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RESUMEN EJECUTIVO

El propésito de la presente investigacion es desentrafiar el impacto que las
actividades de Responsabilidad Social Corporativa tienen en la percepcion y lealtad
de los consumidores hacia una empresa. Para lograr este objetivo, se llevd a cabo
una investigacion cuantitativa que buscoé arrojar luz sobre la influencia de estas
actividades en la toma de decisiones del consumidor, evaluar el nivel de
conocimiento general acerca de estas practicas, y analizar cémo inciden en la

percepcion y lealtad hacia la marca.

La metodologia empleada consistio en la aplicacion de una encuesta a traves de
Google Forms, la cual incluy6 preguntas demograficas y psicogréficas, asi como
cuestionamientos especificos para determinar los aspectos mencionados
anteriormente. La encuesta obtuvo 429 respuestas, sobre las cuales se realizaron

analisis pertinentes para obtener resultados significativos.

Los resultados revelaron que los consumidores poseen un conocimiento limitado
sobre las actividades de Responsabilidad Social de la empresa bajo investigacion,
Papa Johns. Ademas, se evidencié que, en el modelo de toma de decisiones del
consumidor, la RSC no figura como un factor determinante. A pesar de este
hallazgo, la percepcion general de la empresa es positiva, contando con un
reconocimiento considerable por parte de los consumidores, quienes la consideran
una empresa confiable y con prestigio, aunque este prestigio y confiabilidad no se
atribuye a las practicas de RSC de la empresa.

En relacion con la lealtad de los consumidores, a pesar de que se identificé que
estos actuan como promotores de la marca, no se consideran completamente fieles.
La indecision se manifiesta especialmente frente a la posibilidad de un aumento en
los precios, sugiriendo que este factor podria influir en su continuo consumo. Estos
resultados proporcionan una vision integral sobre la interaccion entre las actividades
de RSC, la percepcion de la marca y la lealtad del consumidor, ofreciendo valiosas

pautas para futuras estrategias empresariales.



ABSTRACT

The purpose of the present research is to unravel the impact of Corporate Social
Responsibility (CSR) activities on consumer perception and loyalty towards a
company. To achieve this objective, a quantitative investigation was conducted to
shed light on the influence of these activities on consumer decision-making, assess
the general knowledge about these practices, and analyze how they affect

perception and loyalty towards the brand.

The methodology employed involved the administration of a survey through Google
Forms, which included demographic and psychographic questions, as well as
specific inquiries to determine the aspects mentioned previously. The survey
garnered 429 responses, upon which relevant analyses were performed to obtain

meaningful results.

The findings revealed that consumers have limited knowledge about the CSR
activities of the researched company, Papa Johns. Furthermore, it was evident that
in the consumer decision-making model, CSR does not emerge as a decisive factor.
Despite this finding, the overall perception of the company is positive, enjoying
considerable recognition from consumers who view it as a trustworthy and
prestigious entity, although this prestige is not attributed to the CSR practices of the
company.

Regarding consumer loyalty, although it was identified that consumers act as brand
promoters, they do not consider themselves fully loyal. Indecision is particularly
evident when faced with the possibility of price increases, suggesting that this factor
could influence their continued consumption. These results provide a
comprehensive understanding of the interaction between CSR activities, brand
perception, and consumer loyalty, offering valuable insights for future business

strategies.
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1. INTRODUCCION

En la era actual de la globalizacion y la conciencia social, las empresas se enfrentan
a la creciente demanda de adoptar practicas empresariales responsables y
sostenibles. Dentro de este contexto, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
ha emergido como un componente esencial para construir una reputacion positiva
y ganarse la confianza de los consumidores. En este sentido, la presente tesis se
embarca en un analisis exhaustivo del impacto en la percepcion de los
consumidores respecto a las iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa
implementadas por Papa Johns en Chile.

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, la RSC no solo se ha vuelto
una practica necesaria sino también una herramienta estratégica para diferenciar a
las empresas y establecer relaciones mas sélidas con sus clientes. En este
contexto, la cadena de restaurantes Papa Johns ha llevado a cabo diversas
iniciativas de RSC en Chile, buscando no solo mejorar su posicién en el mercado,

sino también contribuir positivamente al bienestar de la sociedad.

Esta investigacion se sumerge en el analisis de como estas iniciativas de RSC son
percibidas por los consumidores chilenos y como estas percepciones afectan sus
decisiones de consumo y lealtad hacia la marca. Al examinar detenidamente los
factores que influyen en la percepcion de los consumidores, esta tesis busca
proporcionar valiosos conocimientos que no solo beneficiaran a Papa Johns, sino
que también enriqueceran la comprension general de la interseccion entre las

practicas de RSC y las preferencias de los consumidores en el contexto chileno.
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2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se erige como un componente crucial
en la actualidad por diversas razones, evidenciando un aumento de su importancia
a medida que la sociedad y los consumidores exigen un comportamiento ético y
sostenible por parte de las empresas. La RSC no solo actia como un catalizador
para mejorar la reputacion de una empresa, fomentando la lealtad y satisfaccion de
los clientes, sino que también desempefia un papel fundamental en la preparacion

de la empresa para hacer frente a los cambios dinamicos en el entorno empresarial.

La evaluacion del impacto de estas actividades cobra especial relevancia en
industrias donde tradicionalmente no se esperan o no se les otorga la debida
importancia. En algunos contextos, el foco nacional puede estar
predominantemente dirigido hacia el impacto ambiental de grandes empresas
mineras y de agricultura. No obstante, es imperativo reconocer que empresas
aparentemente menos impactantes pueden tener consecuencias negativas

significativas en areas cruciales.

Tomando, por ejemplo, el desecho masivo de residuos organicos, como vegetales,
asi como la acumulacion desmedida de cartdon y plastico. Estos desafios pueden
ser pasados por alto en medio del analisis mas evidente de otras industrias. Sin
embargo, la gestion inadecuada de estos residuos contribuye de manera directa a
problematicas ambientales y sociales.

Dado que las actividades de RSC generan diversos impactos positivos para la
organizacion, se espera que este tipo de investigaciones motiven al entorno

empresarial a adoptar estas medidas.
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3. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar como las iniciativas de responsabilidad social de Papa Johns afectan la
percepcion de la marca y la lealtad del cliente mediante un andlisis cuantitativo, a

través de encuestas a los consumidores de la V region.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar la Industria de restaurantes de pizzas en la quinta region, a través

del modelo de 5 fuerzas de Porter.

2. Investigar las actividades de responsabilidad social de la empresa, llevabas

a cabo en Chile, para comprender el panorama general y tendencias.

3. Caracterizar a los consumidores de Papa Johns en base a una segmentacion
psicografica, para comprender las opiniones o actitudes hacia la empresa, y
para saber como las iniciativas de responsabilidad social pueden afectar a la
decision de compra.

4. Investigar como la RSC impacta en la percepcion del consumidor y lealtad

de marca, mediante una aplicacion de una encuesta a noviembre de 2023.

5. Analizar los datos obtenidos en la tabulacion de la encuesta aplicada a la

muestra de consumidores de Papa Johns, en la quinta region.
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4. ALCANCE DEL ESTUDIO
Este estudio tiene un alcance de investigacion descriptivo, en el que se analizaran
a los consumidores actuales y potenciales de Papa Johns, en las comunas de Viia
del Mar, Valparaiso y Concon, pertenecientes a la quinta region, investigacion que
sera llevada a cabo, durante los meses de agosto a noviembre del presente afo.
Este estudio se centrara en las iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa
relacionadas a sostenibilidad ambiental y contribuciones a la comunidad, y ademas

se compararan estas iniciativas con los principales competidores de la empresa.

5. ESTADO DEL ARTE
5.1 ANTECEDENTE DEL ESTADO DEL ARTE

En el ambito de negocios internacionales, se suele referir a Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como un mismo
término, ya que, las diferencias entre uno y otro son minimas, es por esto que en

este estudio se utilizard RSC para hacer referencia a la responsabilidad social.

Ahora bien, no existe un consenso por parte de los investigadores acerca de cuando
comenz6 a surgir la responsabilidad social corporativa como tal, son mas bien
especulaciones acerca de sus origenes. Algunos autores como Fernando Navarro,
sefala que un precursor de la RSC es la filantropia que se dio en los afios 50, donde
empresarios sin obligacion alguna, hacian atribuciones hacia la comunidad, esto fue
una tendencia en aquella época, donde los empresarios querian ser los “buenos
vecinos”, sin integrar estas acciones a la estrategia competitiva de la empresa. Y,
en base a estas acciones es que los académicos comienzan a discutir acerca de la

responsabilidad social.

En un articulo del The New York Times en 1970, Milton Friedman plante6 que “La
responsabilidad social de las empresas es incrementar sus beneficios” y que
aguellos hombres de negocios que defendiesen la idea de responsabilidad social
de sus empresas serian “marionetas involuntarias de las fuerzas intelectuales que
han estado socavando las bases de una sociedad libre” y que estarian “predicando

el socialismo puro y duro”.
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Luego, en 1973 Kenneth Arrow, ganador de un premio Nobel en Economia en 1972,
saldria a rechazar el argumento de Friedman, debido a que este tendria validez solo
en el caso de competencia perfecta, ya que, en el caso de competencia imperfecta

como lo es el monopolio, no hay una justificacion social para maximizar beneficios.

Otros autores sefialan que la globalizacion con su doctrina de libre mercado fue lo
que causé el nacimiento de este movimiento, cuyas consecuencias fueron la
concentracion de riqueza, expansion de la extrema pobreza, la precariedad e
inseguridad laboral. Todo esto provocé la reaccion de las comunidades
internacionales tales como sindicatos, ONGs y organismos internacionales, que
defendian los derechos de los trabajadores, estando en contra de los bajos
estandares laborales. (Direccion del Trabajo, 2005, “Responsabilidad Social
empresarial: Alcances y potencialidades en materia laboral, p 21-22)

5.1.1 RSC en la actualidad

La Organizacion Internacional del Trabajo define la Responsabilidad Social
Corporativa como “El conjunto de acciones que toman en consideracion las
empresas para que sus actividades tengan repercusiones positivas sobre la
sociedad y que afirman los principios y valores por los que se rigen, tanto en sus
propios metodos y procesos internos como en su relacion con los demas actores”
con esto se puede inferir que la RSC es una actividad voluntaria que asumen las
empresas y que incorporan a el proceso de produccién y gestién que, ademas es
un compromiso mayor que solo cumplir las leyes vigentes y que tiene interaccion

directa con los grupos de interés, es decir, de los stakeholders.
Los vértices mas importantes de la RSC hoy en dia son:

- Responsabilidad Social legal: Referido a la parte voluntaria de la empresa

por hacer el bien, no sélo cumpliendo las leyes vigentes.
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- Responsabilidad Ambiental: Aceptacion y adopcion de medidas que permita

la realizacion de la actividad empresarial en armonia con el entorno.

- Responsabilidad Social Econémica: En referencia a como genera riqueza la

empresa y como se reparte entre los grupos de Interés.

Fuente: Ruiz. E, Gago. M, Garcia. C, Lépez. S. 2013, Recursos humanos y

Responsabilidad social corporativa, p 262

5.1.2 Importancia de la RSC
La RSC toma relevancia en la actualidad debido a los diversos beneficios que

entrega adoptar esta estrategia dentro de la empresa, tales como:

e Reputacion y Confianza: Ayuda a fortalecer la lealtad y fidelizacion,

mejora la reputacion e imagen de marca.

e Cumplimiento de expectativas: Se anticipa a las exigencias sociales de
los Stakeholders, siendo capaz de prever sus necesidades y peticiones,

evitando las criticas negativas.

e Competitividad: Debido a que las empresas que se destacan en términos
de practicas éticas pueden atraer a clientes y empleados de alta calidad,

asi como también inversionistas y alianzas estratégicas.

e Gestion de Riesgos: Reduce el riesgo de publicidad negativa y deterioro

de imagen publica, asi como otros problemas futuros.

e Legislacion y Regulacion: Reduciendo el riesgo de demandas y

sanciones

e Acceso a Mercados y Clientes: Facilita el dialogo con los consumidores
y mejora la adaptacion de productos y servicios, y también ayuda a la

preferencia de inversores que exigen que las empresas cumplan con
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ciertos estandares de la RSC para hacer negocios.

e Sostenibilidad a Largo Plazo: La gestion responsable de los recursos
naturales, el buen ambiente laboral y la contribucion a las comunidades

pueden ayudar a garantizar la viabilidad a largo plazo de una empresa.

e Crecimiento e Innovacion: Facilita el desarrollo de soluciones
econdmicamente eficientes, también ayuda a difundir nuevas

tecnologias y mejores practicas de gestion.

Fuente: Navarro. F 2012, Responsabilidad Social Corporativa: Practica y Teoria,
2da Edicion. p 286-288

5.1.3 Marco legal y regulatorio: Leyes y organizaciones en Chile.
En las Ultimas décadas, se han desarrollado diversas agendas e iniciativas tanto en
el &mbito publico como en el privado, con un enfoque especial en las organizaciones

internacionales. Entre estas iniciativas, destacamos las siguientes:
Pacto Global de las Naciones Unidas

El Pacto Global de las Naciones Unidas fue lanzado en julio de 2000, estableciendo
diez principios que representan un hito en la historia de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC). Este pacto define valores y principios compartidos a nivel global,
promoviendo un crecimiento sostenible y proporcionando un marco de colaboracion
entre empresas, organizaciones internacionales, entidades gubernamentales y no
gubernamentales. Los principios del Pacto Global abarcan cuatro areas clave:
Derechos Humanos, Relaciones Laborales, Medio Ambiente y Lucha contra la

Corrupcion.

La Declaracion Tripartita de Principios de la Oficina Internacional del Trabajo
(OIT) en 1977

Es un instrumento global Gnico en su género, adoptado por gobiernos, empleadores

y trabajadores en todo el mundo. Esta declaracion aborda una amplia gama de
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aspectos relacionados con el empleo, la formacion, las condiciones de trabajo, la

calidad de vida, las relaciones laborales y otros temas cruciales.

El Libro Verde de la Responsabilidad Social Empresarial de la Comunidad
Europea surge como resultado de la Cumbre de Lisboa de 2000, la cual establecio
como objetivo convertir a Europa en una economia competitiva y, al mismo tiempo,
promover un crecimiento econdmico sostenible con mayor cohesion social. En 2001,
se lanza el Libro Verde de la Responsabilidad Social Empresarial, que refleja las
directrices de la politica gubernamental europea en el &mbito de la RSE. Esta
politica se desarrolla en consonancia con los principios del Pacto Global de las

Naciones Unidas y la Declaracién Tripartita de la OIT.

Directrices de la OCDE ©para las empresas multinacionales
Son un conjunto de principios no vinculantes que se enfocan en promover una
conducta empresarial responsable. Estas directrices se publicaron por primera vez
en 1976 y se revisaron y actualizaron en 2011. Fueron adoptadas por los 42
gobiernos adherentes en la Reunion Ministerial conmemorativa del 50 Aniversario
de la OCDE. Los principios cubren una amplia gama de temas, incluyendo la
divulgacion de informacion, derechos humanos, empleo y relaciones laborales,
medio ambiente, lucha contra la corrupcion, peticiones de soborno y otras formas
de extorsion, intereses de los consumidores, ciencia y tecnologia, competencia y
cuestiones tributarias (OECD, 2013). Estas directrices sirven como un marco
importante para promover la responsabilidad empresarial en empresas

multinacionales.

17 objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) para 2030 de la ONU
Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU son un llamado
universal a la accion para poner fin a la pobreza, proteger el planeta y asegurar que
todas las personas gocen de paz y prosperidad para 2030. Los ODS abordan una

amplia gama de desafios globales.

19



llustracion 1: 17 ODS
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Elaboracion propia en base a UN.org, 2015. “La asamblea General adopta la

Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible”
Organizaciones en Chile

Accion Empresarial: Se enfoca en promover practicas de responsabilidad social
en las empresas a nivel mundial, fomentar la ética empresarial al incorporar la RSE
en la mision y actividades cotidianas de las compafiias, mejorar la calidad de vida
de los empleados, impulsar el desarrollo econémico sostenible en armonia con el
medio ambiente, comprometerse con el desarrollo econémico y social de las
comunidades locales y practicar la comercializacion y el marketing de manera ética
y responsable. Estos enfoques son esenciales para garantizar que las empresas

desemperien un papel positivo en la sociedad y en el entorno global.

Fundacién ProHumana: La ONG, fundada en 1998, tiene como objetivo promover
una cultura de responsabilidad social en Chile a través de actividades que incluyen
la investigacion y desarrollo del conocimiento, la sensibilizacion de actores sobre la
RSE, la promocion de espacios de diadlogo entre diversos actores, la creacion y

coordinacién de redes de cooperacion, la contribucion a la elaboracién de
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propuestas legislativas y normativas, asi como la prestacion de servicios de
asesoria especializada. Estas actividades se centran en fomentar la adopcién y

promocién de practicas de responsabilidad social en el pais.

SOFOFA: Es una federacion gremial sin fines de lucro que agrupa a mas de 2.500
empresas y gremios del sector industrial nacional. Promueve y difunde las buenas
practicas empresariales, desarrollando un marco ético y fomentando iniciativas

voluntarias vinculadas al bienestar de la sociedad.

Generacion Empresarial: Tiene la mision de difundir y fomentar los valores
fundamentales, principios éticos, el espiritu emprendedor y la responsabilidad social

como fundamentos claves de las actividades empresariales.

Fuente: Correa, Flynn y Amit, 2004. “Responsabilidad Social Corporativa en

Ameérica Latina: Una visiébn empresarial”

5.1.4 Leyes
En el afio 2013 se promulgd el decreto 60, el cual crea un consejo de

responsabilidad social para el desarrollo sostenible

- I1SO 26.000 de 2010: Es una guia internacional de responsabilidad social
empresarial. Cabe destacar que no es una norma de certificacion,
proporciona recomendaciones sobre cémo las organizaciones pueden
evaluar y abordar temas relacionados con la RSE.

La ISO 26000 es una herramienta importante para promover la RSE a nivel
mundial y proporciona un marco que las organizaciones pueden utilizar para
desarrollar y comunicar sus estrategias y acciones de RSE. Es un recurso
valioso para aquellas empresas y organizaciones que deseen integrar la

responsabilidad social en su cultura y operaciones.

- Ley 20.920 de Responsabilidad Extendida del Productor (REP): Es un
mecanismo en virtud del que los productores de productos prioritarios son
responsables de la organizacion y financiamiento de la gestiéon de los

residuos derivados de la comercializacion de sus productos en el pais. Entre
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los productos prioritarios se incluyen neumaticos, envases y embalajes,

aceites lubricantes, aparatos electrénicos y pilas, y por ultimo baterias.

5.1.5 Industria de restaurantes y su relevancia en el contexto de RSC

Acerca de la industria de restaurantes en Chile, en base a un articulo publicado por
Aaron Allen & Associated (consultores globales de restaurantes) en el afio 2022, se
destaca que, con respecto a la industria de restaurantes en Ameérica Latina, Chile
no tiene un mercado saturado, ya que se cuenta con 8 restaurantes cada 10 mil
habitantes, siendo el total de restaurantes mas de 15.500 en todo el pais, y mas de

un tercio de estos, son cadenas, representando un 33% del total.

En temas de competencia, se observa que Chile se compite mucho via precios,
ofreciendo combos familiares y deméas promociones, donde el gasto promedio del
consumidor chileno es de casi 10 ddlares, cuyo valor en los pesos chilenos, rodea

los 9 mil y 10 mil pesos.

Factores macroecondmicos Yy politicos que afectan el crecimiento de la industria de

restaurantes en Chile.

Al igual que muchos otros sectores, la industria de restaurantes es sensible a las
condiciones macroeconOmicas y politicas del pais, afectando el desempefio a

medio y largo plazo.

e Chile recibe cerca de 5.5 millones de turistas al afio.

e La poblacion del pais llega a los 19,6 millones de habitantes segun el
Panamericana Health Organization.

e La inflacion, como en la mayoria del mundo, se vuelve un problema debido
al alza en los precios, para 2023 el estimado seria de 5,3% segun el INE.

e Segun el INE, la tasa de desempleo actual es de 8,8% y se espera que

disminuya en los proximos afos.
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e El pais se encuentra con una inestabilidad politica e incertidumbre,
generando demoras en la recuperacion del consumo y en decisiones de

inversion en los negocios, luego del estallido social y pandemia.

Acerca de las cadenas de restaurantes con mayor presencia en el territorio nacional
con un 15% de participacién del mercado y con mas de 130 locales cada uno son;
Doggis, quien ademéas cuenta con Tommy Beans, Mamut y Juan Maestro, Papa
Johns de Drake Food Service, quien lidera la industria de las pizzas en LATAM, vy,

en las industrias de café se encuentra Starbucks, quien lidera este segmento.

La Responsabilidad Social Corporativa en la industria de los restaurantes, es de
gran relevancia por varias razones como; la reputacion y confianza del cliente
debido a las practicas éticas, sostenibilidad y cadena de suministro ya que el origen
de los alimentos es de gran importancia, asi como la reduccion de desperdicio de
alimentos y la adopcion de envases amigables con el medio ambiente. Por esto, no
solo es importante para mejorar laimagen de marcay la lealtad del cliente, sino que
también tiene relacidén con la calidad de los alimentos, la gestion de recursos y el
compromiso con la comunidad, factores que pueden afectar a la competitividad y el
éxito a largo plazo.

5.1.6 Papa Johns

Papa Johns es una compafia de franquicias de restaurantes de pizza de origen
estadounidense que se estableci6 en 1984 y aterriz6 en Chile el afio 2010.
Actualmente, la empresa cuenta con mas de 150 locales en todo el territorio
nacional, empleando a mas de 4500 personas en el pais, segun un informe de La

Tercera en 2023.

Los valores de papa Johns, tal como se destacan en su pagina web, son la manera

en que la empresa se conecta con su proposito:

e Todos pertenecen: Diversidad, equidad, inclusion y equipo de trabajo.
e Hacer lo correcto: Integridad, caracter y comunidad.
e Primero la gente: Nos centramos en el cliente y en los miembros del equipo.

e Innovar para ganar: Pensar de forma diferente y liderar el cambio.
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e Divertirse: Es pizza, jTiene que ser divertida!

Propdsito: “Mejorar la calidad de vida de las personas, generando oportunidades y

valor compartido para la sociedad”.

5.1.7 Indicadores de RSC
Los tipos de indicadores de RSC, deben ser acordes a cada tipo de organizacion.
Estos suelen usarse para la realizacion de informes de sostenibilidad y deben ser

capaces de valorar el rendimiento econémico, social y ambiental de la organizacion.

Global Reporting Initiative (GRI): Es una organizacion internacional independiente
que, en conjunto con la OCDE elabora y estandariza criterios de sostenibilidad.

Existen tres grupos de indicadores de rendimiento GRI, siendo estos en materia:

Econdmica: Orientados a monitorizar el desempefio de ventas netas, costes, pagos

y relaciones con proveedores.

Ambiental: Cuyo objetivo es monitorizar el consumo de materias primas y recursos,

emisiones de residuos y contaminantes.

Social: Estos tiene la finalidad de evaluar las relaciones laborales con los
trabajadores de la propia organizacion y su seguridad. Asi como también de ofrecer
oportunidades de crecimiento, y el respeto a los derechos humanos en todas sus
actividades (propias, de socios y de colaboradores).
La adopcibn de estos indicadores es de manera voluntaria.
Fuente: EAE Business School de Barcelona, 2021.

5.1.8 Modelos o pautas de estudios similares

Un estudio realizado por los estudiantes universitarios Soyeun Lee, Heesup Han,
Aleksander Radic y Beenish Tariq (2020) en Corea del Sur llamado “La
responsabilidad social de las empresas como estrategia de satisfaccion y retencién
de clientes en el sector de las cadenas de restaurantes” con una muestra de 330
encuestados, en una zona cerca de muchas cadenas de restaurantes, presenta

diversas hipotesis como:
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5. La RSE econdmica afecta positiva y significativamente a la actitud hacia la
marca.

6. La RSE afecta econdmica afecta positiva y significativamente a la calidad del
servicio.

7. La RSE legal afecta positiva y significativamente a la actitud hacia la marca.

8. La RSE legal afecta positiva y significativamente a la calidad de servicio.

9. La RSE ética afecta positiva y significativamente a la actitud hacia la marca.

10.La RSE ética afecta positiva y significativamente a la calidad de servicio.

11.La RSE filantropica afecta positiva y significativamente a la actitud hacia la
marca.

12.La RSE filantropica afecta positiva y significativamente a la calidad del
servicio.

13.La actitud hacia la marca afecta positiva y significativamente a la satisfaccion
del cliente.

14.La actitud hacia la marca afecta positiva y significativamente a la retencion
de clientes.

15.La calidad del servicio afecta positiva y significativamente a la satisfacciéon
del cliente.

16.La satisfaccion del cliente afecta positiva y significativamente a la retencion
de clientes.

17.El amor a la marca modera significativamente la relacion entre la actitud hacia
la marca y la satisfaccién del cliente.

18.El amor a la marca modera significativamente la relacion entre la actitud hacia

la marca y la retencion de clientes.
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llustracién 2: Modelo estructural y estimaciones del modelo referencial
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Fuente: Lee, Han, Radic y Tariq. 2020, “Corporate Social Responsability as a
customer satisfaction and retention strategy in the chain restaurant sector” for the

Journal of Hospitality and Tourism Management.
Los resultados del estudio fueron los siguientes:

- El impacto de la RSE econdmica sobre la actitud hacia la marca fue
significativo, afirmando la hipotesis 1, pero no la hipétesis 2 acerca de la

calidad del servicio.
- Lainfluencia de la RSE legal no fue significativa para las hipétesis 3y 4, es

decir, no hay influencia de la RSE legal sobre la actitud hacia la marca ni a la

calidad de servicio.
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- Las hipotesis 5y 6 de RSE ética sobre calidad de servicio y actitud hacia la
marca si fueron confirmadas.

- Para las hipotesis 7 y 8 acerca de RSE filantropica sobre calidad de servicio
y actitud hacia la marca, se obtuvieron resultados significativos, confirmando
asi ambas hipotesis. En conclusion, la RSE de los restaurantes explicaron
aproximadamente el 2,8% de la varianza en la actitud hacia la marca y el
20,1% de la varianza en la calidad del servicio.

- Luego, se evalud el efecto sugerido de la actitud hacia la marca y la calidad
de servicio sobre la satisfaccion del cliente, dando como resultado que ambas
variables si afectan a la satisfaccion del cliente, confirmando asi las hipotesis
9y 11.

- También se obtuvieron resultados significativos acerca de la actitud hacia la
marca y la satisfaccion sobre la retencion de los clientes, comprobando las
hipétesis 10y 12.

En resumen, este estudio corrobora que ciertas actividades de responsabilidad
social en las cadenas de restaurantes ejercen una influencia significativa en el
afecto que los clientes sienten hacia la marca. Este afecto a su vez incide de
manera notable en la actitud general de los clientes hacia la marca y en su
tendencia a permanecer leales. Por lo tanto, se subraya la importancia de
fomentar practicas de gestion socialmente responsable con el fin de lograr una

mayor retencion de clientes y cultivar la fidelidad de estos hacia la marca.
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5.2 DESCRIPCION DEL SUJETO DE ESTUDIO

El sujeto de estudio en esta investigacion exploratoria, son las iniciativas de
Responsabilidad Social Corporativa de la empresa Papa Johns en Chile. Esta
investigacion se enfoca en el &mbito del marketing y tiene como objetivo evaluar
como la RSC impacta en la percepcion y la lealtad de marca de la empresa. Se
exploraran aspectos relacionados con las practicas de RSC de Papa Johns, su
implementacion en el contexto chileno y su influencia en la percepcion de los
consumidores. El estudio busca comprender como estas iniciativas pueden influir

en la imagen de la marca y en la fidelidad de los clientes.

5.3 MARCO TEORICO DEL ESTADO DEL ARTE
5.3.1 Definiciones de RSC

World Business Council for Sustainable Developments (WBCSD) de Suiza, define
la RSC como “La responsabilidad social empresarial es el compromiso que asume
una empresa para contribuir al desarrollo econémico sostenible por medio de
colaboraciéon con sus empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad en

pleno, con el objeto de mejorar la calidad de vida”

Business for Social Responsability (BSR) de Estados Unidos define lo siguiente “La
responsabilidad social empresarial se define como la administracién de un negocio
de forma que cumpla o sobrepase las expectativas éticas, legales, comerciales y

publicas que tiene la sociedad frente a una empresa”.

Fuente: Correa, Flynn y Amit, 2004. “Responsabilidad Social Corporativa en

América Latina: Una vision empresarial”

5.3.2 Modelo de Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Existen 5 fuerzas competitivas interactivas que determinan de manera colectiva el
atractivo a largo plazo de una industria: competidores actuales, poder de oferta de
los proveedores, poder de oferta de los comprados y amenaza de los productos
sustitutos. Estas fuerzas explican el por qué algunas industrias son mas rentables
gue otras, asi como ayuda a determinar que recursos se necesitan y las estrategias

gue se deben adoptar para tener éxito.
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5.3.2.1 Rivalidad entre competidores actuales

Existe cierto nivel de rivalidad entre empresas que generan productos que son
cercanos sustitutos entre si, sobre todo cuando un competidor realiza alguna accién
para mejorar su lugar en el mercado o para proteger su posicién. Esto hace que las
empresas sean mutuamente dependientes, de forma que, lo que hace una afecta a
la otra, y viceversa. Generalmente la rentabilidad disminuye cuando aumenta la

rivalidad, siendo esta mayor bajo las siguientes circunstancias:

- Existe un alto nivel de inversion, es decir, gran cantidad de capital fijo y de trabajo
necesario para producir un dolar de venta, ya que esto implica que la empresa deba
operar a toda su capacidad, o cerca de esta, tanto como sea posible, provocando

una fuerte presion hacia abajo en los precios cuando la demanda se reduce.

- Existe muchas empresas pequefias 0 bien no existen empresas dominantes,

ejemplo de esto son las industrias de restaurantes.
- Existe poca diferenciacion de producto.

- Es facil para los clientes cambiar de un vendedor a otro, traduciéndose en un bajo
costo de cambio para los compradores.

- Hay un alto costo por cambiar de proveedores.

En consecuencia, cuanto mayor sea la rivalidad competitiva en una industria, menos

atractiva es esta para los competidores actuales o potenciales.

5.3.2.2 Amenaza de nuevos competidores
Los nuevos competidores agregan capacidad a la industria y llevan consigo la
necesidad de ganar participacion de mercado, haciendo mas intensa la

competencia. La entrada es mas dificil bajo las siguientes condiciones:

Cuando estan presentes a economias de escala y aprendizaje fuertes, esto conlleva
mas tiempo para lograr el volumen y aprendizaje necesarios para obtener un costo
relativo bajo por unidad. Si las empresas ya presentes en la industria se encuentran
integradas verticalmente, otras entradas se hacen mas costosas. Del mismo modo,

si las empresas comparten su produccion con sus negocios relacionados, superar
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esta ventaja de costos es mas dificil.

- Silaindustria tiene grandes necesidades de capital al principio.
- Cuando existe una fuerte diferenciacion de productos entre los competidores

actuales.

Por ende, cuanto mayor sea la amenaza de los nuevos participantes en una

industria, esta se vuelve menos atractiva.

5.3.2.3 Poder de oferta de los proveedores

El ejercicio de este poder se manifiesta principalmente a través del incremento de
precios. Su influencia se fortalece cuando los costos de cambio son elevados y los
precios de los sustitutos representan una amenaza real para una integracion directa.
En consecuencia, a medida que aumenta el poder de oferta de los proveedores, la
atraccion por estos se ve disminuida, especialmente cuando los costos de cambio

y la viabilidad de alternativas son significativos.

5.3.2.4 Poder de oferta de los compradores
Los consumidores generalmente buscan precios competitivos y la mas alta calidad
en los productos. La eficacia de sus esfuerzos de negociacion depende de diversos

factores, entre los cuales se incluyen:
- El grado de concentracion de los compradores.

- Los costos asociados al cambio, los cuales pueden reducir el poder de negociacién
del comprador.

- La importancia del producto para el desempefio del comprador, cuanto mas

importante, menor es su poder de oferta.

Fuente: Mullins, Walker, Boyd y Larréché. 2007. Quinta edicion, “Administracion del

Marketing: Un enfoque en la toma estratégica de decisiones” p 88-91
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5.3.2.5 Amenaza de productos sustitutos

Esto trata de productos alternativos, no marcas. Es decir, productos que cumplen
con la misma esencia. La rentabilidad de una industria se ve restringida por la
presencia de productos sustitutos, ya que estos limitan la capacidad de fijar precios,
especialmente cuando la oferta supera a la demanda.

5.3.3 Comportamiento del consumidor

Se define como el comportamiento que exhiben los consumidores a la hora de
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
gue satisfagan sus necesidades. Su enfoque se centra en la manera en que los
consumidores toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, tiempo,
dinero y esfuerzo, incluyendo lo que comprar, por qué lo compran, cuando, dénde,
la frecuencia de compra, frecuencia de uso, cémo lo evalian después de la compra,

el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.

5.3.3.1 Modelo de toma de decisiones del consumidor.
El proceso de toma de decisiones se visualiza en tres fases distintas y que se

encuentran entrelazadas: entrada, de proceso y de salida.
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llustracion 3: Modelo de toma de decisiones del consumidor

Influencias externas

Esfuerzos de marketing

Ambilente soclocultural

de la ampresa 1. Familia
Entrada 1. Preducto 2. Grupos de referencia X
2. Promocidn 3. Fuentes no comerciales i
3. Precio 4. Clase social '
: 4. Canales de distribucion 5. Cultura y subcultura X
: |
_________________________________________ -
Toma de decisiones del consumidor t
: l
: Reconocimiento Campo psicolégico |
L de la necesidad 1. Motivacién '
: -— | 2_ Percepcitn :
Proceso ) 3. Aprendizaje '
! Blsguada antes 4. Personalidad !
: de la compra 5. Actitudes |
L 1
| I |
! Evaluacién !
. de alternativas X
. :
Comportamiento
posterior a la decisién
' :
1 | Compra X
: 1. Prueba i
' 2. Compra repetida :
Salida !
1
' :
' Evaluacién !

después de la compra

Fuente: Schiffman. L, kanuk, L. 2010, Comportamiento del Consumidor (p. 18)

La fase de entrada en el proceso de toma de decisiones del consumidor
desencadena un reconocimiento de la necesidad de un producto o servicio. En esta
etapa, el consumidor se ve influenciado por dos fuentes de informacién
fundamentales: las campafias de marketing de la empresa que promocionan el
producto y las influencias sociologicas externas. Estas influencias sociologicas
pueden abarcar factores como la familia, amigos, otras fuentes informales, la
pertenencia a una clase social especifica y la asociacién con grupos culturales y

subculturales.

Estas fuentes de informacion actian como estimulos que probablemente afectaran
la percepcion y las decisiones de compra del consumidor. El proceso de entrada es
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esencial para comprender cémo los consumidores identifican sus necesidades y

como las influencias tanto internas como externas juegan un papel crucial en la

adquisicion y el uso de productos o servicios.

La fase de proceso se enfoca en cdmo los consumidores toman decisiones.
En este punto, los factores psicoldgicos individuales, como la motivacion,
percepcion, personalidad y actitudes, desempefian un papel fundamental en
la forma en que los estimulos externos influyen en el consumidor. Estos
factores psicoldgicos influyen en la etapa en la que el consumidor reconoce
la necesidad, busca informacién previa a la compra y evalla diversas
alternativas. Ademas, la experiencia adquirida durante la evaluacion de las

alternativas puede afectar los atributos psicolégicos del consumidor.

Es importante destacar que esta fase representa la interseccion de las
influencias internas y externas en el proceso de toma de decisiones. Los
consumidores no solo reaccionan a los estimulos externos, sino que también
son moldeados por sus propias motivaciones, percepciones y actitudes.
Comprender esta dinamica es esencial para comprender como se forman las
decisiones de compra y como se pueden influir de manera efectiva en el

comportamiento del consumidor.

La fase de salida comprende dos actividades fundamentales que tienen lugar
después de que se ha tomado la decision de compra: el comportamiento de

compra y la evaluacién post compra.

En el comportamiento de compra, especialmente en el caso de productos de
bajo costo, es comun que los consumidores realicen compras de prueba.
Esto puede deberse a una oferta promocional, descuentos proporcionados

por el fabricante u otras oportunidades atractivas. Si el consumidor queda
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satisfecho con la compra y el producto cumple con sus expectativas, es
probable que considere repetir la compra en el futuro.

e Laevaluacion post compra implica que el consumidor evalle directamente el
producto al utilizarlo. Esta etapa es crucial, ya que la satisfaccion o
insatisfaccion resultante de la experiencia de uso influira en la percepcion del

consumidor sobre la marca y su disposicion a seguir siendo un cliente leal.

En conjunto, estas actividades en la fase de salida son esenciales para
comprender como los consumidores interactian con los productos y coémo
estas interacciones afectan su relacion continua con la marca y su decision

de compra futura.

5.3.4 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercados es una estrategia de marketing que consiste en
dividir el mercado en una serie de subgrupos o segmentos homogéneos respecto a
una o varias variables, mediante diferentes procedimientos estadisticos, con el fin
de poder aplicar a cada uno de ellos programas especificos de marketing que
permitan satisfacer de forma més efectiva las necesidades de sus miembros y los

objetivos de la empresa (Picon, Varela 'y Levy, 2004).

Segun Kotler (2001) “La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la
precision del marketing de una empresa y por esto la diferencia entre los
consumidores de segmentos distintos, debe ser la mayor posible respecto a su

respuesta probable ante las variables de la mezcla de marketing”.

El segmento de mercado es un grupo considerablemente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, estos tienen deseos,
necesidades, poder adquisitivo y actitudes o habitos de compra similares. Los
consumidores pertenecientes a un segmento deben responder de forma parecida a
los esfuerzos de marketing y a su vez, los consumidores de diferentes segmentos
deben tener respuestas lo mas distintas posibles ante los mismos esfuerzos del

marketing.
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5.3.4.1Tipos de Segmentacion

5.3.4.1.2 Segmentacién Geografica

La segmentacion geografica divide el mercado en unidades geogréficas, como
naciones, estados, regiones, ciudades o barrios. Las empresas pueden operar en
una o varias areas, poniendo atencion a las variaciones locales, de esta manera,
logra ajustar los programas de marketing a las necesidades y deseos de los grupos

locales de clientes en las areas comerciales o barrios.

5.3.4.1.3 Segmentacién Demografica

Considera las variables edad, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, género,
ingresos, ocupacion, escolaridad, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase
social. Los especialistas de marketing suelen usar estas variables debido a la
facilidad de medicién, y, debido a que muchas veces estas variables estan

asociadas con necesidades y deseos.

5.3.4.1.4Segmentaciéon Psicografica

La psicografia es una disciplina que combina la psicologia y la demografia con el
proposito de lograr una comprension mas profunda de los consumidores. En este
enfoque de segmentacion, los consumidores se agrupan en diferentes categorias
segun sus caracteristicas psicolégicas y de personalidad. Esto puede incluir

elementos como su estilo de vida, valores, actitudes, intereses y comportamientos.

La psicografia proporciona informacion valiosa para las empresas al permitirles
identificar segmentos de mercado mas alla de las caracteristicas demogréficas
basicas, lo que a su vez facilita la creaciébn de estrategias de marketing mas

efectivas y personalizadas.

5.3.4.1.4.1 Modelo AIO
Dentro de las variables psicograficas medibles se encuentran las actividades,

intereses y opiniones, las cuales involucran las creencias de los consumidores.
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Tabla 1: Componentes del Modelo AIO

Actividades Intereses Opiniones
Deportes Familia Sobre si mismos
Pasatiempos Hogar Problemas sociales
Entretenimiento Comunidad Negocios
Socio de un club Esparcimiento Politica
Compras Moda Educacion
Trabajo Alimentos Cultura
Vacaciones Logros Futuro

Fuente: Elaboraciébn Propia en base a Hawkins,

Best y Coney,1994,

Comportamiento del consumidor y sus repercusiones en la estrategia de marketing.

Cuando se combinan las caracteristicas demograficas como edad, sexo o nivel de
educacion junto con estas variables psicograficas, se obtiene un perfil AIO que
proporciona una gran comprension de lo que le gusta o no a un individuo como
consumidor. Este modelo se suele utilizar en el desarrollo de nuevos productos para

predecir la respuesta de los consumidores a dichos productos.

5.3.4.1.2 Segmentacion Conductual

La segmentacion conductual implica dividir a los consumidores en grupos segun su
comportamiento y acciones relacionadas con un producto o servicio. Esto incluye
aspectos como su conocimiento del producto, su actitud hacia el mismo, su
frecuencia de uso y su respuesta ante el producto. Esta forma de segmentacion se
centra en como los consumidores interactian con el producto, lo que puede
proporcionar informacion valiosa sobre sus necesidades, preferencias y lealtad. La
segmentacion conductual es fundamental para la personalizacion de estrategias de
marketing y la adaptaciéon de productos y servicios a las diversas conductas y

actitudes de los consumidores.

5.3.4.3 Formas de Segmentar

Segun Picén, Varela y Levy (2004) existen dos formas de segmentar; A priori y Post
hoc.
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5.3.4.3.1 A Priori

Este tipo de segmentacion, asi como el nUmero se segmentos, tamafio y descripcion
se establecen antes de que el estudio se lleve a cabo. Se elige una base donde
partir como uso de producto, principal beneficio buscado, necesidades, lealtad de
marca) y luego se clasifica en base a este criterio con otras variables descriptoras

(demografico, socioecondémico, etc.).

5.3.4.3.2 Post Hoc

Cuando se desconocen las caracteristicas del mercado o sus reacciones ante un
nuevo producto es util realizar este tipo de segmentacion. El nUmero de segmentos,
tamafio y descripcion se conocen después del analisis, donde se realiza una
exploracion cualitativa para conocer en profundidad el mercado, y luego se hace un
analisis conglomerado que agrupa a los sujetos en base a las similitudes de sus

perfiles.

5.3.5 Percepcion

Segun Solomon (2007), es el proceso por medio del cual la gente selecciona,
organiza e interpreta las sensaciones (respuesta inmediata de los receptores
sensoriales como ojos, oido, nariz, boca y dedos), por lo tanto, el estudio de la
percepcion se enfoca en lo que la gente afiade a estas sensaciones neutrales para
darles un significado. Cada individuo interpreta el significado de un estimulo de

modo que sea consistente con sus propios prejuicios, necesidades y experiencias.

5.3.5.1 Percepcion Perceptual

A menudo el estimulo de un producto se interpreta en base a lo que ya se sabe
acerca de la categoria de un producto y las caracteristicas de las marcas existentes.
Las percepciones de una marca incluyen tanto sus atributos funcionales
(caracteristicas como precio, tamafio, etc.), como sus atributos simbdlicos (su

imagen y lo que dice del consumidor al usar el producto).

5.3.5.2 Percepcion Selectiva
La seleccion de estimulos que realiza el consumidor a partir del ambiente se basa
en la interaccion de sus expectativas y motivos con el estimulo mismo, estos

factores originan 4 conceptos acerca de la percepcion; Exposicidon selectiva (buscar
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los mensajes que se consideren agradables y evitan aquellos que resultan
dolorosos), Atencion selectiva (notar facilmente los anuncios de productos que
satisfacen su necesidad e ignorar los anuncios de productos que no son de interés),
Defensa perceptual (suprimir los estimulos que les resulta psicolégicamente
amenazador, aun estando expuestos a ello) y Bloqueo perceptual (obstruccién del

acceso a estimulos para evitar que lleguen a la percepcion consciente).

5.3.6 Motivacion

Se define como la “fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la
accion” (Schiffmann y Kanuk, 2010). Esta fuerza impulsora se genera por la tension
generada al no tener una necesidad satisfecha. Estas necesidades pueden ser
utilitarias (lograr un beneficio funcional) o hedonista (necesidad de una experiencia
que incluye respuestas emocionales o fantasias) (Solomon, 2007).

Ahora, la magnitud de esta tension nhombrada anteriormente se debe a la urgencia
gue siente el consumidor de satisfacer su necesidad, y, una necesidad béasica se
satisface de varias formas, dependiendo de la ruta especifica que eligen los
individuos, la cual, a su vez se ve influenciada tanto por su conjunto Unico de
experiencias, como por los valores inculcados por la cultura en que el individuo ha
crecido. Estos factores personales y culturales juntos crean un deseo, que es la
manifestacion de la necesidad. Una vez alcanzada la meta (satisfaccion del deseo

o necesidad) se reduce la tensién y comienza a disminuir la motivacién.

5.3.7 Necesidades
Las necesidades innatas son de caracter fisiolégicos (biogénicas) como las
necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo, y, al ser

necesidades indispensables para mantener la vida se consideran necesidades

primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que se aprenden en respuesta a al
ambiente o cultura, tanto como las necesidades de autoestima, estatus, afecto,
poder, aprendizaje y afiliacion. Dado que estas necesidades son de naturaleza

psicoldgica (psicogénicas), se consideran como necesidades secundarias, son el
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resultado del estado psicologico subjetivo de la persona y de sus relaciones con los

demas.

llustracién 4: Modelo del proceso de la motivacién

Satisfaccion de la

»| Tension e Impulso »| Comportamiento .
meta o necesidad

Y

Reduccidn
de la tension

Fuente: Schiffman. L, Kanuk, L. 2010, Comportamiento del Consumidor (p. 89)

5.3.7.1 Jerarquia de las necesidades de Maslow.

El psicélogo clinico Abraham Maslow, formul6 una teoria de la motivacion humana
gue, hasta el dia de hoy, ha sido ampliamente aceptada y que se basa en la nocién
de que existe una jerarquia universal de necesidades humanas. En dicha teoria se
identifican 5 niveles basicos de necesidades humanas y las clasifica por orden de
importancia, las mas bajas son las necesidades psicogénicas y las de mas alto nivel
son las necesidades biogénicas, satisfaciendo desde el nivel menor hasta el nivel

mayor.

Las necesidades insatisfechas del primer nivel sirven para motivar el
comportamiento, en cambio, cuando estas estan satisfechas, emerge una nueva
necesidad (mas alta), y cuando esta es satisfecha, emerge otra nueva necesidad

(aun mas alta) y asi sucesivamente.
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llustracién 5: Jerarquia de las necesidades de Maslow

NECESIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Productos relacionados Ejemplo

AUTORREALIZACIGN
Satisfaccion personal,

experiencias Ejército de Estados Unidos:
Pasatiempos, viajes, educacidn enriquécedoras “Sea todo lo que pueda ser”
Automaviles, muebles, tarjetas de NECESIDADES DEL YD Whiskey Royal Salute:
crédito, tiendas, clubes campestres, Prestigio, estatus, “Lo que los ricos dan
bebidas alcohdlicas Exito a los acaudalados”

PERTENENCIA

Ropa, articulos de arreglo Amor, amistad, Pepsi: "Td eres parte de
personal, clubes, bebidas aceptacion de los demas la generacion Pepsi”
Seguros, sistemas de Seguros Allstate:
alarma, jubilacidn, SEGURIDAD “Con Allstate
inversiones Refugio, proteccian estd en buenas manos”
Medicinas, productos NECESIDADES FISIOLGGICAS Quaker Dat Bran: “Es
basicos, articulos Agua, sueiio, alimentos la accion correcta”

geneéricos

NECESIDADES DE NIVEL INFERIOR

Fuente: Solomon, M. 2007. Comportamiento del Consumidor, séptima edicion (p.
126)

Cada nivel se describe como mutuamente excluyente, no obstante, de acuerdo con
la teoria, se reconoce un cierto solapamiento entre un nivel y otro, ya que ninguna

necesidad se satisface por completo en ningin momento.
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5.3.8 Actitudes

Schiffman y Kanuk (2010) definen la actitud como una predisposicién adquirida que
motiva a un individuo a comportarse de manera constantemente favorable o
desfavorable en relacion con un objeto especifico. En este contexto, el término
"objeto" hace referencia a elementos como productos, categorias de productos,

marcas, servicios, publicidad, precio, entre otros.

Cuando se menciona que las actitudes se adquieren, se hace referencia al proceso
mediante el cual las actitudes relevantes para el comportamiento de compra se
forlan a través de la experiencia directa del individuo con el producto, la
retroalimentacion de otras personas, 0 la exposicién a la publicidad en diversos
medios, incluyendo Internet, entre otros. Ademas, es importante destacar que las
actitudes poseen un aspecto motivacional, es decir, tienen la capacidad de influir en
la direccion del comportamiento de un consumidor, impulsandolo hacia una accion
especifica, o, en su defecto, generando aversion y descartando un comportamiento

particular.

Una caracteristica fundamental de las actitudes es su relativa consistencia respecto
del comportamiento que reflejan, no obstante, a pesar de dicha consistencia, las
actitudes no son necesariamente de caracter permanente, en realidad estas
cambian debido a ciertos factores o influencias situacionales que pueden influenciar

estos cambios.

5.3.8.1 Modelo de los Tres Componentes de la Actitud
Segun el modelo de los tres componentes de la actitud, las actitudes se forman con

tres componentes principales: Cognitivo, afectivo y el conativo.

41



llustraciéon 6: Representacion grafica del Modelo de los Tres Componentes
de la actitud

Cognitivo

Fuente: Elaboracion propia

El componente cognitivo: Estd compuesto por las cogniciones del individuo, es
decir, el conocimiento y las percepciones que ha adquirido, a través de su
experiencia directa con el objeto de la actitud y la informacién adicional procedente
de diversas fuentes. Este conocimiento y experiencia generalmente de manifiestan
en forma de creencias, en las que el consumidor considera que el objeto de la actitud
posee varios atributos y que un comportamiento especifico relacionado con dicho

objeto le dara resultados especificos.

El componente afectivo de una actitud estd formado por las emociones o
sentimientos de un consumidor con respecto a un producto o marca en particular.
Las experiencias que estan impregnadas de emociones se manifiestan a través de
estados emocionales cargados, como alegria, tristeza, verglienza, culpa o sorpresa.
Estos estados emocionales pueden intensificar o ampliar las experiencias, ya sean
positivas o0 negativas, y el recuerdo posterior de estas experiencias puede influir en
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los pensamientos que surgen en la mente del individuo y en su comportamiento

subsiguiente.

El componente conativo hace referencia a la probabilidad o tendencia de que un
individuo realice una accion especifica 0 se comporte de una manera determinada
en relaciéon con su actitud hacia un objeto. En el contexto de la investigacion de
mercados y el comportamiento del consumidor, el componente conativo suele
considerarse una expresion de la intencién de compra del consumidor. Es decir,
representa la predisposicion o inclinacion del individuo a realizar una accion
concreta, como comprar un producto o tomar una decision especifica en relaciéon
con el objeto de su actitud. Ahora bien, la diferencia entre no tener y si tener se debe
al resultado de un proceso de aprendizaje.

A menudo, la actitud favorable hacia un nombre de marca especifico es resultado
de la satisfaccidn obtenida repetidas veces con el uso de otros articulos de la misma

marca.

5.3.8.2 Formacioén de Actitudes

5.3.8.2.1 Cémo se Aprenden las Actitudes

La formacion de una actitud implica el proceso de cambio desde no tener una actitud
definida hacia un objeto en particular hasta desarrollar una actitud concreta acerca
de ese objeto. En ocasiones, las actitudes se forman después de la compra y el
consumo de un articulo. Esto puede ocurrir, por ejemplo, cuando un consumidor
adquiere un producto de una marca sin haber tenido una actitud previa hacia él,
quizas debido a que era la Unica opcion disponible en el momento de la compra o
porque el consumidor tiene interés en probar nuevas marcas dentro de las
categorias de productos que le conciernen personalmente. Si los consumidores
sienten que la marca cumpli6 o superd sus expectativas, es probable que

desarrollen una actitud favorable hacia ella.

En términos generales, la cantidad de informacién que los consumidores poseen
sobre un producto o servicio influye en la probabilidad de que se formen actitudes

concretas hacia él, ya sean positivas o negativas. Sin embargo, es comun que los
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consumidores utilicen solo una cantidad limitada de la informacion disponible para
formar sus actitudes, lo que puede llevar a actitudes simplificadas o estereotipadas

basadas en informacion selectiva.

5.3.8.2.2 Fuentes de Influencia en la Formacion de Actitudes

La experiencia personal, la influencia de familiares y amigos, el marketing directo y
los medios de comunicacion, incluyendo Internet, ejercen una gran influencia en la
formacién de las actitudes del consumidor. El medio principal a través del cual se
desarrollan actitudes relacionadas con productos y servicios es la experiencia
directa que obtiene el consumidor al probar y evaluar dichos productos y servicios.
Esta experiencia personal tiene un impacto significativo en la percepcion que el

consumidor tiene de un producto o marca en particular.

Ademas, la influencia de familiares y amigos desempefia un papel importante en la
formacién de actitudes, ya que las recomendaciones y opiniones de personas
cercanas pueden influir en la forma en que un individuo percibe un producto o
servicio. Asimismo, las estrategias de marketing directo y las campafas de medios
de comunicacion, incluyendo anuncios en Internet, son herramientas poderosas
para moldear las actitudes del consumidor al proporcionar informacién y generar
percepciones sobre productos y servicios. En conjunto, estas fuentes de influencia

contribuyen de manera significativa a la formacion de las actitudes del consumidor.

5.3.8.2.3 Cuadl es la Influencia de la Personalidad Sobre la Formacion de las
Actitudes

En la formacién de actitudes, la personalidad desempefia un papel importante. Por
ejemplo, los individuos que tienen una alta necesidad de cognicion tienden a formar
actitudes positivas en respuesta a anuncios o correo directo que contienen una gran
cantidad de informacién relacionada con el producto. Por otro lado, los
consumidores con una baja necesidad de cognicion tienden a formar actitudes
positivas en respuesta a anuncios que presentan celebridades u otros aspectos
visuales y emocionales. Ademas, las caracteristicas especificas de la personalidad

de los consumidores ejercen una gran influencia sobre sus actitudes hacia nuevos
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productos y situaciones de consumo. En resumen, la personalidad de un individuo
puede moldear la forma en que responde a diferentes estrategias de marketing y

mensajes publicitarios.

5.3.9 Posicionamiento

Se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en la
mente del consumidor que diferenciara su oferta de la de los competidores, y que
comunicara al publico que tal producto o servicio satisfara sus necesidades mejor
que las marcas competidoras. La estrategia de posicionamiento es parte
fundamental de la actividad de marketing de una empresa, ya que utiliza elementos
de la mezcla de marketing para influir en las interpretaciones que los consumidores
dan a sus significados (Solomon, 2007). Ademas, una imagen de marca positiva
determina la lealtad del consumidor y su disposicion a buscarla con preferencia,
ademas sirve para fomentar el interés de los consumidores respecto de las
promociones a futuro, y para inmunizarlos contra los esfuerzos de marketing de la

competencia.

Otra definicion de posicionamiento es la de Ries y Trout (2006), “El posicionamiento
no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables
clientes o personas a las que se quiere influir, es decir, como se ubica el producto
en la mente de éstos”. El enfoque principal del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente; reordenar las

conexiones ya existentes.

Una manera de entrar en la mente es ser el primero en llegar, ya que es muy dificil
de desbancar. Otra manera, aunque no tan facil es ser el segundo, ya que, en
marketing, lo ideal es contar con producto que sea el mejor, pero es preferible ser

el primero.

5.3.9.1 Puntos de Diferencia

Son aquellos atributos o beneficios que los consumidores asocian a una marca y
los evaltian positiva. Estos atributos o beneficios son considerados Unicos, ya que,
es imposible encontrarlos en la misma magnitud en una marca competidora. Al

determinar si una asociacion de marca puede funcionar como punto de diferencia,
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se deben considerar criterios como el nivel de atractivo que posee, su capacidad

para ser entregado facilmente y la marcada diferenciacion que aporta a la marca.

5.3.9.2 Puntos de Paridad

Los puntos de paridad, por otro lado, son las asociaciones de atributos o beneficios
gue no son exclusivas de una marca y, por lo tanto, pueden ser compartidas con
otras marcas dentro de la misma categoria. Estas asociaciones de marca se
manifiestan en tres formas: las relacionadas con la categoria (condiciones
necesarias para la eleccion de una marca), las que establecen correlaciones
(asociaciones potencialmente negativas que surgen de la existencia de las
asociaciones positivas para la marca como bajo costo, significa baja calidad) y, las
gue se consideran competitivas (asociaciones disefladas para superar debilidades
percibidas de la marca). Estas conexiones, a pesar de no ser exclusivas, son
esenciales para mantener la competitividad en el mercado y establecer la relevancia

de una marca en su contexto.

5.3.9.3 Mapas Perceptuales

Un mapa perceptual es una herramienta grafica que se utiliza para visualizar la
percepcion de los consumidores acerca de las marcas, productos o servicios en
funcion de sus atributos o caracteristicas especificas, cuyo objetivo es mostrar como

los consumidores perciben y comparan diferentes opciones en el mercado.

llustracion 7: Ejemplo de Mapa Perceptual

Precio (+)

Calidad (-) Calidad (+)

Precio (-)

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.3.10 Marca

Segun Economipedia (2020), la marca se define como el distintivo comercial que
identifica los bienes y servicios ofrecidos por una empresa, diferenciandolos de los
de la competencia. Es fundamental destacar que una marca posee un valor
intrinseco, el cual no siempre esté vinculado con las caracteristicas especificas del

producto, como su calidad, ingredientes o segmento de mercado al que se dirige.

La marca a menudo se convierte en una representacion idealizada del producto o
servicio, como una idea que se busca arraigar en la mente del consumidor. De esta
forma, se aspira a que los consumidores asocien ciertos deseos o atributos con una

empresa en particular.

La importancia de la marca es de gran magnitud, ya que desempefia un papel
fundamental en la identificacion de una empresa o producto, estableciendo una
distincion clara entre este y otros competidores en el mercado. No obstante, su
alcance va mas alla. La marca se convierte en un pilar de confianza para el
consumidor, ya que una experiencia positiva con la marca tiende a fomentar la
repeticion de compras y la lealtad del cliente. Ademas, una marca sélida a menudo
se asocia con la calidad, lo que influye en la percepcion de los consumidores sobre
los productos o servicios que representa.

Un aspecto adicional de relevancia radica en la capacidad de la marca para
comunicar mensajes y valores especificos a los consumidores. Estos mensajes
pueden abarcar desde la mision de la empresa hasta sus compromisos sociales y
ambientales. En resumen, la marca es una herramienta versatil y valiosa que no
solo identifica, sino que también establece conexiones emocionales y comunica de
manera efectiva con los consumidores. Estos son solo algunos de los aspectos

destacados de su importancia en el mundo empresarial.

5.3.10.1 Personalidad de marca

Es la atribucion de varios rasgos o caracteristicas descriptivos del tipo de la
personalidad. La personalidad de la marca brinda una identidad emocional para una
marca y, motiva a los consumidores a responder con sentimientos y emociones

hacia la marca. La personalidad de una marca puede ser funcional o simbdlica.
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Una personalidad de marca fuerte y positiva genera actitudes favorables hacia ella,
produce preferencia por ésta junto con mayores intenciones de compra, y lealtad

hacia la marca.

llustraciéon 8: Esquema de la personalidad de una marca

Personalidad
de la marca

Sinceridad Entusiasmo Competencia Sofisticacion Reciedumbre
* Practico * Audaz + Confiable * Con clase * Para
. Honesto * Dinamico * Inteligente * Encantador exteriores
* Integro « Imaginativo « Exitoso « Tenaz
« Alegre * Moderno

Fuente: JOURNAL OF MARKETING RESEARCH, por Aaker, Jennifer L. Copyright
1997, por la American Marketing Association, obtenido en Comportamiento del
Consumidor, Schiffman L, Kanuk L, 2010.

5.3.10.2 Elementos de Marca
En la construccién de una identidad de marca, varios elementos desempefian un

papel esencial. A continuacion, se enumeran algunos de estos elementos claves:

e Nombre de la Marca: El nombre de la marca es uno de los elementos mas
fundamentales, ya que actiia como el identificador primordial de productos o
servicios en el mercado. La eleccion de un nombre de marca adecuado es
crucial para la diferenciacion y el reconocimiento.

e Logotipo: El logotipo representa un simbolo grafico o disefio que se convierte
en el rostro visual de la marca. Debe ser disefiado de manera que sea

altamente memorable y esté intrinsecamente relacionado con la identidad y
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los valores de la marca.

Colores de Marca: Los colores de marca desempefian un papel significativo
en la percepcion y el reconocimiento de la marca. La eleccion cuidadosa de
colores especificos es esencial para la identificacion visual y la creacion de

una impresion distintiva en la mente de los consumidores.

Eslogan o Lema: Es un componente crucial en la construccion de la identidad
de una marca. Este elemento tiene el poder de comunicar el mensaje central
de la marca de manera efectiva, ademas de ser memorable para los
consumidores. Un ejemplo destacado de esto es el lema de Papa John's:
"Mejores ingredientes. Mejor Pizza". Esta breve pero poderosa declaracion
encapsula la promesa de la marca de utilizar ingredientes de alta calidad para

ofrecer una pizza superior.

Un eslogan bien disefiado como este no solo comunica la esencia de la marca, sino

que también crea una impresion duradera en la mente de los consumidores. La

eleccion de palabras y la claridad del mensaje son fundamentales para que un

eslogan tenga éxito y se convierta en una parte integral de la identidad de la marca.

Valores y Mensajes de Marca: La misién, visidén y valores de la marca sirven
como directrices que comunican su identidad y propoésito en el mercado.
Estos elementos aportan coherencia y significado a la marca, al tiempo que
establecen un vinculo con los consumidores al compartir sus creencias y
valores.

La mision se refiere a la razon fundamental de existir de la marca, la vision
representa la direccion en la que aspira a avanzar y los valores reflejan los
principios éticos y culturales que guian sus acciones y decisiones. Estos
elementos son esenciales para comunicar a los consumidores la esencia y el

compromiso de la marca.
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5.3.11 Generacion de lealtad
Lealtad de marca se define como el grado hasta el cual un consumidor compra cierta

marca sin considerar alternativas.

Segun Schiffman y Kanuk (2010), la lealtad hacia la marca se compone de dos
aspectos: uno comportamental, relacionado con la frecuencia y coherencia en la
adquisicién de una marca, y otro de actitud, que refleja el compromiso emocional
del consumidor hacia esa marca. Uno de los usos mas comunes de la lealtad hacia
la marca se encuentra en los programas de recompensas por uso frecuente, donde
las empresas brindan incentivos y beneficios especiales a aquellos compradores

gue adquieren sus productos de manera constante.

5.3.11.1 Factores que Influyen en la Lealtad
En la generacion de la lealtad de marca, varios elementos desempefian un papel

esencial. A continuacién, se detallan algunos de estos elementos claves:

e La Experiencia del Cliente: El objetivo fundamental de los esfuerzos de
marketing debe ser la satisfaccion del cliente al proporcionar un producto de
la méas alta calidad posible en relacién con el valor percibido, y evitar que los
consumidores generen expectativas sobre el rendimiento del producto o
servicio que excedan lo que la marca realmente puede ofrecer. Ademas de
la experiencia directa de consumir o utilizar un producto, los consumidores

también se ven influenciados por la calidad de la atencion que reciben, el

entorno en el que se lleva a cabo la transaccion y las comodidades

adicionales proporcionadas.

e Programas de Lealtad: Los programas de frecuencia estan disefiados para
recompensar a los clientes que compran con regularidad y en grandes
cantidades. Estos programas no solo generan recompensas para atraer a los
clientes y crear una alta inversion en la marca, sino que también
desencadenan un impulso psicolégico en los consumidores (Kotler y Keller,

2016), haciéndolos sentir especiales y parte de una élite, lo cual es altamente
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valorado.

e Comunidad de Marca: Una comunidad de marca es un grupo especializado
de consumidores y empleados cuya identidad y actividades giran en torno a
la marca. Estos individuos comparten un fuerte sentido de conexién con la
marca, el producto y entre ellos. Un ejemplo destacado de esto es el conocido
Harley Owners Group.

e Segun el estudio realizado por Henning-Thurau et al. (2002), se establece
una relacién directa entre los constructos de confianza y compromiso con la
lealtad del cliente. En su investigacién, los autores destacan que la
comprension de la lealtad se mejora significativamente al considerar el efecto
mediador de la confianza y el compromiso, en comparacién con la propuesta
de un efecto aislado de estos constructos sobre la lealtad. Este hallazgo
sugiere que la confianza y el compromiso actian como factores mediadores,
desempefiando un papel fundamental en la determinacion de la lealtad del

cliente hacia una marca o empresa.

5.3.11.2 Confianza

La confianza de marca, segun Chaudhuri y Holbrook (2001), se refiere a la
disposicion del consumidor a depender de la capacidad de la marca para cumplir
con sus funciones declaradas. En términos mas sencillos, implica la voluntad del

consumidor de confiar en que la marca cumplird con lo que promete.

Siguiendo la misma linea de pensamiento, Sahin et al. (2011) concuerdan al
describir la confianza en la marca como la creencia del consumidor de que la
empresa realmente cumplira con las promesas que ha hecho. En otras palabras, la
confianza en la marca se basa en la creencia de que la empresa llevara a cabo lo

gue ha prometido ofrecer.
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5.3.11.3 Compromiso

El compromiso, segin Moorman et al. (1992), se puede entender como el deseo a
largo plazo de un consumidor de mantener una relacién continua con una marca.
Este compromiso se manifiesta a través de conexiones econdmicas, emocionales y
psicoldgicas entre los consumidores y la marca. En términos mas simples, implica
un apego duradero que abarca aspectos financieros, emocionales y mentales entre

el consumidor y la marca.

5.3.11.4 Beneficios de Lealtad

Los beneficios de lealtad de marca son significativos para las empresas. Algunos
de los beneficios clave incluyen:

1. Los clientes leales compran mas productos, por lo cual las empresas
obtienen ingresos sostenibles y predecibles.

2. Son menos sensibles a los precios, es decir, estan dispuestos a pagar un
poco mas por los productos o servicios de la marca en la que confian.

3. Resistencia a la competencia, los clientes leales ponen menos atencién en
la publicidad de los competidores.

4. Resulta mas barato atender a los clientes existentes que estan familiarizados
con la oferta.

5. Los clientes leales difunden buenos comentarios boca a boca y atraen otros
clientes.
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6. PROPUESTA METODOLOGICA

Para medir el impacto en la percepcion de los consumidores respecto a las
iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa de Papa Johns en Chile, se
realizaran los siguientes pasos, que componen la propuesta metodologica a llevar

a cabo durante la investigacion.

6.1 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Dado que este estudio se centra en la percepcion y lealtad del cliente, se llevara a
cabo una adaptacion al modelo tradicional de las 5 Fuerzas de Porter. Este analisis
se enfocard principalmente en los clientes, evaluando la competencia, la amenaza
de sustitutos y el poder de negociacion que tienen los clientes desde una

perspectiva horizontal.

6.2 Panorama general en la RSC de la industria
Con el propoésito de adquirir una visién integral del entorno y las tendencias en la
industria, se llevara a cabo una busqueda en variedad de documentos internos de

la empresa, asi como en noticias y en su pagina web.

6.3 Segmentacion psicogréfica

La segmentacion AlO, centrada en las Actividades, Intereses y Opiniones de los
consumidores, se presenta como una herramienta valiosa para comprender y
caracterizar a la diversa base de consumidores de Papa John's. Este enfoque
estratégico nos permite desglosar las preferencias y comportamientos de los
clientes en tres dimensiones clave, brindando una vision integral que abarca desde

sus actividades cotidianas hasta sus opiniones arraigadas sobre la marca.

6.4 Disefio de la Investigacion

En esta etapa, es esencial definir las caracteristicas del disefio de la investigacion.
La cual se basa en una investigacién de disefio no experimental transeccional
descriptivo, la caracteristica de este tipo de investigaciones segun Sampieri (2006)
en que se investigan sucesos, variables o contextos que ya ocurrieron o se dieron
sin la intervencion directa del investigador.
Esto implica la determinacién del tipo de muestreo a emplear, asi como la

especificacion del nivel de confianza necesario para la investigacion.
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6.4.1 N Muestral
Para esta investigacion se necesita saber a qué poblacion se interesa investigar,
para luego subdividir un grupo representativo. Para aquello se utilizara a la

poblacion mayor de 18 afios de las comunas de Vifia del Mar, Valparaiso y Concon.

Los estudios no experimentales descriptivos o0 correlacionales-causales deben
emplear muestras probabilisticas si quieren que sus resultados sean generalizados
a una poblacion (Sampieri et al 2006), pero dado el escaso tiempo para este estudio
se realizard un muestreo por conveniencia, dado que este tipo de muestras

destacan por la accesibilidad a ser encuestados.

6.4.2 Disefio del Cuestionario

Para la realizacidn del cuestionario, primeramente, se busca conocer al encuestado
recolectando datos demogréficos, es decir, su edad, género, ingresos y nivel de
estudios, en conjunto con esto, se realiza una segmentacion AlO, preguntando el
interés hacia ciertas actividades, intereses y opiniones, para luego terminar con los

factores que afectan a la toma de decisiones, percepcion y lealtad hacia la marca.
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7. APLICACION METODOLOGICA

7.1Andlisis de las 5 fuerzas de Porter de la Industria de Restaurantes de Pizza.

7.1.1 Intensidad de Competencia Actual

En la actualidad, la V regién alberga una variedad de cadenas de restaurantes de
pizzas, incluyendo nombres reconocidos como, Melt Pizzas, Little Ceasars, Papa
John’s, Telepizza, Under Pizza, Pizza Pizza, Pizza Hut y Domino’s Pizza. Ademas,
existen numerosas pizzerias locales como Roberta, La Fermata, San Romano,

Masam@, Otra cozza y Farina, por mencionar solo algunas.

En el contexto de la presencia de grandes cadenas de pizzas en las comunas de
interés, Papa John's se encuentra compitiendo directamente con varias empresas
destacadas en la regidn. Sus principales competidores son Domino’s Pizza, Melt
Pizzas y Little Caesars. Es importante sefialar que, aunque Little Caesars no tiene
presencia en Concon, si cuenta con una ubicacion estratégica en la cercana

comuna de Refaca.

Es relevante destacar que, a pesar de haber sido un jugador significativo en el
mercado hasta 2019 con el 30% de las ventas totales de ventas?!, Telepizza ha
experimentado cambios significativos en su presencia. A lo largo de los ultimos
afos, la marca ha cerrado numerosos locales, reduciendo su presencia a un solo
establecimiento en las principales comunas. Este cambio en la estructura y alcance
de Telepizza puede tener implicaciones en el panorama competitivo del sector de
pizzas en la region, especialmente considerando su histérica participacion de
mercado. (La Tercera, 2023, “El rearme de Telepizza y Pizza Hut con el que su

operadora busca volver a crecer en Chile”)

'Dato entregado por La Tercera. https://www.latercera.com/pulso/noticia/dos-cadenas-venden-60-
las-pizzas-se-comercializan-chile/701685/
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7.1.2 Productos Sustitutos

Dado que los alimentos en la categoria de consumo masivo o rapido son esenciales
para este mercado, la presencia de productos sustitutos es una preocupacion
significativa. Las empresas de este sector deben prestar atencién tanto a la
competencia directa como a los productos que podrian reemplazar o ser

considerados como alternativas a los suyos.

7.1.3 Poder de Negociacion de los Clientes

Por ultimo, en esta industria, el poder de negociacion de los clientes es
considerablemente alto, y esto se debe a la concentracién del mercado. La alta
concentracion brinda a los consumidores una mayor capacidad para elegir entre la
competencia y productos sustitutos. Ademas, estas empresas suelen competir

mediante combos y descuentos, por lo cual, los clientes se ven influenciados a esto.

7.2 Panorama General en la RSC de la industria

7.2.1 Papa Johns y sus actividades de RSC en el pais

Papa Johns en Chile ha implementado varias iniciativas de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), particularmente enfocadas en el medio ambiente y la
contribucion a la comunidad. Estas iniciativas se enumeran y detallan a

continuacion:

1. Tiendas Sociales en La Pintana y La Chimba: Estas tiendas, ubicadas en la
Region Metropolitana y en la Region de Antofagasta, se destacan por su
compromiso con la comunidad local. No solo emplean mano de obra local,
sino que también destinan una parte de sus ganancias para contribuir al

desarrollo y Dbienestar de la comunidad a la que sirven.

2. Delivery CarbonNeutral: Papa Johns Chile ha realizado un esfuerzo
considerable en la medicion de su huella de carbono en los alcances 1, 2y 3
segun la metodologia del GHG Protocol (GreenHouse Protocol). Esta

metodologia que profundiza en el conocimiento de las emisiones de gases
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de efecto invernadero es utilizada para cuantificar y comprender el impacto
ambiental.

Como parte de su compromiso con la sostenibilidad, la empresa esta
tomando medidas significativas para neutralizar las emisiones generadas por
su servicio de entrega a traveés proyectos nacionales. Al colaborar con
iniciativas como el Parque Edlico CUEL y Reserva Costera Valdiviana, Papa
Johns no solo busca reducir su impacto ambiental, sino que también esta

contribuyendo al desarrollo local y al bienestar de las comunidades locales.

Cajas hechas de material reciclado y compostables: Papa Johns ha
establecido una valiosa alianza con Punto Limpio de Sodimac, disponible en
la Region Metropolitana, Vifia del Mar, La Serena y Concepcion. En el marco
de esta colaboracion, los consumidores tienen la oportunidad de contribuir al
medio ambiente de manera significativa. Pueden llevar sus cajas de pizza,
previamente acondicionadas y sin restos de comida, a estos puntos de
recoleccion, donde estas cajas son destinadas al compostaje.
Esta iniciativa tiene un impacto importante en la reduccion de la formacién de
Gas Metano, un gas de efecto invernadero, que se genera en los vertederos
de residuos. Aunque este gas permanece en la atmdsfera por un periodo
relativamente corto, su contribucion al cambio climético es considerable. Al
promover el compostaje de las cajas, la empresa no solo minimiza su huella
de carbono, sino que también fomenta practicas sostenibles y ayuda a mitigar

el impacto ambiental en los lugares donde opera.

Apoyo a comunidades vulnerables durante la pandemia: En el transcurso de
la pandemia, Papa Johns identific6 comunidades que enfrentaban altos
niveles de necesidad y vulnerabilidad. En respuesta, la empresa se involucré
activamente en la organizacion de ollas comunes, proporcionando alimentos

frescos y de alta calidad a quienes mas lo necesitaban.
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5. Donaciones de pizzas durante la pandemia: En respuesta a la pandemia,
Papa Johns llevo a cabo varias campafias de donaciones en las regiones
donde opera. Estas campafas tenian un propdésito claro: brindar pizzas a las
comunidades que estuvieron en la primera linea de la crisis sanitaria. Las
donaciones se destinaron a organizaciones benéficas, al personal de salud y

a bomberos que desempeiiaron un papel fundamental en este dificil periodo.

6. Tienda certificada con LEED ID+C en Punta Arenas: En un esfuerzo por
promover la sostenibilidad y la eficiencia en sus edificaciones, Papa Johns
ha obtenido la certificacion LEED ID+C (Disefio y Construccion de Interior)
para su tienda en Punta Arenas. Esta certificacion demuestra un compromiso
con el uso responsable de los recursos y la energia en instalaciones.
La tienda certificada ha logrado un ahorro anual del 14,2% en el consumo de
energia, siendo un 10% de esta energia generada a través de paneles
fotovoltaicos. Ademas, se ha reducido el consumo de agua en un 43%. Estos
logros reflejan el compromiso de la empresa con la sostenibilidad ambiental
y la adopcion de practicas que tienen un impacto positivo en la comunidad
local y en el medio ambiente. (La Tercera, 2023, “El nuevo local de Papa
Johns en Punta Arenas que hace realidad su compromiso con el

medioambiente”).

7. Shag-a-roni: Esta iniciativa fue concebida por el destacado basquetbolista y
miembro del comité directivo de la empresa, Shaquille O'Neal. La propuesta
consiste en la adquisicibn de una pizza familiar Super Pepperoni, con la
opcién de hacerla mas grande al tamafio XL, por el precio de 990 pesos. Lo
especial de esta oferta radica en que cada 990 pesos gastados en esta pizza
seran donados a una noble organizacion llamada 'Junior Achievements'. Esta
promocioén estara en vigencia desde octubre hasta el 31 de diciembre del afio
2023.
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7.2.2 Actividades de RSC Competencia

7.2.2.1 Melt Pizzas
Esta empresa en su pagina Web, solo destaca una actividad de responsabilidad
social corporativa, relacionada al area medio ambiental. Dicha actividad consiste en
el reciclaje de cajas utllizadas para la entrega de sus productos.
Ademas, en base a lo anterior, Melt Pizzas se someti6 a un proceso de certificacion
por la certificadora TUV Rheiland Chile S.A, que garantiza el cumplimiento de ciertos
criterios y requisitos para obtener un sello de Eco-Etiquetado.

7.2.2.2 Little Ceasars
En su pagina web, no se proporciona informacién alguna relacionada con las
actividades de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), y tampoco se
encontraron noticias relevantes sobre la marca a nivel nacional en relacion con el
tema de investigacion.

7.2.2.3 Domino’s Pizza
Al igual que Little Ceasars, Domino’s no presenta informacion alguna relacionada
con las actividades de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en el pais, y

tampoco se encontraron noticias relevantes sobre la marca a nivel nacional.

7.2.2.4 Tendencias de RSC en la industria

Tabla 2: Tendencias de RSC en la Industria de comida rapida

Eje Ambiental Eje Social
Empaque reciclable y compostable Patrocinio de eventos sociales
Reduccion de residuos Donaciones benéficas
Trazabilidad de cadena de suministros | Diversidad e inclusién en estrategias de
marketing
Reduccion de envases desechables Marketing social de campafas de salud

Fuente: Elaboracion propia en base a Benchmarking realizado.
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7.2.3 Disefio de la Investigacion

7.2.3.1 N Muestral

En el célculo del tamafio de la muestra (N), se considero la poblacion de las
comunas a investigar para el afio 2023, que incluyen Valparaiso, Concon y Vifia del
Mar. Segun el Banco de Datos Estadisticos del Banco Central, la poblacién de estas
comunas es de 1.653.596 habitantes desde los 15 afios en adelante. Sin embargo,
de acuerdo con la Biblioteca del Congreso Nacional de Chile (BCN, 2023), la
poblacion total de las comunas mencionadas es de 618.133 habitantes. Este Ultimo
valor se utiliz6 como base para calcular el tamafio de la muestra y considerar la

correccion de poblacion finita en el disefio de la investigacion.

Ecuacion 1: Calculo N Muestral

Z*xpx (1-p)
L2

En consecuencia, para la poblacion de 618,133 habitantes en las comunas de
Valparaiso, Concén y Vifia del Mar, con un nivel de confiabilidad del 95% y un
margen de error aceptable del 5%, se determiné que el tamafio de la muestra

necesario seria de al menos 384 elementos.

7.2.3.2 Disefio del Cuestionario

Se ha disefiado un cuestionario online, que incluye un total de 42 preguntas que se
dividen en 4 partes, la primera parte se forma del perfil del consumidor con un total
de 8 preguntas sobre datos demogréficos; la segunda parte esta formada por 9
preguntas sobre actividades, interese y opiniones referentes a la comida rapida; la
tercera parte contempla 5 preguntas sobre el impacto de las actividades de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en la decision de compra; y, por ultimo
esta parte se forma de 16 preguntas referentes a la percepcion de Papa Johns sobre

la RSC, y también contiene preguntas relacionadas a la confianza, reputacion y
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compromiso para medir la lealtad hacia la marca. Para el desarrollo de cada

pregunta se tomaron como modelos a distintas investigaciones (Ver Anexo 1).

Dado que se formulan preguntas de respuestas multiples, para el andlisis de estas,

se necesité formar matrices para hacer mas facil la tabulacion.

7.3 Segmentaciéon de la muestra

7.3.1 Perfil Sociodemografico de la muestra

Las variables sociodemograficas permiten conocer el perfil de la muestra que ha

respondido el cuestionario.

De las 429 respuestas obtenidas, se observa que el 51,3% de los encuestados se
encuentran entre el rango de 18 y 25 afos, siguiendo con 28,4% el rango entre 26
y 35 afos, luego el rango de 36 y 45 afios con 10% siguiendo con el de 46 y 55 con
un 7,9% vy finalmente el rango de 55 afios en adelante con 2,3%. Esto puede
deberse a la modalidad en la que fue compartido el cuestionario, mediante redes

sociales y en grupos pertenecientes a estudiantes universitarios.

Gréafico 1: Edades de los encuestados

Edad

46-55 199
0% 23%

18-25
51.3%
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En relacion con la variable de género, es evidente que la mayor parte de la encuesta
fue completada por participantes femeninas, resultando en una muestra
desequilibrada en esta dimension. Se destaca que el 55,5% de las respuestas
provienen del publico femenino, mientras que los hombres representan un 43,6% y

con un 0,9% que no se identifican con el género femenino o masculino.

Grafico 2: Género de los encuestados

Género
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Grafico 3: Nivel de estudios alcanzados

Educacion
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Se evidencia que la mayoria de los encuestados posee estudios universitarios,
alcanzando un 58,7,8% del total. A continuacion, un 40,6% indica tener estudios de
ensefianza media, y, por ultimo, un reducido 0,7% reporta contar con estudios de
enseflanza basica. Estos datos proporcionan una perspectiva clara de la
composicion educativa de la muestra, resaltando la preeminencia de encuestados

con educacion universitaria en el estudio.
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Gréafico 4: Actividad Principal de los encuestados

Actividad Principal

Desempleado
24.5%
frabajador
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Jubilado
1.2%
Estudiante
39.4%

Es notable que una proporcion considerable de los encuestados se identifica
principalmente como estudiantes universitarios, constituyendo un 39,4% del total.
En segundo lugar, se encuentra la categoria de trabajadores, representando un
35%. Le sigue el grupo de personas desempleadas, que representa un 24,5% de
los encuestados. Finalmente, en menor medida, se encuentran aquellos que se
identifican como jubilados, representando un 1,2% del total de participantes en la
encuesta. Estos datos ofrecen una vision detallada de la diversidad ocupacional de
la muestra encuestada, la cual puede deberse a que, al ser un muestreo por
conveniencia, se compartié el cuestionario mayoritariamente entre estudiantes

universitarios.

64



Grafico 5: Nivel de Ingresos

Nivel de Ingresos
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Como se puede ver, la mayoria de los encuestados tienen ingresos que van desde
$0 a $300.000 representando al 63,9%, esto se debe a que la actividad principal de
la mayoria es ser estudiantes. En segundo lugar, se encuentran aquellas personas
gue presentan ingresos de mas de $901.000 con un 16,6%, luego con 9,6% estan
quienes tienen ingresos $601.000 y $900.000 y por ultimo quienes presentan
ingresos entre $601.000 y $900.000 representando al 10% del total.

65



Grafico 6: Comuna de Residencia

Residencia
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Se observa que la mayoria de los encuestados reside en las comunas de Vifia del
Mar y Valparaiso, representando un 43.4% y un 32.9%, respectivamente. Ademas,
un significativo 16.8% de los encuestados vive en Concén, y un 7% pertenece a
otras comunas fuera de la V regién. Para efectos de la investigacién, no se
consideraran las respuestas de encuestados no pertenecientes a la region

estudiada, dejando un total de 399 respuestas validas.
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7.2.5.1 Segmentacion Psicografica mediante el Modelo AIO

Se ha logrado la identificacion de dos segmentos a través de las respuestas
recopiladas en el cuestionario. ElI enfoque de esta investigacibn no reside en
profundizar en el conocimiento detallado de los consumidores de Papa Johns, sino
mas bien en comprender qué aspectos son prioritarios para ellos al realizar sus
compras. En este sentido, la investigacibn se centra en determinar si la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ejerce influencia en sus decisiones de
compra y en descubrir el nivel de interés que los consumidores tienen en este
aspecto. Este enfoque estratégico permitira obtener informacién valiosa sobre la
percepcion y consideracion de la RSC por parte de los consumidores en relacion

con la marca.

Aventureros Gastrondmicos con Presupuesto Ajustado: Es un segmento
vibrante de jévenes que abarca edades entre los 18 y 35 afios, caracterizados por
un poder adquisitivo limitado, generalmente entre $0 y $600,000 en promedio. Este
grupo diverso incluye tanto a estudiantes universitarios como a graduados, asi como
a trabajadores con educacion media completa. La preferencia por la comida rapida
es una constante en sus habitos alimenticios, y suelen realizar pedidos a través de
aplicaciones especializadas, ya sea mediante las plataformas propias de las

empresas 0 servicios de entrega como Rappi y Pedidos Ya.

Lo que distingue a estos aventureros gastrondmicos es su intrépida curiosidad por
probar nuevos sabores, mostrandose mas abiertos a experiencias culinarias Unicas.
Su presupuesto ajustado los impulsa a buscar activamente ofertas y descuentos al
realizar pedidos. Aunque tienen un ligero interés en la responsabilidad social
corporativa de las empresas, este aspecto no llega a ser determinante en sus
decisiones de compra. Asimismo, su participacion en actividades sociales o
benéficas es limitada. En resumen, este segmento representa consumidores
dinamicos y exploradores en el ambito gastronomico, cuyas elecciones estan

influenciadas por la combinacion de sabor, accesibilidad financiera y conveniencia.
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Hedonistas Saludables y Estables: El segundo segmento estd compuesto por
personas entre 36 y mas de 55 afos, principalmente trabajadores, asi como algunos
desempleados o jubilados. Este grupo tiene un mayor poder adquisitivo, que varia
entre $600,000 y mas de $900,000, lo que les proporciona estabilidad econdémica y
les permite cuidar su salud optando por comidas més sanas y equilibradas. Sin

embargo, ocasionalmente salen de la rutina consumiendo comida rapida.

En cuanto a como suelen pedir sus comidas, utilizan aplicaciones de reparto con
menor frecuencia, ya que muchos podrian tener medio de transporte propio,
prefieren consumir de manera presencial, o simplemente no estan tan familiarizados
con este método. Aunque les gusta probar nuevos sabores o platos, son mas
conservadores que el segmento mas joven en este aspecto. Lo mismo ocurre al
buscar descuentos y ofertas; debido a su mayor poder adquisitivo, no sienten tanta
presién por un presupuesto ajustado, pero aun valoran la oportunidad de un

pequefio ahorro.

Este segmento muestra menos interés en las empresas socialmente responsables,
y a medida que la edad aumenta, el interés disminuye aun mas, por lo que este no
es un factor significativo en sus decisiones de consumo. Finalmente, este sector
participa alin menos en actividades sociales y benéficas, destacando su enfoque

mas individualista en comparacién con el segmento mas joven.
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8. RESULTADOS

8.1 Factores que afectan a latoma de decisiones del consumidor

8.1.1 Fase de Entrada; Factores Externos

Entre los factores externos del proceso de toma de decisiones del consumidor, los
resultados de la encuesta destacan patrones significativos. En primer lugar, con un
notable 66.7%, se destaca el impacto del grupo de referencia, conformado por
amistades o conocidos con quienes las personas comparten su tiempo cotidiano.
Este hallazgo subraya la considerable influencia social en las elecciones de compra.
En segundo lugar, con un 42.4%, figura el grupo familiar, subrayando la importancia
de la dinamica familiar en las decisiones de compra. En tercer lugar, con un 40.9%,
se encuentran los esfuerzos de marketing, evidenciando que un porcentaje
significativo de encuestados siente el deseo de consumir tras la exposicion a
anuncios en redes sociales o television. Por altimo, la pertenencia a una clase social
especifica se presenta como un factor relevante, representando un 28.3% de la
muestra encuestada. Estos resultados subrayan la diversidad y complejidad de los

factores externos que influyen en las decisiones de compra de los consumidores.

Gréafico 7: Influencias de Fuentes Externas
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8.1.2 Fase de Proceso; Factores Internos

Los resultados revelan una distribucion significativa de las fuentes internas que
impactan en las decisiones de compra de los encuestados. La mayor proporcion, un
71.2%, destaca las experiencias pasadas y el aprendizaje adquirido como una
influencia considerable en las elecciones de compra. Asimismo, un 65.7% identifica
las necesidades y deseos personales como un factor crucial, subrayando la
importancia de las preferencias individuales en la toma de decisiones. La
personalidad y estilo de vida también desempefian un papel significativo,
representando el 56.1%, y finalmente, las percepciones y actitudes contribuyen un
51.4%. Estos resultados destacan la complejidad de las fuentes internas que
contribuyen a las decisiones de compra, lo que subraya la importancia de
comprender y abordar diversas influencias para adaptar estrategias de marketing

de manera efectiva.

Grafico 8: Influencias de Fuentes Internas
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Grafico 9: Busqueda de Informacién
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Los resultados muestran claramente los canales preferidos por los consumidores al
buscar informacién previa a la compra. En primer lugar, un significativo 66.9% de
los encuestados recurre a Internet como su principal fuente de informacion. Las
redes sociales también desempefian un papel destacado, con un 53.9% de los
encuestados confiando en plataformas sociales para obtener informacion sobre
productos o servicios. Las aplicaciones propias de las empresas también son
utilizadas, siendo seleccionadas por el 40.4% de los participantes.
Sorprendentemente, el boca a boca sigue siendo relevante, ya que el 38.1% de los
encuestados menciond que obtiene informacion a través de amigos. Estos datos
proporcionan una vision integral de como los consumidores se informan antes de
realizar una compra, destacando la importancia de la presencia en linea y las
recomendaciones personales en el proceso de toma de decisiones.
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Gréfico 10: Factores decisivos de compra

Factores decisivos de compra
Modalidad de entrega Conveniencia
B Frecios Calidad Variedad de productos

Empresa preccupada por el medio ambiente y el entorno..

350
300

250 280

200

150 173

148
100

108

50 26

Los resultados revelan una combinacién de fuentes externas y experiencias
pasadas que influyen de manera decisiva en la eleccion de dénde comprar,
considerando diversos factores del producto o la empresa. Los factores mas
preponderantes son el precio, que representa un 82.2%, seguido de cerca por la
calidad con un 70.2%. La variedad de productos ofrecidos también juega un papel
significativo, siendo seleccionada por el 43.4% de los encuestados. La modalidad
de entrega de los productos se destaca con un 37.1%, mientras que la conveniencia
y el compromiso de la empresa con la sostenibilidad ocupan los ultimos lugares con
un 27.1% y un 6.5%, respectivamente. Estos resultados indican que, en esta
muestra en particular, la responsabilidad social corporativa puede no ser un factor
decisivo en la toma de decisiones del consumidor en comparacién con otros criterios

como el precio y la calidad.
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Gréfico 11: Conocimiento General de las Actividades de RSC de Papa Johns
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De un total de 399 encuestados, solo el 6,8% afirmd tener conocimiento de las
actividades de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de Papa Johns. Sin
embargo, cuando se les pidié que proporcionaran un ejemplo especifico de dichas
actividades, Unicamente 6 personas pudieron responder correctamente. Esto revela
una significativa falta de informacién y conocimiento entre los consumidores
respecto a las iniciativas de RSC de la empresa.

Grafico 12: Impacto de la RSC en la frecuencia de compra
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Al evaluar si las iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) influyeron
en la frecuencia de compra, los resultados reflejan una diversidad de opiniones entre
los encuestados. Un 18.0% de los participantes expresO estar "totalmente en
desacuerdo” con la idea de que la RSC haya influido en su frecuencia de compra,
mientras que un 19.3% indicO estar "en desacuerdo”. La mayoria de los
encuestados, representando un 33.8%, se posicion0 en una postura neutral. Por
otro lado, un 16.8% afirmo estar "de acuerdo”, y un 12.0% sefial6 estar "totalmente
de acuerdo”. Estos datos sugieren que, aunque la RSC puede tener cierto impacto
en la frecuencia de compra para algunos consumidores, para una gran parte de los

encuestados, este factor no resulta determinante.

Grafico 13: Impacto de la RSC en la satisfaccion del cliente

Despues de comprar en Papa Johns, ;La Responsabilidad Social
Corporativa de la empresa influyo en su satisfaccion?

Al consultar sobre si las actividades de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
de Papa Johns impactan en la satisfaccién de los encuestados con la empresa, los
resultados indican una perspectiva mayoritariamente negativa. Mas de la mitad de
los encuestados, especificamente un 69,4%, respondieron que estas actividades no
influyen en su satisfaccién con la empresa. Este hallazgo sugiere que, para la
mayoria de la muestra, la RSC de Papa Johns no es un elemento determinante en

su percepcion general de la empresa o en su nivel de satisfaccion.
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8.2 Percepcidén acerca de RSC y Reputacion

8.2.1 Conocimiento de la RSC por parte de los consumidores

Este item reviste gran importancia, ya que tiene como objetivo evaluar el nivel de
conocimiento que poseen los consumidores de Papa Johns sobre las actividades
de Responsabilidad Social de la empresa, asi como conocer su percepcion al
respecto. De los 149 encuestados, solo 9 indicaron estar informados sobre estas
actividades. Sin embargo, al indagar acerca de cuéles eran especificamente, solo 6
proporcionaron respuestas, mencionando ejemplos como el reciclaje de cajas, la
reduccion de papel mediante la presencia en linea a través de la pagina web y la
aplicacion movil. Ademas, Unicamente una persona hizo referencia a la actual
campafia denominada 'Shaqgaroni’, que dona $990 a la organizacion Junior

Achievement por cada pizza comprada, la cual lleva el mismo nombre.

Al preguntar por la percepcion acerca de las actividades de RSC de la empresa, al
proponer que Papa Johns contribuye a las comunidades en las que opera, realiza
donaciones a causas sociales y que recicla sus desechos, los encuestados debian

responder que tan de acuerdo estaban a esto, los resultados fueron los siguientes:

Tabla 3: Promedio de conocimiento

Contribuciones ala Donaciones a causas .
_ . ; Reciclaje
Puntuacién comunidad sociales
Muy en

desacuerdo 36 50 33

En desacuerdo 71 59 73

No sabe 187 197 167

De acuerdo 64 54 76

Muy de acuerdo 41 39 50

Promedio 3.0 3.1 2.9

Dado que la escala utilizada va del 1 al 5, siendo 5 el nivel maximo de acuerdo con
las afirmaciones propuestas, los resultados revelan que los consumidores muestran
una falta de informacion significativa en relacion con las actividades de
responsabilidad social corporativa de la empresa. Las puntuaciones obtenidas

sugieren que la conciencia acerca de estas practicas es limitada, destacando la
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necesidad de una mayor difusion o comunicacién sobre las iniciativas de
responsabilidad social para mejorar el conocimiento y la percepcidn de los

consumidores.

8.2.2 Percepcion de la Empresa

Tabla 4: Percepcion referente a confianza y honestidad

Puntuacién Confianza Honestidad
Muy en
desacuerdo 7 17
En
desacuerdo 15 22
No sabe 91 107
De acuerdo 153 153
Muy de
acuerdo 133 100
Promedio 4.0 3.7

Los resultados sugieren que Papa Johns disfruta de una buena percepcién general
como empresa, evaluada en una escala maxima de 5. Especificamente, en las
dimensiones de confianza y honestidad, la empresa obtuvo calificaciones notables
de 4.0 y 3.7, respectivamente. Estas puntuaciones indican una percepcion positiva
por parte de los encuestados en relaciéon con la confianza que depositan en la
empresa y la percepcion de su honestidad en las operaciones comerciales. Estos
hallazgos son indicativos de una imagen positiva de Papa Johns en estos aspectos

clave.
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llustracion 9: Mapa Perceptual de Confianza y Honestidad
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Tabla 5: Reputacion de la Empresa
Puntuacién Prestigio Respeto Reconocimiento | Admiracién
Muy en
desacuerdo 7 7 7 12
En
desacuerdo 7 17 5 44
No sabe 80 95 36 136
De acuerdo 119 133 84 102
Muy de
acuerdo 186 147 267 105
Promedio 4.2 4.0 4.5 3.6
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Los resultados revelan que Papa Johns goza de una sélida reputacion en varios
aspectos, con calificaciones destacadas en las siguientes dimensiones evaluadas
en una escala de hasta 5 puntos. En términos de prestigio, la empresa obtuvo una
impresionante calificacion de 4.2, reflejando una percepcion positiva en cuanto a su
estatus y reconocimiento en el mercado. El respeto hacia la empresa fue evaluado
en 4.0, indicando una apreciacion significativa por parte de los encuestados hacia
las practicas y valores de la compafiia. Asimismo, el reconocimiento de Papa Johns
alcanzo una calificacion sobresaliente de 4.5, sefialando un alto nivel de visibilidad

y conocimiento de la marca entre los consumidores. En cuanto a la admiracion, la




empresa recibio una calificacion de 3.6, sugiriendo una percepcion positiva, aunque

ligeramente menor en esta dimension especifica. Estas calificaciones globales

subrayan la positiva imagen que los encuestados tienen de Papa Johns en términos

de prestigio, respeto, reconocimiento y admiracion.

ADMIRACION

llustracién 10: Mapa Perceptual de Reputacion 1
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8.3 Lealtad y Compromiso

Tabla 6: Referente a Lealtad y Compromiso hacia la empresa

- Mejor marca de recomendaria a
Puntuacion . . - Lealtad
Pizzas mis amigos
Muy en 33 7 69
desacuerdo

En desacuerdo 53 24 75

No sabe 91 73 112

De acuerdo 113 124 80

Muy de acuerdo 109 171 63

Promedio 3.5 4.1 3.0

Los resultados ofrecen una vision matizada de la percepciéon de los consumidores
hacia Papa Johns. Aunque la marca es reconocida positivamente, obteniendo una
calificaciéon de 3.5 como la mejor marca de pizzas, hay margen para mejoras en esta
dimension especifica. Por otro lado, la sélida calificacion de 4.1 en términos de
recomendacion destaca que los encuestados son promotores activos de la marca,

sugiriéndola a otros consumidores.

Sin embargo, la calificacion mas baja de 3.0 en la disposicién a volver a comprar,
incluso ante posibles aumentos de precios, revela una resistencia por parte de los
encuestados frente a cambios en los costos. Esta discrepancia sugiere que, aunque
los consumidores tienen una buena percepcién general de la empresa y son
promotores de la marca, la lealtad puede estar condicionada por consideraciones
econdémicas, como los precios. Es plausible inferir que los consumidores podrian
ser mas susceptibles a explorar otras opciones si se producen incrementos en los

precios de los productos de Papa Johns.
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9. CONCLUSIONES

Las decisiones de los consumidores estan notablemente influenciadas por diversas
fuentes externas. En primer lugar, los grupos de referencia, compuestos por
amistades y conocidos con quienes los consumidores comparten su tiempo,
desempefian un papel crucial. A continuacion, los esfuerzos de marketing, como
anuncios en redes sociales o television, generan deseos de consumo. En tercer
lugar, el grupo familiar, con sus dinamicas particulares, destaca como un factor
determinante en las decisiones de compra. Finalmente, la pertenencia a una clase

social también influye en las preferencias y elecciones de los consumidores.

Internamente, las experiencias pasadas ocupan un lugar central en la toma de
decisiones de los consumidores. Las necesidades y deseos personales siguen en
importancia, guiando directamente las elecciones individuales. En tercer lugar, la
personalidad y estilo de vida del consumidor juegan un papel significativo, seguidos
por las percepciones y actitudes personales, que completan las fuentes internas que

afectan las decisiones de compra.

Al determinar dénde consumir, los consumidores recurren principalmente a fuentes
de informacion en linea. Internet, como fuente de conocimiento omnipresente,
encabeza la lista. Le siguen de cerca las redes sociales y las aplicaciones propias
de las empresas. Por ultimo, el boca a boca mantiene su relevancia, ya que la
consulta a grupos de referencia para obtener recomendaciones contintia siendo una

practica comun en la toma de decisiones de los consumidores.

En relacion con los factores determinantes de compra, los aspectos que sobresalen
con mayor relevancia son los precios y la calidad del producto. En segundo lugar,
destacan la variedad de productos, la modalidad de entrega, y la conveniencia en
sSu conjunto. Sorprendentemente, en altimo lugar se encuentra la consideracion de
gue la empresa sea socialmente responsable. Esto sugiere que este ultimo factor

puede no tener un papel decisivo en la eleccion de donde consumir. Este hallazgo
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se ve respaldado por la observacion de que las actividades de Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) no parecen ejercer una influencia significativa en la

frecuencia de compra de los consumidores.

A pesar de los esfuerzos de Papa Johns en la implementacion de practicas de RSC,
los resultados sugieren que estas actividades no han logrado un impacto
significativo en la frecuencia de compra o en la lealtad de los consumidores. Esto
se debe, en parte, a una falta de conocimiento entre los consumidores sobre las
iniciativas de RSC que, segun nuestra investigacion, solo el 6,8% de los
encuestados confirma tener conocimiento de las actividades de RSC de Papa

Johns.

Dada la escasa o nula adopcion de actividades de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) por parte de la competencia, Papa Johns posee una ventaja
competitiva que, hasta el momento, no ha sido completamente capitalizada. A pesar
de contar con iniciativas destacadas en RSC, la falta de conocimiento por parte de
los consumidores ha limitado la percepcion y los beneficios asociados. Es crucial
que Papa Johns mejore la visibilidad y la comunicacion de sus practicas de RSC
para fortalecer la percepcion de marca y fomentar una mayor lealtad entre los

clientes.

En relaciéon con la percepcion de la empresa sobre sus practicas de RSC, los
resultados revelan una falta significativa de informacion acerca de estas actividades.
Esto sugiere la necesidad imperante de una difusion mas amplia para mejorar la
percepcion publica. Papa Johns podria beneficiarse de una estrategia de

comunicacién mas efectiva sobre sus practicas sostenibles y éticas.

En lo que respecta a la confianza y honestidad percibida por los consumidores,
Papa Johns goza de una percepcion positiva. Los resultados indican que la empresa
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ha logrado proyectar hacia sus consumidores una imagen de marca en la que
pueden depositar su confianza, respaldada por una reputaciéon de honestidad en

sus interacciones con los consumidores.

En cuanto a la reputacion, Papa Johns ostenta una soélida posicion en aspectos
como prestigio, respeto, reconocimiento y admiracién. Aunque la admiracion podria
mejorar ligeramente, destaca en reconocimiento, sefialando una alta visibilidad y
conocimiento de la marca entre los consumidores. Esto sugiere una posicion
positiva en términos de estatus y reconocimiento en el mercado, indicando un

terreno fértil para consolidar ain mas la reputacion de Papa Johns.

En cuanto a la lealtad de los consumidores, al examinar afirmaciones como "Papa
Johns es la mejor marca de pizzas", "Recomendaria Papa Johns a mis amigos y
conocidos"y "Aunque los precios de los productos aumenten, seguiria consumiendo
en Papa Johns", los resultados revelan una cierta indecisién por parte de los
consumidores al otorgar el titulo de "la mejor marca de pizzas" a Papa Johns y al
expresar su disposicién a seguir consumiendo a pesar de posibles aumentos de
precios. Esta ambigledad sugiere una lealtad relativamente baja, a pesar de que
algunos consumidores actien como promotores de la marca al recomendarla a

otros.

En conclusion, a través de este trabajo de investigacion, se ha constatado que las
actividades de responsabilidad social corporativa en el caso de Papa Johns no
ejercen un impacto significativo en el modelo de toma de decisiones del consumidor.
De igual manera, se ha observado que estas iniciativas no tienen una influencia
marcada en la percepcidén hacia la empresa ni en la lealtad de los consumidores.
Estos hallazgos sugieren que, a pesar de la implementacién de préacticas de
responsabilidad social corporativa, su repercusion directa en las decisiones y

actitudes de los consumidores en este contexto especifico es limitada
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10. RECOMENDACIONES

s Se recomienda a los futuros investigadores realizar estudios tanto
cualitativos como cuantitativos para obtener resultados mas completos y
profundos. Un ejemplo de esto seria la realizacion de uno o mas grupos
focales (focus groups) para recolectar informacion méas detallada sobre como
los consumidores perciben a la empresa y sus actividades de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Esta metodologia permitira
obtener una visibn mas honesta y matizada, proporcionando resultados mas

representativos de la opinion de la poblacion.

% Se sugiere llevar a cabo una investigacién a nivel nacional para identificar
qué regiones del pais son mas propensas a considerar la RSC en su toma
de decisiones. Dado que cada region puede tener visiones y prioridades
distintas, las empresas nacionales podran dirigir mejor sSus recursos en
campafias de Marketing Social, adaptandolas a las caracteristicas y
necesidades especificas de cada region para maximizar los beneficios.

< En caso de optar por encuestas, se recomienda realizarlas de manera
presencial. Esto permitira resolver dudas y explicar claramente las preguntas
a los encuestados si no comprenden ciertos aspectos. Es crucial evitar guiar
a los participantes hacia respuestas especificas para garantizar que las

respuestas sean coherentes y reflejen de manera precisa sus opiniones.

+ Es fundamental evaluar detenidamente los costos y beneficios asociados con
la implementacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Dado

gue las empresas deben justificar sus inversiones en este ambito, es crucial
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entender tanto las implicaciones financieras como los impactos potenciales

en la percepcion publica.

Se recomienda que Papa Johns implemente estrategias de comunicacion
mas efectivas para promover sus actividades de RSC. Esto podria incluir
campafas en redes sociales, colaboraciones con influencers enfocados en
sostenibilidad, y programas educativos que destaquen los esfuerzos de la
empresa en términos de responsabilidad social. Mejorar la visibilidad de
estas iniciativas no solo podria aumentar el conocimiento entre los
consumidores, sino también diferenciar a Papa Johns de su competencia en

un mercado cada vez mas consciente socialmente.
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13. ANEXOS

Anexo 1: Disefio del Cuestionario

Segmentacion Psicogréafica. Escala de 5 posiciones (Muy en desacuerdo-Muy de

acuerdo)
Me considero amante de la comida rapida
Actividades Suelo pedi.r en diversa; gplicaciones de entrega '
Suelo participar en actividades o eventos de voluntariado en
mi comunidad
Me interesa la gastronomia y probar nuevas comidas y
sabores
Intereses | Me gusta buscar ofertas y descuentos para pedir comida
Me interesan las empresas comprometidas con el medio
ambiente
Es muy importante la calidad de los ingredientes
Opiniones Es muy importante que las empresas entreguen un buen

servicio al cliente

Siento preocupacion por la sostenibilidad

Percepcion de Papa Johns. Escala de 5 posiciones (Muy en desacuerdo-Muy de

acuerdo)
Contribuye a las comunidades en las que opera Alvarado-
RSC Hace donaciones a causas sociales Herrera
Recicla sus deshechos (Ej: Cajas) (2008)
Entrega confianza a sus consumidores Ballester
Confianza |Es honesto con sus clientes et al
Confio en la calidad de sus productos (2003)
Es una empresa con prestigio Martinez
Es una empresa respetable y
Reputacion |ES unaempresa admirable Rod(;gluez
Bosque
Es una empresa reconocible (2017
Es la mejor marca de pizzas en el mercado Castro vy
Lealtad y |Es una marca que recomendaria a mis amigos Bande

Compromiso

Aunque aumenten sus precios seguiria consumiendo sus
productos

(2016)

89




Anexo 2: Cuestionario

Seccion 1: Perfil del consumidor

1. Seleccione su edad segun corresponda
- 18-25

- 26-35

- 36-45

- 46-55

- Mésde 55

2. Seleccione su género
- Femenino

- Masculino

- Otro

3. Indigue su actividad
- Estudiante
- Jubilado
- Trabajador
- Desempleado

4. Indique su nivel maximo de educacion
- Ensefianza basica
- Ensefianza Media
- Ensefianza Superior

5. Indique su nivel de Ingresos
- 0-$300.000
- $301.000- $600.000
- $601.000 - $900.000
- Mas de $900.000

6. Indique su comuna de residencia
- Viha del Mar

- Valparaiso

- Concon

- Otro

90



7. ¢Conoces las actividades de Responsabilidad Social Corporativa de Papa
Johns en Chile?
- Si
- No

8. Si tu respuesta anterior fue si, ¢ puedes nombrar cuales?

Seccidn 2: Segmentacion
10. ¢Qué tan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones? 1-5 muy
desacuerdo-Muy de acuerdo
Actividades

- Me considero amante de la comida rapida
- Suelo pedir en diversas aplicaciones de entrega como Pedidos Ya, Uber eats y
Rappi

- Suelo participar en actividades o eventos de voluntariado en mi comunidad
Intereses

- Me interesa la gastronomia y probas nuevas comidas Yy sabores
- Me gusta buscar ofertas y descuentos para pedir comida
- Me interesan las empresas comprometidas con el medio ambiente

Opiniones

- Es muy importante la calidad de los ingredientes
- Es muy importante que las empresas entreguen un buen servicio al cliente
- Siento preocupacion por la sostenibilidad

Seccién 3: Toma de decisiones

11.Suelo pedir comida rapida en las siguientes ocasiones...
- porque Vi un anuncio en la tv o internet y se me antojo
- Me encuentro en una reunién familiar
- Me encuentro con amigos (Universidad, trabajo o conocidos)
- La gente de mi entorno social suele comer abhi.

12.Suelo hacer mis compras basado en mi...
- Necesidades y deseos personales
- Percepciones y Actitudes
- Experiencias pasadas
- Personalidad y estilo de vida

13.Cuando decide comprar un producto, ¢ Ddénde busca esta informacion?
- Internet
- Amigos
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- Aplicaciones propias de la empresa
- Redes Sociales

14. ¢ qué factores son mas importantes para usted al tomar la decisioén de
comprar en Papa Johns?

- Precio

- Variedad de productos

- Calidad

- Modalidad de entrega

- Conveniencia

- Porque la empresa estad comprometida con el medio ambiente y los
problemas sociales.

15.Las iniciativas de RSC influyen en gran medida en mi decision de compra
frente a otras marcas de comida rapida
Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Muy de acuerdo

16.Después de comprar en Papa Johns, ¢La RSC de la empresa influy6é en su
satisfaccion?
- Si
- No

Seccion 4: Percepcion de RSC de Papa Johns

17.Yo considero que Papa Johns... en una escala de 1-5 (muy en desacuerdo-
muy de acuerdo)
RSC
Contribuye a las comunidades en las que opera
Hace donaciones a causas sociales
Recicla sus deshechos
Confianza
Entrega confianza a sus consumidores
Es honesto con sus clientes
Reputaciéon
Tiene un gran prestigio
Es una empresa respetable
Es una empresa reconocida
Es una empresa admirable
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Lealtad y compromiso

Es la mejor marca de pizzas existente

Es una marca que recomendaria a mis amigos
Aungue aumenten sus precios seguiria comprando.

18. ¢ El hecho de que Papa Johns sea socialmente responsable hizo que
compraras frecuentemente?
- Si
- No
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