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Resumen

La responsabilidad corporativa ética eleva la percepcion de justicia en los precios de los productos adquiridos. El propdsito de
este articulo fue confirmar dicha premisa como predictora de la intencion de recompra socialmente responsable. Se analizaron
las percepciones de 153 consumidores con poder adquisitivo restringido, que declararon comprar productos de empresas con
responsabilidad ética. El efecto del precio justo percibido se demostré en una mediacidn total para explicar las intenciones de
recompra socialmente responsables.

Palabras clave: responsabilidad corporativa ética; precio justo; consumidores.

Corporate ethics and perceived fair price, the strategic binomial for responsible consumption

Abstract

Ethical corporate responsibility elevates the price fairness perception of the purchased products. This paper aimed to confirm
this premise as a predictor of the socially responsible repurchase intention. The perceptions of 153 consumers with restricted
purchasing power, who declared to buy products from companies with ethical responsibility, were analyzed. The effect of the
perceived fair price was demonstrated in a full mediation to explain socially responsible repurchase intentions.

Keywords: ethical corporate responsibility; fair price; consumers.

Etica corporativa e preco justo percebido, o binomio estratégico para o consumo responsavel

Resumo

A responsabilidade corporativa ética eleva a percepcao de justica nos precos dos produtos adquiridos. O objetivo deste artigo foi
confirmar essa premissa como um preditor da intencdo de recompra socialmente responsavel. Analisaram-se as percepcdes de 153
consumidores com poder aquisitivo restrito, que declararam adquirir produtos de empresas com responsabilidade ética. O efeito do
preco justo percebido foi demonstrado em mediacdo completa para explicar as intencoes de recompra socialmente responsaveis.

Palavras-chave: responsabilidade corporativa ética; preco justo; consumidores.
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1. Introduccion

La evidencia empirica previa ha identificado que los
esfuerzos éticos corporativos, cuando son percibidos
por los consumidores, se convierten en un incentivo
hacia la compra, incluso generando una propension a
pagar un poco mas por los productos que las empresas
ofertan (Amezcua, Brisefo, Rios y Ayala, 2018).

Lo anterior se ve reflejado en la disminucién de
quejas emitidas a corporaciones responsables, pues
el cumplimiento de las obligaciones éticas genera un
bien comun que se traduce en la mejor valoracion de
este tipo de empresas (Carvalho, Sen, de Oliveira Mota
y de Lima, 2010; Elgammal, El-Kassar y Messarra,
2018; Gémez y Martinez, 2016).

La ética estd intrinsecamente asociada con la
responsabilidad social corporativa (RSC) y la literatura
previa ha propuesto el estudio de la ética como una
de sus dimensiones (Carroll, 1979). Puesto que la ética
es una dimensidon de la RSC, esta se ha denominado
responsabilidad corporativa ética (RCE], pues conlleva
una responsabilidad inherente a su significado.

Para fines del presente estudio, la RCE se entiende
como el apego a la ley y el respeto al derecho de
todos los grupos interesados, que da prioridad a
tal cumplimiento con honestidad, por encima del
desempefo econémico (De Los Salmones, Crespo y
Del Bosque, 2005; Gomez y Martinez, 2016; Maignan,
2001; Maignan y Ferrell, 2004).

La RCE ha sido un elemento clave para la
subsistencia de los entes econdmicos, pues mediante
su adopcion se logra la aceptacion de la sociedad en
la que se desarrollan. Es decir, los individuos de tal
sociedad en su rol de consumidores evaluan a dichas
corporaciones de manera satisfactoria. Esto sugiere
una mayor intensidad en el contexto actual, pues se
evidencia una sociedad de consumo mas exigente
que estd legitimando sus percepciones mediante
sus consumos (Koellner, 2019), lo que merece
especial atencidn en escenarios en los que practicas
corporativas no éticas hayan sido expuestas (Arellano-
Gault, 2019).

Pese a lo anterior, existen variables alternas
que se evidencian como discriminantes antes de
la compra. Las mas evidentes se relacionan con el
poder adquisitivo, por lo que es necesario considerar
variables determinantes de las intenciones de compra,
de acuerdo a los ingresos de los consumidores.

El precio es una de las principales variables que,
en general, los consumidores refieren como un factor
discriminante antes de la compra, pues su sensibilidad
aumenta a medida que el ingreso se reduce (Marquina-
Feldman y Reficco, 2015). Este se ha percibido como
excesivo, justo o bajo. La delgada linea que diferencia
una percepcién de la otra se debe a motivantes
internos y externos. Respecto a los motivantes
internos se encuentran factores culturales como el
individualismo, el colectivismo, los valores (Diaz, Diaz

y Gonzalez, 2017) y las caracteristicas de una tipologia
de consumidor exigente de un comportamiento
corporativo responsable (Culiberg y Mihelic, 2016).
Respecto a los externos, se identifican, por ejemplo,
las exposiciones y estimulos mediaticos corporativos
(Sen y Bhattacharya, 2001).

Dichas exposiciones y estimulos se convierten en
percepciones que, en complemento de los motivantes
internos, generan efectos que explican el consumo
(Dopico, Rodriguez y Gonzalez, 2014). Entonces, con
base en lo expuesto, se afirma que la percepcion del
precio, como uno de los discriminantes principales
previos a la compra se ve modificada al percibir una
alta RCE. Enotras palabras, cuando la RCE es percibida
por los consumidores, el precio tiende a percibirse
como justo.

La presente investigacion tuvo como objetivo
analizar el efecto mediador del precio justo percibido
(PJP) en la relacidon entre la RCE y la intencion de
recompra socialmente responsable (IRSR).

En el articulo se desarrolla una breve discusion
acerca de la RCE percibida y el efecto mediador del
PJP en el consumo socialmente responsable, luego
se presenta una descripcion del método, seguida
del analisis de los resultados y, por ultimo, de las
conclusiones.

2. Marco conceptual

El precio es uno de los discriminantes basicos
para la realizaciéon de cualquier compra. Este se
encuentra directamente relacionado con una per-
cepcion de valor que se comprende como un juicio
comparativo, con respecto al precio de referencia en
el mercado (Grewal, Krishnan, Baker y Borin, 1998).

Atendiendo a los diferentes precios de referencia
y a la diversidad de valoraciones en la mente de los
consumidores, las percepciones de precios dependen
del valor atribuido a los productos (Habel, Schons,
Alavi y Wieseke, 2015), mientras que investiga-
ciones alternas argumentan que la percepcion del
precio depende del nivel de comprensidon que los
consumidores mantengan respecto de su fijacion
(Jung, Choy Jin, 2020).

El valor de los productos se incrementa debido
a distintas razones. Estudios previos confirman
que las dimensiones de la RSC mantienen una
incidencia positiva en el valor percibido; es decir,
cuando los consumidores perciben que un producto
fue elaborado a través de acciones responsables, el
valor de tal producto tenderad a incrementarse. Por
consiguiente, el esfuerzo (Berry, Seiders y Grewal,
2002]) y el sacrificio (Zeithaml, 1988) por la adquisicion
de ese bien se veran justificados, argumento valido
para efectuar la compra.

Una de las dimensiones de la RSC que mayor
incidencia mantiene en las evaluaciones positivas de
los consumidores es la dimension ética (Marquina-
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Feldman y Reficco, 2015). Estudios realizados por
Peloza, Whitey Shang (2013) sugieren que los atributos
corporativos éticos motivan las preferencias de
compra de los consumidores, incluso por encima de
las percepciones de beneficio tradicionales, propias
del desempenio del producto (Peloza et al., 2013).

El precio que es evaluado a partir de una base
corporativa ética tiene altas posibilidades de ser
percibido como justo. El precio justo se define como
un aspecto cognitivo que es producto de los juicios
comparativos del mismo precio y de procedimientos
con estandares, referencias o normas (Xia, Monroe
y Cox, 2004). Esto se confirma mediante estudios
recientes que incluyen valoraciones de precios en el
mercado de consumo (Zietsman, Mostert y Svensson,
2019), estudios que incluso argumentan que esta
clase de percepciones se intensifican en el contexto
actual, debido a una mayor sensibilidad por parte
de los consumidores ante la injusticia en los precios
(Chark, 2019).

Asi pues, la percepcion sobre el monto a pagar
es favorable, es decir, se considera menor, para
los productos con perfil corporativo ético (Ferrell,
Harrison, Ferrell y Hair, 2019), con lo cual, crece la
aceptacion hacia los precios cuando los consumidores
conocen las acciones responsables éticas por parte
de la compania (Semuel y Chandra, 2014). Lo anterior
ha confirmado a la ética en un nivel determinante para
construir una responsabilidad social en el mercado
de consumo (Arliy Tjiptono, 2018).

La literatura previa confirma, ademas, que cuando
el precio se respalda por una proyeccion ética, este
se percibe como un precio justo y, por tanto, los
consumidores demuestran una disposicion a pagar,
incluso un precio mas alto (Habel et al., 2015). Lo
anterior se evidencia a través de las percepciones de
un mayor beneficio, asi como en mejores evaluaciones
cuando un incremento en el precio es percibido como
justo (Abrantes, Goncalves y Dias, 2010).

Una mayor percepcion de justicia en el precio
incentiva no solo a la intenciéon de compra, sino
también la generacion de lealtad hacia las companias
socialmente responsables (Habel et al., 2015;
Marquina-Feldman y Reficco, 2015). Lo anterior se
muestra incluso en estudios que contemplan percep-
ciones de beneficio tradicional como la calidad (Habel
et al., 2015; Matute-Vallejo, Bravo y Pina, 2011).

El efecto catalizador del precio justo percibido
sobre la intencién de compra se ha destacado
como una variable mediadora que muestra efectos
positivos y significativos en el comportamiento de
compra [(Konuk, 2019), especialmente en el seg-
mento de consumidores con un alto sentido de
autorresponsabilidad (Peloza et al., 2013). Este efecto
catalizador ha sido confirmado inclusive con mayor
fuerza en los consumidores que cuentan con mayores
restricciones en su gasto que en consumidores con
ingresos altos (Carvalho et al., 2010).
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En resumen, cuando los consumidores logran
percibir una RCE, estos son capaces de percibir
PJP, que actla como un incentivo hacia la compra
socialmente responsable. Estas percepciones
logran generar una IRSR en quienes ya consumen
productos de las companias que se desarrollan con
una responsabilidad ética (figura 1). A partir de lo
discutido, se propone que:

e Hi: la RCE percibida tiene efectos positivos en la
intencion de recompra socialmente responsable.

e H2: el PJP media la relacion entre RCE percibiday
la IRSR.

3. Metodologia

El diseno metodoldgico propone comprobar las
hipotesis expuestas en el apartado anterior. Sila RCE
percibida por los consumidores es la generadora
de un PJP, esta ultima percepcion propicia las
intenciones de IRSR de los consumidores de ingresos
restringidos en el contexto mexicano. Lo anterior se
muestra en un modelo de ecuaciones estructurales
basado en covarianzas [figura 1).

3.1 Método

Eldiseno fue cuantitativo, explicativo y transversal.
El modelo propuesto fue analizado mediante un
analisis factorial exploratorio (AFE] en SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) version
24, un analisis factorial confirmatorio (AFC) y un
modelo de ecuaciones estructurales en el software
AMOS (Analysis of Moment Structures), version 24.

3.2 Muestra

Mientras los consumidores de ingresos altos
ejercen con mayor libertad sus consumos con base
en los gustos y preferencias, los consumidores de
ingresos menores consideran mayores restricciones
en su gasto al momento de seleccionar sus productos
(Carvalho et al., 2010; Higuchi, 2015]). Con base en lo
anterior, el estudio de este fendmeno cobra relevancia
en paises que cuentan con consumidores de un poder
adquisitivo restringido.

.
P

Figura 1. Modelo de Responsabilidad Corporativa Etica (RCE),
Precio Justo Percibido (PJP) e Intencién de Recompra Socialmente
Responsable (IRSR)

Fuente: elaboracion propia.
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México es un pais clasificado como una economia
de ingresos medios superiores, calculados con base
en el ingreso nacional bruto (GNI, por sus siglas en
inglés) per capita (The World Bank, 2020).

Debido a que la variable PJP requiere ser medida
a partir de las evaluaciones de quienes consumen
productos de empresas percibidas como éticas y
responsables, la muestra se enfocd en este segmento
de consumidores.

La aplicacion de las encuestas tuvo lugar
principalmente en universidades, centros sociales
y comerciales del sur de Tamaulipas, México. Los
que consumen productos de companias socialmente
responsables se identificaron mediante una pregunta
dicotomica en la encuesta. Es decir, después de que
los sujetos hicieran mencion de las companias que
perciben como éticas, se cuestiond si habian efectuado
consumos en ellas, en el Ultimo mes.

Se encuestd a un total de 450 mexicanos. En
la seleccion de la muestra final se considerd
principalmente 1) a quienes afirmaron consumir pro-
ductos de las empresas que perciben como éticas, 2]
a quienes declararon estar trabajando, 3) a quienes
tuvieron la disposicion de mencionar su ingreso y 4] a
quienes su ingreso salarial no fuera alto. Es necesario
precisar que uno de los mayores problemas en los
criterios de seleccion obedecié a una alta omision de
respuesta en la pregunta que cuestionaba el ingreso
del consumidor.

La muestra final incluydé a 153 trabajadores
mexicanos (ingresos: MXN 4999-9999), que consumen
productos de companias socialmente responsables
(tabla 1).

3.3 Medidas

Las medidas fueron adaptadas a partir de con-
ceptos y escalas de investigaciones previas. Para
medir la RCE se incluyeron indicadores de los trabajos
de De Los Salmones et al. (2005), Maignan (2001) y
Maignan y Ferrell (2004). La escala de PJP se adecud
desde los estudios de Matute-Vallejo et al. (2011) y
Bolton, Warlop y Alba (2003) en Habel et al. (2015).

Para medir la intencion de recompra se incluyeron
items adaptados de las investigaciones de Berens,
Van Riel y Van Bruggen (2005); Habel et al. (2015] y
Tian, Wang y Yang (2011) (tabla 2).

3.4 Instrumento

La encuesta incluyd en primer lugar los datos
demograficos, seguidos de la pregunta filtro de
consumo responsable, para después continuar con
la inclusién de las variables latentes. En primer
lugar, se presentd la escala que evalua la intencion
de recompra. En segundo lugar, se ubico la escala de
RCE percibida para finalmente concluir con la escala
de PJP.

Tabla 1. Descripcién de la muestra (n = 153)

Variables demograficas Frecuencia
Sexo
Hombre 51
Mujer 102
Edad
De 55 a 73 afos 8
De 39 a 54 anos 36
De 19 a 38 anos 102
De 15 a 18 anos 7
Ciudad de residencia
Tampico 89
Madero 16
Altamira 48
Estado Civil
Soltero 94
Casado L4
Otro 15
Labora
No 0
Si 153
Escolaridad
Secundaria 15
Preparatoria 76
Universidad 47
Maestria 15
Doctorado 0
Salario mensual (MXN)
<$4.999 86
5.000-9.999 67
10.000-14.999 0
>$15.000 0

Fuente: elaboracion propia.

La encuesta fue autoadministrada en papel. Los
constructos de variables latentes se disenaron
con base en una escala Likert de siete puntos: 1=
Totalmente en desacuerdo; 2= En desacuerdo; 3=
Ligeramente en desacuerdo; 4= Ni en acuerdo ni
en desacuerdo; 5= Ligeramente de acuerdo; 6= De
acuerdo y 7= Totalmente de acuerdo. Se optd por
disenar el instrumento con base en una escala de
siete puntos, en concordancia con la literatura
de estudios alternos que manejan percepciones,
actitudes e intenciones de compra responsable
(Brown y Dacin, 1997; Habel et al., 2015; Maignan,
2001; Martinez y Rodriguez del Bosque, 2013).

Se efectud una prueba piloto con 20 consumi-
dores. Después de tal prueba se modificaron algunos
items para una mejor comprensidon. Posteriormente,
la encuesta fue revisada por expertos.

4. Analisis de los resultados

La muestra final de consumidores identific6 como
empresas éticas a las grandes multinacionales de
la industria de bebidas, comercio y restaurantes,
que, en efecto, cuentan con el distintivo de empresa
socialmente responsable (ESR).
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Variable latente Cédigo Indicadores Adecuado de:

Intencion de 1.INT1: Es muy posible que compre productos de una empresa socialmente responsable Berens et al. (2005);

Recompra _ e 2 . Tian, Wangy Yang.

Socialmente 2.INT2: Est{ma dispuesto a pagar un poco mas por adquirir productos de una empresa (2011) y Habel et al.
socialmente responsable

Responsable (2015).

(Cédigo: IRSR) 3.INT3: Compraré productos de una empresa socialmente responsable

Yo creo que una empresa socialmente responsable...

Responsabilidad 4. RSCET1

Siempre respeta las normas definidas en la ley cuando desempena sus

Maignan (2001);
Maignan y Ferrel (204)
y De Los Salmones et
al. (2005).

Matute et al. (2010),
Bolton et al. (2003) en
Habel et al. (2015).

El precio que empresas socialmente responsables ofrecen por sus productos es

Corporativa Etica actividades
(Bl BEET) 5.RSCET2  Se preocupa por cumplir las obligaciones con sus accionistas, proveedores,
distribuidores, y otros agentes con los que trata.
6.RSCET3  Se comporta éticay honestamente con sus consumidores
7.RSCET4  Da prioridad a sus principios, por encima de su desempefio econémico
Precio Justo 8. PJ1: Considero que el precio que pago por productos de empresas socialmente
Percibido responsables es justo.
(Cédigo: PJP) 9 pJ2.
justo.
10. PJ3:

justos.

En general, pienso que las empresas socialmente responsables ofrecen precios

Fuente: elaboracion propia con base en escalas de estudios previos.

Para realizar el AFE, se incluyeron las escalas
de PJP, IRSR y la responsabilidad corporativa
ética (RCET). La medida de Kaiser-Mayer-0lkin de
adecuacion de muestreo fue de 0,844 y la prueba de
esfericidad de Barlett resultaron significativas (p =
0,000), lo que hace viable el analisis.

El método de extraccion de factores fue el de
maxima verosimilitud, basado en el autovalor. La
rotacion aplicada fue promax. La varianza explicada
obtenida fue de 65,24%. El primer factor (42,70%)
agrupd los cuatro items de la escala de RCE, el
segundo factor (12,20%]) logré incluir los indicadores
del PJP, mientras que el tercer factor (10,34%)
agrupd los reactivos de la IRSR. Los valores de las
cargas factoriales obtenidas fueron cercanos a la
unidad. Ninguno de los indicadores se agrup6 en dos
factores, con lo que la conformacion factorial fue
clara (tabla 3).

Tabla 3. Analisis Factorial Exploratorio

Factor
1 2 3

RSCET2 0,868
RSCET1 0,842
RSCET3 0,828
RSCET4 0,634
PJ2 0,933
PJ1 0,853
PJ3 0,734
INT3 0,767
INT1 0,706
INT2 0,658

Método de extraccion: maxima verosimilitud. Método de rotacion:
Promax con normalizacién Kaiser. La rotacion ha convergido en 5
iteraciones.

Fuente: elaboracion propia con base en SPSS version 24.

Al realizar el AFC en AMOS, las cargas de cada
indicador fueron en todos los casos mayores a
0,707, con excepcidén de un indicador de la variable
de RCET (RSCET4) y dos indicadores pertenecientes
a la escala de IRSR (INT1; INT2). No obstante, con
base en el nUmero minimo de items sugerido para la
conformacidn de variables latentes y la explicacion
que aportandichositemsde acuerdo con laliteratura
revisada, se decidio no efectuar eliminaciones
(figura 2).

76

74
RSCET3

A
RSCET4

Figura 2. Modelo de medida
Fuente: AMOS version 24.
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Para confirmar la fiabilidad de las escalas se
realizo el estadistico de fiabilidad alfa de Cronbach
y se obtuvo a = 0,748 para la variable de IRSR; a =
0,881 para la RCETy a =0,898 para el PJP.

La validez compuesta (CR) obtenida fue mayor
a 0,7 en todas las escalas. Al probar la validez
convergente mediante la varianza media extraida
(AVE, por sus siglas en inglés), esta fue mayor a
0,5 en todos los casos, lo que las hace aceptables
(Chin, 1998]). Finalmente, para evaluar la validez
discriminante de las variables latentes se siguio
el criterio Fornell-Larcker, que sugiere comparar
la raiz cuadrada de la AVE con las correlaciones
entre constructos; este criterio se satisface siempre
que la raiz cuadrada del AVE sea mayor que las
correlaciones entre constructos. Los resultados
muestran que la raiz cuadrada de la AVE en todos
los casos es superior a las correlaciones entre
constructos (tabla 4).

Al realizar el modelo estructural, se revisaron los
indicadores de ajuste del modelo. El chi cuadrado
normalizado por los grados de libertad se obtuvo
dentro del parametro de 1 a 3; el error de la raiz
media de aproximacién (RMSEA]) obtuvo valores
menores a 0,06, que confirman un buen ajuste del
modelo (Baumgartner y Homburg, 1996]; y el indice
de ajuste comparativo (CFI) estuvo ligeramente por
encima del 0,95, por lo que se aconseja la aceptacion
del modelo propuesto (tabla 5).

Tabla 4. Validez de las escalas de variables latentes

CR AVE MSV  MaxR(H) PJP IRSR  RCET
PJP 0,900 0,752 0,368 0,914 0,867
IRSR 0,754 0,509 0,214 0,773 0,462*** 0,713
RCET 0,887 0,665 0,368 0,902 0,607 0,258 0,815
**% < 0,001
Fuente: AMOS versién 24.
Tabla 5. indices de ajuste del modelo estructural
Medida Estimacion Referencia
CMIN/DF 1,023 Entre 1y 3
CFlI 0,999 >0,95
RMSEA 0,012 <0,06
PClose 0,865 >0,05

Fuente: AMOS version 24.

El efecto directo estandarizado de RCET sobre
IRSR es -0,04. El efecto indirecto estandarizado de
RCET sobre IRSR se define como el producto de dos
efectos directos estandarizados: el efecto directo
estandarizado de RCET sobre PJP (0,61) y el efecto
directo estandarizado de PJP sobre IRSR (0,48). El
producto de estos dos efectos directos estandari-
zados es igual a 0,29; el efecto indirecto estandari-
zado total de la mediacion.

De manera complementaria y Unicamente para
evidenciar el efecto catalizador del PJP, se reprodujo

la relacion directa de la RCET sobre la IRSR. En este
modelo se confirma que la relacién entre la RCET y
la IRSR es positiva y significativa, al no contar con
el PJP como variable mediadora. Sin embargo, los
efectos entre ambas variables presentan una R?
estandarizada de 0,07, lo que refiere un efecto débil
(figura 4).

En el modelo de mediacion (figura 3] se de-
muestra que la relacion entre RCET y PJP es positiva
y significativa (B = 0,607, p = 0,000; R2 = 0,37]); se
confirma como un binomio que explica a la IRSR (B =
0,484; p = 0,000; R2 = 0,21) (tabla 6). No obstante, la
relacion directa entre RCET e IRSR no fue significativa
(B = -0,036; p > 0,05). Esto se debe a que el PJP
absorbid y catalizd el efecto emitido por la RCET sobre
la IRSR, tal como se presenta en la comparacién de
los modelos reproducidos (figura 3y 4).

Finalmente, el efecto mediador del PJP se
demuestra con el cambio en la R? estandarizada de
apenas 0,07 en el modelo que excluye tal variable;
en contraste con una R? estandarizada de 0,21 al
incluir al PJP como mediador para explicar la IRSR.
Considerando que, para estudios relacionados con el
comportamiento del consumidor, una R? de 0,20 es
considerada aceptable (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt,
2017), el rol del PJP se confirma como una variable
imprescindible para las corporaciones.
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Figura 3. Modelo estructural
Fuente: AMOS version 24.

Tabla 6. Betas estandarizados en la mediacion

Predictor Resultado std Beta std R?

RCET PJP 0,607 ***

PJP IRSR 0,484 *** 0,368

RCET IRSR -0,036 0,214
*** < 0,001

Fuente: AMOS version 24.
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Figura 4. Modelo estructural sin mediacién del PJP
Fuente: AMOS version 24.

5. Conclusiones

Este estudio analizé los efectos de la RCE en
la IRSR, mediados por el PJP. Los resultados
confirman larelacion positivaentrelaRCEylalRSR.
Aunque este efecto de prediccion fue significativo,
se muestra demasiado débil; esto sugiere que la
ética corporativa no es lo suficientemente poderosa
como para motivar una intencidon de compra por si
misma.

De forma alternativa, se estimd un modelo para
predecir el IRSR através de RCE, pero incluyendo el
PJP como una variable mediadora. Los resultados
indican que a mayor RCE asociada a una empresa
mayor serd la percepcion de justicia respecto a
sus precios. Esta relacidon estd alineada con los
resultados de estudios previos desarrollados por
Semuel y Chandra (2014) y Matute-Vallejo et al.
(2011). En consecuencia, se identificé una relacion
significativa y positiva entre el PJP y la IRSR, como
lo respalda la vasta literatura relacionada con el
PJP.

Konuk (2019) ha evidenciado la relacidon posi-
tiva entre el PJP y la intencion de compra. Sin
embargo, al incluir la variable PJP entre la RCE
y la relacion IRSR, el poder predictivo aumenta
considerablemente, lo que evidencia que el efecto
RCE se complementa con percepciones de justicia
atribuidas al precio, como uno de los principales
determinantes del consumo.

Los resultados del estudio tienen algunas
implicaciones de gestion. Una vez que se identifico
la RCE como un factor que favorece la percepcidn
de justicia en los precios —al ser una variable que
también aumenta la intencion de una recompra
socialmente responsable—, las empresas con RCE
deben centrar sus esfuerzos en aumentar el valor
percibido de los productos a través de la percepcion
de justicia en sus precios.

Para aumentar las percepciones de valor de
los productos, las empresas deben comunicar sus
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propiedades no monetarias: los salarios justos,
el respeto a los derechos de los trabajadores y
consumidores, el cumplimiento de la ley, entre
otras. De esta manera se eleva la percepcidon de
justicia en el precio y, por lo tanto, la promocion
del consumo responsable, especialmente en las
personas que tienen mayores restricciones de
inversion en sus compras.

Toda investigacion tiene limitaciones para ser
discutidas, y este documento no es la excepcion.
Algunas de las limitaciones que, en opinion del
autor, se atribuyen al presente trabajo, asi como
futuras lineas de investigacion derivadas de los
resultados se analizan a continuacion.

Una de las principales Llimitaciones esta
relacionada con el alcance de los resultados, pues
los datos se obtuvieron mediante un muestreo de
conveniencia, lo que impide su generalizacion. Otra
limitacién relacionada con la muestra se refiere al
perfil millennial de los encuestados; en su mayoria
mujeres jovenes (67%) entre 19 y 38 afios, sin tener
en cuenta las opiniones de otros segmentos de edad
y subrepresentando los criterios de los hombres.
Por lo tanto, al replicar este trabajo utilizando
muestras estratificadas que incluyan la opinidn de
muestras balanceadas de acuerdo con el perfil de
los encuestados, se permitira la generalizacion de
los resultados.

Los resultados de esta investigacion han
demostrado que la RCE predice el consumo
socialmente responsable, incluyendo la disposicion
a pagar un poco mas por adquirir productos de este
tipo de empresas. Asimismo, se ha identificado que
este efecto mejora cuando la relacién entre la RCE
y laintencion de recompra estd mediada por el PJP.
Este hecho establece la posibilidad de modificar
esa relacion mediante la inclusién de otras varia-
bles mediadoras que, como el PJP, apelan a los
juicios de justicia entre los consumidores. De
hecho, investigaciones anteriores han confirmado
que, por ejemplo, la relacién entre la RSC y la
intencion de compra estd mediada por el precio
justo y la confianza (Semuel y Chandra, 2014). Sin
embargo, la presente investigacion solo analizo el
efecto mediador de la equidad de precios percibida;
por lo tanto, se sugiere que la investigacion futura
explore este efecto mediador en combinacion con
otras variables mediadoras.

Dado que se confirmaron los efectos del binomio
estratégico estudiado, los resultados sugieren
que si los consumidores no perciben la justicia
a través de las acciones éticas de las empresas,
los efectos sobre el precio serian opuestos a los
encontrados en este analisis. Asi, se espera que las
futuras lineas de investigacion incluyan variables
antagdnicas que afecten negativamente a la RCE y
al PJP. Atendiendo entonces el comportamiento de
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compra del consumidor, jqué pasaria si acciones
corporativas no éticas fueran expuestas?, ;cémo
percibirian entonces los consumidores un aumento
de precios?
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