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THE CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AS A MARKETING TOOL:
INFLUENCE ON CONSUMER BEHAVIOUR IN SERVICES SECTOR

ABSTRACT

The current paper analyzes the influence of corporate responsibility in consumer behaviour,
since it adds new questions related to that issue to the traditional loyalty models. According to
this, customer service evaluations and ethical and social behaviour of mobile phone services
companies are collected, in order to put them into relation with the image and loyalty by
means of a causal model. The study is able to verify a direct effect of corporate social

responsibility on service valuation and an indirect influence on loyalty and image.
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RESUMEN

El presente trabajo analiza la influencia de la responsabilidad social corporativa en el
comportamiento del consumidor mediante su inclusion en los modelos tradicionales de
lealtad. Para ello, se recogen medidas de la calidad de servicio percibido y del
comportamiento ético y social de las empresas de comunicaciones méviles, para ponerlas en
relacion con la imagen y la lealtad en un modelo causal. Del estudio se deriva un efecto
directo de la responsabilidad social corporativa en la valoracién del servicio y un efecto

indirecto de la misma en la imagen y la lealtad.
PALABRAS CLAVE

Responsabilidad social corporativa, evaluacion del servicio, lealtad, imagen



1. Introduccion

En la década de los 60 se empez6 a defender la idea de que las empresas tienen
responsabilidades hacia su entorno que van mads alla de sus obligaciones legales y econémicas
(McGuire, 1963), surgiendo al respecto el concepto de responsabilidad social y diversas

corrientes de estudios que tratan de darle contenido y analizar su influencia.

Hace unos afios se auguraba la llegada de una era en la que se desarrollaria y maduraria
un sentido proactivo de responsabilidad social (Frederick, 1994), una era que sin duda ya ha
llegado. En este nuevo escenario, el andlisis de variables ampliamente estudiadas en
marketing, como la lealtad, la calidad percibida y la imagen global debe entonces
replantearse, incorporando este concepto en los modelos tradicionales. Precisamente el
objetivo de la presente investigacion es presentar un modelo de lealtad, medida como
compromiso y actitud hacia una marca (Bloemer y Kasper, 1995; Chaudhuri y Holbrook,
2001), en el que la responsabilidad social corporativa adquiere también un papel. En concreto
se estudia el concepto y sus dimensiones, asi como su influencia en la percepcién de calidad
del servicio, o responsabilidad comercial, y la valoracién global de la empresa, variables

directamente explicativas de la lealtad.

El interés del trabajo proviene de varios aspectos. Por una parte, se ha comprobado que
una buena actuacion social influye en la imagen (Brown y Dacin, 1997; Lafferty y Goldsmith,
1999; Sen y Bhattacharya, 2001), si bien estos trabajos sélo se centran en la filantropia
corporativa. La consideracion de la responsabilidad social un concepto multidimensional
limita entonces aquellas investigaciones que analizan Unicamente cuestiones sociales o
filantropicas (Seifert et al., 2003). Por otra parte, ain es evidente la falta de investigaciones
sobre los efectos de la responsabilidad social en el segmento de consumidores (Sen y
Bhattacharya, 2001). Por ejemplo, en el campo de los servicios existe una mayor implicacién
con el consumidor, de modo que la percepcion de un comportamiento responsable pueden
llegar a adquirir una gran importancia, y tener consecuencias directas en la valoracion del

servicio y calidad percibida (Sureshchandar et al, 2001).

Finalmente, hay que tener en cuenta que la responsabilidad social s6lo tendrd influencia
en el consumidor si es percibida (Mohr et al., 2001). Los estudios sobre el particular suelen
ser experimentales, es decir, se confeccionan y presentan distintos escenarios a los individuos,

muchas veces con marcas ficticias, para posteriormente medir su respuesta (Brown y Dacin,



1997; Handelmann y Arnold, 1999; Folkes y Kamins, 1999; Sen y Bhattacharya, 2001; Swaen
y Vanhamme, 2004; Mohr y Webb, 2005; Berens et al. 2005). En estos estudios es probable
que los individuos presten mds atencion al concepto y, ademads, el hecho de leer los escenarios
justo antes de recoger los datos puede potenciar el efecto de la responsabilidad social (Mohr y
Webb, 2005). En un contexto real los resultados pueden variar, porque quiza estas practicas
no sean conocidas, bien por su complejidad y caracter multidimensional (Mohr et al., 2001), o
bien por la falta de comunicacion sobre las mismas por parte de las empresas. A pesar de su
empuje y su desarrollo académico y profesional, se estd aconsejando fomentar la
comunicacién, en frecuencia y calidad, acerca de las acciones socialmente responsables
(Bigné et al., 2005), y se demandan estudios que determinen cuales serian las estrategias y

medios mds adecuados para difundirlas (Maignan y Ferrell, 2004).

El presente trabajo utiliza la metodologia de encuestas para recoger medidas directas del
conocimiento y opinion de los consumidores sobre el comportamiento socialmente
responsable de las empresas. Esta variable se incluye en un modelo de lealtad, que analiza el
grado en que la percepcion de comportamiento guiado por la legalidad, honestidad y
orientacion social puede influir, no sélo en la valoracién global de una compaifiia, sino
también en calidad de servicio percibida y, por tanto, es una variable mds a incluir en el

estudio de la lealtad del usuario de un servicio.

2. Concepto y contenido del comportamiento socialmente responsable

La generacion de valor en una empresa estd relacionada con el mantenimiento de un
comportamiento responsable con todos los grupos de interés (Clarkson, 1995), que supone
desarrollar practicas de negocio honestas, ofrecer productos seguros y de calidad, cuidar a los
empleados, respetar el medio ambiente, implicarse en causas sociales y efectuar donaciones
(Esroch y Leichty, 1998). Todo ello sin olvidar que las empresas tienen siempre obligaciones
econdmicas, relacionadas con ser productivas, obtener beneficios y mejorar la eficiencia
(Carroll, 1991; Maignan et al., 1999). Estas ideas se relacionan directamente con la filosofia
de responsabilidad social (Carroll, 1979), que deja a un lado la idea de que las organizaciones
s6lo deben orientarse al accionista, preocupdndose por maximizar beneficios respetando la ley
(Friedman, 1972), para incorporar otras cuestiones en el disefio de la estrategia corporativa.

Segin Carroll (1979, 1991) las empresas tienen responsabilidades econdmicas, legales, éticas



y filantrépicas respecto a todos sus grupos de interés, no sélo los accionistas, y esas cuatro
dimensiones conforman el constructo de responsabilidad social. Este modelo de Carroll se ha
convertido en referente para explicar el comportamiento responsable (Wartick y Cochran,

1985; Carroll, 1991; Lewin et al., 1995; Maignan et al., 1999).

Sin embargo, en algunos trabajos se duda sobre la inclusién de las cuestiones
econdmicas en tal constructo (Maignan y Ferrell, 2001). De hecho, Aupperle et al. (1985)
observan que esta dimension estd inversamente correlacionada con el resto de asociaciones,
resultado que les lleva a considerar las categorias de “preocupacién por la sociedad” y la

“preocupacion por el resultado econémico”.

Esta cuestion queda resuelta con la aportacion de Graafland et al. (2004) pues, para este
autor, la dimensién econémica estd relacionada con la comercializacién de los productos. De
igual modo, y siguiendo a De la Cuesta y Valor (2003), la responsabilidad econémica se
traduce de cara a los clientes en formar y motivar al personal que interviene en el proceso de
venta e innovar y mejorar los procesos productivos para ofrecer productos de calidad. De
hecho, se acepta que una empresa responsable valorard la existencia de politicas formales en
el ambito de la calidad, satisfaccion de clientes y practicas de marketing (Fundacién Ecologia
y Desarrollo, 2004). Este hecho nos lleva a hablar de una “responsabilidad comercial”, que se
apoya en los conceptos de calidad y valor percibido, variables tradicionalmente estudiadas en
la literatura de marketing (Storbacka et al., 1994; Parasuraman et al., 1994; Bloemer et al.,

1999; Hellier et al., 2003; Martin et al., 2005).

No existen tantas dudas en cuanto a la inclusidn de cuestiones de caricter social. De
hecho, la responsabilidad social corporativa se ha entendido en ocasiones como una variable
unidimensional, centrada en la orientacién de la empresa hacia la sociedad y el entorno (Smith
y Alcorn, 1991, Ross et al. 1992, Brown y Dacin, 1997, Lafferty y Goldsmith, 1999,
Handelmann y Arnold, 1999). Ahora bien, teniendo en cuenta que el comportamiento
responsable incluye todas las obligaciones morales que maximizan el impacto positivo de la
empresa en el entorno social y minimizan el negativo (Pride y Ferrell, 1997), esta perspectiva
queda muy limitada. Asi, es mds correcto entender el concepto como multidimensional y
afiadir otras cuestiones, tanto legales como de ética dentro y fuera de la organizacion,

(Maignan y Ferrell, 2000, Maignan, 2001, Seifert et al. 2003, Graafland et al. 2004).



3. El comportamiento socialmente responsable en los modelos de lealtad: revision

de literatura sobre lealtad y planteamiento de hipétesis de investigacion

Un consumidor es verdaderamente leal a una marca cuando manifiesta un compromiso
hacia ella, es decir, confianza, estima o deseo de querer mantener la relacion o adquirirla de
nuevo la misma marca (Delgado y Munuera, 2001). Se habla entonces de una lealtad
sostenible (O’Malley, 1998), pues va acompafiada de un sentimiento positivo hacia la
empresa (Dick y Basu, 1994) que explica la recomendacion del producto a otras personas
(Selnes, 1993), o el hecho de convertirse en la marca que se elegiria siempre en primer lugar

entre una serie de alternativas (Ostrowski et al., 1993).

Este enfoque supera al tradicional al incluir la actitud, no sélo el comportamiento.
Realmente, un consumidor puede ser leal a una marca por inercia (Assael, 1993),
manteniendo el comportamiento de compra por motivos diferentes a la satisfaccion fuerte
hacia la marca, por ejemplo porque existen barreras al cambio (Liljander y Strandvick, 1995;
Bloemer et al., 1998). En estos casos se habla de lealtad espurea (Dick y Basu, 1994 ) o
pseudofidelidad (O’Malley, 1998). Quedandonos con la lealtad verdadera o actitudinal, se

detallan a continuacidn los factores que la explican.

2.1 Efectos directos de la lealtad: la responsabilidad comercial y la imagen

corporativa

Teniendo en cuenta que la lealtad verdadera se apoya en la satisfaccién (Day, 1969), un
claro antecedente de la misma serd la valoracion global del servicio prestado (Chaudhuri y
Holbrook, 2001). Se hace referencia a la percepcion de responsabilidad comercial de la
empresa, incluyendo tanto los aspectos relacionados con la calidad del servicio propiamente
dicho como las relaciones interpersonales y la prestacién del mismo (Parasuraman et al.,
1988; Lehtinen y Lehtinen, 1991; Gronroos, 1994; McDougall y Levesque, 2000). Ahora
bien, los modelos que s6lo incluyen las dimensiones basicas de la calidad estdn ofreciendo un
cuadro incompleto de los determinantes de la valoracién global (McDougall y Levesque,
2000), por lo que también se tiene en cuenta el precio (Parasuraman et al., 1994 y Anderson et
al., 1994). De hecho, los usuarios que perciben que estidn recibiendo valor por el dinero

entregado estdn mds satisfechos que quienes perciben lo contrario (Zeithaml, 1988).

La relacion lealtad y valoracion del servicio ha sido ampliamente contrastada en la

literatura y existe pleno consenso al afirmar que existe una relacioén directa y positiva entre



ambos conceptos (Spreng et al., 1995; Zeithaml et al., 1996; Bloemer et al., 1998; De Ruyter
et al., 1998; Jones et al., 2000; Brady y Cronin Jr, 2001; Athanassopoulos et al., 2001; Aydin
y Ozer, 2005). Por tanto, una empresa que mantenga un comportamiento responsable en estos
aspectos comerciales favorecerd la lealtad sostenible de los usuarios hacia la marca de una

manera directa, esto es:

Hipétesis 1: La percepcion de responsabilidad comercial de una empresa, materializada en
la valoracion global del servicio, tiene una influencia directa y positiva en la lealtad hacia el

mismo

La imagen de una empresa también debe incluirse en el modelo. La forman un conjunto
de asociaciones (Keller, 1993) y es el resultado de un proceso generado por la percepcion de
atributos concretos e impresiones globales de una empresa (Zimmer y Golden, 1998). Por una
parte, una buena imagen beneficia la compra, sobre todo cuando los atributos del servicio son
dificiles de evaluar (Andreassen y Lindestad, 1998). De igual modo, también influye en la
lealtad (Selnes, 1993; Andreassen y Lindestad, 1998; Nguyen y LeBlanc, 2001; Johnson et al.
2001; Juhl et al. 2002). Por tanto, se plantea que:

Hipotesis 2: La imagen de una empresa tiene una influencia directa y positiva en la lealtad

hacia el servicio

2.2 Efectos indirectos de la lealtad: la valoracion global del servicio y la responsabilidad

social corporativa

Los antecedentes de la imagen se convierten en factores con influencia indirecta en la
lealtad. En concreto, la propia experiencia con una empresa y las comunicaciones recibidas de
diversas fuentes influyen en el proceso de formacion de la imagen (Andreassen y Lindestad,
1998; Delgado y Munuera, 2001; Aydin y Ozer, 2005). En primer lugar, cuando los
consumidores estdn satisfechos con el servicio prestado la imagen de la compaiiia mejora
(Andreassen y Lindestad, 1998). De hecho, cabe esperar que la responsabilidad comercial
tenga un fuerte impacto en los consumidores a la hora de formar la imagen corporativa. Todos
los stakeholders reciben muchas impresiones, pero no retienen toda la informacion. Cada
publico estard interesado en distintos aspectos de la actividad de la empresa (Fombrun, 1996),

utilizara distintos filtros cognitivos (Fiol y Koovor-Misra, 1997; Zyglidopoulos, 2001) y dara



mayor o menor peso a los distintos atributos segtin su relacion e intereses con la organizacion
(Caruana, 1997; Zyglipoulos, 2001). En el caso de los consumidores, la calidad del producto
y el servicio recibido serdn clave en la generacion de la imagen (Fombrun, 1996). Una fuente
importante de generacion de impresiones es la experiencia de consumo, y la valoracién global
del servicio es una funcién de esa experiencia (Aydin y Ozer, 2005). Por tanto se plantea que
la responsabilidad comercial tiene un efecto, no s6lo directo, sino también indirecto via

imagen corporativa. Esto es:

Hipétesis 3: La percepcion de responsabilidad comercial de una empresa, materializada en
la valoracion global del servicio, tiene una influencia directa y positiva en la imagen

corporativa.

Por otra parte, las percepciones de responsabilidad social corporativa también pueden
dar contenido a la imagen. El vincular una marca con cuestiones éticas y sociales refuerza su
valor de marca (Berry, 2000; Rust et al. 2000), en la medida en que transmiten un caricter y
unos valores diferenciadores (Brown y Dacin, 1997) que reflejan respeto hacia el cliente y
potencian la confianza hacia una compafiia (Maignan et al., 1999). La relacién existente entre
filantropia y reputacion corporativa ya ha sido comprobada en anteriores estudios. No
obstante, en algunos casos se parte de datos extraidos de rankings de empresas elaborados por
los propios directivos, como por ejemplo la lista de Fortune (Fombrun y Shanley, 1990) o de
Management Today (Brammer y Millington, 2005), y en otros se trabaja con escenarios y
métodos experimentales (Brown y Dacin, 1997; Lafferty y Goldsmith, 1999; Mohr y Webb,
2005; Ricks 2005). En un contexto real, y considerando que la comunicacién sobre
responsabilidad social atin estd en fase inicial (Bigné et al. 2005), se puede producir un
desconocimiento en el consumidor sobre estos temas que expliquen que no se tenga muy en
cuenta a la hora de valorar a una empresa (Maignan y Ferrell, 2004). De hecho, como Mohr y
Webb (2005) comprueban, impacta mds en la imagen el hecho de tener informacién sobre
practicas negativas que positivas, esto es, los consumidores reaccionan muy negativamente a
las informaciones sobre practicas irresponsables, mientras que son menos sensibles a los
mensajes positivos (Sen y Battacharya, 2001). No obstante, y atendiendo a los trabajos

experimentales, consideramos que:

Hipotesis 4: La percepcion de responsabilidad social corporativa tiene una infuencia directa

y positiva en la imagen global de una empresa..



Finalmente, la confianza que transmite una empresa socialmente responsable también
puede influir en la valoracién que hace el consumidor de la calidad global del servicio
recibido, en la medida en que los consumidores asumen que una empresa que mantiene este
comportamiento es honesta, y por tanto les ofrecerd productos de calidad (McWilliams y
Siegel, 2001). La responsabilidad social corporativa puede afadir valor a un producto (Mohr
y Webb, 2005) y, de hecho, Sureshchandar et al. (2001) y Sureshchandar et al. (2002)
consideran que el comportamiento ético puede verse como un componente mas de calidad de
servicio. Asi mismo, una buena imagen social tiene un efecto positivo en la evaluacién de los

productos (Brown y Dacin, 1997; Klein y Dawar, 20003). Por tanto, se plantea que:

Hipétesis 5: La percepcion de responsabilidad social corporativa tiene una influencia
directa y positiva en la percepcion de responsabilidad comercial, materializada en la

valoracion global del servicio.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigacién se aplica en el sector de la telefonia movil en Espafia. En el
mismo actdan tres empresas (Telefénica Mdviles, Vodafone y Amena') que mantienen altas
tasas de notoriedad (mdas del 97% de penetracién en Diciembre de 20052) e invierten en
acciones sociales. La revision de informacion secundaria sobre las 0perad0ras3 permite
observar un comportamiento activo en materia de responsabilidad social y constantes
referencias a su orientacién social, bisqueda de generacién de valor y preocupacién por el
cliente. Por ejemplo, Telefénica se halla adscrita a los principios del Pacto Mundial®, y
pertenece al Global Reporting Initiative’. Ademds, es una de las compafiias mejor percibidas
por su accién social por parte de expertos y lideres de opinidn, segiin los estudios realizados
por la Fundacién Empresa y Sociedad®. Por otra parte, Vodafone ha participado en diversas
jornadas organizadas por el Pacto Mundial y otras organizaciones, como la Ethical

Corporation7, mientras que Amena también ha presentado su programa de responsabilidad

! Actualmente Amena ha cambiado el nombre a Orange

? Ministerio de Industria, Turismo y Comercio

3 http://www.telefonica.es; http://www.fundacion.telefonica.es; http://www.vodafone.es; http://www.fundacion.vodafone.es;
http://www.amena.com; http://www.fundacionauna.com

* http://www.pactomundial.org

> http://www.globalreporting.org

® http://www.empresaysociedad.org

7 http://www.ethicalcorp.com



social en diversas jornadas, como por ejemplo las organizadas por el Club de Excelencia en

Sostenibilidad®, una asociacién a la que pertenecen las tres empresas operadoras.

Los datos se toman de una investigacion de mercados en la Comunidad Auténoma de
Cantabria llevada a cabo en abril de 2004. Se realizaron encuestas personales, obteniéndose
un total de 689 encuestas vilidas, con un error muestral de un £3,7% para un nivel de
confianza del 95% y el caso mas desfavorable (p=q=0,5). Los datos se tratan con los

programas estadisticos SPSS 11.0 y EQS 5.7b.

Para medir la responsabilidad comercial, materializada en este trabajo en la valoracion
global del servicio ofrecido, se considera la satisfaccion del usuario con los diversos atributos
del mismo. En concreto, se toman como referencia los estudios de Lee et al. (2001) y Olsen y
Johnson (2003) y se consideran las dimensiones relacionadas con la valoracién del servicio en
si mismo (calidad técnica), la prestacion (calidad funcional) y el precio ajustado a la calidad
(valor percibido). Para la escala de responsabilidad social seguimos inicialmente la propuesta
de Carroll (1979, 1991). Asi, consideramos la responsabilidad corporativa un concepto
multidimensional y nos centramos en aspectos legales, éticos y sociales, esto es, en las
categorias de “preocupaciéon por la sociedad” definidas por Aupperle et al. (1985). En
concreto, nos apoyamos en el trabajo de Brown y Dacin (1997) para las cuestiones de indole
filantropico, y para las variables relacionadas con el comportamiento ético y legal nos

apoyamos en la bateria desarrollada en el trabajo de Maignan (2001).

Al objeto de asegurar la validez de contenido se llevé a cabo un estudio cualitativo’
previo, y se realizaron varios pretest antes del cierre del cuestionario. Como conclusiones se
puede destacar la falta de conocimiento de los usuarios sobre algunas cuestiones de
responsabilidad social. Asi, si bien inicialmente se pensé incluir afirmaciones relativas a la
responsabilidad de la empresa hacia sus empleados y respeto a los derechos humanos, se
detectaron serios problemas de los usuarios a la hora de valorar estos conceptos, que llevo a la

decision de no incluirlos en el cuestionario.

Finalmente, para medir la imagen global se toman items de la escala de imagen

percibida de Rust et al. (2000). Todas las escalas se detallan en el Anexo.

§ http://www.clubsostenibilidad.org
’ Se organizaron reuniones de grupo con usuarios del servicio de diversas edades, sexo y operador elegido.



4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En primer lugar se llevan a cabo anélisis confirmatorios de primer y segundo orden para

validar las escalas de responsabilidad comercial y social consideradas.

La valoracién de responsabilidad comercial incluye percepciones sobre la calidad ténica
del servicio, calidad funcional y valor percibido. Se realizan andlisis confirmatorios de primer
orden con este constructo, con resultados 6ptimos. Asi, todos los coeficientes lambda
estandarizados son superiores a 0,5 (Steemkamp y Van Trijp, 1991), lo cual confirma la
validez convergente del modelo. Para comprobar la validez discriminante se estiman los
intervalos de confianza para la correlacién de los constructos y se comparan con la unidad,
resultando que en ninguno de los casos los intervalos contienen el valor 1. Por tanto, el
modelo de medida planteado es correcto (Anderson y Gerbing, 1988). Finalmente, el o de
Cronbach y el coeficiente de fiabilidad compuesta de la calidad técnica alcanza el valor de
0,73 y 0,75 respectivamente, el de la calidad funcional es de 0,84 en ambos casos y el de valor
percibido alcanza unos valores de 0,80 y 0,79 respectivamente. Por tanto, queda confirmada

la fiabilidad de los constructos 0,7 (Hair et al, 1999).

Para completar el estudio se realiza un analisis factorial de 2° orden, que permite
comprobar la multidimensionalidad de la responsabilidad comercial. Las cargas factoriales
entre el factor de segundo orden y las dimensiones son estadisticamente significativas, y los

estadisticos de bondad del ajuste superan en todos los casos el valor de 0,9'.

El mismo procedimiento se sigue para validar la escala de responsabilidad social. Se
consideran a este respecto dos constructos, que engloban por una parte las afirmaciones
relativas al cumplimiento de la ley y obligaciones con los diversos agentes, honestidad en las
relaciones con los clientes y prioridad del comportamiento ético frente al econdmico por una
parte y, por otra, aspectos de indole social referidos al medioambiente, donaciones y
desarrollo de la comunidad. Se trabaja pues con las dimensiones de responsabilidad ético-

legal y responsabilidad filantrépica.

El anélisis confirmatorio de primer orden permite comprobar la validez convergente,
pues todos los coeficientes lambda estandarizados son superiores a 0,5, asi como la validez

discriminante, pues en los intervalos de confianza para la correlacién de los constructos no se

' BBNFI = 0,953 BBNNFI=0,932 CFI=0,961 RMSE=0,07



incluye la unidad en ninguno de los casos. Con respecto a la fiabilidad, el o de Cronbach y el
coeficiente de fiabilidad compuesta de la responsabilidad ético legal alcanza el valor de 0,75 y
0,76 respectivamente, mientras que los valores de la responsabilidad filantrépica son de 0,73

en ambos casos.

El andlisis de segundo orden, en el que se comprueba la multidimensionalidad de la
responsabilidad social desde la perspectiva del consumidor, las cargas factoriales entre el
factor de segundo orden y las dos dimensiones son estadisticamente significativas y los

estadisticos de bondad del ajuste superan el valor de 0,9'".

Una vez validadas las escalas se comprueba la fiabilidad y validez de todos los
constructos del modelo causal mediante andlisis confirmatorio (Anderson y Gerbing, 1988).
El modelo asi planteado es correcto (véase Tabla 1), pues todas las variables latentes de
segundo orden tienen consistencia interna, tal y como lo demuestran los valores del alpha de
Cronbach y el coeficiente de fiabilidad compuesta, superiores o muy cercanos a 0,7. Los
coeficientes estandarizados son todos significativos y superan el valor de 0,5, garantizando la
validez convergente de todas las dimensiones'>. La validez discriminante del modelo se
evalda a partir de los intervalos de confianza para pares de conceptos latentes. Se comprobd
que ninguno de los intervalos de confianza calculados para las comparaciones dos a dos de las

variables del modelo incluye la unidad.

"' BBNFI= 0,935 BBNNFI=0,907 GFI=0,962 CFI=0,960 RMSEA=0,7
12 Una vez validadas las escalas se trabaja con valores medios para facilitar los andlisis



Tabla 1: Andlisis confirmatorio con todas las variables del modelo causal

Variable latente Variable Lambda ) o Fiabilidad
R Bondad ajuste
medida estand. Cronbach | compuesta
CT 0,64 0,40
Responsabilidad
CF 0,76 0,58 0,83 0,75
comercial (RC)
VP 0,74 0,55
Responsabilidad Social REL 0,92 0,34 Byl
P . 0.82 0.85 S-By” =574,157
Corporativa (RSC) RF 0,81 0,67 (p=0,0000)
SENT 0,67 0,45 BBNFI = 0,905
Imagen (IM) 0,72 0,67 _
OPIN 0,85 0,73 BBNNFI = 0,925
CFI =0,935
LEAL 0,69 0,48
MEJOR 0,81 0,66 RMSEA =0.05
Lealtad (LEALT) RECOM 0,89 0,80 0,90 0,94
ELEGI 0,86 0,75
SEGUI 0,75 0,57

A continuacién se presenta el modelo estructural que permite contrastar las hipétesis

planteadas (véase Figura 1). Los indices de bondad de ajuste son muy aceptables, pues los

estadisticos superan los valores éptimosm. En primer lugar se comprueba cémo la percepcion

de responsabilidad comercial, medida a través de la valoracién de la calidad técnica, funcional

y precio percibido influye directa, positiva y significativamente sobre la lealtad del usuario.

Este resultado lleva a no rechazar la hipétesis 1.

Con respecto a la hipétesis 2, en la cual se planteaba una relacién también directa y

positiva entre la imagen y la lealtad, tampoco se rechaza. De hecho, la relacién entre ambos

constructos es algo mas fuerte que la planteada en la hipétesis 1. Probablemente este hecho se

deba a que se ha medido la lealtad haciendo hincapié en aspectos actitudinales, y en este caso

la opinidn que se tenga de una empresa influird notablemente en los sentimientos hacia la

misma, y en el hecho de querer mantener la relacién con ella.

" BBNFI = 0,905 BBNNFI=0,926 CFI=0,936 RMSEA=0,05




Figura 1: Modelo estructural final
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________ Hipétesis rechazadas

Los antecedentes indirectos de la lealtad propuestos son la responsabilidad social y la
responsabilidad comercial. Se comprueba al respecto que el comportamiento socialmente
responsable, medido por la percepcion de responsabilidad ético-legal y social, no tiene un
efecto directo en la imagen. A pesar de que en estudios experimentales la relacion si ha
resultado significativa, en este caso, en el que se han tomado medidas directas de
conocimiento y valoracién en un contexto real, el resultado varfa, convirtiéndose las
percepciones de valoracion global del servicio prestado en el principal determinante de la
imagen. Este resultado nos lleva a no rechazar la hipdtesis 3, y a no aceptar la hipétesis 4.
Parece que los usuarios se dejan llevar a la hora de valorar a una empresa por sus experiencias
directas con el servicio, mientras que la responsabilidad social queda en un segundo plano.
Ahora bien, llama la atencidén el hecho de que la responsabilidad social si influye en la
valoracion global del servicio. El comportamiento ético de las empresas y la imagen social,
con un peso algo mds fuerte la primera de las dimensiones, tiene repercusion en la percepcion

de la responsabilidad comercial de las empresas, por lo que la hipdtesis 5 no se rechaza.



La investigacién ha puesto de manifiesto cémo la responsabilidad social corporativa
tiene, a dia de hoy, y dentro del sector analizado, una influencia tanto directa como indirecta
en el comportamiento del consumidor. Por una parte tiene efecto en la imagen corporativa y
en la lealtad a través de la valoracién global del servicio. Por otra, la relacién entre este
constructo y la responsabilidad social es directa y positiva. Una empresa que adopte una
filosofia de compromiso social, respeto hacia el entorno y honestidad en sus relaciones con
los clientes y resto de grupos de interés transmite la impresion de ser también responsable con
su producto, y genera confianza y seguridad en los consumidores. Por tanto, si bien en la
valoracion de la compaiiia y la lealtad es la propia experiencia y la percepcion sobre la calidad
de servicio recibida la que tiene el mayor peso, la responsabilidad social corporativa, de

alguna manera, también estd presente.

5. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion ha partido del modelo tradicional de lealtad para incorporar
cuestiones de responsabilidad social corporativa. Plantea varias hipdtesis sobre los
determinantes de la lealtad y el efecto del comportamiento responsable que da respuesta

mediante una investigacién de mercados en el sector de la telefonia movil.

En primer lugar se profundiza en el concepto de responsabilidad social corporativa
desde la perspectiva del consumidor y en su medida. Una de las propuestas mds completas es
el modelo de Carroll (1979, 1991), en el que se considera que el constructo lo forman cuatro
componentes: econémico, legal, ético y filantrépico. Este modelo limita los estudios que s6lo
consideran aspectos sociales o filantrépicos y presenta la responsabilidad social como un
constructo multidimensional. Las dudas que han suscitado la inclusién de la dimension
econdmica en el modelo, y teniendo en cuenta que el estudio se centra en usuarios de un
servicio, nos lleva a plantear la responsabilidad social como un concepto que incluye
cuestiones éticas, legales y filantrépicas. El comportamiento econémico lo llevamos a la

perspectiva del consumidor y lo replanteamos como responsabilidad comercial.

El trabajo toma medidas directas de la responsabilidad comercial y social de las
empresas, y permite comprobar como la lealtad hacia un servicio estd directamente
condicionada por la percepcidn sobre la calidad técnica y, sobre todo, la calidad funcional y

valor percibido También se ve influida de manera directa por la imagen de la compaiiia



proveedora. Por tanto, las compafifas deben preocuparse por todas las impresiones que
generan, fundalmentalmente aquellas relacionadas con los aspectos comerciales. Es necesario
poner en marcha una orientacion al cliente que tenga en cuenta todos los aspectos
relacionados con la calidad de servicio, y entre ellos se encuentra la responsabilidad social
corporativa. La percepcion de un comportamiento ético y socialmente responsable provoca
asociaciones favorables que se traducen en una mejor valoracion del servicio. La
responsabilidad social y la responsabilidad comercial estdn pues estrechamente relacionadas,
y la primera influye poderosamente en la segunda. Por tanto, las campafias comerciales
deberian complementarse con una comunicacién de la orientacidn social de la empresa,
utilizando los diversos medios a su alcance para hacer referencia implicita y explicita a su

orientacién ética y social.

Con respecto a la imagen, ha resultado que las opiniones sobre la empresa se generan
mayormente por los contactos y experiencias con el servicio. No se ha observado en esta
ocasion influencia directa de la responsabilidad social. El hecho de que se trate un servicio
muy utilitarista, de uso comun y diario explica que en este caso la percepcidn sobre como la
empresa presta el servicio y atiende a los consumidores se vuelva dominante. No obstante,
hay que recordar que la responsabilidad social influye indirectamente, por lo que las empresas
deben intentar que sus cdédigos éticos y demds materias de responsabilidad social queden
reflejados, no sdlo en sus comunicaciones, sino también en su comportamiento diario y en

todos sus contactos con el cliente.

Finalmente, comentar las limitaciones y futuras lineas de investigacién. En primer lugar,
se propone trabajar mds en el desarrollo de la escala de responsabilidad social,
perfecciondndola con nuevas cuestiones. Por otra parte, en futuros trabajos se incluirdn
variables moderadoras, como el apoyo que los consumidores dan a estas medidas,
conocimiento percibido de las empresas, o cuestiones de caricter sociodemogrifico.
Finalmente, los resultados del estudio se enmarcan en el sector de servicios méviles, por lo
que se propone ampliar el estudio a otros entornos, sobre todo aquellos en los que la

sensibilidad a las cuestiones sociales sea a priori més evidente.
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ANEXO

ESCALA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL (7 posiciones, 1 muy en desacuerdo; 7,

muy de acuerdo)

Responsabilidad
ético-legal

Siempre respeta las normas definidas en la ley a la hora de llevar a cabo
sus actividades

Se preocupa por cumplir con las obligaciones que contrae con sus
accionistas, proveedores, distribuidores, y resto de agentes con los que
se relaciona

Se comporta de manera ética’honesta con sus clientes

El respeto a los principios éticos en sus relaciones tiene prioridad sobre
lograr un mejor resultado econémico

Responsabilidad
social

Se preocupa por respetar y proteger el entorno medioambiental

Destina una parte del presupuesto a donaciones y obras sociales que
favorecen a los més necesitados

Se preocupa por mejorar el bienestar general de la sociedad

ESCALA DE VALORACION GLOBAL DEL SERVICIO (7 posiciones, 1 muy en

desacuerdo; 7, mu

de acuerdo)

Calidad técnica

Buena cobertura
Buena calidad de sonido
Gran variedad de servicios afiadidos

Buen asesoramiento comercial al cliente

Calidad funcional | Resolucién rapida de los problemas consultados
Trato amable de los empleados
Precio percibido Comparada con otras operadoras ofrece un buen nivel de precios

El nivel de precios estd acorde con el nivel de servicios ofrecido

ESCALA DE LEALTAD (7 posiciones, 1 muy en desacuerdo; 7, muy de acuerdo)

Lealtad

Me considero leal a mi marca operadora

Mi marca operadora es claramente la mejor marca del mercado

Recomendaria mi marca si alguien me pidiera consejo

Continuaré con mi marca operadora en los proximos afios

Si tuviera que adquirir de nuevo el servicio, volveria a elegir mi marca
operadora

ESCALA DE IMAGEN (7 posiciones, 1 muy en desacuerdo; 7, muy de acuerdo)

Imagen

Tengo sentimientos positivos hacia mi empresa operadora
Mi opinién sobre mi empresa operadora es muy favorable




