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RESUMEN

La consideracion de las percepciones, actitudes, preferen-
cias y comportamientos de las mujeres como sujeto de inves-
tigacion es limitada por diversos motivos historicos, sociales
v culturales. En tal sentido, las investigaciones sobre la per-
cepcion de la responsabilidad social corporativa (RSC) no es
la excepcion. En relacion con lo antes senalado, se ha eviden-
ciado las contribuciones que proporciona la implementacion
de estrategias socialmente responsables. El propdsito de esta
investigacion es describir la percepcion de consumidoras de
retail sobre responsabilidad social corporativa en la Region
del Maule, Chile. Se utiliza un cuestionario cuantitativo de au-

tosuministracion, se aplica un andalisis factorial exploratorio,
se determinan estadisticos descriptivos y dispersion, para final-
mente desarrollar un andlisis inferencial segun caracteristicas
sociodemogrdfica de las consumidoras. Se encuentran diferen-
cias estadisticamente significativas segun grupo etario y nivel
educacional, lo que aporta al diseiio de estrategias socialmente
responsables. Es necesario que futuras indagaciones conside-
ren grupos de interés internos y externos. Finalmente, es im-
portante explorar y comparar poblaciones de distintos paises
de la region en busqueda de una mejor comprension del objeto
de estudio.

Introduccion

La exclusion de las mujeres
como sujeto de investigacion es
consecuencia de diversas razones
historicas, politicas, econdmicas,
sociales, culturales y religiosas,
lo que ha conducido a suposicio-
nes erradas y una comprension
sesgada (Vargas et al., 2020). Lo
antes sefnalado, ha instalado
como reto abordar la forma en
cOmo construyen o reconstruyen
los ideales, identidades, recono-
cimientos y representaciones de
si mismas y de la sociedad
(Cardona Zuleta, 2022). En tal
sentido, es preciso considerar el

desarrollo de estudios en donde
se analicen las percepciones, sa-
tisfaccion, comportamientos y
actitudes de las mujeres.

Por otro lado, las transforma-
ciones del tejido social ocurri-
das en los ultimos afios han
contribuido de modo importante
a la innovacién corporativa, la
cual responde a diversos facto-
res internos y externos, moti-
vando el desarrollo de estrate-
gias que tienen relacion directa
con la sustentabilidad y la RSC
(Bacinello et al., 2019,
Severino-Gonzalez, Guinez-
Cabrera et al., 2022) y se orien-
tan a responder a las

necesidades y requerimientos de
los grupos de interés, tanto de
hombres y mujeres. Dichas
transformaciones han conducido
a la resignificacion de la em-
presa en cuanto a su estructura
e imaginario social, colocando
como centro de la gestion orga-
nizacional a las personas. Entre
los numerosos stakeholders, se
encuentran los consumidores y
consumidoras, quienes son per-
sonas que, como resultado de la
globalizacion y del acceso a
nuevas tecnologias, gozan de un
mayor nivel de informacion
para la premeditacion en la
toma de decisiones.

Ahora bien, el estudio de la
RSC debe considerar el dise-
o de estrategias que sean
consistentes con el diagnodsti-
co de la situacion actual de
las empresas, incorporando
las percepciones y preferen-
cias de todos los grupos de
interés, lo que permite res-
ponder a las disimiles necesi-
dades y requerimientos de las
partes estratégicas (Le, 2022).
Todo lo cual releva la impor-
tancia que posee el estudio de
la percepcion de la RSC se-
gun las particularidades y
preferencias de los diversos
grupos de interés.
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SUMMARY

Consideration of perceptions, attitudes, preferences and be-
havior of women’s as a research subject is limited for various
historical, social and cultural reasons. In this sense, research
on the perception of corporate social responsibility (CSR) is no
exception. In relation to the aforementioned, the contributions
provided by the implementation of socially responsible strate-
gies have been evidenced. The purpose of this research is to
describe the perception of retail consumers on corporate so-
cial responsibility in the Maule Region, Chile. A quantitative
self-administration questionnaire is used, an exploratory fac-

tor analysis is applied, and descriptive statistics and disper-
sion are determined, to finally develop an inferential analysis
according to the sociodemographic characteristics of the con-
sumers. Statistically significant differences are found accord-
ing to age group and educational level, which contributes to
the design of socially responsible strategies. Future inquiries
need to consider internal and external stakeholders. Finally, it
is important to explore and compare populations from different
countries in the region in search of a better understanding of
the object of study.

PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES DO VAREJO SOBRE A RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL NA

REGIAO DE MAULE

Pedro Severino-Gonzalez, Omar, Acufia-Moraga, Juan Yévenes-Jara, Jaime Matamala-Pane, Camila Parada-Oyarce,
Victor Martin-Fiorino, Giusseppe Sarmiento-Peralta ¢ Reynier Ramirez Molina

RESUMO

A consideragdo das percepgoes, atitudes, preferéncias e com-
portamentos das mulheres como sujeitos de pesquisa é limitada
por varias razées historicas, sociais e culturais. Nesse sentido,
a pesquisa sobre a percep¢do da responsabilidade social cor-
porativa (RSE) ndo é exce¢do. Em relagdo ao exposto, foram
evidenciadas as contribui¢oes fornecidas pela implementagdo
de estratégias socialmente responsaveis. O objetivo desta pesqui-
sa é descrever a percep¢do dos consumidores varejistas sobre
responsabilidade social corporativa na regido de Maule, Chile.
Utiliza-se um questiondario quantitativo de auto-aplica¢do, apli-

ca-se uma andlise fatorial exploratoria, determinam-se estatisti-
cas descritivas e de dispersdo, para finalmente desenvolver uma
andlise inferencial de acordo com as caracteristicas sociodemo-
graficas dos consumidores. Diferencas estatisticamente significa-
tivas sdo encontradas de acordo com a faixa etaria e nivel edu-
cacional, o que contribui para o desenho de estratégias social-
mente responsaveis. Inquéritos futuros precisam considerar as
partes interessadas internas e externas. Finalmente, é importante
explorar e comparar populagoes de diferentes paises da regido
em busca de uma melhor compreensdo do objeto de estudo.

Responsabilidad Social
Corporativa

Las investigaciones sobre
RSC han constituido modelos,
teoria, politicas, orientaciones
y filosofias corporativas que
han incentivado el desarrollo
de publicaciones desde diversos
enfoques (Ormaza et al., 2020).
En tal sentido, las mismas bus-
can otorgar respuesta a las di-
versas necesidades, exigencias
e, incluso, anhelos de los gru-
pos de interés, cuyos requeri-
mientos pueden dar paso a la
configuracion de politicas cla-
sificadas segun su naturaleza
en econdmicas, legales, éticas
y filantrépicas (Carroll, 1979).

La RSC desde la perspectiva
de la teoria integradora, debe
implementar estrategias que
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pueden ser clasificadas segln
su dimension en econdmica, en
menester de la naturaleza mer-
cantil de la corporacion y la
busqueda de mayores utilida-
des; legal, en correspondencia
a la validacion de su ejercicio
organizacional dentro de las
normas establecidas; ética, en
medida de establecer una rela-
cion armoniosa con los acto-
res de interés fundada en el
valor y la moral y; filantropi-
ca, en virtud de tener la con-
viccion de brindar ayuda des-
interesada a algin grupo so-
cial (Carroll, 2021).

Ahora bien, las teorias de la
RSC y la teoria de los grupos
de interés, tienen en comun la
busqueda del bien comin y la
generacion de valor comparti-
do (Marcon et al., 2023). En

tal sentido, la teoria de los
stakeholders ha sido amplia-
mente usada en investigaciones
que analizan diversas perspec-
tivas de los sectores de econo-
mia, la que ha sustentado y
coadyuvado a la proliferacion
de las investigaciones asocia-
das a la RSC, los cuales pue-
den ser clasificados en grupos
de interés interno y externo.
En esta indagacion se toma
como sujeto de estudio a un
grupo de interés externo; de-
nominado consumidores y se
focaliza en la percepcion,
como construccion de un ima-
ginario e ideal colectivo.

Las investigaciones sobre la
RSC desde la perspectiva
cuantitativa consideran, por
ejemplo, las percepciones, acti-
tudes y preferencias de

diferentes sujetos de investiga-
cion, todo lo cual busca identi-
ficar necesidades de los grupos
de interés, siendo necesario
explorar la incidencia que tie-
nen las caracteristicas sociode-
mograficas de cada uno de los
stakeholders. Con relacién a
esto ultimo, algunas indagacio-
nes han identificado las impli-
cancias y diferencias estadisti-
camente significativas segun
ciertas categorias: educacion,
ocupacion, grupo etario y nivel
de ingreso socioecondémico
(Barlas et al., 2023; Mazur et
al., 2023).

En este sentido, los trabajos
de investigacion son motivados,
entre otras razones, por situa-
ciones de injustica, disparidad
y subordinacion, conduciendo a
las universidades al
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relevamiento de situaciones que
deben ser atendidas por los
diversos actores tomadores de
decision, promoviendo un trato
basado en los valores que
constituyen la responsabilidad
social y, al mismo tiempo tras-
ciende la herencia del colonia-
lismo y pensamiento eurocén-
trico (Gomez y Lozano, 2019).

Cabe mencionar que, dentro
de la RSC, destaca la linea de
investigacion donde se explora
las diferentes perceptivas y
dimensiones seglin la presencia
de mujeres dentro del directo-
rio de las compaiias
(Kamarudin et al., 2022). Al
respecto, Berényi y Deutsch
(2017) realizaron una detallada
indagacion donde exploraron
las diferencias en las actitudes
hacia la RSC en el marco del
cumplimiento de los objetivos
del desarrollo sostenible (ODS)
alrededor de tres ejes concep-
tuales: (1) percepcion de pro-
blemas globales, (2) opinién
acerca de la RSC y (3) motiva-
ciones para la RSC. Todo lo
cual revela la importancia de la
RSC y la percepcion de las
mujeres como consumidoras de
bienes y servicios al detalle.
Todo lo cual entrega insumos
para el diseflo de estrategias
socialmente responsables, gra-
cias a la identificacion y admi-
nistracion de las necesidades y
requerimientos de los grupos
de interés.

Retail, comportamiento y
preferencia del consumidor

El comercio minorista cono-
cido como retail, es un sector
industrial compuesto por em-
presas que se dedican a la ven-
ta al detalle (Ma y Fildes,
2021). Dicho sector industrial
ha enfrentado multiples desa-
fios producto de las conexiones
digitales de alcance global. En
tal sentido, las empresas del
retail han perfeccionado e ins-
talado nuevos recursos y capa-
cidades considerando las carac-
teristicas propias de los territo-
rios, las que incluyen aspectos
culturales, sociales, economicos
y tradicionales (Nava-Aguirre
et al., 2020). En relacién con
lo antes planteado, las innova-
ciones empresariales buscan
satisfacer las necesidades de

clientes catalogados como per-
sonas globalizadas.

El retail como modelo de
negocios minorista, también
conocido como comercio al
detalle ha sido ampliamente
explorado en la literatura, per-
mitiendo edificar solidas bases
tedricas sobre el mismo, éstas
confluyen en que es importante
aclarar que el retail no solo
abarca la venta de ingentes
cantidades de productos a mu-
chos compradores sino todos
los procedimientos alrededor
para que ello suceda (Kang et
al., 2023). Asi mismo, el retail,
por su cercania con el compra-
dor, centra su ejercicio en la
busqueda de brindar valor al
publico receptor y, a través de
ello, mejorar la calidad de vida
de los clientes y/consumidores.
Bajo estas premisas, el retail
conceptualiza su accionar des-
de diversos frentes (marca pro-
pia, distribuciéon por tiendas,
e-commerce, metaverso, entre
otras) y a escala masiva, todo
lo cual pone de manifiesto su
importancia en el sector pro-
ductivo y su relacion con la
RSC a fin de garantizar el vin-
culo del consumidor con la
empresa minorista (Mombeuil
et al., 2023).

El estudio de la RSC en
Chile ha dejado espacio para
su abordaje desde multiples
perspectivas y sectores indus-
triales. En Severino-Gonzalez,
Acufia-Moraga, Gonzalez-
Gutiérrez et al. (2022), se en-
cuentran algunas diferencias
estadisticas de acuerdo a carac-
teristicas sociodemograficas de
los consumidores de cadenas
de supermercados. En cuanto a
los consumidores de vino, se
encuentran diferencias estadis-
ticamente significativas segiin
las variables edad, nivel de
educacion y el estado civil
(Severino-Gonzalez et al.,
2022). Respecto de la RSC y
consumidoras en Chile,
Fernandez-Vallejo (2022) rea-
liz6 un analisis discursivo de
los presidentes de corporacio-
nes en torno a la sostenibili-
dad, encontrando que las con-
sumidoras valoran las accio-
nes vinculadas con los dere-
chos humanos.

Finalmente, se presenta la
siguiente pregunta de
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investigacion jCual es la per-
cepcion de consumidoras de
retail sobre responsabilidad
social corporativa en la region
del Maule, Chile?, para lo cual
se propone el siguiente objetivo
de investigacion: describir la
percepcion de consumidoras de
retail sobre responsabilidad
social corporativa en la Region
del Maule, Chile. En relacion
con lo antes sefialado, se desa-
rrolla un analisis factorial ex-
ploratorio (AFE), determina-
cion de estadisticos descripti-
vos y dispersion y, finalmente
un analisis de diferencias esta-
disticamente significativas.

Materiales y Métodos
Diserio

El presente trabajo posee un
enfoque cuantitativo y seccio-
nal (Hernandez-Sampieri et al.
2014), debido al procedimiento
empleado para la aplicacion del
cuestionario, el cual fue publi-
cado en el articulo de
Wendlandt et al. (2016). El
mismo se compone por dimen-
siones, y el tipo de respuesta
es cerrada a través de una es-
cala tipo Likert, es una indaga-
cion microsocioldgica y explo-
ratoria (Canales, 2000).

Participantes

En cuanto a las participantes
son mujeres consumidoras de
empresas del sector retail de la
ciudad de Talca Region del
Maule (Chile). Las participan-
tes son 207 mujeres quienes
expresan sus percepciones libre
y voluntariamente en el proce-
so indagatorio. La muestra es
no probabilistica y, el muestreo
es proporcional con varianza
maxima y la poblacion es fini-
ta, siendo la poblacion de la
ciudad capital regional de
203.873 habitantes.

Instrumento

Este posee tres secciones, la
primera seccion con dos pre-
guntas filtro, que permiten in-
cluir en la investigacion solo a
mujeres, las cuales son consu-
midoras de empresas del retail;
la segunda seccion, considera
preguntas sociodemograficas:

edad, nivel educacional, ocupa-
cion, nivel de ingreso econdmi-
co, territorio y; la tercera sec-
cion esta compuesta por el
cuestionario sobre percepcion
de RSC (Tabla I), el cual fue
disefiado por Maignan (2001) y
publicado en su version en es-
pafol por Wendlandt et al.
(2016). En cuanto a las opcio-
nes de respuesta, éstas se ex-
presan en una escala tipo
Likert, donde 1= muy en des-
acuerdo, 2= en desacuerdo, 3=
ligeramente en desacuerdo, 4=
ligeramente de acuerdo, 5= de
acuerdo y, 6= muy de acuerdo.

Procedimiento y estrategia de
analisis

Para el levantamiento de in-
formacion, se dispuso de cola-
boradores con adecuado cono-
cimiento empirico que los fa-
cultara para la aplicacion del
instrumento. La aplicacion de
este se desarrolld en puntos de
alta recurrencia en las proximi-
dades de la plaza de armas de
la capital regional a fines del
primer semestre de 2019 y co-
mienzos del segundo semestre
de 2019. Es preciso sefalar
que, en cada uno de los en-
cuentros, se indicaba el carac-
ter voluntario, confidencial y
anonimo de las participantes;
ademas, se indica que esta li-
bre de afectaciones biopsicoso-
ciales y, que no considera una
retribucion econdmica, los da-
tos fueron registrados, sistema-
tizados y codificados en
Microsoft Excel 2016, para
luego ser exportados a soft-
ware SPSSI8.

En cuanto a las estrategias
de analisis estadisticas, se
desarrolla un analisis matri-
cial considerando un analisis
factorial exploratorio (AFE),
para aquello se utiliz6 el mé-
todo de extraccion de compo-
nentes principales, utilizando
la solucién rotada Varimax,
debido a que permite el pro-
cesamiento de las variables y
facilita el analisis a través de
dimensiones (Montoya, 2007).
Para la construccion de las
dimensiones que construyen la
RSC se considera pertinente
que los valores asociados a la
saturacion del vector sean ma-
yores a 1,0.
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TABLA 1

ESCALA SOBRE PERCEPCION DE RSC

Dimensién Variable

Afirmacion

Va  Maximizar las ganancias

Responsabilidad Vb

Controlar estrictamente sus costos de produccion

Econdémica Vc  Planear el éxito a largo plazo
Vvd  Mejorar siempre los resultados econdmicos
Ve Asegurarse de que sus empleados actian dentro de los estandares defini-
B dos por la ley
Responsabilidad Vf  Cumplir con sus obligaciones contractuales
Legal Vg  Evitar infringir la ley, incluso si esto ayuda a mejorar el rendimiento

Vh  Respetar siempre los principios definidos por el sistema regulatorio

Vi

Responsabilidad Vi

Cumplir con los aspectos éticos, aunque afecten negativamente el desem-
pefio econdmico
Asegurar que el respeto a los principios €ticos tiene prioridad sobre el
desempeilo economico

Etica Vk  Estar comprometidas con principios éticos bien definidos
Evitar comprometer los estandares éticos a fin de lograr los objetivos
Vi corporativos
Vm  Ayudar a resolver problemas sociales
o Vn  Participar en la gestion de los asuntos publicos
Responsabilidad Destinar parte de sus recursos a las actividades filantropicas
Filantropica Vo {nar par s rec v ! P
Desempenar un papel importante en nuestra sociedad mas alla de la pura
Vp generacion de beneficios
V: Variable.

Posteriormente, la aplica-
cion de pruebas de normali-
dad a través del test
Kolmogorov-Smirnov, deter-
minan el test mas propicio
para los analisis que a conti-
nuacion se anuncian. Luego,
se estima el coeficiente de
consistencia interna por cada
una de las dimensiones, para
dar paso a la determinacién
de las asociaciones entre las
dimensiones que configuran la
percepcion de la RSC de las
consumidoras del retail.

Finalmente, se aplican prue-
bas de diferencias de medias,
para lo cual se utilizan pruebas
paramétricas o no paramétri-
cas, en relacion con la distribu-
ciéon normal o no normal de
los datos, considerando las ca-
racteristicas sociodemograficas
de cada una de las participan-
tes. Lo que admite, agrupar a
los sujetos de investigacion vy,
su asociacion con la percepcion
sobre la RSC, encontrando
cuando se presentan diferencias
estadisticamente significativas.

Resultados
En esta seccion se presentan

las caracteristicas de las parti-
cipantes; luego se explican los
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resultados en cuanto al andlisis
factorial exploratorio (AFE), y
posteriormente se determinan
estadisticos descriptivos y de
dispersion, para finalmente
explorar diferencias estadistica-
mente significativas.

Caracteristicas de los
participantes

En la Tabla II, se pueden
observar las caracteristicas so-
ciodemograficas de las consu-
midoras. Con relaciéon a los

rangos de edad 18 a 24 afios=
44.4%, 25 a 31 anos= 21,3%,
32 a 38 afios= 14,0%, 39 a 45
anos= 9,7% y 46 a mas afos=
10,6%, en cuanto al nivel edu-
cacional, educacidén basica
completa= 15,9%, educaciéon
media completa= 51,7% y edu-
cacion superior completa=
32,4%; considerando la ocupa-
cion: desempleado= 12,1%, es-
tudia y trabaja= 12,1%, solo
estudia= 34,3% y solo trabaja=
41,5%. Con relacion al nivel de
ingreso econémico (CLP), entre
0 a 300 mil= 56,5%, entre
300.001 a 600 mil= 34,8% y
600.001 y mas= 8,7%; respecto
al relacion al territorio de don-
de provienen las consumidoras,
urbano= 72,9% y rural= 27,1%.

Andlisis factorial exploratorio
y estadistica descriptiva de las
dimensiones

En cuanto al desarrollo del
analisis factorial exploratorio
(AFE), se examin6 el KMO, y
la prueba de esfericidad de
Bartlett, en cuanto al KMO=
0,898 vy, respecto a la prueba
de esfericidad de Bartlett, los
valores son los siguientes:
Chi?= 2367,774; grados de li-
bertad (gl)= 91; p<0,000. Todo
lo anterior, permite afirmar

TABLA 11

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LAS CONSUMIDORAS
Caracteristicas Criterio Valores
18 a 24 afios 44.4%
25 a 31 anos 21,3%
Edad 32 a 38 afos 14,0%
39 a 45 afios 9,7%
46 y mas afios 10,6%
Basica completa 15,9%
Nivel educacional Media completa 51,7%
Superior completa 32,4%
Desempleado 12,1%
. Estudia y trabaja 12,1%
Ocupacion Solo estudia 34,3%
Solo trabaja 41,5%
0 a 300.000 56,5%
Nivel de ingreso 300.001 a 600.000 34,8%
econdmico (CLP) 600.001 y mas 8,7%
o Urbano 72,9%
Territorio Rural 27.1%

Fuente: Elaboracion propia.
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que la matriz de variables es
factorizable. Luego se aplico el
método de extraccion de com-
ponentes principales, conside-
rando la soluciéon rotada
Varimax. La solucion, permite
determinar que la RSC esta
compuesta por cuatro dimen-
siones: Respon-sabilidad
Econoémica (Va, Vb, Vc y Vd),
Responsabilidad Legal (Ve, VA,
Vg y Vh), Responsabilidad
Etica (Vi, Vj y Vk) vy
Responsabilidad Filantrépica
(Vm, Vo y Vp) (Tabla III). Es
preciso, indicar que se elimina-
ron las variables “V1” y “Vn”.
La varianza explicada es de
81,69%. En cuanto a los nive-
les de consistencia interna, to-
dos se encuentran entre 0,88 y
0,93, siendo considerados satis-
factorios (Hair et al. 1999).
Tras el desarrollo del analisis
factorial exploratorio, se deter-

estandar, coeficientes de con-
sistencia interna y correlacio-
nes a través del test Spearman
Rho; debido a la distribucion
no normal de los datos (Tabla
1V). Se puede observar que la
mayor valoracion de la media
se encuentra en las dimensio-
nes Responsabilidad Legal
(media= 4,76; mediana= 4; des-
viacion estandar (c)= 1,26) y
Responsabilidad Filantropica
(media= 4,76, mediana= 4; c=
1,28), lo cual es producto de
las exigencias de la sociedad
sobre la ejecucion de acciones
que permitan alcanzar los obje-
tivos econdmicos, pero cum-
pliendo con el marco regulato-
rio vigente y; ademas, por el
desarrollo de esfuerzos que
incentivan al desenvolvimiento
de practicas de voluntariado
asociadas a necesidades socia-
les de la poblacion. En cuanto

interna, todos son considerados
elevados y satisfactorios
(Nunnally and Bernstein 1994).
Segun la asociacion entre las
dimensiones de la RSC, las
dimensiones Responsabilidad
Filantropica y Responsabilidad
Etica presentan la mas elevada
relacion y significativa (R=
0,627), en cambio la asociacion
entre las dimensiones
Responsabilidad economica y
Responsabilidad filantropica
es negativa y no significante
(R=-0,134).

Andalisis inferencial

Antes de la exploracion de
las diferencias significativas,
se aplica la prueba de norma-
lidad de Kolmogorov-
Smirnov, arrojando que todos
los datos responden a una
distribucién no normal. Es

diferencias de medias se apli-
caron las pruebas no paramé-
tricas de Kruskal Wallis y U
de Mann-Whitney respectiva-
mente. Las diferencias de me-
dias solo estan presentes en
la variable sociodemografica
edad y nivel educacional.

En cuanto a la edad, la dife-
rencia estadisticamente signifi-
cativa se encuentra en la di-
mension Responsabilidad Etica,
lo que se logra identificar gra-
cias a la aplicacion de Kruskal-
Wallis, entre mayor edad de las
consumidoras, la valoracion es
mayor. El valor mas elevado se
encuentra en el grupo de con-
sumidoras que tiene la edad
entre 46 anos o mas (media=
5,23; mediana= 5; o= 0,75). Lo
que amerita la implementacion
de estrategias que tienen una
asociacion directa con el com-
portamiento ético de las empre-

minan las medias, desviaciones a los niveles de consistencia por ello que, para las sas por sobre el cumplimiento
exclusivo de las responsabilida-
des economicas (Tabla V).
Finalmente, en la Tabla VI
TABLA III se observan los valores asocia-
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS SOBRE LA PERCEPCION DE LA RSC dos al nivel educacional. Se
. . puede identificar que se pre-
Dimensiones sentan diferencias significativas
Variables Responsabilidad Responsabilidad Responsabilidad Responsabilidad en la dimensiéon Respon-
Legal Econémica Filantropica Etica sabilidad Econémica, gracias a
Vg 0,370 la aplicacion de la prueba
Vh 0,804 Kruskal-Wallis. El menor valor
Ve 0,723 se identifica en el grupo que
VFE 0,704 declara poseer la Educacion
Vb 0.872 bziSI({a completa (media= 4,16;
Va 0,871 mediana= 4; o= 1,57) y, en
’ cuanto al mayor valor se en-
Vd 0,860 cuentra en el grupo que posee
Ve 0,315 Educacion media completa
Vm 0,821 (media= 4,83; mediana= 4; 6=
Vp 0,807 1,12). Es preciso que el sistema
Vo 0,767 educativo pueda incorporar
VI 0.871 estrategias sociglmente respon-
vJ 0.789 sables que pos1bilit§n el Qesa-
Vk 0’700 rrollo de competencia en tiem-
> po temprano en relacion con la
Fuente: Elaboracion propia. Nota: V= Variable.
TABLA 1V
MEDIA, DESVIACION ESTANDAR , ALFA Y CORRELACIONES DE RSC
Dimensiones Media Mediana c C?éﬁlbggh 1 2 3 4
Responsabilidad Legal 4,76 4 1,26 0,91 1
Responsabilidad Economica 4,67 4 1,34 0,88 0,08 1
Responsabilidad Filantropica 4,76 4 1,28 0,90 0,592**  -0,134 1
Responsabilidad Etica 4,64 4 1,34 0,93 0,514** -0,160*  0,627** 1

o: Desviacion estandar. * p< 0,05 (bilateral). ** p< 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA V

MEDIAS, DESVIACIONES ESTANDAR Y DIFERENCIAS DE MEDIAS SEGUN

GRUPO ETARIO

Responsabilidad  Responsabilidad — Responsabilidad — Responsabilidad

Edad Estadistico Economica Legal Etica Filantropica
Media 4,61 4,64 4,42 4,53
18 a 24 Mediana 4 4 4 4
c 1,36 1,42 1,55 1,39
Media 4,88 4,83 4,54 4,54
25 a3l Mediana 5 4 4 4
c 1,33 1,14 1,35 1,35
Media 4,63 4,86 4,87 5,26
32 a 38 Mediana 4 5 4 5
c 1,30 1,18 1,05 1,01
Media 4,98 4,90 4,88 5,03
39 a 45 Mediana 4 5 4 5
c 0,97 0,97 0,79 0,98
Media 4,32 4,86 5,23 5,27
46 y mas Mediana 4 5 5 5
9 1,52 0,99 0,75 0,83
p-valor 0,556 0,464 0,004 0,052
o: Desviacion estandar. Fuente: Elaboracion propia.
TABLA VI

MEDIAS, DESVIACIONES ESTANDAR Y DIFERENCIAS DE MEDIAS SEGUN

GRUPO ETARIO

Nivel Estadisti Responsabilidad  Responsabilidad — Responsabilidad — Responsabilidad
Educacional stadistico Economica Legal Etica Filantropica
. Media 4,16 4,96 5,03 4,78
Basw? . Mediana 4 5 5 4
compicta G 1,57 1,42 1,57 1,50
. Media 4,83 4,71 4,52 4,71
Mi(lil? ) Mediana 4 4 4 4
compieta o 1,12 1,20 1,27 121
‘ Media 4,67 4,75 4,64 4,84
Surrilerll(g Mediana 4 4 4 5
compie o 1,47 1,22 1,30 1,30
p-valor 0,50 0,00 0,74 0,05

o: Desviacion estandar. Fuente: Elaboracion propia.

RSC (Ruiz-Palomino et al.
2019).

Discusion

Los multiples cambios de la
sociedad han tensionado y
demandado cada dia méas a
las compaifias la aplicacion
de nuevas métodos y herra-
mientas de gestion en cuyo
centro decisional se encuen-
tren las personas. Lo antes
mencionado, ha propiciado el
disefio de nuevas politicas,
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estrategias y filosofias corpo-
rativas, los cuales deben res-
ponder a los nuevos paradig-
mas imperantes en un escena-
rio global altamente complejo,
incierto y ambiguo. Un entor-
no que cataliza profusas
transformaciones ecocomuna-
les y que a su vez se consti-
tuye como una latente oportu-
nidad de definir inéditos ar-
quetipos para la recomposi-
cion del complex social.

Lo anterior hace relevante
la posicion de las personas en

el tejido corporativo, lo que
deberia contribuir al creci-
miento y desarrollo de manera
equitativa, justa y transparen-
te. Al respecto, Alvarez-Pérez
et al. (2020) senalan la crucial
influencia que puede tener la
asuncion y cumplimiento de
enfoques socialmente respon-
sables sobre aspectos funda-
mentales de la vida humana,
como son el sentido de bien-
estar, el clima familiar, la sa-
tisfaccion laboral y las actitu-
des prosociales.

Las diferentes expresiones de
la RSC son estrategias que
deben considerar las percepcio-
nes de todos los grupos de in-
terés, en especial, como se
muestra en este estudio, las
exigencias de las consumido-
ras. Lo que amerita el recono-
cimiento de propuestas y es-
fuerzos que contribuyan al
mayor posicionamiento de las
compaiiias, debido a que exis-
ten partes estratégicas que es-
tan dispuestas a expresar su
beneplacito o su descontento
por practicas que subyacen a la
gestion corporativa. En tal sen-
tido Newman y Trump (2019)
destacan la necesidad de estra-
tegias para reducir el escepti-
cismo de las consumidoras.

Por su parte, Rosati et al.
(2018) fortalecen esta vision al
comunicar que la poblacion
femenina tiene una mayor ten-
dencia a desconfiar y estar
menos satisfechas con relacion
a las practicas corporativas
socialmente responsables.
Ahora bien, las investigaciones
que exploran las percepciones
de las mujeres deberian inter-
pelar y, al mismo tiempo, faci-
litar espacios de consenso so-
bre los desafios subyacentes en
el caso de la paridad, equidad
y armonia corporativa, lo que
tiene un impacto directo en la
generacion de valor de las
compaifias, consolidacion de
sectores industriales y desarro-
llo del tejido social.

Respecto del analisis segun
el grupo etario de las consumi-
doras, nuestra investigacion da
cuenta que, a mayor edad, se
presenta una mayor percepcion
de la responsabilidad ética de
las empresas; esto puede expli-
carse debido a que las mujeres
se encuentran mas abiertas y
empaticas a la RSC, ademas de
exhibir un enfoque de la soste-
nibilidad mas humanista y cen-
trado en el bienestar que sus
pares varones (Berényi y
Deutsch, 2017). Respecto al
nivel educativo, las mujeres
con educacion media completa
evidenciaron una mayor per-
cepcion de la responsabilidad
econdmica de las compaiias,
lo que entra en disonancia con
lo reportado por Rosati et al.,
(2018), donde las graduadas
demostraron una mayor
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confianza de la RSC frente a
las no graduadas. Lo anterior
puede deberse a la incipiente
integracion de la RSC dentro
del sistema de educacion supe-
rior a nivel regional, aspecto
que da cuenta de la importan-
cia que tiene la educacion so-
cialmente responsable en rela-
cion con las actitudes, percep-
ciones, expectativas y compor-
tamientos (Severino-Gonzalez,
Acuna-Moraga et al., 2022).

Conclusiones

Este tipo de investigaciones
permite describir las percep-
ciones de los grupos de inte-
rés, lo cual entrega insumos
para el disefio de acciones que
generan un valor compartido,
mejorando la imagen corpora-
tiva de las compaiias, lo cual
es fruto de consumidoras mas
exigentes e informadas, pero
también mas predispuestas a
interiorizar practicas social-
mente responsables, lo que
contribuye al bienestar de toda
una comunidad gracias al cre-
cimiento armonico del tejido
social y corporativo. Esta rela-
cion incluye la creciente parti-
cipacion de las mujeres en la
toma de decisiones gerenciales
del mas alto nivel.

En esta investigacion se en-
cuentran hallazgos que pueden
ser usados para el disefio de
estrategias de RSC consideran-
do las particularidades sociode-
mograficas de los sujetos de
investigacion. En relacion con
lo antes sefalado este estudio
aporta a la configuracion de
estrategias socialmente respon-
sables sobre las percepciones
que poseen las mujeres con
respecto al rol social que desa-
rrollan las organizaciones del
retail en Chile.

Es sustancial que futuros
estudios puedan abordar la
RSC considerando diversas
perspectivas y enfoques trans-
disciplinarios, debido a las im-
plicancias que posee tanto a
nivel personal, familiar y labo-
ral. En tal sentido, seria edifi-
cante analizar una experiencia
tan subjetiva como la percep-
cion desde el lente de paradig-
mas y corpus conceptuales de
vanguardia como la neurocien-
cia social, el pensamiento

complejo, la inteligencia espiri-
tual y el conocimiento ances-
tral, esto permitiria repensar
estrategias de intervencion in-
tegrativas y holisticas con un
alto impacto.

Del mismo modo, es preci-
so desarrollar estudios que
permitan la comparacion entre
las caracteristicas de diversos
grupos de interés y la compa-
racion entre las opiniones de
sujetos de investigacion de
diversas nacionalidades. Todo
lo antes sefalado, tensiona,
interpela y contribuye a una
mejor comprension del objeto
de estudio. Todo lo cual apor-
ta al disefio e implementacion
de estrategias de RSC que
pretenden responder a las ex-
pectativas de los grupos de
interés, en tal sentido, dichas
expectativas son diversas y
responden a las particularida-
des sociodemograficas de
cada stakeholders.

Finalmente, es preciso deno-
tar que las limitaciones del
estudio se condensan principal-
mente en el método de selec-
cion de la muestra y la estrate-
gia empleada para el desarrollo
de los analisis. En tal sentido,
es valioso que futuras investi-
gaciones consideren el uso de
analisis estadisticos de mayor
complejidad y, al mismo tiem-
po, la comparacion de hallaz-
gos entre grupos de interés
interno y externo.
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