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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SUPERMERCADOS. EXPLORANDO LA

PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES EN CHILE

Pedro Severino-Gonzalez, Omar Acufia-Moraga, Pedro Gonzalez-Gutiérrez ¢ Ignacio Araya-Gonzalez

RESUMEN

La responsabilidad social corporativa es un tema de inves-
tigacion en la gestion de las organizaciones que buscan res-
ponder a las necesidades, expectativas y requerimiento de los
stakeholders. Por otro lado, los consumidores son un grupo es-
tratégico que debido al acceso a la informacion son cada dia
mas exigentes y criticos sobre la gestion de una organizacion.
Ahora bien, en relacion a esta investigacion los supermercados
son grandes cadenas nacionales e internacionales que presentan
diversos servicios y comercializan una enorme variedad de pro-

ductos. El proposito de este trabajo es explorar la percepcion
de los consumidores de las cadenas de supermercados sobre la
responsabilidad social corporativa en una ciudad ubicada en la
zona centro sur de Chile. Para ello se ha utilizado un enfoque
cuantitativo, desarrollando un analisis factorial exploratorio,
analisis de diferencias de medias y andlisis de cluster. Entre
los resultados, se presentan diferencias estadisticamente signifi-
cativas en algunos grupos y, en su mayoria, los consumidores
consideran que los supermercados son socialmente responsables.

Introduccion

La responsabilidad social es
considerada en las ultimas déca-
das una estrategia, modelo y
filosofia empresarial que confi-
gura un factor clave de éxito
organizacional, debido a su con-
tribucion al desarrollo y progre-
so mediante un comportamiento
ético, justo y transparente
(Severino-Gonzalez et al., 2019,
2020; Wu et al., 2018; Beaudoin
et al., 2019; Romero-Argueta et
al., 2020; Sarmiento-Peralta et
al., 2021), lo que tributa al de-
sarrollo humano y, a su vez, a
la calidad de vida de los em-
pleados, la comunidad y la so-
ciedad en general (Renouard y
Ezvan, 2018). La responsabili-
dad social corporativa o respon-
sabilidad social empresarial,
(para el desarrollo de este traba-
jo se utilizara ambos conceptos
sin distincion, reconociendo que
existen algunas diferencias

desde la perspectiva de los nive-
les estratégicos) puede ser con-
cebida como el conjunto de
practicas que responden a las
expectativas y las necesidades
de los diversos grupos de inte-
rés, resguardando los impactos
que generan en la sociedad y en
su entorno medioambiental
(Severino-Gonzalez, 2017;
Ranéngen y Lindman, 2018; Su
y Swanson, 2019; Qin y Xiang,
2021).

La responsabilidad social cor-
porativa es investigada en diver-
sos sectores industriales, por
ejemplo: bancario, construccion,
alimenticio, educacioén y consu-
mo, ya sea desde la perspectiva
interna o externa (Aristimufio y
Monroy, 2014; Devin vy
Richards, 2018; Platonova et al.,
2018; Xia et al., 2018; Potdar et
al., 2020; Severino-Gonzalez et
al., 2021; Zwart y Wertheim-
Heck, 2021). Ademas, se rela-
cionan sus impactos con el

desarrollo sostenible, ventaja
competitiva, imagen corporati-
va, creacion de valor comparti-
do, crecimiento financiero, y
reputacion corporativa, entre
otros (Kim et al., 2018; Kim,
2019). Lo sefialado no deja fue-
ra a los supermercados, organi-
zaciones que integran la indus-
tria minorista o comercio de
ventas al detalle, quienes estu-
dian la responsabilidad social
corporativa desde la perspectiva
del comportamiento del consu-
midor, satisfaccion, lealtad, e
imagen de marca, entre otros
(Servera-Francés y Arteaga-
Moreno, 2015; Gutiérrez-
Rodriguez et al., 2017).

Los supermercados integran
el sector industrial de compra y
venta al detalle de bienes de
consumo final o intermedio
(Castaneda-Sabido, 2012), los
cuales forman parte de grandes
cadenas de supermercados na-
cionales e internacionales

(Horska y Bercik, 2014). Lo
antes indicado motiva a la im-
plementacion de estrategias de
tendencia mundial (Zidan,
2015). Es por ello que los su-
permercados han implementado
politicas que aportan a una re-
lacidon més cercana con sus
consumidores, buscando incidir
en la elecciéon (y comporta-
miento de compra), lo cual
tributa directamente en el cre-
cimiento de las empresas,
como consecuencia de las pre-
ferencias y el ingreso de recur-
sos econdmicos por las tran-
sacciones de bienes de consu-
mo (Minnema et al., 2017;
Dubois et al., 2020).

La implementacion de estra-
tegias de responsabilidad social
corporativa logra crear una
imagen positiva, lo que influye
en el valor percibido, la con-
fianza, lealtad y compromiso de
los consumidores (Boccia y
Sarnacchiaro, 2018). De alli la
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND SUPERMARKETS. EXPLORING CONSUMER PERCEPTION

IN CHILE

Pedro Severino-Gonzalez, Omar Acufia-Moraga, Pedro Gonzalez-Gutiérrez and Ignacio Araya-Gonzalez

SUMMARY

Corporate social responsibility is a topic of research in the
management of organizations that seek to respond to the needs,
expectations and requirements of stakeholders. On the other
hand, consumers are a strategic group that, due to its access
to information, is increasingly demanding and critical about
the management of an organization. However, in relation to
this research, supermarkets are large national and internation-
al chains that offer various services and sell a huge variety of

products. The purpose of this paper is to explore the percep-
tion of consumers of supermarket chains about corporate so-
cial responsibility in a city located in the south central zone of
Chile. A quantitative approach has been used, developing an
exploratory factor analysis, mean difference analysis and clus-
ter analysis. Among the results, there are statistically significant
differences in some groups and, for the most part, consumers
consider that supermarkets are socially responsible.

RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA E SUPERMERCADOS. EXPLORAR A PERCEPCAO DOS

CONSUMIDORES NO CHILE

Pedro Severino-Gonzalez, Omar Acufia-Moraga, Pedro Gonzalez-Gutiérrez e Ignacio Araya-Gonzélez

RESUMO

A responsabilidade social corporativa é um tema de investi-
gagdo na gestdo das organizagdes que procuram responder as
necessidades, expectativas e exigéncias dos stakeholders. Por
outro lado, os consumidores sdo um grupo estratégico que,
pelo acesso a informagdo, estdo cada vez mais exigentes e cri-
ticos quanto a gestdo de uma organizag¢do. Agora, em relagdo a
essa pesquisa, os supermercados sdo grandes redes nacionais
e internacionais que oferecem diversos servi¢os e vendem uma
enorme variedade de produtos. O objetivo deste artigo é explo-

rar a percep¢do dos consumidores de redes de supermercados
sobre a responsabilidade social corporativa em uma cidade
localizada na zona centro-sul do Chile. Para isso foi utilizada
uma abordagem quantitativa, desenvolvendo-se uma andlise fa-
torial exploratoria, andlise de diferenca de médias e andlise de
agrupamento. Entre os resultados, ha diferencgas estatisticamen-
te significativas em alguns grupos e, em sua maioria, oS con-
sumidores consideram que os supermercados sdo socialmente
responsaveis.

importancia de explorar la per-
cepcion de los consumidores
sobre las estrategias de respon-
sabilidad social corporativa, ya
que los clientes actian y toman
decisiones, configurando un
comportamiento que tiene su
asidero en la experiencia y en
la disposicion de informacion
de sus fabricantes y de los dis-
tribuidores (Servera-Francés y
Fuentes-Blasco, 2016; Gutiérrez-
Rodriguez et al.,, 2017
Severino-Gonzalez et al., 2021).

En Chile, la presencia de
cadenas nacionales e interna-
cionales de supermercados es
producto de las transformacio-
nes que ha experimentado la
sociedad en el marco de un
proceso de modernizacion y
reestructuraciéon logistica
(Montoya-Holguin et al., 2014;
Montesinos et al., 2018). Es un
sector compuesto por grandes
grupos empresariales que

administran simultaneamente
diversas compaiiias, relaciona-
das y no relacionadas (Stecher
y Martinic, 2018; Martinic y
Stecher, 2020) que se dedican
desde la comercializacidon de
productos alimenticios hasta la
prestacion de servicio financie-
ros, y que pretenden responder
a las nuevas necesidades y re-
querimientos de los consumi-
dores y de los stakeholders en
general (Stecher et al., 2010),
quienes se encuentran cada vez
mas informados y exigentes
(Kobrich et al., 2019).

En la region del Maule, tie-
nen presencia las grandes cade-
nas de supermercados, suman-
do en total 74 establecimientos
comerciales. Segtn el Instituto
Nacional de Estadistica (2020)
el total de ventas en el afio
2019 asciende a $613,018x10°
pesos. Es un sector industrial
altamente competitivo debido a
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las innovaciones empresariales
implementadas por los mismos
(Cabana-Villca y Pino-Castillo,
2020) y es sensible a los cam-
bios sociales ocurridos en las
ultimas décadas: la compra por
internet, el uso de las redes
sociales, la diversidad de las
preferencias de los clientes,
nuevas inquietudes, preocupa-
ciones y tendencias, y la im-
plementacion de la responsabi-
lidad social corporativa
(Dupire y M’Zali, 2018).

El proposito de este articulo
es explorar la percepcion de los
consumidores de las cadenas de
supermercados sobre la respon-
sabilidad social corporativa en
una ciudad ubicada en la zona
centro sur de Chile. Para ello se
formularon las siguientes pre-
guntas: ;Cual es la percepcion
de los consumidores de las ca-
denas de supermercados sobre
la responsabilidad social

corporativa en una ciudad ubi-
cada en la zona centro sur de
Chile? ;Cuales son las dimen-
siones que configuran el con-
cepto de responsabilidad social
corporativa segiin los consumi-
dores de supermercados?

Metodologia
Diserio

La investigacion se desarrolla
bajo un enfoque cuantitativo y
de tipo seccional (Canales,
2006), debido a que los datos
fueron tomados en un unico
momento temporal (Hernandez
et al., 2010). El estudio es de
caracter exploratorio, ya que
pretende ser una indagacion pre-
liminar que contribuya a corre-
gir una brecha investigativa,
como consecuencia de una baja
cantidad de articulos cientificos
que analizan el objeto de estudio
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que se plantea en este trabajo vy,
a su vez, la insipiente considera-
cion del sujeto de investigacion
desde el enfoque de la responsa-
bilidad social corporativa desde
sus expectativas. A ese fin se
suman las técnicas estadisticas
empleadas que buscan otorgar
respuesta desde lo exploratorio a
las preguntas de investigacion.

Participantes

Los participantes en el estu-
dio son personas mayores de
edad que son consumidores o,
al menos, han comprado una
vez en los diversos supermer-
cados ubicados en la ciudad de
Talca, Chile. La muestra es no
probabilistica y por convenien-
cia (Pardinas, 2012). Los habi-
tantes de la ciudad de Talca
son 220.357, de los cuales 384
consumidores fueron encuesta-
dos, siendo validas 306 cues-
tionarios, lo que corresponde al
79,69% debido a formularios
incompletos.

Instrumento

El instrumento utilizado esta
compuesto por tres secciones:
la primera seccién con una pre-
gunta filtro; la segunda seccion
contempla la escala de percep-
cion de expectativas de respon-
sabilidad social corporativa,
recurso que fue disefado por
Maignan (2001) y publicado en

su version en espafiol por
Wendlandt et al. (2016), y mas
tarde aplicado en Chile por
Severino-Gonzalez et al. (2021),
arrojando en todo momento
elevado indicadores de confia-
bilidad y consistencia interna.
La tercera seccion considera
caracteristicas sociodemografi-
cos y preferencias de supermer-
cado de los consumidores.

Cabe sefialar que la escala
utilizada tiene su asidero en las
propuestas de Carroll (1979,
1991) sobre responsabilidad
social corporativa. Dicha escala
posee cuatro dimensiones y 16
variables (Tabla I). En cuanto
al tipo de respuesta, ésta es a
través de una escala de fre-
cuencia tipo Likert de 1 a 6,
desde 1: muy en desacuerdo a
6: muy de acuerdo.

Procedimientos y estrategias
de andalisis

La ventana de aplicacion del
estudio fue entre los meses de
julio y septiembre de 2019, y
fue suministrado de manera
online debido a los movimien-
tos sociales experimentados en
Chile durante el segundo se-
mestre de 2019 (Aste-Leiva,
2020). En todo momento se
informd a los consumidores
que su participacion es volun-
taria, anonima y, confidencial;
ademas, la no generacion de
beneficios, dafios o sanciones

por algtin eventual retiro de
sus datos.

Luego del levantamiento de
las percepciones de los partici-
pantes se construyd una matriz
de datos en el programa
Microsoft Excel 2013, la cual
fue exportada al paquete esta-
distico IBM SPSS 20. La es-
tructura de la matriz se cons-
truy6 a través de un analisis
factorial exploratorio (en ade-
lante AFE) usando como méto-
do de extraccion el analisis de
componentes principales, con la
solucion rotada Varimax
(Lloret-Segura et al., 2014), la
que “busca redistribuir la va-
rianza a lo largo de todos los
componentes en la matriz de
carga. Con esto se simplifica el
modelo y se obtienen resultados
mas claros...” (Montoya Suarez,
2007: 286). Ademas, se utilizd
la prueba de Kaiser-Meyer-
Olkin y la prueba de esfericidad
de Bartlett. Todo esto permite
reducir las variables en dimen-
siones. Durante el analisis los
valores de coeficientes fueron
ordenados de mayor a menor,
tomando como criterio los valo-
res de saturacion >0,5.

Por otro lado, para la deter-
minacion de diferencias signi-
ficativas seglin subgrupos con
relacion a las caracteristicas
sociodemograficas, se aplica-
ron pruebas de normalidad de
Kolmogorov- Smirnov. Luego
se utilizaron las pruebas no

TABLA 1
CUESTIONARIO DE PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

paramétricas de U de Mann
Whitney y Kruskal Wallis,
debido la distribuciéon no nor-
mal de los datos, para la ex-
ploraciéon de diferencias esta-
disticamente significativas
(Hair et al., 1999), para lo
cual se consideran las percep-
ciones de las expectativas se-
gun las caracteristicas socio-
demograficas de los
consumidores.

Posteriormente se desarrolld
un andlisis de claster no jerar-
quizado a través de K medias,
el que considera las distancias
entre participantes y permite
clasificar en conglomerados a
los consumidores de supermer-
cados segln las similitudes y
diferencias en relacion a algu-
nas de las caracteristicas que
se aborden en un determinado
estudio (Hair et al., 1999). En
este caso segun las percepcio-
nes sobre responsabilidad so-
cial corporativa, caracteristicas
sociodemograficas y preferen-
cias del consumidor, para lo
cual es preciso examinar la
respectiva multicolinealidad.
Finalmente, se disend una ta-
bla de contingencia porcentual
para la comparacion de cada
cluster, explorando las dimen-
siones de la responsabilidad
social corporativa y variables
sociodemograficas, tabla esta
que considera caracteristicas
de los sujetos y sus
preferencias.

Dimensiones

Variables

Econdémica

. Maximizar las ganancias

. Planear el éxito a largo plazo

. Controlar estrictamente sus costos de produccion

. Mejorar siempre los resultados econdémicos

Legal

=21 - B ¢ K=V e R o i

. Asegurarse de que sus empleados actian dentro de los estandares definidos por la ley

Cumplir con sus obligaciones contractuales
. Evitar infringir la ley, incluso si esto ayuda a mejorar el rendimiento
. Respetar siempre los principios definidos por el sistema regulatorio

Etica

i. Cumplir con los aspectos €ticos aunque afecten negativamente el desempefo econdomico
j. Asegurar el respeto a los principios €ticos tiene prioridad sobre el desempefio econémico
k. Estar comprometidas con principios éticos bien definidos
1. Evitar comprometer los estandares éticos a fin de lograr los objetivos corporativos

Filantropica

m. Ayudar a resolver problemas sociales

n. Participar en la gestion de los asuntos publicos

o. Destinar parte de sus recursos a las actividades filantropicas
p. Desempenar un papel importante en nuestra sociedad mas alla de la pura generacion de beneficios
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Resultados

Caracteristicas de los
participantes

En la Tabla II se observa
que la mayor cantidad de par-
ticipantes (68%) son mujeres.
En cuanto a la edad, la con-
centracion mas elevada se en-
cuentra entre los 18 y 30 afos,
con un 56%. Por otro lado, la
mayor cantidad de participantes
declara tener la educacién su-
perior incompleta, con un
37,60%. En cuanto a la ocupa-
cion, el 56,50% indica solo
trabajar. En cuanto al ingreso,
el 77,8% tiene ingresos entre
$400.000 y $799.999 (CL). La
mayor cantidad de compradores
provienen de zonas urbanas,

con un 86,90%. Finalmente, en
cuanto a las preferencias entre
siete establecimientos, la mayor
cantidad de consumidores ad-
quiere bienes en el Super-
mercado I con un 41,5%.

Analisis factorial exploratorio

En la Tabla IIT se presentan
los resultados del AFE. Para su
adecuado abordaje se desarrolld
el analisis Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) y la prueba de esferici-
dad de Bartlett. En el caso del
KMO= 0,944 y en relacién a
la prueba de esfericidad de
Bartlett se encontraron los si-
guientes valores: y>= 3473,233;
¢l=120; p<0,000. Lo anterior
valida la utilizacion del AFE
debido a que la matriz de las

TABLA 11
CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LOS
PARTICIPANTES
Variable Criterio Valor (%)

i Mujer 68
Género Hombre 32
18-30 afios 56

31-42 afios 15

Edad 43-54 anos 15
55-66 afios 13

67 y mas aflos 2

Bésica incompleta 4,2

Basica completa 2,9

Media incompleta 6,2
) Media completa 18,3
Escolaridad Superior incompleta 37,6
Superior completa 22,0

Postgrado incompleto 3,6

Postgrado completo 5,2
Solo estudia 30,4
. Solo trabaja 56,5
Ocupacion Ambas 13.1
No trabaja y no estudia 0

Entre 0 y $199.999 5,9

Entre $200.000 y $399.999 0
Ingreso (CL)  grive $400.000 y $799.999 77,8
Mis de $800.000 16,3

L Zona rural 13,1
Territorio Zona urbano 86,9
Supermercado 1 41,5
Supermercado U 10,8

Supermercado O 7,0
Preferencias Supermercado C 16,0
Supermercado A 7,5
Supermercado N 10,5

Supermercado T 6,7
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TABLA III
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS DEL
CUESTIONARIO SOBRE RESPONSABILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL
) Dimensiones
Variables Etico-legal Filantropico Econémico
h 0,791
f 0,789
e 0,766
g 0,758
i 0,746
j 0,717
k 0,716
1 0,675
n 0,814
[ 0,776
p 0,657
m 0,611
a 0,790
b 0,718
d 0,607
c 0,604
o de Cronbach 0,94 0,871 0,763

variables es factorizable. Se
aplico el método de componen-
tes principales y la técnica
Varimax. Ademas, se considerd
una carga factorial >0,5.
Finalmente, cabe sefialar que
tras el analisis antes seflalado
no se eliminaron variables.

En relacion a la Tabla III,
las variables de la responsabili-
dad social corporativa se agru-
pan en tres solo dimensiones,
debido a que las dimensiones
Legal y Etica son unidimensio-
nales. Esto también sucede en
el estudio de Salas-Arbelaez et
al. (2020) y se debe a que la
responsabilidad social corpora-
tiva es integral, multidimensio-
nal, polisémica y transdiscipli-
nar, la que se adecua segun el
contexto y las caracteristicas
de los ideales, percepciones y
expectativas del sujeto de estu-
dio (Severino-Gonzalez, 2017).
En cuanto al alfa de Cronbach
en cada uno de los casos resul-
to >0,7 siendo apreciados como
elevados y satisfactorios (Smith
y Smith, 2005).

Analisis de inferencias de
medias

Para el analisis de diferen-
cias de medias, en primer

lugar, se aplicaron pruebas de
normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, determinando que los
datos responder a una distribu-
cion no normal. Luego se usa-
ron las pruebas no paramétri-
cas Kruskal-Wallis y U Mann
Whitney, seglin el nimero de
grupos por cada variable socio-
demografica. Solo se encontra-
ron diferencias estadisticamente
significas en género, escolari-
dad, territorio y preferencias
(Tabla IV).

En relaciéon a los resultados
expuestos en la esa tabla, la
dimension legal-ética presenta
diferencias estadisticamente
significativas en las variables
sociodemograficas escolaridad,
territorio y preferencias. En
cuanto a la dimension econod-
mica, presenta exclusivamente
diferencias significativas con
respecto a la variable sociode-
mografica territorio. En rela-
cién a la dimension filantropi-
ca, las diferencias significati-
vas estan en las variables so-
ciodemograficas género y terri-
torio. Finalmente, solo la varia-
ble sociodemogréfica territorio
presenta diferencias significati-
vas en todas las dimensiones
de la responsabilidad social
corporativa.
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TABLA IV

DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS POR GRUPOS SOCIODEMOGRAFICOS Y DIMENSIONES
DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

. Dimensiones
Variables Legal- Etica Econdmica Filantropica
Género No significativa No significativa Significativa
Escolaridad Significativa No significativa No significativa
Territorio Significativa Significativa Significativa
Preferencias Significativa No significativa No significativa

Andalisis cluster

Para el desarrollo del anali-
sis de cluster se utilizo la in-
formacion relacionada a la
dimensionalidad de la respon-
sabilidad social corporativa,
segin el AFE. Ademas, se
consideraron solo aquellos
subgrupos en donde existen
diferencias significativas en
relacion a las variables socio-
demograficas. Finalmente, los
datos se agrupan en tres clus-
teres o grupos de consumido-
res (Tabla V).

Grupo 1: Perceptor favorable.
Es el grupo mas grande, alber-
ga un 70,9% de los participan-
tes. Este grupo concentra ma-
yoritariamente sus opciones de
respuestas en ‘de acuerdo’ o
‘muy de acuerdo’ con respecto
a las afirmaciones que integran
todas las dimensiones de Ia
responsabilidad social corpora-
tiva. En cuanto a las caracte-
risticas sociodemograficas, el
48,7% son mujeres, el 32%
poseen estudios superiores in-
completos y el 65,7% provie-
nen de zonas  urbanas.
Finalmente, el 33,3% compra
mayoritariamente en el
Supermercado 1.

Grupo 2: Perceptor indiferen-
te. El grupo estd compuesto
por el 18,6% de los partici-
pantes. En este clister, en re-
lacion a las dimensiones filan-
tropica y econdmica, concen-
tran sus respuestas en ‘total-
mente en desacuerdo’ y en
‘desacuerdo’. En cambio, en
relacion a la dimension legal-
ético, sus respuestas se distri-
buyen de manera equilibrada
entre todas las opciones. En
cuanto a las caracteristicas so-
ciodemograficas, 10,8% son
mujeres, 4,2% declara tener la
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ensefianza media completa y

territorios urbanos. En relacion

compra mayoritariamente en el
Supermercado T.

Grupo 3: Perceptor desfavora-
ble. Es el grupo minoritario,
conformado por el 10,5% de
los participantes. En este gru-
po las respuestas se concentran
en ‘muy en desacuerdo’ y en
‘desacuerdo’ con respecto a las
afirmaciones que forman parte
de las dimensiones de la res-
ponsabilidad social corporati-
va. En cuanto a las caracteris-
ticas sociodemograficas, el
8,5% son mujeres, el 3,8% de-

el 11,8%  proviene de a sus preferencias, el 3,9% clara poseer educacion
TABLA V
CARACTERISTICAS DE LOS CLUSTERES
Perceptor Perceptor Perceptor
Variable Criterio favorable indiferente desfavorable

(%) (%) (%)

Muy en desacuerdo 3,8 1,0 6,9

En desacuerdo 4.5 0,7 2.4

Dimensién Ligeramente en desacuerdo 5,3 0,5 0,0
Legal-ética Ligeramente de acuerdo 8,2 0,3 0,0
De acuerdo 20,0 0,3 0,0

Muy de acuerdo 0,2 0,0 46,0
Muy en desacuerdo 5,2 0,3 7,1

En desacuerdo 6,5 0,0 2,0

Dimensién Ligeramente en desacuerdo 7,1 0,2 0,0
Filantropica Ligeramente de acuerdo 13,9 0,6 0,0
De acuerdo 19,4 0,6 0,0

Muy de acuerdo 1,1 0,0 36,0
Muy en desacuerdo 7,3 0.4 5,3
En desacuerdo 8,1 0,6 3,5

Dimensién Ligeramente en desacuerdo 9,6 0,5 0,5
Econoémica Ligeramente de acuerdo 16,7 0.4 0,2
De acuerdo 27,0 0,7 0,0

Muy de acuerdo 0,0 0,0 19,2

) Mujer 48,7 10,8 8,5
Género Hombre 222 7.8 2,0
Basica incompleta 2,6 1,6 0,8

Baésica completa 1,0 2,0 0,3

Media incompleta 2,6 3,3 0,6

. Media completa 10,8 4,2 1,8
Escolaridad Superior incompleta 32,0 23 3,8
Superior completa 16,7 2,6 2,2

Postgrado incompleto 1,6 1,6 0.4

Postgrado completo 3,6 1,0 0,5

o Rural 5,2 6,8 1,0
Territorio Urbano 65,7 11,8 9,5
Supermercado I 33,3 3,6 4,6

Supermercado U 8,8 1,6 0,3

Supermercado O 4.6 2,6 0,7

Preferencias Supermercado C 9,8 3,3 2,9
Supermercado A 5,6 1,6 0,3

Supermercado N 7,5 2,0 1,0

Supermercado T 1,3 3,9 0,7
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superior incompleta y 9,5%
proviene de territorios urbanos.
El 4,6% compra mayoritaria-
mente en el Supermercado 1.

Conclusiones

El objetivo de esta investiga-
cion es explorar la percepcion
de los consumidores sobre las
estrategias de responsabilidad
social corporativa implementa-
das por los supermercados de
la ciudad de Talca, Chile. Para
ello se ha utilizado un AFE,
analisis de diferencias de me-
dias y analisis de cluster. En
cuanto a su contribucion, los
hallazgos facilitan el disefio de
estrategias empresariales que
consideren el gerenciamiento
de los stakeholders.

En el desarrollo del AFE se
evidencia que la responsabili-
dad social corporativa se con-
figura unificando las dimensio-
nes ética y legal, lo cual per-
mite inferir que el cumplimen-
to de las responsabilidades que
subyacen del cuerpo legislativo
deben ser bajo un comporta-
miento ético que se desprende
de las responsabilidades éticas.
Lo anterior podria, en cierta
medida, evitar (o colocar en
alerta) practicas como colusion,
fraudes y uso de informacion
privilegiada, entre otros.

Las exploraciones de diferen-
cias estadisticamente significa-
tivas contribuyen al disefio de
estrategias focalizadas que res-
ponden a las necesidades de
determinados grupos de perso-
nas. En esta investigacion se-
gun el territorio se presentan
diferencias en todas las dimen-
siones de la responsabilidad
social corporativa, lo que debe
motivar a los supermercados a
la implementacion de estrate-
gias que respondan a las ex-
pectativas particulares segun
sea el origen urbano o rural de
los consumidores, lo que con-
sidera aspectos vinculados con
el cumplimiento de la ley,
asuntos éticos en los procesos
decisionales y conexiones entre
el rendimiento econémico y la
filantropia.

En relacion al analisis clus-
ter, el segmento compuesto por
una mayor cantidad de partici-
pantes posee una percepcion
favorable sobre la

implementacion de la responsa-
bilidad social corporativa en
los supermercados. Ahora bien,
las estrategias de responsabili-
dad social corporativa imple-
mentadas por el Supermercado
I no son claras, ya que en am-
bos casos los consumidores se
encuentran en el cluster favora-
ble y desfavorable. Es por ello
que es recomendable que las
estrategias sean integrales y
transversales. Ademas, en ge-
neral se puede inferir que los
consumidores seflalan que los
supermercados son socialmente
responsables.

Es preciso sefalar que los
gustos y preferencias de los
consumidores son cada vez
mas cambiantes, producto de
las dinamicas propias del sec-
tor industrial de los supermer-
cados, lo que complejiza cada
uno de los procesos decisiona-
les, motivando al desarrollo y
utilizacién de todos los insu-
mos necesarios para tomar las
decisiones mas asertivas posi-
ble. Es por ello que la informa-
cion que entrega esta indaga-
cion debe ser complementada
con investigaciones que coad-
yuven a los supermercados a la
implementacion de estrategias
socialmente responsables en
correspondencia con las expec-
tativas y necesidades de los
grupos de interés.

Por otro lado, se recomienda
que futuras producciones cien-
tificas eleven el numero de
participantes que permita tener
una suficiente cantidad de da-
tos para el desarrollo de anali-
sis estadisticos mas robustos,
permitiendo una mejor com-
prension del fenomeno social.
Es imprescindible realizar in-
dagaciones con stakeholders
internos y externos, lo que
contribuira al disefio de politi-
cas y estrategias que atiendan
a las necesidades y requeri-
mientos de los diversos actores
en una organizacion.
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