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1.3 Estrategia de marketing
en las Pyme con base al interés
del millennial socialmente responsable
| y su decision de compra

Rosa Maria Nava-Rogel,
Arlén Sanchez Valdés,
Catalina Gutiérrez-Leefmans

Resumen

Los consumidores 7z:llennial socialmente responsables estan cobrando
mas poder sobre la mayoria de las organizaciones, porque su inclina-
cion hacia la adquisicion de bienes y servicios amigables con el medio am-
biente y la sociedad no sdlo afectan a las grandes y pequenas empresas, sino
también influyen a otros para desarrollar acciones similares. Sin embargo,
las acciones de Responsabilidad Social que las pequefias y medianas empresas
(Pyme) realizan se conocen poco, pues la mayoria de ellas se desarrollan al
interior de la organizacion, sin tener una estrategia definida ni de seguimiento
ni de comunicacion de los avances, porque se hacen de acuerdo con los in-
tereses y preocupaciones de los duenos. Este trabajo tiene el objetivo de
proponer una estrategia de marketing a las Pyme a partir de las acciones
de responsabilidad social que realizan, al considerar los temas que preocupan
al consumidor »zzllennial socialmente responsable y las motivaciones que lo

Universidad Auténoma del Estado de México, <rmnavar@uaemex.mx>, <arlesska@
yahoo.com>, <cgluniv@gmail.com>.
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deciden a comprar. Se realiz6 una investigacion de campo cuantitativa, apli-
cada y correlacional, en la que se encuest6 a 153 egresados de la licenciatura
en administracién en 2016. Uno de los principales hallazgos obtenido en
esta investigacion es que existen grandes coincidencias entre los temas de
Responsabilidad Social que les ocupa a las Pyme y los intereses de los con-
sumidores #zillennial socialmente responsables, por lo que la propuesta
realizada se basa en fortalecer la comunicacién de las acciones de Responsa-
bilidad Social de las Pyme, con mayor énfasis en los temas de interés del
consumidor zzllennial socialmente responsable, buscando generar empa-
tias que le apoyen en su continuidad y consolidacion sobre acciones de
responsabilidad social.

Introduccién

Desde hace algunos afos, los consumidores #zillennials socialmente respon-
sables (CMsR) se han fortalecido como grupo de poder por la presién que
ejercen sobre todo tipo de empresas, demandando productos y servicios
amigables con el ambiente y la sociedad. Por ello, los administradores de
las grandes empresas estan enfocando gran parte de sus capacidades en el
desarrollo de estrategias y productos que satisfagan las demandas de los con-
sumidores socialmente responsables. Para el caso de los duefios de Pyme, es
mas complicado enfocar sus recursos en estos consumidores, pues la mayo-
ria de ellos estan sobreviviendo a un entorno de mayor complejidad, pues
ademids de la obligacion de cumplir con varias tareas a la vez afrontan ries-
gos que los hace mds vulnerables a la pérdida de clientes (Jenkins, 2004).

Las demandas del entorno por el cuidado del ambiente y de la sociedad
obligan a las Pyme a salir del mercado (Damanpour & Schneider, 2006) o
a redoblar esfuerzos para obtener un mejor desempefio a corto plazo (Bap-
tista Nunes, Annansingh, Eaglestone, & Wakefield, 2006). Las Pyme que
logran permanecer reconocen las oportunidades que se presentan al generar
productos que satisfacen las demandas de los cMsR, abriéndose asi a nuevos
mercados e incorporando procesos que les ayuda a ser mas eficientes
(Becker & Peters, 2000; Cockburn & Henderson, 1998; Cohen & Levin-
thal, 1990; Nieto & Quevedo, 2005; Veugelers, 1997) y amigables con el
ambiente con lo que obtienen un mejor desempefio organizacional (Mowery,
Oxley, & Silverman, 1996; Negassi, 2004) en el mediano y largo plazo.

En realidad, pocas son las Pyme que han entendido la importancia de la
generacion y manutencion de las practicas de responsabilidad social, pues
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estan sujetas al perfil del pequefio empresario, quien define las estrategias,
incluso, las enfocadas a la responsabilidad social (Van de Vrande, De Jong,
Vanhaverbeke & De Rochemont, 2009).

Este trabajo se ha estructurado a partir de explicar, en primer lugar, la
naturaleza de las Pyme y la Responsabilidad Social; presenta una revision
con las investigaciones que se han hecho al respecto. En seguida, se incluye
una descripcion de los cMsR y los temas que les interesa, asi como las postu-
ras de varios autores acerca de la decision de compra. En un tercer apartado,
se explica la metodologia seguida para la obtencion de los hallazgos de la
investigacion de campo y se identifica los puntos base para la elaboracion de
una estrategia de mercadotecnia, considerando como punto focal una comu-
nicacion efectiva sobre las acciones de Responsabilidad Social que ya realizan
las Pyme, considerando los temas de interés de los cMmsr. Finalmente, se pre-
senta las conclusiones y las recomendaciones para futuras investigaciones.

Las Pyme

A pesar de que su contribucion al valor agregado es atn limitado, las Pyme
tienen un papel importante en la economia mundial (0cDE, Cepal & CAF,
2015). En México, representan 4.8% del total de las unidades econdmicas,
generan 26.4% del Producto Interno Bruto y contribuyen con 31.2% de los
empleos formales (Inegi, 2013).

Apak y Atai (2014) explican que las Pyme tienen algunas ventajas res-
pecto de las grandes empresas, pues su estructura mas flexible les ayuda a
adaptarse con mayor agilidad a los cambios (Castellanos, 2009) y el acerca-
miento con los clientes estimula un conocimiento acerca de sus necesidades
mas dindmicas y eficientes que la mayoria de las grandes empresas (Baptista
Nunes et al., 2006). Sin embargo, la mayoria de los estudios sobre Responsa-
bilidad Social se han enfocado principalmente a las grandes empresas, pues
en las Pyme existen limitaciones que impiden realizar mds investigaciones, como
la poca o nula costumbre de documentar operaciones, procesos, logros y
fracasos y la urgencia de resolver los problemas que se presentan dia a dia.
Otro factor que afecta que se realicen pocas investigaciones especificamente
en México son las circunstancias de inseguirdad que ha propiciado que los
duefios de Pyme sean mds reacios a compartir informacion (Inegi, 2015).

Los estudios realizados en grandes empresas son poco aplicables a las
Pyme por sus caracteristicas particulares, como la visién que tienen y que
dificilmente pueden realizar a largo plazo, debido a la incertidimbre de su
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permanencia por los escasos recursos y capacidades que tienen, entre los
que se encuentran el poco o nulo personal calificado, la falta de una estuc-
tura plana que impide una comunicacion mas fluida, las estrategias generales
o improvisadas, la atencién centrada en la operacion diaria, etc. (Baptista
Nunes ez al., 2006), lo que provoca que existan pocas acciones para monito-
rear el potencial de mercado (Bolisani, Scarso, & Zieba, 2015), especifica-
mente de los CMSR.

De acuerdo con una investigacion de la Fundacién para el Anélisis Es-
tratégico y Desarrollo de la Pequena y Mediana Empresa (FAEDPYME, 2012),
el perfil del duefio-administrador de la pequefia y mediana empresa! (Garcia
Pérez de Lema, Martinez Garcia y Aragén Sanchez, 2012) tiene una influen-
cia importante en las condiciones internas y estrategias que siguen (Kets
deVries, 1977), modificandose constantemente para adaptarse a las circuns-
tancias del ambiente externo (Muscio, 2007, Oyedijo, Olateju, Okunnu, &
Adeyemi, 2010).

Responsabilidad Social

El término ha evolucionado y ha dejado de considerarse un conjunto de ac-
ciones filantrépicas, donaciones y actividades voluntarias, hasta concebirse
en la actualidad como la integracion voluntaria de las empresas, integradas
a sus politicas y formas de trabajo, con el fin de remediar las preocupacio-
nes sociales y medioambientales, a partir de sus operaciones comerciales y
relaciones con sus interlocutores sociales (Comisiéon de las Comunidades
Europeas, 2001). La mayoria de los estudiosos del tema de Responsabilidad
Social estan de acuerdo en que tiene tres dimensiones: econémica, ambiental
y social (Tilley, 2000).

Las partes interesadas, llamados Stakeholders, generan una gran presion
para que las empresas desarrollen acciones que consideren sus opiniones y
expectativas; éstas, ademas, deben comunicarse a la sociedad con el fin de
que los stakeholders puedan verificar su cumplimiento (Freeman, 1984).
Ante estas presiones, en la mayoria de las grandes empresas se trazan obje-
tivos bien definidos que se desarrollan de acuerdo con la identificacion de
las ventajas competitivas sostenibles (Barney, 1991) y al riesgo que representa
el dafar la reputacion y la marca (Hur, Kim & Woo, 2014).

! Se identificaron la limitada profesionalizacién de la direccién, problemas de falta de
visién hacia la innnovacién y problemas de organizacién y direccion.
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Figura 1. Criterios basicos de la Responsabilidad Social

| Son acciones ligadas con las estrategias de la organizacién, integradas
a sus politicas y formas de trabajo

Son acciones VOLUNTARIAS que van mids all4 de lo que marca

cualquier ley

Son acciones que consideran las opiniones y expectativas

de los stakeholders

«0%
P4l Son acciones de cardcter pablico y por tanto, sujetas a la observacién
'-f"“ 2 de los stakeholders para verificarse y comunicarse

Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, en las Pyme existen circunstancias y caracteristicas particula-
res que deben considerarse para comprender las acciones que ellas realizan
sobre Responsabilidad Social. La mayoria de las Pyme tiene dificultades
para adoptar regulaciones volutarias en términos de Responsabilidad Social,
por lo que las instituciones publicas y privadas generan menos presiones
(Tilley, 2000). Ademas, las Pyme son menos susceptibles a esas presiones y
al dafio a su reputacion como consecuencia de no seguir acciones propias
de Responsabilidad Social (Epstein, 2018), pues cuentan con un mercado
cercano y cautivo. Generalmente, las Pyme no utilizan como parte de su
marca o de su imagen el distintivo de “Empresa Socialmente Responsable”,
que otorga el Centro Mexicano de Filantropia (Cemefi), por los costos y
requisito excesivos que representa. Emanado de ello, esta la situacion finan-
ciera y de superviviencia de la mayoria de las Pyme (Jenkins, 2006), que les
impide designar alguna cantidad mas o menos estable destinada al apoyo de
actividades filantrépicas.

El contexto en el que se desarrolla cada Pyme tiene caracteristicas parti-
culares y, por tanto, sus partes interesadas son suz géneris. Por ello, toda
iniciativa de responsabilidad social en este tipo de unidades econémicas es
independiente de cualquier otra (Jenkins, 2004); se reconoce que toda inicia-
tiva esta totalmente vinculada con las caracteristicas psicolégias del duefio
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(habitos y habilidades motivacionales, intereses y anhelos, valores, ideales,
emociones y sentimientos (Salazar, Hidalgo, & Manriquez, 2017)), que son
practicamente las que determinan el comportamiento sobre Responsabilidad
Social de las Pyme. Un ejemplo de ello es el estudio realizado por la Funda-
cién Centro de Recursos Ambientales de Navarra, en el que investigaron
la percepcion de los pequefios y medianos empresarios acerca del efecto de las
acciones de Responsabilidad Social; en el se encontrd que la mayor parte de
las buenas practicas de las Pyme las realizan en forma interna y con sus
clientes (CRANA, 2010), sin buscar un reconocimiento publico por ello.

Figura 2. Buenas practicas mas comunes de las Pyme acerca

de Responsabilidad Social Empresarial

. . e Frecuencia
Dimension Buenas practicas o
(o]
Retribuciones con sistemas de determinacién salarial, medicién
Econdmica | de satisfaccion del personal y politica de distribuciéon de bene- 22
ficios
Gestién de costos de produccién 16
Criterios de buen gobierno 11
Planeacion de inversiones 11
Mejora de condiciones de pago a emprfesa proveedoras 3
Ambiental | Uso de indicadores de consumo (agua, energia, combustibles) 36
Certificacién y formacion ambiental 27
Uso de indicadores de control y reduccién de residuos y 13
vertientes
Criterios ambientales para la homologacion de proveedores 4
Social Medidas de conciliacion entre la vida personal y laboral 15
Contratacién de personas desfavorecidas o en riesgo de 15
exclusion social
Colaboracién con proyectos social y ONG 14
Politicas de Seguridad y Salud Laboral y medidas de igualdad 14
de género
Medidas de satisfaccién del cliente 13

Fuente: Elaboracién propia con base en el reporte de la Fundacién Centro de Recursos
Ambientales de Navarra (CRANA, 2010).
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En el estudio de Herrera Maduefio, Larran Jorge, Lechuga Sancho y Mar-
tinez-Martinez (2016) acerca de los factores explicativos de responsabildad
social en Pyme espanolas, se explica que la conducta ética y las practicas de
responsabilidad social de ellas recaen principalmente sobre los clientes y
empleados y en menor medida en la dimensiéon medioambiental. Las Pyme
tienen un mayor interés en apoyar a su gente, a sus clientes y a sus propias
causas, y un menor interés en el reconocimiento publico de ello.

Ambos estudios identifican que la ética influye directamente en el pro-
ceso de toma de decisiones de los duefios de Pyme en una proporcién mayor
que en las grandes compaiiias. Esto debido a que los pequenos y medianos
empresarios manifiestan directamente en las deciciones de sus empresas cua-
les son los valores por los que se rigen y que afectan a sus asociados. La ética es
un elemento catalizador de las acciones socialmente responsables que realizan
(Donaldson & Preston, 1995) y que ayudan a entablar una relacion cordial,
de confianza y reconocimiento con las partes interesadas o Stakeholders (Pivato,
Misani & Tencati, 2008).

Consumidores socialmente responsables

El surgimiento de este concepto tiene su origen en los denominados “con-
sumidores verdes”?, quienes estaban mas bien asociados al marketing verde
de la década de 1960, como consecuencia de los constantes movimientos
medioambientales que marcaron esa década (Coddington, 1993). Hoy en
dia, existe un conceso generalizado de que el consumidor socialmente respon-
sable es aquel que involucra en su comportamiento y decision de compra
aspectos medioambientales y éticos, asi como las consecuencias publicas
de su consumo privado, e intenta usar su poder de compra para lograr un
cambio social (Duenas-Ocampo, Perdomo-Ortiz & Castano, 2014, p. 289).
Estos consumidores tienen una gran sensibilidad en relaciéon con sus actos
de consumo; priorizan temas como el proceso de fabricacion amigable con
el ambiente y la sociedad, quién se beneficia con su compra y las condicio-
nes de los trabajadores que fabricaron el producto. Asimismo, dejan en se-
gundo término aspectos como el precio, la calidad y la facilidad de adquirir
los productos (Lopis Goig, 2009).

2 Consumidores que tienen preocupaciones medioambientales al adquirir sus productos
y servicios (Coddington, 1993)
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De acuerdo con un estudio realizado por la empresa Nielsen (2012), la
mayoria de los consumidores socialmente responsables son los mas jovenes
(63% tienen menos de 40 afnos) y son personas que se informan, que consul-
tan los medios sociales antes de cualquier decisién de compra (sobre todo
los dados en redes sociales). Por otra parte, este tipo de consumidores es
conciente de que sus decisiones de compra pueden afectar a otros e influir
sobre el bienestar colectivo y futuro; es, pues, un agente con sentido de jus-
ticia. Por ende, es selectivo al comprar y, al hacerlo, considera su interés por
el medio ambiente, aunque esto repercuta en su comodidad inmediata.
Ademads, procura enterarse acerca de la fabricacion de los productos que
consume, para asegurarse de que fueron producidos cuidando el ambiente
y a las personas involucradas (Arenas & Becerra, 2006).

En la figura 3, se resumen los temas que consideran los consumidores
socialmente responsables en su decision de compra y como influencia en
otros consumidores.

Figura 3. Temas de interés de los consumidores
socialmente responsables

Dimension Temas que les interesa

Econémica |Produccién medioambiental

Ambiental | Sostenibilidad medioambiental

Produccién amigable con el ambiente

Reciclaje y reutilizacion de las cosas

Ambiental | Formacion y eduacién en ciencia, tecnologia y matematicas

Erradicacién de pobreza

Erradicacion de hambre extrema

Bienestar colectivo

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio de Arenas y Becerra (2006),
Lopis Goig (2009) y Nielsen (2012).

Si bien han surgido algunos intentos para determinar el perfil del consumi-
dor socialmente responsable, Anderson y Cunningham (1972) encontraron
que algunas variables, como el nivel socioeconémico y de educacion, el szazus
o el lugar de vivenda, no necesariamente determinan un comportamiento
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resposable por parte del consumidor. Por ello, es necesario realizar una
segmentacion del mercado segtn el tipo de consumidores socialmente res-
ponables y considerar, ademas, la generacion a la que pertenecen (Yan &
She, 2011), que va de la mano con su percepcién del mundo, los medios de
informacion y la calidad de la informacion en el momento de la decision,
aunado al contexto cultural y la identidad (Duefias-Ocampo et al., 2014) y
los problemas sociales y ambientales que los medios sociales van pubicando
con mayor frecuencia y que los consumidores socialmente responsables perci-
ben que pueden eliminarse y reducirse a partir de su poder de compra. Por
ello, para entender a este tipo de consumidores, se requiere comprender su
dinamismo y transformacion continua.

Los Millennials o “Generacion Y”, nacidos a partir de 1980, constituyen
una generacion critica y exigente; pueden dejar de consumir una marca tras
una mala experiencia, frente a generaciones anteriores que manifestaban
una mayor fidelidad o rutina de compra (Pefialosa Otero y Lopez Celis,
2016). Son extremadamente sociales: comparten su opinién y recomiendan
o desaconsejan productos y servicios en redes, siendo mucho mads sensibles
a las experiencias de otros usuarios que a la emitida por la propia marca.
Esta generacién exige una mayor personalizacion y nuevos valores, como
la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social (Profesional
Retalil, 2016).

Decision de compra

Es el proceso que se halla detrds del acto de comprar un producto o servi-
cio; se compone de diferentes etapas por las que pasa el comprador para
decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua a sus necesidades y
le proporciona un mayor valor (Van Nispen, 2012).

De acuerdo con Klaric (2014), la decision de compra se logra entendiendo la
psicologia del consumidor, cémo venderle al cerebro inconsciente y con-
siente. Explica que la correlacion del cerebro y las emociones es fundamental
en el proceso de convencimiento.

Estudios de Harvard Business School explican que el proceso de decision
de compra se toma 95% en el subconsciente (Zaltman, 2003). Otros estudios
han determinado que, en el proceso de venta o convencimiento del cliente,
el cerebro actia sumamente optimista y poco realista (Mahoney, 2003).
Por ello, muchas campafias de marketing con responsabilidad social de los
ultimos afios generan una percepcion optimista en el cliente (Klaric, 2014).
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Método

Las Pyme mexicanas enfrentan un entorno complejo, pues se enfrentan a
constantes presiones por los CMSR que demandan productos y servicios ela-
borados de forma ética y responsable y amigables con el ambiente.

El objetivo de esta investigacion es proponer una estrategia de marketing
a las Pyme a partir de las acciones de responsabilidad social que realizan
y al considerar los temas que preocupan al cMsR y las motivaciones que lo
deciden a comprar.

La investigacion fue de corte correlacional y aplicada: a partir de inves-
tigaciones acerca del tema, se desarrollo una investigacion cuantitativa; se
encuestd a 153 egresados de la licenciatura en administracién en 2016.

El instrumento de recopilacion de datos se elaboré de acuerdo con las
definiciones conceputales y operacionales de las variables del estudio, con-
siderando una escala de Likert en donde 1 significé “totalmente en desa-
cuerdo”, hasta el 5 “totalmente de acuerdo”. Para verificar la confiabilidad
del instrumento, se calculd el Alfa de Cronbac a partir de un pardmetro
aceptable de 0.816, muy razonable para este tipo de estudios (Hair, Prentice
& Cano, 1999).

El disefio de investigacion fue no experimental transaccional. El levan-
tamiento de datos se hizo en diciembre de 2016 a sujetos tipo, sin realizar
manipulacion alguna sobre las variables y limitindose a la observacion de los
fendmenos para la descripcion y analisis posterior de los hallazgos (Kerlinger,
Lee, Pineda, y Mora Magana, 2002).

Para el analisis de datos, se realizo los célculos estadisticos con apoyo
del software spss Statics 23.0.

Hallazgos

El 79% de los entrevistados prefieren consumir productos que se preocu-
pen por apoyar causas sociales, mientras que para 21% no les es relevante.
Existe una mayor empatia de compra en los entrevistados para aquellas
empresas que apoyan alguna causa social. Las mas mencionadas fueron el
apoyo al medio ambiente (dimension ambiental, con 58%), la erradicacion
de la pobreza y las condiciones humanas de produccion (dimension social,
con 42%). Destaca el hecho de la credibilidad de 76% de los entrevistados
acerca de las empresas que dicen apoyar una causa social, aunque 42% de
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la muestra considera que falta mayor interés en el apoyo de causas sociales y
ambientales de la mayoria de las empresas.

Por otra parte, 52% de los millennials entevistados consideran que existe
poco interés por la mayoria de los consumidores por apoyar causas sociales y
ambientales. Esto es un hallazgo importante, pues de acuerdo con las carac-
teristicas de este nicho de mercado, los mzillennials estaran dispuestos a
convencer por todos los medios para que personas de otras generaciones com-
prendan la importancia de la actuacion responsable de las empresas.

Respecto de la decisién de compra, los resultados arrojaron que existe
una correlacion altamente significativa con las practicas de Responsabilidad
Social de las organizaciones en un 0.452. Esto quiere decir que la decision
final de compra en los cMsR puede explicarse con el conocimiento de las
practicas de Responsabilidad de la empresa en 45.2 por ciento.

La Responsabilidad Social aplicada en la mercadotecnia resulta una es-
trategia poderosa e integral, pues no solo se busca vender el producto, sino
también comunicar las acciones congruentes que la empresa genera y apoya
en materia de Responsabilidad Social. Esto es un factor diferenciador, pues con
tantos productos y servicios similares ofertados, la mente sélo tiene la capa-
cidad de registrar aquellos que tiene una caracteristica notablemente atractiva
respecto de las otras opciones o aquellos que les mueve un sentimiento de
apoyo a una causa social.

Propuesta

Para la decisién de compra, se ha descubierto que se requiere penetrar en
la mente del consumidor. Una de las maneras mds efectivas es utilizar es-
cenarios emocionales, pues la decision de compra es 95% tomada por el
subconsciente, y no tanto de manera racional. Asimismo, lo que mds puede
fidelizar a un cliente es quitar algin dolor o preocupacién. Por tanto, es
necesario explotar las emociones y eliminar preocupaciones.

Una estrategia de marketing en Pyme enfocada al interés del mzzllennial
debera buscar cubrir las necesidades y deseos de los mzillennials al conside-
rar eliminar sus preocupaciones desde un plano emocional, involucrandolos
en acciones de responsabilidad social mas alla del consumo responsable,
pues esta generacion valora la participacion y colaboracion.

Con el fin de que los cMRs perciban un acercamiento real con la Pyme,
es impotante utilizar sus canales de informacion y comunicacion: las Redes
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Sociales, con una participacion activa que refleje la preocupacion de la Pyme
por los cMRs, haciéndolos sentir como protagonistas.

El producto o setrvicio no tiene que ser el mis novedoso o el mas barato,
pero la empresa debe cumplir con las promesas que realiza acerca de las
acciones de responsabilidad social y comunicar los logros y nuevas propues-
tas con un mensaje transparente, veridico, claro y directo (Abreu, 2015),
con el fin de generar una realaciéon con el cMRs cordial, de confianza y de
acercamiento.

Conclusiones

El tema de Responsabilidad Social en las Pyme se ha revalorado precisa-
mente por el poder que estan adquiriendo y que ejercen los CMsR sobre sus
estrategias de marketing, integradas a las estrategias de la organizacion.

La decision de compra de los mzzllennials influye enormemente en toda
la poblacién, pues son uno de los nichos de mercado que mas uso hacen de las
redes sociales para exponer su opinién, su experiencia y su percepcion acerca
de productos y servicios, asi como de temas de Responsabilidad Social que
les preocupa.

Las limitaciones que las Pyme tienen para vincular la Responsabilidad
Social a todas sus dreas por los costos que eso representa se compensan con
las grandes oportunidades que estas unidades econdmicas obtienen al tener
tan de cerca a sus clientes, pues la comunicacion directa que mantienen y la
relacién cercana, de confianza y camaraderia, hace que el conocimiento
acerca de sus intereses y gustos se asemeje y transforme més agilmente que
en las grandes empresas, con la posibilidad mas cercana de encontrar un
punto coincidente en el que llegan a un acuerdo respecto de lo que a sus
clientes y a los consumidores socialmente responsable les interesa.

Se vislumbra varias lineas de investigacién que pueden seguirse. En
primer lugar, es necesario generar mayor evidencia empirica que apoye la
postura expuesta, considerando una muestra més representativa de la gene-
racion “Y”. Por otro lado, serfa importante documentar acerca de las buenas
practicas de las Pyme en materia de Responsabilidad Social, pues en la ac-
tualidad poco lo hacen, por no considerar dichas acciones como parte de la
estrategia empresarial.

Otra posibilidad para investigar el efecto de las acciones de Responsa-
bilidad Social de las Pymes en la aceptacion del cMsR es manejar la metodologia
de ventanas de eventos, que se ha utilizado mas bien en estudios financieros.
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