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THE INFLUENCE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON FINANCIAL
SERVICE EVALUATIONS

RESUMEN

El presente trabajo analiza la influencia de tres dimensiones de Responsabilidad Social
Corporativa — Legal, Etica y Filantrépica — en el comportamiento del consumidor mediante su
inclusiéon en un modelo cldsico de lealtad. Para ello, se recogen medidas de la percepcion de
los consumidores sobre cuestiones éticas y sociales de las entidades del sector financiero en
Espafa, para ponerlas en relacion con la valoracion global del servicio, la satisfaccion y la
lealtad en un modelo causal. Del estudio se deriva un efecto directo de estas dimensiones en

la valoracién del servicio y un efecto indirecto de las mismas en la satisfaccion y la lealtad.

PALABRAS CLAVE: Responsabilidad Social Corporativa, Valoraciéon Global del Servicio,

Satisfaccion y Lealtad.

ABSTRACT

The current paper analyzes the influence of three subdimensions of Corporate Social
Responsibility — Legal, Ethical and Philantrophic — in consumer’ behaviour since it adds new
questions related to that issue to a traditional loyalty model. According to this, customer
evaluations of ethical and social activities of Spanish financial services companies are
collected, in order to put them into relation with the global valuation of service, satisfaction
and loyalty by means of a causal model. The study is able to verify a direct effect of corporate
social responsibility dimensions on service valuation and an indirect influence on satisfaction

and loyalty.

KEY WORDS: Corporate Social Responsibility, Service Evaluation, Satisfaction and
Loyalty.



INTRODUCCION

Las primeras concepctualizaciones de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se
desarrollaron en la década de los 50 con trabajos como el de Bowen (1953), considerado por
muchos como el origen de la investigacién académica sobre el tema. Sin embargo, es durante
los afios 60 cuando se desarrolla el concepto, basado en la nociéon de que las corporaciones
tienen responsabilidades més alld de sus obligaciones legales (Ramos y Peridfez, 2003). Se
produce entonces un cambio de paradigma, sustituyendo la concepcion clésica de que la tnica
responsabilidad de la empresa es obtener beneficios para sus accionistas (Friedman, 1962) por
una visién mds amplia, social y abstracta del concepto (Luna y Fernandez, 2007) seguin la
cudl las compaiiias deben participar en la mejora de la sociedad, no s6lo a través de los
requerimientos minimos establecidos por las responsabilidades econdmicas o legales
(McGuire, 1963; Davis, 1973; Carroll, 1979; 1991; Bigné et al., 2005b; Garcia de los
Salmones et al., 2007a). En este contexto, las empresas tienen una responsabilidad social ante
todos y cada uno de sus stakeholders, tanto internos (propietarios, directivos, trabajadores)
como externos (clientes, proveedores, instituciones financieras, sociedad, entre otros)

(Cabeza, Martinez y Fuentes, 2007).

En los ultimos anos la Responsabilidad Social Corporativa se ha convertido ya no s6lo en un
importante concepto para la comunidad académica sino también en un elemento
imprescindible en la actividad de cualquier empresa (Klein y Dawar, 2004; Melé et al., 2006;
Waddock y Smith, 2000; Marin y Ruiz, 2006). Hoy en dia, existen multitud de listas de
empresas socialmente responsables, en los mercados bursdtiles se desarrollan indices de
sostenibilidad y las empresas establecen codigos de conducta, emiten informes sociales o se
adhieren a declaraciones y normas internacionales sobre Responsabilidad Social Corporativa.
Pero, ;qué ha provocado el boom de los aspectos sociales en el mundo empresarial? ;Esta
justificada la importancia concedida hoy en dia a estas cuestiones? ;Nos encontramos ante un
nuevo paradigma de marketing o las cuestiones sociales y éticas son una simple moda? Ante
la escasez comprobada de trabajos centrados en el andlisis de dichas cuestiones desde el
punto de vista de los consumidores (Creyer y Ross, 1997; Mohr et al., 2001; Sen y
Bhattacharya, 2001; Fernandez y Merino, 2005; Garcia de los Salmones et al., 2005), el
presente trabajo trata de dar respuesta a estas preguntas a través del andlisis de la influencia de
los distintos componentes de la Responsabilidad Social Corporativa en las actitudes y

comportamiento de los usuarios de servicios financieros. Concretamente se pretende



comprobar la relacion entre los tres componentes de la Responsabilidad Social Corporativa —
Responsabilidad Legal, Responsabilidad Etica y Responsabilidad Filantrépica — y algunos de
los principales conceptos relativos al comportamiento del consumidor desde el punto de vista
del marketing como son valoracién global del servicio, satisfaccion y lealtad hacia la entidad
y sus productos. Para ello se utiliza la metodologia de encuestas, que permite recoger medidas
directas del conocimiento y opinion de los consumidores sobre el comportamiento
socialmente responsable de las empresas, asi como medidas de su actitud hacia las entidades e

intencidn futura de compra en el contexto del sector financiero espaiol.

El trabajo comienza con una revision de literatura sobre los conceptos Responsabilidad Social
Corporativa y comportamiento del consumidor, que da pie al planteamiento de las hipotesis
de investigacion. Posteriormente se explica la metodologia empleada, incluyendo una breve
descripcion de la muestra y del modelo causal planteado en base a la revision de la literatura.
Finalmente, se concluye con dos apartados dedicados a los resultados de la investigacion y a

las principales conclusiones e implicaciones derivadas de éstos.

REVISION LITERATURA

Desde la publicacion del libro Social Responsibilities of the Businessman (Bowen, 1953),
considerado por muchos autores como el primer libro definitivo sobre Responsabilidad Social
Corporativa (Carroll, 1979), este concepto ha sido ampliamente analizado por académicos e
investigadores de ramas tan diversas como el marketing, la economia o la organizacién de
empresas. En este tiempo ha adquirido especial relevancia el estudio de la relacion entre
Responsabilidad Social y actuacion financiera de la empresa (e.j. Aupperle et al., 1985;
McGuire et al., 1988; Waddock y Graves, 1997; McWilliams y Siegel, 2001). Sin embargo, y
a pesar del creciente énfasis del mercado en RSC, los efectos de las acciones sociales sobre
los consumidores son muy poco conocidos (Creyer y Ross, 1997; Mohr et al., 2001; Sen y
Bhattacharya, 2001; Garcia de los Salmones et al., 2005), existiendo atin poca informacion
cuantitativa sobre codmo y cudnto valoran éstos las actuaciones socialmente responsables de

las empresas (Fernandez y Merino, 2005).

Los principales trabajos que tratan este tema surgen en la década de los 90 y la gran mayoria
sugiere una relacion positiva entre las acciones de RSC de la empresa y las actitudes del

consumidor hacia ésta y sus productos (Brown y Dacin, 1997; Creyer y Ross, 1997; Ellen,



Mohr y Webb, 2000; Becker-Olsen et al., 2006). En estos trabajos el concepto se estudia de
una manera global, incluyendo aspectos de tan diversa indole como la responsabilidad
econdmica, ética, legal o filantropica de las empresas (e.j. Carroll, 1979; Maignan y Ferrell,
2001; Bigné et al., 2005b). Sin embargo, atin no se conoce cuando, cdmo y para qué
iniciativas sociales concretas se producen dichas asociaciones positivas entre RSC vy
comportamiento del consumidor (Sen y Bhattacharya, 2001). El andlisis de los diversos
componentes de la RSC como variables independientes dentro de un modelo cldsico de
comportamiento del consumidor resulta interesante pues permitiria conocer qué acciones
concretas influyen en mayor medida en una mejor respuesta cognitiva, afectiva y
comportamental (Becker-Olsen et al., 2006) de los posibles clientes de la empresa. Este hecho
motiva que en el presente trabajo se estudien tres de los principales componentes de la RSC,
esto es, responsabilidad legal, ética y filantrépica, y la influencia individual de cada uno de
ellos en el comportamiento del consumidor. En cuanto a la responsabilidad econémica, otro
de los aspectos que tradicionalmente se incluyen como parte del constructo RSC (e.j. Carroll,
1979), se ha considerado apropiado no incluirlo en el estudio dados los numerosos trabajos
que han demostrado que los consumidores no consideran este tipo de responsabilidad tan
vinculada a préacticas de RSC como el resto de dimensiones (e.j. Aupperle et al., 1985;

Maignan y Ferrell, 2001; Bigné et al., 2005b).

En el campo de los servicios, donde existe una mayor implicacién con el consumidor, la
percepcion de un comportamiento responsable de la empresa puede llegar a adquirir una gran
importancia y tener una consecuencia directa en la valoracién del servicio y calidad percibida
por el cliente (Sureshchandar et al., 2001; Garcia de los Salmones et al., 2007b). Ademads, en
el caso concreto del sector bancario, la progresiva competencia entre entidades financieras,
incluso con otros competidores no estrictamente bancarios, ha supuesto que todas ellas
realicen actividades de carécter social que pueden generar posiciones competitivas favorables
y que suponen un instrumento idéneo para mejorar la reputacion de una entidad (Cabeza et
al., 2007). Sin embargo, ;son conscientes los clientes de la creciente preocupaciéon de las
compaiifas por la ética corporativa? ;influyen realmente las impresiones de los consumidores
sobre el comportamiento ético de las empresas en sus decisiones de compra? (Creyer y Ross,

1997).

Como se ha mencionado, diversos estudios afirman que el reconocimiento de las practicas de

RSC parece tener una influencia positiva sobre las actitudes hacia la empresa (Brown y



Dacin, 1997), su imagen y su reputaciéon (Fombrun y Shanley, 1990). De esta forma, la
percepcion de un comportamiento ético y socialmente responsable tendria una gran influencia
en el consumidor y provocaria asociaciones favorables que se traducen en una mejor
valoracién global del servicio (Sureschandar et al., 2001; Garcia de los Salmones et al.,
2007b). Si se considera, por tanto, el desglose del concepto RSC propuesto anteriormente,
puede presuponerse que tanto la responsabilidad legal como la ética y la filantrépica tendran
una influencia positiva en la valoracion global del servicio prestado por la empresa. De esta

manera se plantearian tres primeras hipétesis de investigacion:

HI1: La percepcion de la responsabilidad legal de la empresa de servicios influye, directa y

positivamente, en la valoracion global de los mismos.

H2: La percepcion de la responsabilidad ética de la empresa de servicios influye, directa y

positivamente, en la valoracion global de los mismos.

H3: La percepcion de la responsabilidad filantrépica de la empresa de servicios influye,

directa y positivamente, en la valoracion global de los mismos.

Por otro lado, Garcia de los Salmones et al. (2005) proponen que la evaluacion de un servicio
puede ser analizada como un antecedente de la satisfaccion, y apuntan la posibilidad de
desarrollar nuevos modelos a partir del cldsico de comportamiento del consumidor, que
incluyan constructos como éste. Recientemente, Lou y Bhattacharya (2006) desarrollan un
modelo de comportamiento del consumidor que confirma que las acciones de RSC permiten a
la empresa aumentar la satisfacciéon de los clientes, lo que en udltima instancia contribuye
positivamente a un mayor valor de ésta en el mercado. De esta forma se produce una relacién
directa entre RSC y satisfaccién del consumidor, variable que actia como mediadora en la
relacion de la primera con el valor de mercado de la empresa. Por tanto, y siguiendo el
razonamiento planteado para las tres primeras hipdtesis, cabe esperar que una mejor
percepcion de la responsabilidad legal, ética y filantrépica, entendidas éstas como variables
individualizadas dentro de las actuaciones corporativas, conlleve una mayor satisfaccién del

consumidor:

HA4: La percepcion de la responsabilidad legal de la empresa influye, directa y positivamente,

en la satisfaccion del consumidor con el servicio.



H5: La percepcion de la responsabilidad ética de la empresa influye, directa y positivamente,

en la satisfaccion del consumidor con el servicio.

H6: La percepcion de la responsabilidad filantropica de la empresa influye, directa y

positivamente, en la satisfaccion del consumidor con el servicio.

El actuar de un modo socialmente responsable puede potenciar la confianza y la unién hacia
una compaiiia (Aaker, 1996; Maignan et al., 1999) por lo que la responsabilidad social puede
influir en la lealtad (Sureschandar et al., 2001; Maignan y Ferrell, 2001; Sureschandar et al.,
2002; Garcia de los Salmones et al., 2007a). Investigaciones previas sobre RSC sugieren que
las iniciativas sociales se relacionan positivamente con la elecciéon y recomendacion de marca
(Brown y Dacin, 1997; Drumwright, 1994; Handelman y Arnold, 1999; Osterhus, 1997; Sen y
Bhattacharya, 2001; Vitell, 2003; Klein y Dawar, 2004), aspectos que conforman la lealtad
actitudinal y de comportamiento (Berné et al., 1996), principales dimensiones de la fidelidad
real (Dick y Basu, 1994) del consumidor. Sin embargo, las iniciativas de RSC afectarédn a la
lealtad del consumidor tnicamente de manera indirecta (Sen y Bhattacharya, 2001) ya que la
relacién estard mediada por otra serie de variables como son la satisfaccion y la valoracién

global del servicio.

De un lado, el como los usuarios perciban la actuacién comercial de la empresa serd
importante a la hora de mantener una relacién de fidelidad y compromiso con la marca, por lo
que un claro antecedente de la lealtad serd la valoraciéon global del servicio prestado
(Chaudhuri y Holbrook, 2001; Garcia de los Salmones et al., 2007), que influird de manera
directa y positiva en ésta (Bitner, 1990; Boulding et al., 1993; Zeithaml et al., 1996; Spreng et
al., 1996; De Ruyter et al., 1998; Bloemer et al., 1998; Jones et al., 2000; Brady y Cronin Jr.,
2001; Athanassopoulos et al., 2001; Aydin y Ozer, 2005). Por tanto, se puede plantear la

siguiente hipétesis de investigacion:

H7: La valoracion global del servicio influye, directa y positivamente, en la lealtad hacia el

mismo.

Por otro lado, se sabe que la lealtad verdadera se apoya en la satisfaccion (Day, 1969), que

actia como antecedente de la misma y que, a su vez, la satisfaccion estd condicionada por la



valoracién global del servicio que haga el consumidor (Chaudhury y Holbrook, 2001). Por

tanto, se espera contrastar que:

HS8: La valoracion global del servicio influye, directa y positivamente, en la satisfaccion del

consumidor con el servicio.

H9: La satisfaccion del consumidor con el servicio influye, directa y positivamente, en la

lealtad hacia el mismo.

METODOLOGIA

Con el fin de cumplir con el objetivo de la investigacion y contrastar las hipdtesis planteadas,
se dised un estudio basado en encuestas personales a consumidores de servicios financieros
en la Comunidad Auténoma de Cantabria (Espafa). El trabajo de campo se llevé a cabo entre
los meses de Marzo y Mayo de 2007, realizindose encuestas personales a clientes de
entidades financieras. Se obtuvieron un total de 781 encuestas vdlidas que suponen un error
muestral de un +3,51% para un nivel de confianza del 95% y el caso mds desfavorable

(p=g=0,5). Los datos se tratan con los programas estadisticos SPSS 13.0 y EQS 6.1.

La eleccién del sector financiero como dmbito de estudio se basa en el andlisis de las 100
empresas con mejor Reputacion Corporativa en Espafia obtenidas del Monitor Espafiol de
Reputacion Corporativa (MERCO) del ano 2005. Segun este indice, un 11% de las 100
entidades con mejor imagen social en 2005 fueron entidades financieras, situdndose este
sector como uno de los tres con mejor reputacion en nuestro pais. Si se analizan Gnicamente
las 20 primeras empresas del ranking, se observa que este porcentaje aumenta hasta el 30%, lo
que coloca al sector financiero claramente destacado frente a otros sectores con alta

valoracidén como puede ser el sector energético, textil o de telefonia.

Para medir la responsabilidad social corporativa de las distintas entidades financieras, se
toman como referencia los estudios de Carroll (1979, 1991), Maignan (2001) y Bigné et al.
(2005a, 2005b). Asi, se considera la RSC como un concepto multidimensional, centrando la
atenciéon en aspectos legales, éticos y filantrépicos que conforman la categoria de
“preocupaciones por la sociedad” definida por Aupperle et al. (1985). De esta forma se deja al

margen del estudio los aspectos mds econémicos incluidos inicialmente por Carroll (1979,



1991) por ser consideradas las actividades que menos se asocian con RSC (Maignan y Ferrell,
2001; Bigné et al., 2005b). A partir de la escala inicial se analizan las tres dimensiones,
Responsabilidad Legal (RL), Responsabilidad Etica (RE) y Responsabilidad Filantrépica
(RF), de manera independiente, al objeto de analizar el papel de cada una de ellas en el

modelo cldsico de comportamiento del consumidor.

La valoracion global del servicio se mide a través de una adaptacion de la escala Servqual de
calidad de servicio desarrollada por Parasuraman et al. (1988). En cuanto a la satisfaccién con
la entidad financiera, se utiliza una escala multidimensional de 4 items elaborada a partir de la
propuesta por Oliver (1980) y completada con la de S6derlund (2002). Finalmente, para medir
la lealtad se desarrolla una escala de 6 items que recoge aspectos de las dos subdimensiones
del concepto definidas por Berné et al. (1996) esto es, lealtad como actitud y lealtad de
comportamiento. Para ello se toman como referencia los trabajos de Zeithaml et al. (1996),
Baker y Crompton (2000) y Andreu (2001) que incluyen afirmaciones relativas a la intencién
futura de contratacion del servicio y a la predisposicion a recomendar o hablar positivamente

del mismo.

A los encuestados se les pide que valoren todos los items con respecto a su entidad financiera
principal en una escala de 10 posiciones donde 1 significa “total desacuerdo con la

afirmacion” y 10 “total acuerdo con la afirmacion”. Todas las escalas se detallan en el Anexo.

RESULTADOS

De cara a cumplir con los objetivos de la investigacion se desarroll6 un modelo de ecuaciones
estructurales incluyendo todas las variables descritas en el apartado anterior. Previamente se
llev6 a cabo un andlisis factorial de la valoracién global del servicio. De esta forma, se define
una escala formada por tres subdimensiones relativas a la valoracion de los clientes sobre las
oficinas, los empleados y los servicios de su entidad financiera principal, mostrando el
andlisis factorial unos resultados aceptables'. A continuacién se realizaron anlisis
confirmatorios tanto de primer como de segundo orden para determinar la validez de las

dimensiones encontradas en el analisis factorial.

'KMO = 0,857; Prueba Bartlett = 0,000; Valores comunalidad > 0,5; Varianza total explicada = 71,74%.



En primer lugar se realiza un andlisis confirmatorio de primer orden con el constructo
valoracién global del servicio (VGS) que muestra resultados Optimos. Asi, todos los
coeficientes lambda estandarizados son superiores a 0,5 (Steemkamp y Van Trijp, 1991), lo
que confirma la validez convergente del modelo. Para comprobar la validez discriminante se
estiman los intervalos de confianza para la correlacién de las dimensiones 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
alpha de Cronbach y el coeficiente AVE de la dimension “oficinas” alcanzan valores de 0,863
y 0,619 respectivamente, mientras que los de “empleados” son de 0,916 y 0,687 y los de
“servicios” de 0,880 y 0,773 respectivamente. De esta forma queda confirmada la fiabilidad
de los constructos al presentar todos los indicadores valores superiores a 0,7 para el alpha de
Cronbach (Cronbach, 1951) y a 0,5 para el coeficiente AVE (Hair et al., 1999). Para
completar el estudio se realiza un andlisis factorial de 2° orden, que permite comprobar la
multidimensionalidad de la valoracion global del servicio. 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 0,92

Tras comprobar la validez de la escala se analiza la fiabilidad y validez de todos los
constructos del modelo causal mediante analisis 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 AVE, superiores a 0,7 y a 0,5, respectivamente. 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 evalta a partir
de los intervalos de confianza para pares de conceptos latentes. Se comprueba que ninguno de
los intervalos de confianza calculados para las comparaciones dos a dos de las variables del

modelo incluye la unidad.

> BBNFI = 0,943; BBNNFI = 0,947; CFI = 0,959; RMSEA = 0,057
? Una vez validadas las escalas se trabaja con valores medios para facilitar los anlisis.
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Tabla 1: Analisis confirmatorio con todas las variables del modelo causal

Variable latente

Variable Lambda 5 o
R AVE Bondad ajuste
medida estand. Cronbach
EMP 0,86 0,74
Responsabilidad Legal
OBL 0,81 0,66 0,902 0,773
(RL)
NOR 0,83 0,69
Responsabilidad Etica REP 0,81 0,66
0,842 0,735
(RE) PRI 0,87 0,76
BIE 0,76 0,58
EVE 0,69 0,47
Responsabilidad
DON 0,80 0,64 0,868 0,570
Filantrépica (RF)
PAP 0,84 0,70
MED 0,67 0,45 S-By* = 1313,00
OFI 0,57 0,32 (p=0,0000)
Valoracion Global del =
. EMP 0,76 0,59 0,863 0,773 BBNFI = 0,501
Servicio (VGS) BBNNFI =0,913
SERV 0,74 0,54
CFI1=0,874
SAT 0,88 0,78 RMSEA = 0.05
EXP 0,90 0,81
Satisfaccién (SAT) 0,938 0,792
ACE 0,90 0,81
VAL 0,88 0,78
SEGUI 0,70 0,49
NUEVO 0,58 0,34
CONDI 0,53 0,28
Lealtad (LEA) 0.879 0,557
POSIT 0,86 0,74
RECOM 0,89 0,80
ANIMA 0,84 0,71

A continuacion se presenta el modelo causal de ecuaciones estructurales que permite

contrastar las hipotesis planteadas (véase Figura 1). Los indices de bondad de ajuste son

aceptables, pues todos los estadisticos superan los valores éptim0s4. Cabe decir que, para la

contrastaciéon del modelo se tienen en cuenta posibles correlaciones entre responsabilidad

* BBNFI = 0,943; BBNNFI = 0,963; CFI = 0,970; RMSEA = 0,037
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legal, ética y filantrépica, al tratarse los tres conceptos como dimensiones de un mismo
constructo, en este caso, responsabilidad social corporativa. Los resultados muestran

correlaciones positivas’ entre los tres componentes de la RSC.

Figura 1: Modelo estructural final

Hipétesis aceptada
------ Hipotesis rechazada

En primer lugar, se observa que todas y cada una de las dimensiones de RSC, definidas de
manera independiente, influyen directa, positiva y significativamente en la valoracién global
del servicio del usuario. Esto lleva a no rechazar las hipétesis 1, 2 y 3. Ademds se observa que
la relacion mas fuerte se produce entre la responsabilidad legal y la valoracién global del
servicio (0,49 frente a 0,20 entre responsabilidad ética y valoracién global del servicio y 0,24

entre responsabilidad filantrépica y valoracién global del servicio).

Con respecto a la influencia de cada una de estas dimensiones sobre la satisfaccion del cliente
de entidades financieras no se ha podido demostrar una relacion directa. Esto hace que deban
rechazarse las hipétesis 4, 5, y 6. Sin embargo, si se demuestra una relacion indirecta entre la
responsabilidad legal, ética y filantropica y la satisfaccion del cliente, mediada por la
valoracién global del servicio. De esta forma, las dimensiones de la RSC influirian en la

satisfaccion del cliente a través del aumento de la valoracion global que el mismo hace de los

3 Correlaciones: RL — RE = 0,59; RL — RF = 0,46; RE — RF = 0,57.
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servicios ofrecidos por su entidad financiera principal, que provocaria un aumento de la
satisfaccion del usuario. Por tanto, no puede rechazarse la hipdtesis 8 que planteaba una

relacion directa entre valoracion global del servicio y satisfaccion.

En cuanto a la valoracion global del servicio como antecedente de la lealtad, se observa que
existe una relacion directa entre ambos constructos, por lo que no puede rechazarse la
hipotesis 7. Sin embargo, esta relacion se manifiesta de manera mds fuerte a través de la
mediacién de otro antecedente de la lealtad, la satisfaccidon del usuario. Entre satisfaccion y
lealtad se produce una relacién directa, positiva y significativa mds fuerte que entre
valoracién global del servicio y lealtad, presentindose la satisfacciéon como el antecedente
mas importante de la fidelidad real de un cliente. Este resultado lleva a no rechazar la

hipétesis 9.

Por tanto, la investigacién ha puesto de manifiesto como la RSC tiene una influencia tanto
directa como indirecta en las variables que caracterizan el comportamiento del consumidor.
Por una parte, tiene efecto directo sobre la valoracion global del servicio, asi como influencia
indirecta en satisfaccion y lealtad, a través de dicha valoracién global del servicio. Por otro
lado, se ha podido comprobar la importancia de la responsabilidad legal de una empresa a la
hora de valorar sus servicios, por encima de otros aspectos de RSC como son las cuestiones
éticas y las cuestiones filantrépicas o sociales. Diremos entonces que una empresa que adopte
una filosoffa de compromiso social, respeto hacia el entorno y honestidad en sus relaciones
con los clientes y resto de grupos de interés transmitird la impresion de ser también
responsable con sus productos o servicios, y generard confianza y seguridad en los
consumidores. Por tanto, si bien aspectos mds tradicionales como el precio, la calidad o la
conveniencia tienen mayor peso sobre la valoracién de una compafiia y la lealtad de un
consumidor, la RSC, de alguna manera, empieza también a ser un criterio que esta presente en

las decisiones de compra de los individuos.

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PARA LA GESTION Y LINEAS FUTURAS
DE INVESTIGACION

En el presente trabajo se han analizado tres de las dimensiones tradicionalmente asociadas a la
responsabilidad social corporativa — responsabilidad legal, responsabilidad ética y

responsabilidad filantropica — y su papel en un modelo cldsico de comportamiento del
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consumidor. En concreto, se han planteado hipdtesis para contrastar la relacién entre cada uno
de estos constructos y variables como la valoracion global del servicio, la satisfaccion y la

lealtad de los usuarios de servicios financieros en Espafia.

En primer lugar se ha profundizado en el concepto de responsabilidad social corporativa
desde la perspectiva del consumidor. A este respecto, 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: econdmico, legal, ético y filantrépico. Este modelo limita los estudios que s6lo
consideran aspectos sociales o filantropicos y presenta la responsabilidad social como un
constructo multidimensional. Las dudas que ha suscitado la inclusion de la dimensién
econdmica en el modelo, y teniendo en cuenta que el estudio se centra en usuarios de un
servicio, nos llevan a plantear la responsabilidad social como un concepto que incluye

Unicamente cuestiones éticas, legales y filantrépicas.

El trabajo toma medidas directas de cada una de estas dimensiones y permite comprobar
como la lealtad hacia una empresa esta directamente condicionada por la valoracion global del
servicio y la satisfaccion de los usuarios del mismo. Asi mismo se ha demostrado cémo el
verdadero antecedente de la lealtad es la satisfaccion del consumidor mientras que la
valoracién global influye en mayor medida a través de su peso en la satisfaccion. De esta
manera queda confirmado el modelo tradicional de lealtad o comportamiento del consumidor

planteado en el trabajo.

Con respecto a la inclusion de cuestiones sociales en el andlisis se ha observado la
importancia de la responsabilidad legal, ética y filantrépica de cara a una valoracidn positiva
del servicio por parte del consumidor. Ademads, se ha podido comprobar que cuestiones como
el respeto a las normas definidas en la ley, el cumplimiento de las obligaciones contraidas con
los stakeholders o el fomento de las actuaciones responsables entre los miembros de la
organizacion son algunos de los apartados mejor valorados por el consumidor y que mads
influencia tienen en la valoracién de los servicios de la empresa. Por tanto, estos aspectos
influyen en el comportamiento del consumidor principalmente a través de su relacion directa
con la valoracién global que el individuo hace del servicio, de modo que, a mayor valoracion
de estas cuestiones mejor imagen del servicio, mayor satisfaccion y, en definitiva, mayor

lealtad del cliente. La relacidn directa entre RSC y satisfaccidén no ha podido confirmarse, por
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lo que seria necesario profundizar mds en el estudio de estas relaciones para arrojar mayor luz

sobre ellas.

Las implicaciones para la gestion derivadas de este trabajo son diversas. Teniendo en cuenta
la importancia de la RSC y de cara a fomentar el conocimiento de este tipo de actuaciones,
seria necesario que las empresas fomentasen la comunicacion, con mayor frecuencia y de
calidad, sobre RSC entre los stakeholders. Esta necesidad se reafirma si se tiene en cuenta que
la falta de conocimiento sobre las actividades de una empresa puede convertirse en un
inhibidor de la sensibilidad del consumidor y explicar el hecho de que la responsabilidad
social no llegue a influir en su comportamiento (Mohr et al., 2001; Garcia de los Salmones et
al., 2007a). Ademas, aquellas entidades que estén altamente valoradas en temas sociales y
que, por ejemplo, ocupen puestos destacados en alguno de los rankings de sostenibilidad o
RSC existentes hoy en dia (e.j. indice MERCO) podrian considerar el usar dicha informacién

en sus comunicaciones de marketing.

Una seleccién mds cuidada de las actividades sociales en las que se involucran las empresas
también seria aconsejable. En muchas ocasiones la sociedad, de manera global, y los
consumidores, en particular, se cuestionan los motivos ocultos tras las iniciativas sociales de
las entidades de su entorno. Por este motivo, éstas deberian comprometerse en programas de
RSC creibles y que los consumidores consideren que estdn motivados, al menos en parte, por
el deseo de ayudar a otros y no, como en ocasiones se piensa, por el propio interés y el animo

de lucro personal.

Sin embargo, la RSC estd lejos de ser el principal criterio dominante en las decisiones de
compra del consumidor (Bouldstridge y Carrigan, 2000) y criterios mds tradicionales como el
precio, la calidad o la conveniencia siguen siendo prioritarios en la elecciéon de marca (Marin
y Ruiz, 2006). Esto provoca que, a pesar de que los consumidores posean actitudes favorables
hacia los comportamientos éticos y sociales de las empresas, en la practica se produzca un gap
entre su actitud y su comportamiento, ya que los consumidores no siempre se comportan de
acuerdo con esa preocupacion ética expresada en sus actitudes (Carrigan y Attalla, 2001). El
trabajo de empresarios, académicos y expertos a partir de aqui deberd ser el de analizar las
causas de esta disonancia y plantear posibles soluciones para que la RSC pueda llegar a
alcanzar en un futuro una posicion relevante en las actuaciones tanto de empresas como de

consumidores.
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Como futuras lineas de investigacion derivadas de este trabajo, resultaria interesante aplicar el
estudio en muestras diferenciadas de consumidores para conocer la influencia que ejerce la
RSC en segmentos de individuos con distintas caracteristicas demograficas, sociales o
culturales. Asi, por ejemplo, un estudio multimuestra distinguiendo consumidores que
conceden una baja valoracion a la RSC y consumidores que valoran muy positivamente la
accion social de las empresas permitiria identificar diferencias en sus comportamientos de
compra atribuibles a este constructo y conocer en mayor profundidad el papel concreto que la
RSC juega en las relaciones entre valoracion global del servicio, satisfaccion y lealtad del

consumidor.

Asi mismo, muchos estudios en marketing se han centrado en analizar las consecuencias de la
RSC para la empresa, el consumidor o la propia sociedad. Sin embargo, pocos trabajos
abordan el estudio de los antecedentes del concepto. El estudio de aquellas caracteristicas que
llevan a un individuo a posicionarse de una determinada manera frente a la RSC podria
resultar interesante de cara a conocer los motivos del papel secundario que hasta ahora ha

ejercido este concepto en el proceso de compra del consumidor.
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ANEXO

ESCALA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL (1 total desacuerdo; 10 total acuerdo)

RESPONSABILIDAD LEGAL

1. Trata de asegurar que sus empleados actiian segtin la ley.

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

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

RESPONSABILIDAD ETICA

4. El respeto a los principios o cddigos éticos es mds importante que conseguir un mejor resultado
econdmico.

5. Tiene principios éticos bien definidos.

RESPONSABILIDAD SOCIAL
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6. Se preocupa por mejorar el bienestar general de la sociedad.

7. Patrocina o financia activamente eventos sociales (deportivos, musicales...).

8. Destina una parte de su presupuesto a donaciones y obras sociales que favorecen a los mds necesitados.

9. Representa un papel en la sociedad mds alld de la mera generacion de beneficios econémicos.

10. Participa activamente en actividades dirigidas a la mejora y conservacién del medioambiente.

ESCALA DE VALORACION GLOBAL DEL SERVICIO (1 total desacuerdo; 10 total acuerdo)

OFICINAS

1. Amplia red de oficinas.

2. Equipamiento de aspecto moderno.

3. Sucursales visualmente atractivas.

4. Disefio de las oficinas cémodo, que facilita la prestacion del servicio.

EMPLEADOS

5. Empleados con buena presencia.

6. Empleados 4giles en la atencién al cliente.

7. Empleados siempre dispuestos a ayudar.

8. Empleados amables y corteses en el trato con el cliente.

9. Empleados cualificados para asesorar/responder a las consultas de los clientes.

SERVICIOS

10. Oferta completa de productos y servicios financieros que encajan con mis necesidades.

11. Coste de productos y servicios razonable.

12. Innovacién en el lanzamiento de nuevos productos y servicios financieros.

ESCALA DE SATISFACCION (1 total desacuerdo; 10 total acuerdo)

1. Estoy satisfecho con este Banco/Caja de Ahorros.

2. Este Banco/Caja de Ahorros cubre mis expectativas.

3. Mi decisién de escoger este Banco/Caja de Ahorros como entidad principal fue acertada.

4. Concedo una alta valoracién a este Banco/Caja de Ahorros.

ESCALA DE LEALTAD (1 total desacuerdo, 10 total acuerdo)

1. Seguiré considerando a este Banco/Caja como entidad principal en los préximos afios.

2. Cuando necesito un producto o servicio financiero nuevo siempre acudo a mi Banco/Caja principal
como primera opcion.

3. Seguiré trabajando con mi Banco/Caja principal aunque otra entidad ofreciera mejores condiciones.

4. Podria decir cosas positivas sobre este Banco/Caja.

5. Recomendaria este Banco/Caja a quién me pidiese consejo.

6. Animarfa a amigos y familiares a que contratasen algin producto o servicio con este Banco/Caja.
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