte,
consideran las préicticas de marketing social como un valor anadido, tal
como lo menciona Lucero Q., nacida en 1997: “me motivé a ir mas a esas
tiendas que a otras por su accién”.

Al igual que los consumidores verdes, el adquirir productos de marcas
con marketing social los hace sentirse bien consigo mismos. Relacionado
a esto, Kumari M., nacida en 1998, manifestd: “yo me puedo comprar el
pantalén de 2.000 pesos, por el lado ético y moral, para sentirme mejor,
pero solo si considero que tiene la calidad que busco”. También, estan
dispuestos a disminuir la compra de marcas sin marketing social. Paula
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C., nacida en 1998, explicd: “[al elegir la ropa en el experimento] hice
como un equilibrio. Escogila Marca 2 porlo que habialeido, pero también
agarré una blusa de la Marca 5 porque me habia gustado”.

Sin embargo, si los productos de las marcas con este atributo no les
gustan, deciden comprar marcas poco responsables, aunque algunos, con
un sentimiento de culpa posterior a la compra. Lillian I., nacida en 1996,
declaré: “me decepcion6 un poco porque casi siempre compro en esas
tiendas, entonces... seguiria comprando en ellas, aunque con algo de culpa
después de saber lo que hacen. Al principio escogi la Marca 6, pero después
de leer lo de responsabilidad social, escogi otras”.

3.3. Consumidor Rojo

Los consumidores rojos son aquellos que no demostraron tener ningiin
tipo de interés por adquirir productos con algin elemento de RSC
y solamente les interesa el diseno, la apariencia y el precio. De los
participantes en el experimento, el 30 % se encuentran en esta categoria,
de los cuales el 79 % son hombres y el resto son mujeres.

Andrea H., nacida en 1998, declard: “[al comprar] primero es ver cudl
es el presupuesto que tengo para gastar, y pues me baso en lo que me gusta,
o sea, aunque tenga dinero, si no hay algo que me guste, no lo compro”.
Asimismo, Franklin G., nacido en 1996, sefial6: “a mi si me gusta verme
bien, pero el precio para mi si es muy influyente. Tiene que estar dentro
del precio que estoy dispuesto a pagar”. Suelen ir de compras cuando
necesitan prendas nuevas, por gusto o por temporada. Daniel S., nacido
en 1998, senald: “[...] escojo mi ropa conforme a lo que me gusta y cémo
soy”. De igual manera, Manuel L, nacido en 1995, indicé: “si me gusta me
la pruebo, la compro y listo”.

Para ese tipo de consumidor, el marketing social no influye para
tomar una decision de compra. Kevin S., nacido en 1996, mencioné: “si
realmente lo quieres y te gusta, lo que hacen las empresas es lo tltimo
que vas a tomar en cuenta para comprarlo”; de igual manera, Héctor G.,
nacido en 1997, indic6: “me gusta que las empresas lleven a cabo esas
acciones, pero no influye al momento de mi compra”.

Por otro lado, no evitan comprar prendas de vestir de marcas sin
marketing social, ya que si las prendas de las marcas con este atributo no
les gusta, no la compran. Marcelo K., nacido en 1997, mencioné: “no
cambié mi decisién de compra porque era ser hipécrita, realmente no me
gust6 y no lo voy a comprar”. Igualmente, al adquirir ropa de marcas poco
responsables, no sienten culpa. Eloy M., nacidos en 1995, expresé: “qué
‘padre’ lo que hacen, pero no me gusta la ropa y si no me gusta no la
compro”.

3.4. Etapas de cambio de comportamiento por tipo de consumidor

Una vez que se definieron los perfiles de los participantes, se tomé
como referencia las etapas de cambio de comportamiento propuestas
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por Prochaska, Redding y Evers (2008) para analizar cdmo se presentan
el cambio en la intencién de compra segin el tipo de consumidor al
que representan (tabla 6). Este andlisis se realizé tomando como base la
informacién recolectada en los grupos de enfoque y el entendimiento
de que el marketing social busca generar un cambio positivo en el
comportamiento del consumidor.

Tabla 6

Relacién entre marketing social en las etapas de cambio de comportamiento segin tipo de consumidor

Proceso de Consumidor Consumidor Consumidor
compra Verde Amarillo Rojo

" NA NA NA
contemplacin

Fuente: elaboracién propia con base en Prochaska, Redding y Evers, 2008.

Tabla 6 (cont.)

Relacién entre marketing social en las etapas de cambio de comportamiento segin tipo de consumidor

Proceso de Consumidor Consumidor Consumidor
compra Verde Amarillo Rojo

-S6lo consideran las y Noles dan
; ~Consideran al
Contemplacion | empresas que realizan importancia a las
. marketing social como |
pricticas de marketing pricticas de marketing

valor aiadido.
social social cuando compran

-Compran productos de | -Dispuestos a comprar
empresas que realizan | productos de empresas
pricticas de marketing | que realizan pricticas | -EI marketing social no
Aceion social de marketing social | incide para tomar una
-Dispuestos a pagar si cumplen con los decisién de compra.
mis por dichos atributos de diseio,
productos. calidad y precio.

-Se inspiran .
-Si cumplen los
cuando compran en N
atributos de disefio
Mantenimiento tiendas socialmente -No existe.
calidad y precio,
responsables y y
continiian comprando,
recompran.

-No existe, pues existe
una posibilidad de
adquirir productos de No existe.

~Existe un proceso de

consciencia de que no

regresaran a consumos
imesponsables

Terminacion
marcas que no son
responsables

Fuente: elaboracién propia con base en Prochaska, Redding y Evers, 2008.

En ninguno de los perfiles analizados, y como consecuencia del disenio
del experimento, se pudo observar cémo se desarrollaba la etapa de pre-
contemplacién, motivo por el cual no se incluy6 ningun resultado con
relacién a ella.

En la etapa de contemplacién se observé que los consumidores verdes
buscan empresas que tienen préicticas socialmente responsables desde un
inicio, ya que el 60 % de los participantes que fueron catalogados bajo
este perfil fueron los que manifestaron tener un conocimiento previo de
las précticas de responsabilidad social de las empresas. Los consumidores
amarillos, por su parte, no buscan este tipo de practicas, pero cuando las
encuentran perciben un valor agregado, por lo que, en este caso, son mas
propensas a generar una accién. Los consumidores rojos, no toman en
consideracion este tipo de pricticas en esta etapa.

En la tercera etapa, los consumidores verdes manifestaron una
intenciéon de compra del producto, atin y cuando este presentaba un
sobre precio, mientras los consumidores amarillos manifestaron una
intencién de compra por productos de empresas consideradas como
socialmente responsables, pero la accidn se encuentra condicionada por el
cumplimiento de los atributos de precio principalmente. En el caso de los
consumidores rojos, la accién de compra no se encuentra relacionada con
el atributo de responsabilidad social por parte de las empresas, sino que se
encuentra influenciada por el disefio, el gusto y el precio de la prenda.
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La etapa de mantenimiento solamente se presenté en los consumidores
verdes y amarillos. En los primeros este acto se refuerza constantemente
a través de la compra de productos de marcas que son reconocidas como
socialmente responsables, y se comienza a establecer un hébito que es
dificil de cambiar con el paso del tiempo. Los consumidores amarillos, al
realizar compras de productos de marcas con précticas de responsabilidad
social, reafirman su compromiso hacia ellas; sin embargo, la repeticién
de esta accidn se encuentra limitada por un factor de precio, haciendo
que no se consolide como un hébito. Es importante mencionar que este
consumidor refleja un sentimiento de culpa cuando realiza compras de
marcas consideradas con menor responsabilidad social o con practicas no
deseadas.

Solamente el consumidor verde llega a una etapa de terminacién en
donde el cambio de comportamiento se consolida como un habito, ya
no existe la tentacién de comprar productos de marcas que no gocen de
préicticas de responsabilidad social o una buena reputaciéon. El proceso
se reafirma en una etapa de precontemplacién, caracterizado por la
busqueda de informacién sobre los productos que van a adquirir y su
contemplacién se centra en marcas de las que ellos puedan estar 100 %
seguros de su procedencia.

4. DISCUSION

El marketing social se caracteriza por buscar que los consumidores
compren productos o servicios orientados a maximizar el beneficio de la
sociedad y que ofrecen mayor valor social o ambiental que el resto; ademis,
busca crear un comportamiento de compra consciente y duradero, que
se convierta en un un hébito para el consumidor, creando una ventaja
competitiva para las empresas que lo practican y dindole un sentido
instrumental a este tipo de acciones. La generacion millenial es més afin
a este tipo de practicas, motivo por el cual se realiz6 un experimento que
permite observar aspectos importantes sobre la relacién que guarda este
segmento con el marketing social.

El primero aspecto, se centra en la importancia que tiene el proceso de
comunicacién de las practicas de RSC para este segmento y la relevancia
de diferenciarse de marcas que no tienen ninguna actividad de este tipo.
Esta cuestion se observo entre las fases 2 y 3, en donde la intencién por
comprar productos de empresas con practicas socialmente responsables
se incrementd en més de la mitad de los participantes (64 %), lo que
da muestra del potencial que representa para las empresas la generacién
de ventajas competitivas por medio de la realizacién de programas de
marketing social en este segmento.

En este sentido, es importante mencionar que la mayor parte de los
participantes (54 %) desconocian si las empresas tenfan algin programa
de RSC o bien si sus productos tenfan algin tipo de valor social. De
aquellos que mencionaron conocer alguna préctica solamente el 46 %
supieron explicar cudl es esa practica especificamente, lo que permite
suponer que menos del 25 % de los participantes pueden diferenciar el
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valor social o ambiental que una empresa genera por encima de otra. Este
aspecto hace suponer que hoy en dia, las pricticas de marketing social no
generan ningun tipo de factor de diferenciacién entre los consumidores
millenials.

El experimento permitié identificar tres diferentes tipos de
consumidor con base a la forma en que tomaron sus decisiones de compra
durante el experimento, dos de los cuales reportaron tener un interés
por tener un comportamiento de compra socialmente responsable, es
decir, que se mostraron afines a empresas que llevan a cabo programas de
marketing social. En estos dos grupos de consumidores se concentra la
mayor parte de los participantes (70 %), hecho que evidencia el potencial
que puede tener un buen programa de marketing social en la generacién
de ventajas competitivas.

El consumidor verde se presenté con el menor porcentaje de los
participantes (9 %), del cual la mayoria son mujeres, y se caracterizan por
tener una intencion de comprar de productos socialmente responsables
sin importar su precio. Estin dispuestos a pagar por el valor social
un sobreprecio, especialmente si consideran que estin generando un
beneficio en la sociedad, y tienen un rechazo por los productos de
empresas con practicas negativas para la sociedad y el medioambiente. El
mantenimiento de esta practica u intencién de compra se presenta por
medio de la realizacién de procesos de reflexién y accién orientados a
la reafirmacién de su toma de decisién, llegando a consolidarse en una
etapa de terminacién, en donde deja de existir una tentacién por comprar
productos que no sean socialmente responsables o de empresas de dudosa
procedencia.

El consumidor amarillo, en donde se concentra el 61 % de los
participantes, mostrd tener una intencién de compra por productos
de empresas socialmente responsables siempre y cuando no exista un
sobreprecio. Asimismo, se debe de cumplir con los criterios de calidad
y disefo, es decir, la accién se consolida cuando el producto que se
desea adquirir se encuentra en la misma categorfa que el resto. Este
consumidor selecciona un producto con valor social por encima de uno
que no lo tenga, siempre y cuando se cumplan sus expectativas de precio,
calidad y disefio. Para llegar a la etapa de terminacién, la empresa debe
de diferenciarse por el valor social, pero sin incrementar el precio del
mismo. Por lo tanto, la ventaja competitiva se consolida en el momento
en que se logra marginalizar la creacidon de valor social en la realizacién del
producto.

El consumidor rojo es aquel que no muestra interés por cambiar sus
habitos de consumo como consecuencia del marketing social. Este grupo
estuvo conformado por el 30 % de los participantes, de los cuales en
su mayoria fueron hombres, hecho que permite suponer que, para el
caso de la industria textil, este segmento suele ser menos afin a compras
responsables.

Los resultados permiten validar la hipétesis de que la generacién
millenial tiene un interés por adquirir productos o servicios de empresas
con précticas de RSC; sin embargo, esta debe de ser matizada por el hecho
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de que no todos estan dispuestos a pagar un sobreprecio por este atributo.
En este sentido, esta generacion valora los programas de marketing social
como estrategia de comunicacién del valor social de la empresa, pero
para que éste sea considerado como un valor agregado, es necesario que
el producto iguale al resto de sus competidores en términos de calidad,
servicio y disefio, de lo contrario el valor social es considerado como un
costo que no estdn dispuestos a pagar.

CONCLUSIONES

El marketing social es una herramienta de RSC orientada a la
construccién de una ventaja competitiva, por lo tanto, forma parte de
la perspectiva instrumental. Esto se ve reflejado en el consumidor verde,
ya que una vez que cambia su comportamiento, lo mantiene a través
de la motivacién a la recompra y la eliminacién de las opciones no
responsables, llegando a consolidarse en una etapa de terminacién, donde
no existe tentacién por adquirir otro tipo de productos. En este tipo de
consumidor, las empresas pueden capitalizar sus programas de marketing
social forjandolos como una ventaja competitiva dentro de la industria;
sin embargo, es importante resaltar que en esta categoria se encuentra la
menor parte de los participantes.

Al respecto, se puede concluir que la generacion millennial no puede
considerarse homogénea, y debe de ser segmentada. Ejemplo de ello
es el hecho de que los participantes tuvieron diferentes niveles de
conocimiento previo con relacion alas précticas socialmente responsables
de cada una de las empresas, lo que evidencia los diferentes niveles de
conciencia que existen entre ellos. Asimismo, cuando se homologé la
informacién en relacién a las practicas de cada una de las empresas,
los comportamientos (reflejados en las intenciones de compra) no
fueron iguales, lo que permite establecer la necesidad de actividades
de segmentacién de esta generacién en funcién de su propio perfil
de consumidor. De igual forma, para el caso de la industria textil se
observé que las mujeres, a diferencia de los hombres, mostraron un mayor
interés por adquirir productos de empresas con précticas socialmente
responsables de aquellas que no las tienen o bien que tienen una mala
reputacion.

La influencia del marketing social en el comportamiento del
consumidor millennial en la industria textil parece estar relacionada
con el interés que puedan mostrar las empresas por establecer como
un estandar este tipo de practicas, ya que los resultados mostraron
la intencién que tiene este segmento por seleccionar productos de
marcas socialmente responsables por encima de aquellas que no lo son.
Para consolidar esta tendencia en la mayoria de estos consumidores, es
necesario que el incremento del valor social no signifique un sobreprecio
muy elevado, de lo contrario un reducido grupo de consumidores optard
por este tipo de productos.

Finalmente, es importante establecer que este experimento es
solamente una aproximacién al estudio de los procesos de compra y
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de consolidacién de habitos de la generacién millenial, asi como de
la forma en que el marketing social y las pricticas de RSC pueden
incidir en su comportamiento e interés por contribuir al beneficio de
la sociedad por medio de la adquisicién de productos con mayor valor
social y/o ambiental, por lo que no puede ser generalizado a todas las
industrias y a todos los millenials. En este sentido, el estudio contribuye al
entendimiento de cdmo las empresas, a través de la puesta en marcha de
préacticas de RSCy de programas de marketing social, pueden incrementar
sus ventajas competitivas en paises que se encuentran en vias de desarrollo
en donde, ademas, la generacion millenial estd destinada a ser la principal
consumidora de productos en los préximos afos.
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Notas

1 Debido a cuestiones de privacidad y para fines de la publicacién del presente
trabajo, no se dardn a conocer las marcas que se utilizaron durante el
experimento, aunque en su implementacién si se utilizaron los nombres reales
de las marcas y las prendas que actualmente venden en sus sitios web. La
Marca 1 corresponde a una empresa situada en California, EUA; la Marca
2, a una empresa situada en San Francisco, EUA; la Marca 3, a una empresa
situada en Barcelona, Espafa; la Marca 4, a una empresa situada en Visteras,
Suecia; la Marca 5, a una empresa situada en La Corufia, Espaiia; la Marca 6,
corresponde a una empresa situada en California, EUA.

2 Se incluyen solamente los nombres de pila de los participantes con el interés
de mantener el anonimato de cada uno de ellos, ya que accedieron a que sus
respuestas fueran dadas a conocer, pero no su identidad.
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