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B Resumen

Se argumenta que la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), ademas de contribuir al bienes-
tar de la sociedad y del medio ambiente, fortalece
la reputacion y confianza de los consumidores.
Esto suscita el interés por conocer cuanto valoran
que una empresa incorpore practicas de respon-
sabilidad, y cudl es su relevancia en comparacion
con otros atributos del producto o del negocio.
En este contexto, el presente estudio plante6 por
objetivo analizar la importancia relativa de la RSE
como atributo competitivo en las preferencias de
los consumidores de telefonia mévil en Chile, un
sector econémico de gran dinamismo y de signi-
ficancia creciente para el pais. Para esto, se realizo
una encuesta y se aplicé un modelo multivariante
de eleccion discreta que examind la relevancia del
atributo RSE en la decision de compra y disposicion
a pagar de los consumidores (DAP). Los resultados
revelan que las practicas de RSE influyen positiva-
mente en las preferencias de los consumidores, y
en conjunto, son mas importantes que las habilida-
des empresariales y el precio. Ademas, se encontr6
que, en general, existe una predisposicion favora-
ble para premiar a las empresas que adoptan este
enfoque de gestion, aunque el sobreprecio a pagar
es minimo. Se concluye que establecer un modelo de
negocio basado en la RSE tendra un impacto positivo
en las preferencias de compra, pero no aumentara
de manera significativa la disposicion a pagar.
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B Abstract

The argument is made that Corporate Social
Responsibility (CSR) not only contributes to
the welfare of society and the environment but
also enhances consumers’ trust and reputation.
This has sparked interest in understanding how
much consumers value a company that incorpo-
rates responsible practices, and how important it
is compared to other product or business attrib-
utes. In this context, the aim of the present study
was to analyze the relative importance of CSR as
a competitive attribute in consumer preferences
within the mobile telecommunications sector in
Chile, a dynamic sector that holds great impor-
tance for the country. To achieve this, a survey was
conducted, and a multivariate discrete choice model
was employed to assess the significance of the CSR
attribute in consumers’ purchasing decisions and
their willingness to pay. The results reveal that CSR
practices have a positive influence on consumer
preferences and are collectively more important
than business skills and price. Additionally, it was
found that there is generally a favorable inclination
to reward companies that adopt this manage-
ment approach, although the willingness to pay a
premium is minimal. In conclusion, establishing a
business model based on CSR will positively impact
purchasing preferences, but will not significantly
increase willingness to pay.

Keywords: corporate social responsibility, corporate
skills, consumer preferences, discrete choice model,
mobile phone industry.
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B Introduccidn

En la actualidad, aun cuando se reconoce trans-
versalmente la importancia de la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) para las organizaciones,
no es del todo claro cémo afecta las preferencias
de los consumidores ni cual es su relevancia en
comparacion con otros atributos del producto
o de la empresa (Cioca et al., 2021; Marin y
Ruiz, 2007; Mohr y Webb, 2005). De hecho, una
revision reciente sobre como el consumidor
sanciona a empresas socialmente irresponsa-
bles devel6 la presencia de respuestas disimiles
respecto de su comportamiento punitivo (Valor
et al.,, 2022), lo que sugiere que la RSE no genera
una respuesta homogénea en la toma de deci-
siones de compra. Esta ambigiiedad subraya la
necesidad de examinar con mayor profundi-
dad el papel de la RSE en el proceso de decision
de compra y su interaccion con otros factores
competitivos.

Ante este escenario, el estudio busca analizar
la importancia relativa de la RSE como atributo
competitivo en las decisiones de los consumi-
dores de telefonia movil en Chile, comparandola
con variables tradicionales como el precio, la
calidad del servicio, la innovacion y el liderazgo
sectorial. Con este fin, se recurre a un experi-
mento de eleccion discreta, técnica que permite
simular decisiones reales a partir de la evalua-
cion de perfiles controlados y analizar trade-offs
entre atributos (Hair et al., 2014). En particu-
lar, se estima la propension a comprar y la DAP
por atributos de RSE, asi como sus dimensiones
social, laboral y ambiental.

El marco teorico se basa en los axiomas
microecondémicos de la teoria de la utilidad
aleatoria (McFadden, 1974) y la teoria de las prefe-
rencias reveladas (Samuelson, 1938), que explican
la eleccion discreta bajo incertidumbre y la rela-
cion entre decisiones observables y funciones
de utilidad. Estos fundamentos se complemen-
tan con modelos contemporaneos de RSE y
comportamiento del consumidor (Lichtenstein
et al., 2004), que resaltan el impacto de atribu-
tos no pecuniarios, como sostenibilidad y ética

corporativa. Metodolégicamente, se aplica un
modelo aditivo lineal de utilidad compensa-
toria (Lancaster, 1966), estimando utilidades
parciales mediante un disefio factorial fraccio-
nado ortogonal. Este enfoque permite calcular la
importancia relativa de los atributos y las primas
de precio, siendo idoneo para mercados estan-
darizados donde la diferenciacion por atributos
es critica.

El estudio se contextualiza en la indus-
tria de la telefonia movil en Chile, un sector
caracterizado por su constante evolucién, alta
concentracion y creciente significancia econo-
mica (Agostini y Willington, 2020). Con una tasa
de 134.5 teléfonos méviles por cada 100 habitan-
tes y mas de 24.6 millones de suscriptores, el pais
se posiciona como uno de los lideres regiona-
les en conectividad mévil. Ademas, Chile destaca
por registrar uno de los Indices de Desarrollo
de Banda Ancha (IDBA) mas altos de América
Latina (Garcia et al., 2021; Subsecretaria de
Telecomunicaciones de Chile, 2022).

Los hallazgos ofrecen una contribucion
practica al dimensionar la relevancia de la RSE
desde la perspectiva del consumidor en un pais
emergente. Esta evidencia empirica puede ser
utilizada por las empresas de telefonia movil
para ajustar sus modelos de negocio conforme
a las preferencias ciudadanas en torno a la RSE,
las capacidades empresariales percibidas y las
condiciones de precio. A nivel tedrico, se amplia
el conocimiento en economia del compor-
tamiento y decisiones del consumidor al: (1)
extender el modelo de utilidad con atributos
no pecuniarios, (2) operacionalizar la RSE como
constructo multidimensional en modelos de
eleccion discreta y (3) aportar evidencia empi-
rica desde Chile, ampliando el analisis mas alla
de las economias desarrolladas. Desde el plano
regulatorio, los resultados entregan fundamen-
tos cuantitativos para politicas que promuevan
practicas responsables alineadas con las expec-
tativas sociales, favoreciendo un equilibrio entre
eficiencia econémica y compromiso social en la
industria de telecomunicaciones.
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B Antecedentes tedricos

Revision de la literatura
La influencia de la RSE en las decisiones de
compra ha sido ampliamente debatida en la
literatura, revelando tanto su potencial como
factor diferenciador como las limitaciones en
su efecto (Hassan et al., 2023). Algunos estudios
sostienen que las iniciativas de RSE fortalecen
las preferencias del consumidor (Ahmad et al.,
2023; Chan et al., 2023; Zhang et al., 2024), mien-
tras que otros argumentan que su impacto esta
moderado por variables sectoriales y atributos
especificos del producto (Barrios-Puente et al.,
2017; Bigné et al., 2006; Cioca et al., 2021). Esta
aparente contradiccion encuentra explicacion en
la teoria de Lancaster (1966), que conceptualiza
las decisiones de consumo como procesos multi-
criterio donde los atributos de RSE interacttan
con otras dimensiones de valor (Achabou, 2020).

Los hallazgos empiricos muestran que la
importancia atribuida a la RSE no es homogé-
nea: algunos consumidores valoran con mayor
fuerza la sostenibilidad ambiental (Ding et al.,
2025; Stanco y Lerro, 2020), mientras que otros
priorizan aspectos como el bienestar econo-
mico (Marquina y Reficco, 2015; Panthong y
Taecharungroj, 2021) o el respaldo a causas
sociales especificas (Amezcua et al., 2018; Marin
y Ruiz, 2007). Esta diversidad da cuenta de la
naturaleza multidimensional del constructo, asi
como de su caracter contingente al contexto y
al tipo de consumidor. En este sentido, la litera-
tura indica que, bajo determinadas condiciones,
la RSE puede llegar a tener mayor relevancia que
atributos tradicionales como el precio, la calidad
del servicio o el liderazgo sectorial (Marin y Ruiz,
2007; Marquina y Reficco, 2015), mostrando efec-
tos significativos, tanto en el posicionamiento
competitivo como en el desempeno (Awaysheh
et al,, 2020).

Ademas, la literatura reporta que la respuesta
varia segtn la dimension de RSE evaluada: la
dimension social tiene un peso considera-
ble (Galvez-Sanchez et al., 2024), al igual que la
ambiental (Lopez y Penialosa, 2019).

Por su parte, la DAP un sobreprecio por
productos asociados a practicas de RSE ha sido

también ampliamente estudiada. Investigaciones
como la de Amezcua et al. (2018) evidencian que
los consumidores estan dispuestos a aceptar
primas de precio moderadas a cambio de atri-
butos de RSE, pero otros trabajos advierten que
esta disposicion es sensible a ciertos umbra-
les y contextos de mercado. Parsa et al. (2015),
a través de experimentos de eleccion, muestran
que la elasticidad de la DAP disminuye consi-
derablemente cuando el sobreprecio supera
ciertos limites, lo que implica que el impacto de
la RSE en la estructura de precios esta influen-
ciado por factores externos y caracteristicas
del consumidor. Ademas, la literatura reporta
que la respuesta varia segtn la dimension de
RSE evaluada: la dimension social tiene un peso
considerable (Galvez-Sanchez et al., 2024) al
igual que la ambiental (Lopez y Penalosa, 2019).

En entornos mas competitivos o con
restricciones econ6micas, prevalecen varia-
bles tradicionales como el costo (Marquina y
Reficco, 2015; Sujono et al., 2024), lo que reduce
el margen para estrategias basadas en atribu-
tos no monetarios. Esta dualidad sugiere que,
si bien existe una relacion positiva entre RSE y
DAP, su magnitud es variable y suele ubicarse
en rangos marginales (Araya-Pizarro y Rojas-
Escobar, 2020; Parsa et al., 2015; Yuen et al.,
2016). A partir de esta literatura, se vuelve nece-
sario articular un marco conceptual que permita
comprender como se integran la RSE, las capa-
cidades empresariales y el precio en la toma de
decisiones del consumidor.

Marco conceptual
Este estudio examina como la RSE, las habili-
dades empresariales y el precio configuran las
decisiones de consumo en telecomunicaciones,
un sector altamente competitivo y dindmico
(GSMA, 2025). La RSE se concibe como un cons-
tructo multidimensional, en el que convergen
diversas perspectivas tedricas complementarias.
Destacan, el modelo piramidal de Carroll (1999),
que distingue dimensiones econémicas, legales,
éticas y filantroépicas; la clasificacion de Garriga
y Melé (2004), que segmenta la RSE en enfoques
instrumentales, politicos, integradores y éticos;
y el paradigma del valor compartido, que enfatiza
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la alineacién entre intereses empresariales y de
los stakeholders (Wang et al., 2024).

La variabilidad en el impacto de la RSE —
ya advertida en la literatura empirica— puede
explicarse tedricamente, considerando factores
contextuales e institucionales. En economias con
certificaciones reconocidas, los consumidores
han mostrado disposicion a pagar hasta un 48 %
mas por atributos comunitarios y ambientales,
y un 30 % por dimensiones laborales (Lerro et
al., 2018). En cambio, en mercados emergentes,
donde predominan criterios funcionales como
precio-calidad, la prima por RSE ha sido exigua
(Araya-Pizarro y Rojas-Escobar, 2020; Barrios-
Puente et al., 2017). Este fenomeno sugiere que la
RSE puede actuar como diferenciador competi-
tivo en ciertos segmentos, mientras que en otros
opera como un requisito basico de legitimidad,
obligando a las empresas a adaptar sus estrate-
gias de sostenibilidad.

Junto a la RSE, las habilidades empresaria-
les constituyen un segundo eje relevante en la
construccion de preferencia. En el marco de
este estudio, estas capacidades se definen como
atributos competitivos del servicio y la estruc-
tura organizativa, que incluyen la calidad del
producto, la capacidad de innovacion y el lide-
razgo sectorial (Marquina y Reficco, 2015). En
la industria de telefonia movil, estas habilida-
des son determinantes. La calidad del producto,
complementada con indicadores como la cober-
tura y la atencion posventa, se consolida como
un factor prioritario de lealtad del consumidor
(Huda y Supriyono, 2024; Shafei y Tabaa, 2016).
La innovacion, reflejada en mejoras tecnologi-
cas como la velocidad de transmision de datos
y conectividad, contribuye a una mayor DAP
(Rabbani et al., 2024). Finalmente, el liderazgo
sectorial, expresado en la cuota de mercado y el
reconocimiento de marca, refuerza la percep-
cion de confianza (Sakshi y Balhara, 2018).

Desde la perspectiva econdémica, la teoria
del prospecto (Kahneman y Tversky, 1979) esta-
blece que los consumidores evaltan los precios
en relaciéon con un punto de referencia, consi-
derando su aumento como pérdidas. En este
marco, la RSE puede operar como un mecanismo
compensatorio no monetario, modulando la

DAP al generar un valor percibido adicional. Sin
embargo, su efecto es diferencial segun varia-
bles sociodemograficas, con mayor incidencia en
consumidores con un nivel socioecondémico mas
alto, quienes tienden a integrar atributos éticos
en su funcion de utilidad (Mohr y Webb, 2005).

Estudios sectoriales recientes han iden-
tificado patrones clave en esta dinamica. En
mercados emergentes, la sostenibilidad en el uso
de servicios depende criticamente de mante-
ner precios competitivos (Sujono et al., 2024), lo
que limita las estrategias de diferenciacion que
intentan compensar los costos mediante valores
intangibles como la RSE. Estos hallazgos deno-
tan que la efectividad de la RSE como elemento
compensatorio en la estructura de precios
depende del entorno de mercado y del perfil
del consumidor. En segmentos menos sensibles
al precio, la RSE puede actuar como un factor
diferenciador y de fidelizacion. Sin embargo,
en mercados con mayor presion competitiva
y restricciones presupuestarias, su impacto
se diluye, favoreciendo estrategias de precios
agresivas.

Esta articulacion entre RSE, habilida-
des empresariales y sensibilidad al precio se
vuelve mas compleja al considerar el consumo
socialmente responsable, entendido como
una conducta deliberada que integra criterios
éticos y sociales en las decisiones de compra
(Galvez-Sanchez et al., 2024). En tales casos,
los consumidores utilizan estratégicamente
su poder adquisitivo para promover cambios
sociales, trasladando su percepcion de RSE a
patrones concretos: mayor satisfaccion y fideli-
dad a las marcas (Chan et al., 2023; Cheng et al.,
2021; Wang et al., 2024), y disposicion a pagar
primas por sus productos o servicios (Amezcua
et al.,, 2018; Catalao-Lopes et al., 2023; Mohr y
Webb, 2005; Severt et al., 2022). Mas atn, este
fendmeno trasciende lo instrumental: los consu-
midores internalizan las practicas de RSE en
su autoconcepto, lo que genera identificacion
con la marca (Sung y Lee, 2023). Esto implica
que, en ciertos segmentos de consumidores, la
RSE puede llegar a tener un peso mayor en la
decision de compra que el precio o incluso las
capacidades organizacionales, lo que desplaza
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el paradigma clasico de valor econémico hacia
uno centrado en el valor compartido.

En funcién de esta articulacion conceptual,
se derivan las siguientes hipotesis:

H1: La RSE tiene una importancia relativa
superior al precio y a las habilidades empre-
sariales convencionales como la calidad del
producto, la innovacion y el liderazgo secto-
rial, en la decision de compra del consumidor.

H2: La RSE influye positivamente en la dispo-
sicion de los consumidores a pagar un
sobreprecio por productos de empresas social-
mente responsables.

0 Metodologia

Disefio metodoldgico y
muestra de estudio
El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo-explicativo y de corte transversal.

El tamano de la muestra (n = 235) se calculo
mediante la formula de Cochran para pobla-
ciones infinitas (N > 100 000), con un nivel de
confianza del 95 %, una precision absoluta
deseada del 6.4 % y maxima heterogeneidad
asumida (50 %). Este enfoque garantiza un equi-
librio entre precision estadistica y viabilidad
operativa, aun cuando el error muestral supera
el umbral del 5 % estandar, situaciéon comun en
estudios experimentales con restricciones logis-
ticas (Lohr, 2021).

Para la seleccion de participantes se empleo
un disefio hibrido que integré muestreo inten-
cional estratificado —con afijacion equilibrada
al 50 % para las regiones norte (Coquimbo) y
centro-sur (Valparaiso, Metropolitana y Biobio)—
junto con la técnica de bola de nieve dirigida.
Este enfoque, ampliamente validado en estu-
dios de preferencias declaradas con marcos
muestrales restringidos (Heckarthorn, 2011),
permitio reclutar a 117 participantes por estrato
geografico, que cumplian los criterios de inclu-
sion: (1) edad = 18 afios y (2) poseer un plan de

telefonia movil activo en Chile. El analisis post
hoc de potencia, realizado con G*Power 3.1
(prueba bilateral, a = 0.05), confirm¢ la adecua-
cion del tamafio muestral (= 80 %), mostrando
una capacidad del 96.8 % para detectar efectos
de magnitud media (d = 0.5).

Recoleccion de datos

Para la toma de datos se utilizo la técnica de la
encuesta, cuyo cuestionario online tuvo como
proposito analizar la importancia de la respon-
sabilidad social sobre el comportamiento de
compra y la DAP. Cabe sefialar que el instru-
mento fue validado mediante el juicio de tres
expertos y una prueba piloto realizada a 48 parti-
cipantes que tenian el perfil deseado.

El cuestionario se organiz6 en tres secciones.
La primera, compuesta de seis preguntas, reco-
lect6 datos sobre el perfil sociodemografico del
encuestado (sexo, edad, nivel educativo, ocupa-
cion e ingresos) y el costo mensual del plan de
telefonia movil contratado. La segunda seccion
consisti6 en ocho preguntas que buscaron deve-
lar el nivel de conocimiento sobre la RSE de los
consumidores (3 preguntas), la influencia de las
practicas de la RSE en su comportamiento de
compra (4 preguntas) y la disposicion a pagar
por un servicio ofrecido por una empresa social-
mente responsable (1 pregunta). Y, la tercera,
tuvo como proposito determinar la importan-
cia relativa de la RSE en las preferencias del
consumidor, mediante el ranking de ocho perfi-
les empresariales. Este apartado, basado en el
trabajo de Marquina y Reficco (2015), incluy6
siete atributos de valor: tres vinculados con la
RSE (preocupacion por el medio ambiente, apoyo
a la superacion de la pobreza y trato adecuado
a los trabajadores), tres asociados con las habi-
lidades empresariales (liderazgo en el sector,
oferta de productos de calidad e innovadores) y
uno con el precio del servicio (costo mensual del
plan). Estos factores fueron confirmados durante
la fase de pilotaje, conforme a los protocolos
metodologicos para la construccion de perfi-
les experimentales en analisis conjunto (Hair
et al., 2014), lo que garantizo6 tanto la adecuada
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operacionalizacion de las variables como la vali-
dez ecologica de los escenarios planteados.

Procesamiento de datos

El tratamiento de los datos se realizoé mediante
un proceso analitico secuencial. En primer lugar,
se aplicaron técnicas de estadistica descriptiva
para examinar las medidas de tendencia central
y dispersion. Posteriormente, se evaluaron las
relaciones entre variables categéricas mediante
pruebas de chi-cuadrado (x?), complementadas
con el célculo del tamafio del efecto a través del
coeficiente V de Cramer. Este enfoque permitio
caracterizar la distribucién de los datos, identifi-
car patrones iniciales y establecer las bases para
los analisis multivariados posteriores. Ademas,
con el proposito de agrupar a los usuarios de
telefonia moévil de acuerdo con sus caracte-
risticas de consumo y actitud ante la RSE, se
realiz6 un analisis de conglomerados mediante
el método K-medias, un algoritmo de clistering
ampliamente usado en aplicaciones cientificas.

Por ultimo, para analizar las preferencias de
los consumidores, se aplico6 la técnica multi-
variante de analisis conjunto, que permite a
los decisores seleccionar la mejor alternativa
(opcion preferida), compensando los distintos
niveles de atributos acorde a su propia funciéon
de utilidad (Hilbers et al., 2024). La eleccion de
este enfoque se justifica por su capacidad para:
(1) cuantificar el trade-off entre RSE y factores
tradicionales, (2) generar perfiles de preferen-
cia agregada con alta validez predictiva y (3)
proporcionar metricas directamente aplicables
a la estrategia corporativa. Ademas, se incluyo
la evaluacion de las preferencias del usuario en
funcion de las variables de sexo, edad y nivel de
ingresos.

Analisis conjunto
A traves del disefio ortogonal de los atributos y
niveles de estudio, se definieron ocho alternati-
vas (perfiles o estimulos) de evaluacion (tabla 1),
las cuales los participantes debieron orde-
nar (ranking) de acuerdo con sus preferencias
al seleccionar un proveedor de telefonia movil
(siendo 1 el méas preferido y 8 el menos preferido).

La ecuacion de regresion lineal utilizada para
la modelacion de las preferencias (estimacion
de las utilidades parciales) esta representada
por la funciéon matematica que se representa en
la ecuacion (1).

Zli Bij * Xij + e (1)
i=1j=

En la funcion, Ut (variable dependiente) repre-
senta el orden de preferencia establecido por
el t-ésimo individuo consultado, X; es la varia-
ble del j-ésimo nivel del i-ésimo atributo, « es la
constante de regresion, Bij es la utilidad parcial
generada por el j-ésimo nivel del i-ésimo atributo
y et es el error de estimacion.

Con las utilidades parciales estimadas y la
estructura de preferencias de los consumido-
res, se calcul6 la importancia relativa (IR) como
se representa en la ecuacion 2.

RU;
En la formula, RU; es el rango de utilidad del atri-

buto i-ésimo. El modelo conceptual de analisis
propuesto se ilustra en la figura 1.

También, con base en la funcion lineal de las
preferencias, se estim6 la DAP por un aumento
de una unidad en el nivel de un atributo, a partir
de la ecuacion (3).

DAPk = -B/y 3)

Donde Bk es el coeficiente del atributo analizado
k-ésimo, y es el coeficiente del precio estimado.
Para medir el grado de ajuste del modelo de
estimacion de utilidades, las preferencias
observadas y estimadas, y el ordenamiento de
los estimulos, se computaron los coeficientes
Tau-b de Kendall y de correlaciéon R-Pearson,
los cuales arrojaron valores cercanos a uno, que
evidenciaron la idoneidad del modelo aplicado.

Finalmente, cabe indicar que los calculos
estadisticos se realizaron utilizando el programa
IBM SPSS Statistics, version 24 para Windows.
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Tabla 1. Dimension, atributos y niveles del analisis conjunto

Dimension Atributos Niveles
Preocupacién por el medio ambiente Si, No
Eﬁfggi?;izigssocml Apoyo a la superacion de la pobreza Si, No
Trato adecuado a trabajadores Si, No
Empresa lider en el sector Si, No
Habilidades empresariales Ofrece productos de calidad Si, No
Ofrece productos innovadores Si, No
Precio Costo mensual del plan (USD) 20, 27

Fuente: elaboracion propia.

B Resultados

Caracterizacion de los participantes
Como se observa en la tabla 2, la mayoria de los
encuestados fueron mujeres (54.5 %), con edades
inferiores a 30 anos (73.2 %) y con un nivel educa-
tivo de primaria o secundaria (49.3 %). Ademas, la
mayor parte de los participantes se desempenaba
como estudiante universitario (52.3 %) o traba-
jadores dependientes e independientes (40 %),
y pertenecian a hogares con ingresos mensua-
les inferiores a USD 2000 (78.7 %). En cuanto
a los planes de telefonia moévil, predomino la

contratacion de servicios econdmicos, con precios
inferiores a USD 21.3 mensuales (69.8 %).

Nivel de conocimiento sobre la RSE
Los resultados presentados en la tabla 3 indi-
can que la mayoria de los consumidores reportan
familiaridad con el concepto de RSE (60.9 %),
asociandolo principalmente con el cuidado y
preocupacion por la sociedad (31.1 %), y el respeto
hacia los trabajadores (15.7 %). El anélisis de inde-
pendencia, realizado mediante la prueba x?, reveld
una asociacion significativa entre el nivel de cono-
cimiento previo y las nociones reportadas (x?

Figura 1. Modelo conceptual de los atributos y niveles del anlisis conjunto

Nota. Bij = utilidad parcial del j-ésimo nivel del i-ésimo atributo; IRi = importancia relativa del atributo i-ésimo.

Fuente: elaboracion propia.
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(2, N =235) = 29.25, p < 0.001), con una magni-
tud de efecto moderado, segtn el coeficiente
V de Cramer (V = 0.353). Esta relacion muestra
diferencias sustanciales en la comprension del
constructo: mientras que el 51.2 % de los consu-
midores familiarizados con la RSE la vinculan
predominantemente al bienestar social, el 60.7
% de quienes no la conocen tienden a asociarla
con derechos laborales.

Influencia de la RSE sobre el
comportamiento del consumidor
Con la finalidad de evaluar la percepcién de
la influencia de las practicas de la RSE sobre la

conducta del consumidor, se llevaron a cabo
cuatro consultas especificas, cuyos resultados
se sintetizan en la figura 2.

La figura 2 muestra que la mayoria de los
encuestados percibe que las practicas de RSE
influyen en sus preferencias de compra (91.5 %)
y valoran sus beneficios (88.9 %), estando incluso
dispuestos a dejar de comprar en aquellas empresas
que no demuestren ser socialmente responsables
(63.8 %). Adicionalmente, estos expresan la inten-
cion de cambiar de proveedor (abandonarlos) si
no presentan un desempeno (en cuanto a la RSE)
mejor que sus competidores (87.2 %).

Tabla 2. Caracterizacion de los participantes (n = 235)

Variable Segmento Porcentaje
Sexo Femenino 54.5
Masculino 45.5
Edad Menores de 30 afios 73.2
Entre 30 y 49 afios 19.6
Mas de 49 afios 7.2
Ingreso mensual Menos de USD 467 18.3
Entre USD 467y 933 28.1
Entre USD 934 y 2000 323
Entre USD 2001y 3333 15.8
Mas de USD 3333 5.5
Nivel de educacion Media o inferior 49.3
Técnica profesional (CFT o IP) 14.5
Universitaria (pregrado) 315
Posgrado 4.7
Ocupacion principal Estudiante universitario 52.3
Trabajador dependiente o independiente 40.0
Empresario 0.9
Jubilado y/o pensionado 04
Duefia/o de casa 47
Otro 17
Costo mensual del plan Menos de USD 13.3 39.6
de telefonia movil Entre USD 13.3y 17.3 12.3
Entre USD 17.4 y 21.3 17.9
Entre USD 214y 25.3 77
Mas de USD 25.3 225

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 3. Conocimiento y nocion de la RSE, en porcentaje (n = 235)

:Ha escuchado hablar de la RSE?

¢Con qué nocioén asocia la RSE? St No Total
Cuidado y preocupacion por la sociedad 311 94 40.5
Cuidado y respeto por los trabajadores 15.7 23.8 39.5
Cuidado del medio ambiente 14.0 6.0 20.0
Total 60.8 39.2 100

Fuente: elaboracion propia.

Disposicién a pagar por una

empresa socialmente responsable

En la figura 3 se observa que solo el 51.9 % de los
participantes manifesto la intencion de pagar un
sobreprecio por un servicio de telefonia mévil
ofrecido por una empresa que desarrolla practi-
cas de RSE, resaltando sobreprecios maximos de
USD 2.7 (18.7 %), USD 4 (11.5 %) y USD 5.3 (10.2 %).

Es importante mencionar, como se mues-
tra en la figura 4, que la disposicion a pagar un
sobreprecio no depende del plan de telefonia
actualmente contratado por los consumidores,
lo cual fue confirmado mediante una prueba de
independencia chi-cuadrado (x? (4, N = 122) =
4.02, p < 0.404).

Cluster de consumidores
El analisis de conglomerados identifico
cuatro segmentos cuyas diferencias fueron

estadisticamente significativas segn la prueba
ANOVA (p < 0.01) (tabla 4).

A continuacion, se describe cada uno de los
segmentos identificados:

Cluster 1: J6venes (menores de 30 arnos) con
ingresos medios (USD 350-700) y educa-
cion superior técnica-profesional. Contratan
planes de bajo costo y tienen conocimientos
sobre RSE. Ademas, consideran poco signi-
ficativa la presencia o ausencia de practicas
de RSE como motivo de contratacion o aban-
dono de una compania, y no estan dispuestos
a pagar mas por un servicio brindado por una
empresa socialmente responsable.

Claster 2: Jévenes con ingresos altos (USD 1500~
2500) y estudios universitarios, que optan

Figura 2. Percepcion de la influencia de las practicas de la RSE sobre la conducta consumidor

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3. Disposicion a pagar por una empresa socialmente responsable (n = 235)

Fuente: elaboracion propia.

por planes de telefonia moévil mas costosos.
Conocen la RSE y la perciben como un factor
de importancia media, pero irrelevante para
cambiar de compania o justificar el pago de
un precio superior (prima).

Cluster 3: Jévenes con ingresos medios-altos
(USD 700-1500), educacion técnico-profesio-
nal y planes de bajo costo. Conocen y valoran
la RSE, prefiriendo empresas socialmente
responsables. Estan dispuestos a pagar un

sobreprecio y cambiarse de proveedor si no
cumple con estos principios.

Cluster 4: Adultos (de 30 a 49 afios) con ingre-
sos medios y educacidon técnico-profesional,
que contratan planes de mayor costo. Aunque
no poseen un alto conocimiento sobre la
RSE, esta les preocupa de modo significativo.
Prefieren empresas con practicas responsa-
bles y estan dispuestos a pagar mas por estos
servicios, asi como a abandonar aquellas que
no cumplan estos estandares.

Tabla 4. Claster de consumidores

Segmento Cluster 1 (n1 = 41) Cluster 2 Claster 3 Cluster 4
(n2 = 44) (n3 = 88) (n4=62)

Edad (afios) <30 <30 <30 30-49
Ingreso mensual (USD) 350-700 1500-2500 700-1500 350-700
Educacion Técnica Universitaria Técnica Técnica
Conocimiento de RSE Si Si Si No
Importancia de la RSE Media Media Alta Alta
Preferencia por empresas con RSE Poco Poco Bastante Bastante
Rechazo por empresa sin RSE Poco Medio Alto Muy alto
Costo del plan de telefonia moévil (USD) <133 21.3-25.3 <133 21.3-25.3
Disposicién a pagar mas por RSE No No Si St

Fuente: elaboracion propia.



https://doi.org/10.35692/07183992.18.1.4

Multidiscip. Bus. Rev. | Vol. 18, N° 1, 2025, pp. 30-47, ISSN 0718-400X | DOI: https://doi.org/10.35692/07183992.18.1.4

Figura 4. Disposicion a pagar (sobreprecio) segiin costo del plan contratado (%)

Fuente: elaboracion propia.

Importancia relativa de la RSE en

las preferencias del consumidor

El analisis de la importancia relativa de los atri-
butos del modelo conjunto mostré que, a nivel
agregado, la RSE es el factor mas importante
(58.6 %), seguido de las habilidades empresa-
riales (31.6 %) y el precio (9.9 %). En términos
especificos, los atributos de RSE que destacaron,
en orden de importancia decreciente, fueron:
trato adecuado a los trabajadores (IR3 = 22.2 %),
cuidado del medioambiente (IR1 =217 %), calidad
de los productos (IR4 = 15 %), apoyo para la supe-
racion de la pobreza (IR2 = 14.7 %), costo del plan
(IR7=9.9 %), productos innovadores (IR5 = 8.3 %)
y liderazgo del sector (IR6 = 8.3 %) (figura 5).

Por su parte, los coeficientes de utili-
dad parcial (tabla 5) revelan una valoracion
significativa de los consumidores hacia los
atributos de RSE, como el cuidado medioam-
biental (B;; = 0.90), el apoyo contra la pobreza
(B21 = 0.63) y el buen trato hacia los trabajadores
(Bz1 = 0.98). Ademas, se observa una preferencia
por habilidades empresariales, como la cali-
dad de los productos (B41 = 0.19), la innovaciéon
(Bs1 = 0.49) y el liderazgo sectorial (Bs; = 0.22),
asi como por precios bajos (B;1 = -0.07). Los
datos muestran que la combinacién 6ptima de
RSE, habilidades empresariales y tarifas acce-
sibles (U = 7.97) supera significativamente a la
alternativa menos valorada, caracterizada por la

ausencia de RSE, falta de diferenciacion y precios
elevados (U =1.03).

Los resultados del analisis conjunto sobre
la DAP revelan una disposicion marginal a
pagar por servicios de telefonia movil con RSE
(USD 0.05), lo cual es consistente con las prefe-
rencias expresadas por los consumidores, donde
el 48 % no esta dispuesto a pagar un sobrepre-
cio, y solo el 8 % aceptaria un incremento de
hasta USD 1.3.

El analisis de la IR de los atributos del
modelo conjunto segun sexo, edad e ingreso
mensual mostré que la RSE tuvo mayor
peso en mujeres (61.9 % mujeres vs. 54.6 %
hombres), mientras que los hombres valoraron
mas el precio (1.9 % hombres vs. 8.1 mujeres %)
y las habilidades empresariales (33.5 % hombres
vs. 30 % mujeres). No obstante, ambos grupos
priorizaron el trato adecuado a trabajadores y
el cuidado ambiental. En cuanto a la edad, la
IR de la RSE fue homogénea (59 %), aunque los
jovenes destacaron el cuidado ambiental (23.1 %
vs. 17.8 %) y los adultos, el trato a los trabajado-
res (25.8 % vs. 20.8 %). Respecto al ingreso, no
se observaron diferencias relevantes, excepto
por una ligera mayor preferencia por produc-
tos de calidad en el segmento mas acomodado
(8.9 % frente a 7.5 %) (tabla 6).
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Tabla 5. Niveles de utilidad e importancia relativa del modelo conjunto

Dimension Atributo IR (%) Nivel Utilidad
St 0.907
Cuidado del medioambiente 217
No -0.907
o ; Si 0.637
Responsa‘plhdad Social Superacién de la pobreza 14.7
Empresarial No ~0.637
Si 0.983
Buen trato de los trabajadores 22.2
No -0.983
Si 0.190
Productos de calidad 15
No -0.190
Si 0.491
Habilidades empresariales Productos innovadores 8.3
No -0.491
Si 0.224
Liderazgo del sector 8.3
No -0.224
20 -0.072
Precio Costo mensual del plan (USD) 9.9
27 -0.145

Nota. Constante de regresion (@) = 4.61; coeficiente del precio (y) = 0.072.

Fuente: elaboracién propia.

0 Discusion

Analisis e interpretacion de resultados
Los resultados evidencian una valoracion signi-
ficativa de la RSE entre los consumidores,
particularmente en mujeres y personas jove-
nes, lo cual es consistente con lo reportado en
estudios previos (Arredondo et al., 2011; Bigné

et al., 2006). No obstante, esta alta valoraciéon
no se traduce en una disposicion generalizada a
pagar un sobreprecio por servicios responsables,
lo que confirma la persistencia de la paradoja
actitud-comportamiento (Amezcua et al., 2018;
Marquina y Reficco, 2015; Yuen et al., 2016).
Esta disociacion entre lo que se declara valo-
rar y lo que realmente se paga impone limites

Figura 5. Importancia relativa (IR) de los atributos del modelo conjunto

Fuente: elaboracion propia.
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estructurales a las estrategias de diferenciacion
basadas exclusivamente en la RSE.

Adicionalmente, se constat6 que la compren-
sion del concepto de RSE varia segtn el nivel de
familiaridad del consumidor. Las diferencias
en las asociaciones conceptuales entre quie-
nes conocen y quienes no conocen el término
revelan una brecha interpretativa que refuerza la
necesidad de campanas comunicacionales dife-
renciadas, adaptadas a los distintos perfiles del
publico. Esto se alinea con la literatura sobre
sensibilidad al precio y segmentacion del mensaje
(Lopez y Penalosa, 2019; Parsa et al., 2015).

En contextos altamente competitivos como el
sector de las telecomunicaciones, los hallazgos
sugieren que la ausencia de practicas responsa-
bles socava la fidelizacion del cliente. En efecto,
los consumidores que expresan disposicion a
castigar a empresas no responsables tienden a
pertenecer a segmentos con fuerte orientacion
valorativa, lo que valida la nocién de compor-
tamiento punitivo del consumidor descrita
por Valor et al. (2022). La segmentacion reali-
zada indica que la DAP esta determinada mas
por factores actitudinales que por caracteris-
ticas sociodemograficas, lo que sugiere que la
RSE, cuando es bien comunicada, puede cons-
tituirse en un eje estratégico de retencion
(Mas-Manchon et al., 2024)

De manera similar, se identificé que la RSE se
posiciona como el atributo mas relevante en la
decision de consumo, por encima del precio y
las habilidades empresariales, lo que respalda la
perspectiva sobre la creciente importancia de
los atributos éticos en las decisiones de compra
(Fandos-Roig et al., 2021; Galvez-Sanchez et
al., 2024). Esta reconfiguracion de prioridades
refuerza la idea de una logica de consumo en
la que el valor compartido sustituye progresiva-
mente al valor exclusivamente econémico.

En materia de comunicacion, los resulta-
dos respaldan la relevancia de las campanas
participativas que fomentan la identificacion
del consumidor con la empresa, como subraya
Lee et al. (2021). Esta estrategia es especial-
mente efectiva en los segmentos jovenes,
digitalizados y socialmente comprometidos,
para quienes la coherencia, la transparencia y
el involucrarse son atributos esenciales en la
relacion con una marca.

Por otra parte, el analisis de preferencias
muestra que los consumidores son capaces
de realizar compensaciones racionales: estan
dispuestos a aceptar precios ligeramente mas
altos cuando las empresas exhiben un compor-
tamiento responsable. Aunque este efecto
compensatorio es limitado, se reconoce su
existencia, en consonancia con la evidencia

Tabla 6. Importancia relativa de los atributos seglin sexo, edad e ingresos, en porcentaje

Atributos Sexo Edad Ingreso mensual (USD)
Hombre Mujer < 30 aiios > 30 aiios <935 > 935
Responsabilidad social 54.6 61.9 58.3 59.2 587 58.4
Cuidado del medioambiente 20.6 22.6 23.1 17.8 22.7 20.8
Superacién pobreza 13.2 16.0 14.4 15.7 14.9 14.6
Trato a los trabajadores 20.8 23.2 20.8 25.8 211 23.1
Habilidades empresariales 335 30.0 31.7 31.2 30.9 32.2
Productos de calidad 8.4 8.2 8.1 8.7 7.5 8.9
Productos innovadores 16.1 14.1 15.5 13.7 15.1 15.0
Liderazgo del sector 9.0 77 8.1 8.8 8.3 83
Precio 11.9 8.1 10.0 9.5 10.4 94

Fuente: elaboracion propia.
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empirica sobre sensibilidad al precio (Barrios-
Puente et al., 2017; Cioca et al., 2021).

Finalmente, se advierte que el perfil de
consumidor mas proclive a pagar un sobrepre-
cio responde a patrones afectivos y valorativos
mas que econoémicos. Estos consumidores no
solo prefieren empresas responsables, sino que
ademas rechazan activamente a aquellas que
no lo son. Tal fenébmeno evidencia que el poder
adquisitivo puede ser ejercido estratégicamente
con fines éticos, como sugiere la literatura sobre
consumo responsable (Amezcua et al., 2018;
Catalao-Lopes et al., 2023; Mohr y Webb, 2005;
Severt et al., 2022)

Contribucion teérica

Este estudio contribuye a la literatura al posi-
cionar la RSE como un atributo central —y no
periférico— en las decisiones de consumo,
especialmente en sectores intensamente
competitivos como el de las telecomunicacio-
nes. Al incorporarla como una variable clave en
el modelo conjunto, se amplia la comprension
del comportamiento del consumidor mas alla de
los factores tradicionales.

Asimismo, se aporta evidencia empirica a
marcos multicriterio (Lancaster, 1966; Achabou,
2020), mostrando que atributos simbolicos y
éticos, como la RSE, pueden competir con atri-
butos funcionales como el precio o la calidad
percibida. Esto refuerza la idea de la paradoja
actitud-comportamiento documentada en
contextos donde las preferencias declaradas
no se alinean con la conducta observada (Yuen
et al., 2016).

Por otra parte, la validacién de segmen-
taciones basadas en perfiles actitudinales
respalda enfoques tedricos como el comporta-
miento planificado y el consumo comprometido,
que destacan el rol de las creencias, valo-
res y normas personales como predictores del
comportamiento econémico. En conjunto, los
hallazgos consolidan una visién mas compleja
del consumidor, donde lo ético y lo estratégico
convergen en la toma de decisiones.

Contribucién practica

Desde una perspectiva aplicada, los resultados
indican que la RSE puede ser utilizada como un
factor diferenciador por parte de las empresas
de telecomunicaciones, siempre que esté comu-
nicada de forma clara, coherente y alineada con
las motivaciones del ptblico objetivo. La dispo-
sicion a pagar sobreprecios depende de que el
consumidor perciba beneficios sociales concre-
tos, lo que plantea la necesidad de construir
mensajes que refuercen el valor simbdlico y
emocional de la oferta.

Ademas, la evidencia sugiere que la fideliza-
cion no puede basarse inicamente en el precio
o en la innovacion tecnologica. En cambio, debe
sustentarse en un relato robusto sobre soste-
nibilidad y compromiso social. En este sentido,
herramientas como certificaciones éticas, infor-
mes de impacto o campanas participativas son
esenciales para consolidar dicha narrativa
(Mas-Manchon et al., 2024). Por ello, las empre-
sas que deseen atraer a consumidores con alta
conciencia social deberan integrar de forma
auténtica la RSE en el ntcleo de su estrategia
empresarial.

También es fundamental reconocer que la
comprension y valoracion de la RSE no es homo-
génea. Por ello, las estrategias de comunicacion
deben adaptarse a los distintos niveles de cono-
cimiento del concepto y considerar la educaciéon
ética del consumidor como un componente
estructural (Lopez y Pefialosa, 2019; Parsa et al.,
2015). La identificacion con la causa —maés alla de
la marca— se perfila como un factor clave para
incentivar la disposicion a pagar.

Limitaciones y futuras
lineas de investigacion
Esta investigacion presenta ciertas limitaciones
que deben ser consideradas. En primer lugar,
la muestra estd compuesta mayoritariamente
por jovenes con ingresos medios o bajos, lo cual
restringe la posibilidad de generalizar los resul-
tados a otros perfiles sociodemograficos. En
segundo lugar, la medicion de la disposicion a
pagar se realizo sobre escenarios hipotéticos, lo
que puede no reflejar con precision el compor-
tamiento real en contextos de mercado. Ademas,
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el uso de datos autodeclarados puede introducir
sesgos de deseabilidad social, inflando artificial-
mente las actitudes positivas hacia la RSE.

Desde el ambito metodolégico, futuras inves-
tigaciones podrian ampliar el tamafio de la
muestra e incorporar otras regiones de Chile, asi
como distintos sectores econémicos y contextos
geograficos (por ejemplo, estudios comparati-
vos entre paises o zonas urbanas y rurales). Esto
permitiria identificar practicas de RSE y habi-
lidades empresariales que sean valoradas tanto
en contextos nacionales como internacionales,
y distinguir atributos que son comunes de aque-
llos que varian segan el entorno.

Asimismo, se recomienda adoptar un enfo-
que metodologico mixto, combinando técnicas
cuantitativas y cualitativas. Esto facilitaria una
comprension mas profunda de los factores
que inciden en la intencién de compra y en la
disposicion a pagar por servicios provistos por
empresas socialmente responsables, especial-
mente cuando se busca explorar el papel del
perfil psicografico y las motivaciones individua-
les del consumidor.

Otra linea de investigacion pertinente es el
estudio de variables psicologicas, como la iden-
tidad moral, la autopercepcion ética o la aversion
a la injusticia, y su relacion con el comporta-
miento de consumo responsable. Ademas, seria
valioso replicar este modelo en industrias con
diferentes grados de tangibilidad o frecuencia
de consumo, con el fin de identificar patrones
comunes o sectoriales.

Finalmente, se sugiere explorar con mayor
profundidad la influencia de la RSE en las deci-
siones de compra desde una perspectiva de
género y generacional, considerando diferen-
cias entre las generaciones X, Y Z. También se
recomienda adoptar un enfoque holistico que
contemple tanto la vision del consumidor como
la de las empresas, lo que permitiria identifi-
car brechas en la percepcion del valor de la RSE
como atributo diferenciador de productos o
servicios.

0 Conclusiones

Los hallazgos del estudio confirman que la RSE
posee una importancia relativa superior, como
factor decisional del consumidor, que las habili-
dades empresariales y el precio (H1). Resultados
que fueron consistentes con independencia del
perfil del cliente. De esta manera, se concluye
que la RSE incide favorablemente en las prefe-
rencias de los consumidores de la industria
de la telefonia movil en Chile y, por lo tanto,
denota que una empresa percibida como social-
mente responsable tiene mayor probabilidad de
ser predilecta.

Asimismo, se corrobor6 que los consumidores
tienen una mayor DAP por los servicios ofrecidos
por empresas que aplican practicas de RSE (H2).
Sin embargo, se advierte que este sobreprecio
es exiguo. En consecuencia, se sostiene que si
bien la RSE es un atributo que influye positiva-
mente en la intencién de compra no conduce a
mejorar, de modo significativo, la disposicién a
pagar. Esto refuerza la paradoja documentada
en la literatura sobre la brecha entre la valora-
cion declarada de la RSE y su impacto econdémico
efectivo. Asi, el valor estratégico de la RSE radica
mas en la diferenciacién competitiva y la reten-
cion de clientes que en la capacidad de generar
primas de precio sustanciales. Por lo tanto, su
gestion debe concebirse como una inversion en
reputacion y lealtad a mediano plazo, en lugar de
un mecanismo para justificar incrementos inme-
diatos en los precios.

En términos especificos, las practicas de RSE
mas valoradas son aquellas vinculadas con el
trato adecuado a los trabajadores, el cuidado del
medioambiente y el apoyo a la superacion de la
pobreza. En esta linea, las preferencias segun el
perfil de los encuestados, mostraron ciertas dife-
rencias demograficas minimas (sexo y edad). Asi,
la RSE seria mas importante para las mujeres que
para los hombres, y existirian dos perspectivas
de la RSE en funcion de la edad del consumidor,
una vinculada con causas ambientales (jovenes) y
otra con causas sociales (adultos). Paralelamente,
se revela que los consumidores valoran las habi-
lidades empresariales (calidad, innovacién y
liderazgo) y las tarifas accesibles, aunque estos
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factores son percibidos como secundarios frente
a los atributos de responsabilidad social.

Los resultados también muestran que la
RSE puede mitigar parcialmente la sensibilidad
al precio, especialmente cuando se combina
con atributos funcionales como la calidad y la
innovacion. Esta dinamica sugiere que los consu-
midores realizan compensaciones racionales y
que la percepcion de valor se construye de forma
multifactorial. Desde esta perspectiva, estrate-
gias como el Bundling —que integren beneficios
éticos con atributos funcionales— pueden ser
eficaces para fortalecer la fidelizacion y respon-
der a las expectativas de segmentos socialmente
conscientes.

En conjunto, estas conclusiones apuntan a la
necesidad de un enfoque estratégico integrado,
donde la responsabilidad social, el desempeno
empresarial y la accesibilidad econémica se arti-
culen de manera coherente en la propuesta de
valor. Ello permitira a las empresas enfrentar las
nuevas exigencias del mercado desde una posi-
cion competitiva basada no solo en el precio o
la calidad, sino también en su compromiso con
el bienestar social y ambiental.
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