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Resumen
Este estudio examina la influencia de las Empresas B bajo el sello Empresa B Certificada y bajo información sobre 

sus características, en la decisión de compra de los consumidores. En efecto, se investiga si el atributo Empresas B o 
sus características influyen de manera positiva en el beneficio y el valor percibido por el consumidor, la justicia perci-
bida en el diferencial de precio cobrado y en la intención de compra, en un contexto en el que la Empresa B practica 
un precio superior al de la competencia. Por otra parte, se desarrolla una metodología experimental al utilizar cuatro 
escenarios de investigación. Los resultados muestran que los consumidores desconocen el concepto de Empresa B, 
así como su sello de certificación y, por consiguiente, no percibieron un mayor valor en su oferta. Sin embargo, en el 
escenario en que se expone información sobre las características de las Empresas B, sin explicitar que es una Empresa 
B, los consumidores sí perciben un beneficio y un valor más alto en su oferta, lo cual genera una disposición a pagar 
un 10% más por su producto, de manera que se juzga este diferencial de precios como justo, en un contexto en el que 
había otras opciones de productos similares.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, intención de compra, precio, Empresas B, comercio.

Abstract
In this paper it was examined the influence of B Corporations under the label “Certified B Corporation” and infor-

mation about their characteristics in consumers’ purchasing decisions. Specifically, we investigated whether the attri-
bute “B Corporation and/or their characteristics” could positively influence profit and consumers’ perceived value 
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towards the offering of the company, justice perceived in the price differential charged by this, and in purchase inten-
tion, in a context where B Corporation uses a higher price than the competition. This reasoning led to some concep-
tual proposals, developing a number of hypotheses, which were tested through an experimental methodology, using 
four scenarios of investigation. The results showed that most surveyed consumers were not aware of the concept 
of B Corporation nor its label “Certified B Corporation” and are therefore did not perceive greater value in its bid. 
Nonetheless, in the scenario in which information on the characteristics of B Corporations were exposed, without 
mentioning that the company was B, they perceived a benefit and a higher value in their offer, and showed willing-
ness to pay 10% more for their product, judging this pricing differential as fair, in a context where there were other 
options of similar products.

Keywords: Consumer behavior, purchase intention, price, B Corporation, certification B, fair trade.

Introducción 
Los consumidores dan cada vez más importancia a las 
prácticas de sustentabilidad medioambiental y de respon-
sabilidad social (Shaw y Shiu, 2002) que generen cam-
bios en la sociedad y vayan más allá de la generación de 
beneficios, empleos y el pago de impuestos.

Este escenario presenta para el entorno empresarial 
actual retos importantes, es decir, además de la búsqueda 
tradicional por lograr mayores niveles de rentabilidad, 
han de plantear una preocupación real por generar impac-
tos sociales y ambientales a través de sus acciones. En 
respuesta a ello es que surgen organizaciones con respon-
sabilidad social y ambiental.

La gama de tipología de empresa es amplia. En este 
abanico se encuentra, desde la empresa tradicional, la 
RSE, las ONG y las instituciones públicas. Hoy, entre 
estas surgen las empresas sociales —las Empresas B—, 
organizaciones híbridas que certifican su comporta-
miento de acciones sociales y medioambientales posi-
tivas, pero que además generan rentabilidad económica 
para sus inversionistas y socios (Abramovay, Correa, 
Gatica y Hoof, 2013).

Las Empresas B se identificaron como tal desde el 
2007 en Estados Unidos, y en Latinoamérica desde  
el 2012, región en la que Chile es el primer país con una 
Empresa B certificada. Este tipo de organización es cer-
tificada por un organismo externo —B Lab en Estados 
Unidos— y se definen a sí mismas como un nuevo tipo 
de empresas que utilizan el poder del mercado para solu-
cionar problemas sociales y/o ambientales. También en el 
2012 se crea una organización chilena sin fines de lucro 
denominada “Sistema B”, la cual en directa asociación 
son B Lab en Estados Unidos implementa acciones con 
el propósito de generar un ecosistema favorable para el 
desarrollo y el crecimiento de las Empresas B en América 
Latina. Desde esa fecha hasta la actualidad, en Chile se 
han certificado en total 72 empresas, de entre las cuales  

46 firmas pertenecen al sector de servicios, 21 al sector 
de retail, 13 a manufactura y una al sector agrícola (Gue-
neau, 2015), las cuales facturan en total más de US 200 
millones y agrupan a más de 3,1 millones de trabajadores 
chilenos en este sector de la economía. Además, existen 
150 compañías chilenas en proceso de certificarse como 
Empresa B.

Esta investigación tiene como objetivo determinar si 
existe conocimiento sobre las Empresas B en los consumi-
dores chilenos, así como investigar la relación entre esta 
certificación y las características de una empresa en la que 
la Empresa B ejerce un precio más alto que la competencia.

Revisión de la literatura
Los consumidores responden de manera positiva y valo-
ran la presencia de sellos de fair trade (“comercio justo”) 
y de responsabilidad social empresarial (RSE), en la com-
pra de productos frente a la competencia con ausencia de 
esta información (Abrantes-Ferreira et al., 2010). Este 
tipo de características o sello responsable son distintas a 
las que definen a las Empresas B y su sello “Empresa B 
Certificada”, pero sirven de antecedente para el estudio 
del consumidor frente a este tipo de empresa reciente en 
el mercado. 

Organización híbrida
El término organización híbrida refleja la tendencia de 
las empresas a desarrollar modelos de negocio que son 
un híbrido de lo que se considera tradicionalmente “con 
fines de lucro” y “sin fines de lucro” (Campos, 2014), a 
fin de maximizar esta mezcla (Pretel, 2012). Esto implica 
una ampliación del propio horizonte en el que actúan las 
grandes organizaciones (Abramovay et al., 2013). Gatica, 
Koljatic y Miranda (2013) establecen que los principales 
atributos de las organizaciones hibridas son: incorporan 
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objetivos sociales y/o medioambientales en su propó-
sito organizacional; concilian los objetivos económicos 
y mecanismos de mercado, con sus objetivos sociales y/o 
medioambientales; se comprometen de un modo exigible 
al no solo considerar el interés de sus dueños o accionis-
tas, sino también el de sus grupos de interés; estable-
cen un reparto de utilidades sujeto a que no se afecte el 
bienestar de algún stakeholder, o al cumplimiento de 
su misión; y se comprometen a reportar sus resultados 
económicos, sociales y medioambientales con los más 
rigurosos estándares de transparencia. Las organizacio-
nes híbridas se sustentan en un nuevo y creciente perfil 
de individuos que dan un mayor valor a la vida saluda-
ble, la justicia social y medioambiental, la sustentabili-
dad ecológica en los productos y servicios que compran, 
las compañías en las que invierten, los políticos y políti-
cas que apoyan, las empresas para las cuales trabajan y, 
por último, el estilo de vida que llevan (Haigh y Hoff-
man, 2012). Las Empresas B son un tipo de organización 
híbrida, ya que al ser empresas con fines de lucro, tienen 
como misión generar impactos positivos en la sociedad y 
en el medio ambiente.

Empresa B
Entre las definiciones que se ecuentran al día de hoy, 
algunas las vinculan estrechamente a las organizaciones 
híbridas. De acuerdo con Masson (2012), las Empresas 
B son empresas híbridas entre las compañías con fines 
sociales y una empresa responsable socialmente. Las 
Empresas B proponen soluciones a problemas sociales o 
ambientales, tales como el acceso a educación de calidad, 
el consumo consciente y la reducción de basuras, obesi-
dad y reincidencia carcelaria, el acceso al crédito, al agua 
potable, a energía y a alimentos de calidad; asimismo, el 
empleo con sentido, la regeneración de ecosistemas y la 
valoración de la biodiversidad (Abramovay et al., 2013). 
De acuerdo con Silva (2013), las Empresas B crean valor 
no solo para sus inversionistas, sino también para sus tra-
bajadores, la comunidad y el medioambiente.

Las Empresas B que cuentan con una forma innova-
dora y rompen los paradigmas tradicionales de gestión, 
poseen directivos que tienen la facultad y obligación 
legal de tomar en consideración otros intereses aparte de 
los que tienen los accionistas al momento de tomar deci-
siones (Tapia y Zegers, 2014). La posibilidad de certifi-
carse como una Empresa B permite a estos empresarios, 
no solo desarrollar su empresa y mantener su misión, 
sino también identificarse claramente como una empresa 
con propósito diferenciador y de impacto positivo con la 

sociedad y el medioambiente (Gilbert et al., 2013). Las 
Empresas B sacrifican un retorno financiero más inme-
diato, por un retorno de triple impacto a largo plazo, lo 
cual, entre otras cosas, les asegura una sostenibilidad en 
el tiempo, sorteando muchas veces crisis económicas. De 
esta manera, mantienen una menor rotación de trabajado-
res, logran la fidelización de sus consumidores y la valo-
ración por parte de la comunidad. Todo esto les garantiza 
a los inversores un mejor retorno con beneficios en el 
mediano y largo plazo (Silva, 2013).

Empresas B y comercio justo
El comercio justo es una tentativa de traer una justicia 
más social y económica hacia los productores mediante el 
empleo de criterios sociales y ambientales, los cuales no 
son garantizados por el comercio libre (De Ferran y Gru-
nert, 2007). En consecuencia, una característica impor-
tante del comercio justo es el pago de un precio justo 
a los productores. La certificación de comercio justo, 
en efecto, se traduce en mayores precios cobrados a los 
consumidores y pagos superiores a productores (Olson, 
2011), mientras que la certificación de Empresa B se ve 
ampliamente en todo el negocio (gobierno, proveedores, 
empleados, e impactos sociales y ambientales), con el fin 
de determinar si la empresa cumple con los requisitos de 
responsabilidad (Kempf, 2014).

Empresas B y responsabilidad social empresarial
La responsabilidad social empresarial (RSE) la han defi-
nido diversos autores. Por una parte, Lindgreen y Swaen 
(2010) la definen como un movimiento que representa un 
compromiso continuo que lleva a cabo una organización 
por comportarse de manera ética y contribuir al desarro-
llo económico, al tiempo que se mejora la calidad de vida 
de sus empleados (y sus familias), de la comunidad local 
y la sociedad en general. Por otra parte, Pretel (2012) 
señala que la RSE busca entender cómo las iniciativas 
sociales y ambientales pueden ser una fuente de ventaja 
competitiva que incremente la cuenta de resultados de la 
empresa. La responsabilidad social empresarial la puede 
practicar cualquier empresa, sea esta con o sin fines de 
lucro, y también acogerse por definición propia a distin-
tas acciones de responsabilidad social. En cambio, la cer-
tificación de Empresas B se entrega a las empresas que 
cumplen con los requisitos impuestos por B Lab, para lo 
cual es fundamental la realización de un cambio de esta-
tutos en la escritura de la organización, lo que compro-
mete legalmente a la empresa con los compromisos que 
señala la corporación de Empresas B.
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Percepción de beneficio y precio justo
El consumidor percibe el precio como un sacrificio 
monetario, pero este sacrificio puede ser mayor o menor 
en función de la percepción de justicia del mismo. El pre-
cio considerado injusto aumenta el sacrificio percibido, 
lo que refuerza su impacto negativo en la percepción de 
valor (Xia y Monroe, 2005). Si el valor percibido repre-
senta el resultado entre el sacrificio percibido y la cali-
dad percibida, entonces se esperaría que los juicios de 
valor reflejen la diferencia relativa de importancia que 
los consumidores otorgan a las relaciones de calidad-
precio y precio-sacrificio (Suri y Monroe, 2003). Sin 
embargo, la calidad no es el único componente de la per-
cepción del beneficio; el consumidor también tiene en 
cuenta otros factores relevantes que pueden ser más sub-
jetivos y abstractos, como lo son los beneficios emocio-
nales que puede traer la compra (Sirdeshmukh, Singh y 
Sabol, 2002). Campbell (1999) identifica un factor clave 
que afecta de forma directa la percepción de justicia de 
un precio: el motivo que tiene la empresa para estable-
cerlo. Cuando el consumidor infiere que la empresa tiene 
una razón positiva para el establecimiento de una prima 
en el precio, tiende a juzgar a este diferencial como justo 
(Abrantes-Ferreira et al., 2010).

Valor percibido e intención de compra
Las percepciones de valor las determina el equilibrio 
de las percepciones del consumidor sobre las ganancias 
o beneficios asociados con la adquisición del producto 
o servicio, y las percepciones de los costos asociados 
con la adquisición del producto o servicio (Kukar-Kin-
ney, Xia y Monroe 2007). Estos costos pueden incluir el 
tiempo y el costo psicológico de la búsqueda de produc-
tos, el riesgo de que no funcione bien, y el propio coste 
monetario, representado por el precio del producto (Kot-
ler, 2001). Luego, en una situación en la que hay diferen-
cias de precios entre dos productos, pero se percibe una 
calidad similar, un precio más alto aumentaría el sacrifi-
cio percibido por el consumidor sin contribuir al aumento 
de la percepción del beneficio. Para que el consumidor 
esté dispuesto a llevar a cabo este intercambio comercial, 
tiene que darse cuenta de que está ganando un beneficio 
adicional. De acuerdo con Monroe (1979), a fin de entre-
gar estos beneficios, la oferta de la empresa debe: realizar 
determinadas tareas o funciones, solucionar problemas 
identificados, y proporcionar placeres específicos.

La literatura indica que la oferta de una empresa que 
invierte en prácticas socialmente responsables proporcio-
naría a los consumidores el tercer tipo de beneficio, es 
decir, un placer especial asociado con la compra de esta 
oferta. Smith (1996) sugiere que uno de los beneficios  

que el consumidor puede obtener en los procesos de 
intercambio con las empresas, es el beneficio de sen-
tirse bien al contribuir en acciones altruistas. Al ampliar 
el concepto que conecta el altruismo solo con hacer el 
bien a los demás, Smith (1996) considera que este bene-
ficio también incluye una satisfacción personal, un “sen-
tirse bien”. En efecto, de acuerdo con Bhattacharya y Sen 
(2004), las iniciativas de responsabilidad social empresa-
rial benefician no solo a las empresas y las causas socia-
les que apoya, sino también a los propios consumidores. 
En esa misma línea, Mohr y Webb (2005) argumentan 
que el sentimiento de ayudar a los demás a través de 
una acción de compra trae beneficios emocionales para  
los consumidores, y cómo, si no hubiera un valor para el 
consumidor asociado al altruismo, no existirían entonces 
las relaciones consumo. 

Materiales y métodos
El diseño de la investigación consistió en una primera 
etapa de revisión bibliográfica en torno a los estudios 
acerca de las Empresas B. En una segunda instancia, se 
desarrolló un experimento aplicando un modelo por el 
cual se crean cuatro escenarios que contienen diferentes 
niveles de información en relación con las característi-
cas de la empresa que ofrece un determinado producto a 
un precio 10% más alto que el precio de la competencia, 
lo que se encuentra dentro del nivel sugerido en la litera-
tura como razonable para que el consumidor perciba los 
precios como diferentes (Homburg, Hoyer y Koschate, 
2005). Cabe destacar que, según Olson (2011), los consu-
midores estarían dispuestos a pagar en promedio un 10% 
adicional por productos de Empresas B, frente a la com-
petencia sin esta certificación.

En el primer escenario no se entrega información 
alguna sobre la empresa, en el segundo escenario se 
señala explícitamente que el producto pertenece a una 
Empresa B, luego en el tercer escenario se exponen 
las características de una Empresa B sin mencionar de 
manera explícita esta condición, y en el último escenario 
se reúnen ambas variables, es decir, se expone explícita-
mente la condición de Empresa B y al mismo tiempo se 
señalan ciertas características propias de estas empresas, 
tales como responsabilidad socio-ambiental y estándares 
de desempeño y transparencia.

Las hipótesis planteadas provienen de un estudio 
sobre el comportamiento del consumidor frente a la res-
ponsabilidad social empresarial (Abrantes-Ferreira et al., 
2010), el cual aplica el modelo de valor percibido, esto 
es, en la medida que el consumidor percibe un benefi-
cio mayor en el producto y mayor justicia en el precio  
pagado, el valor que percibe por la compra también 
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aumenta y esto, a su vez, incrementa la intención de com-
pra por el producto evaluado. En particular, en el estudio 
se utilizaron como variables independientes la Empresa 
B y las características de estas empresas, y como variable 
dependiente el beneficio percibido, percepción de precio 
justo, valor percibido y la intención de compra.

Figura 1. Modelo de investigación

Grupo control

Grupos
experimentales

Responsabilidad
Socio-Ambiental

Responsabilidad
Socio-Ambiental

+

B

B

Fuente: elaboración propia.

El proceso de recolección de información se realiza 
de forma presencial mediante un cuestionario autoadmi-
nistrado por escrito. El tamaño de la muestra alcanza 140 
personas. Es una muestra no probabilística por conve-
niencia conformada por estudiantes de Ingeniería Civil 
Industrial Vespertino (ICIPEV), y estudiantes del pro-
grama de Master in Business Administration (MBA) de la 
Universidad Técnica Federico Santa María, tanto en Casa 
Central, como en Campus Vitacura. Los participantes se 
asignaron al azar debido a las condiciones experimentales 
que rigen un proceso doblemente ciego, es decir, las per-
sonas no sabían tampoco a qué grupo de estudio corres-
ponderían. El tamaño de la muestra se adhirió al sugerido  
por Hair et al. (1998), es decir, no menos de 30 personas por  
grupo de investigación. Las 140 personas encuestadas 
se encuentran distribuidas en los grupos/escenarios de 
investigación que se muestran la tabla 1.

Resultados y discusión
Se realiza un proceso de evaluación de las variables 
dependientes (Beneficio percibido, Valor percibido, Jus-
ticia de precio percibido e Intención de compra), así 
como de las variables de Realismo y comprensión de 
escenario, Responsabilidad socio-ambiental y comporta-
miento social y ambientalmente responsable, a fin de res-
paldar estadísticamente la dimensionalidad, confiabilidad 
y validez de las escalas utilizadas en este estudio, utiliza-
das y validadas previamente en estudios estadouniden-
ses y brasileños. Para ello, se utiliza un análisis factorial 
exploratorio, cálculo del alfa de Cronbach y el cálculo 

Figura 2. Modelo propuesto

 

 

B

Responsabilidad
Socio-Ambiental

Beneficio
percibido

Valor
percibido

Justicia
percibida
del precio

Intencion
de compra

Fuente: adaptación de Abrantes-Ferreira et al. (2010).
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de las correlaciones de Spearman entre las preguntas de 
cada variable.

Tabla 1. Cantidad de encuestas por escenario

Escenario N.° de encuestas

Control 36

Experimental: sello “ Empresa B Certificada” 34

Experimental: responsabilidad socioambiental 35

Experimental: responsabilidad socioambiental + sello 
“Empresa B certificada” 35

Fuente: elaboración propia.

Los resultados obtenidos indican que los consumido-
res perciben un mayor beneficio y valor en la oferta de la 
empresa que presenta características de las Empresas B, 
y no así cuando se enfrenta solo a la información según la 
cual esta es una Empresa B. Esto guarda estrecha relación 
con que un 81% manifiesta desconocer las Empresas B, y el 
86% señala desconocer el sello “Empresa B Certificada”. 

Los consumidores encuestados juzgan como justo el 
diferencial de precio cobrado por la empresa con “Carac-
terísticas de una Empresa B”, lo que se condice con  
la teoría de percepción de justicia en los precios, según la 
cual el consumidor tiende a juzgar un diferencial de pre-
cio como justo cuando la empresa tiene un motivo posi-
tivo para practicarlo, y/o cuando este diferencial viene 
acompañado de un beneficio adicional en la oferta de esta 
empresa. Se concluye, entonces, que los consumidores 
consideran la variable Responsabilidad socio-ambien-
tal y estándares de desempeño y transparencia de una 
Empresa B influyente en su evaluación a la hora de juz-
gar este diferencial de precio.

En el escenario en que se expuso la información de 
Empresa B y sus características, se obtuvieron resulta-
dos similares a los del escenario en que solo se infor-
maba sobre las características, de lo cual se concluye, 
finalmente, que el ser una Empresa B no representa un 
atributo de valor para los consumidores, pero sí lo son las 
características de sus acciones positivas con las sociedad 
y el medioambiente.

Los consumidores encuestados, perciben un benefi-
cio mayor al presenciar un producto de una empresa que 
invierte en las prácticas descritas. Dado que los escena-
rios de investigación son claros en cuanto a que la calidad 
de los productos es equivalente, y cómo el consumidor 
debe asumir que a él le gustaban todos los productos por 
igual, se puede considerar que las características de Res-
ponsabilidad socio-ambiental y estándares de desempeño 
y transparencia de una Empresa B, son responsables de 
mejorar la percepción del beneficio en la oferta de la 

empresa descrita con esta información. A pesar del escaso 
conocimiento de las Empresas B por parte de los par-
ticipantes del estudio, los resultados indican que estos, 
al poseer información sobre las características de estas 
empresas, reaccionan mejor frente a la variable de bene-
ficio percibido. Es decir, no asocian estas características 
al concepto de Empresa B, pero valoran sus prácticas de 
impactos positivos con la sociedad y el medioambiente.

Implicancias de la investigación
Si bien los consumidores no manifiestan conocimiento 
de las Empresas B, es de interés por parte de las empre-
sas que evalúan su acreditación como Empresa B ser 
conscientes de cómo los atributos que las identifican, 
sean estos su responsabilidad y compromiso de generar 
impactos positivos con el medioambiente y la sociedad, 
o bien sus altos estándares de desempeño y transparen-
cia con todos los actores involucrados en su comercio, 
son efectivamente elementos de interés para el consumi-
dor, y cómo además perciben en ellos mayor valor y están 
dispuestos a comprarlos, aunque su precio sea hasta en 
un 10% mayor al de su competencia. Esto es interesante, 
ya que muchas veces las empresas que mantienen mejo-
res prácticas con la sociedad y realizan mejores proce-
sos, tienen costos de producción mayores y deben por lo 
mismo aumentar el precio de sus productos, lo que podría 
significar una debilidad frente a sus competidores.

En relación con el desconocimiento de las Empresas 
B, la gran tarea que se debe continuar desarrollando por 
parte de Sistema B y la comunidad de Empresas B en 
Chile, es la de hacer promoción sobre este nuevo tipo 
de empresa, vinculando estas características a su sello de 
certificación y al concepto económico que involucra ser 
una Empresa B.

Conclusiones
El estudio consideró tres escenarios con información sobre 
la empresa que practicaba un precio 10% mayor al de la 
competencia. El último escenario, en el que se juntaba 
la información Empresa B más las características de una 
Empresa B, arrojó resultados bastante similares a los del 
escenario en que solo se entrega información de caracte-
rísticas de responsabilidad socio-ambiental para todas las 
variables dependientes evaluadas. Esto reafirma la con-
clusión extraída de la investigación sobre el nulo valor 
que asignan los consumidores al atributo “Empresa B” 
en sí, pero reafirma también la importancia y valor perci-
bido de las acciones que practica la empresa de responsa-
bilidad con la sociedad y el medioambiente. Se concluye 
de este modo que las prácticas de las Empresas B son 
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un acierto en cuanto a la percepción de los consumido-
res sobre sus características, pero, para que estas generen 
valor por sí solas, se debe trabajar en acciones que per-
mitan aumentar el conocimiento de ellas en la sociedad.
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