Estudios Gerenciales

ESTUDIOS

l HEE N estgerencial@icesi.edu.co
Universidad ICESI
Colombia

ALVARADO HERRERA, ALEJANDRO; SCHLESINGER DIAZ, MARIA WALESSKA
DIMENSIONALIDAD DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PERCIBIDA Y SUS
EFECTOS SOBRE LA IMAGEN Y LA REPUTACION: UNA APROXIMACION DESDE EL MODELO
DE CARROLL
Estudios Gerenciales, vol. 24, nim. 108, julio-septiembre, 2008, pp. 37-59
Universidad ICESI
Cali, Colombia

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=21210802

Coémo citar el articulo [ &\ /!

Numero completo . -, o
P Sistema de Informacion Cientifica

Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=212
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=21210802
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=21210802
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=212&numero=11017
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=21210802
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=212
http://www.redalyc.org

DIMENSIONALIDAD

DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL PERCIBIDA

Y SUS EFECTOS SOBRE LA IMAGEN

Y LA REPUTACION: UNA APROXIMACION
DESDE EL MODELO DE CARROLL

ALEJANDRO ALVARADO HERRERA

Doctor en Marketing por la Universitat de Valencia, Espaiia y DEA por la misma Universidad. MSc. Admi-
nistracion con Especialidad en Mercadotecnia por la Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla,
México. Ingeniero en Construccién por el Instituto Tecnolégico de la Construccién, México.
Profesor-investigador de tiempo completo en la Universidad de Quintana Roo, campus Cozumel, México.
Miembro de la American Marketing Association, de la Academy of Marketing Science y del Consejo Quintana-
rroense de Ciencia y Tecnologia.

aah@uqroo.mx, alhe@alumni.uv.es

MARIA WALESSKA SCHLESINGER DIAZ

DEA y Candidata a Doctora en Marketing por la Universitat de Valéncia, Espaiia. MSc. Licenciada en Adminis-

tracion y Magister en Gerencia de Empresas.
Profesora-investigadora en la Universidad del Zulia (LUZ) y adscrita al Centro de Estudios de la Empresa de
la Fac. de Ccs. Econémicas y Sociales de LUZ ,Acreditada en el Programa de Promocién al Investigador (PPI

Nivel 1:6267) del Fonacit Venezuela.
walesskas@cantv.net

Fecha de recepcion: 03-05-2008

RESUMEN

La literatura de marketing sugiere que
las acciones y programas de respon-
sabilidad social empresarial podrian
mejorar la imagen y la reputacién de
las empresas ante los ojos de sus con-
sumidores y ser una importante fuente
de ventaja competitiva para las mismas.
Sin embargo, poco se sabe acerca las
percepciones de estos stakeholders al
respecto y sobre sus efectos en dichas
variables. Para conocerlos, se llev) a
cabo una revisién de la literatura, en
donde se planteo un modelo tedrico
de relaciones estructurales el cual es
contrastado empiricamente a través
del analisis de su estructura de cova-
rianzas. Para tal objetivo, se utiliza una
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muestra de 358 consumidores jévenes
de telefonia celular de la ciudad de
Valencia, Espana. Los resultados indi-
can que cada una de las dimensiones
estudiadas de la responsabilidad social
influyen significativa y directamente
sobre la imagen de la marca, e indirec-
tamente sobre la reputacién. Tras la
discusidn, se plantean las conclusiones,
las implicaciones académicas y profe-
sionales, las limitaciones de la investi-
gacién y se proponen nuevas lineas de
investigacién futuras.

PALABRAS CLAVE

Responsabilidad social corporati-
va, imagen de marca, reputacioén,
percepciones, comportamiento del
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consumidor, sistemas de ecuaciones
estructurales.

Clasificaciéon JEL: M31, M39

ABSTRACT

Dimensionality of perceived busi-
ness social responsibility and its
effects on firm’s image and repu-
tation: a Carroll’s model based
approach

Marketing literature suggests that
consumer perceptions of corporate
social responsibility’s actions and
programs could improve the image
and the reputation of the firms.
However, little is known about the
issue. Hence to find it out, drawing
from recent theoretical and empirical
research, a structural relationship
theoretical model was developed and
subsequently empirically tested. The

test was done in a mobile phone ser-
vices consumption context through
structural equations modeling using
field survey collected data from 358
real young consumers from Valen-
cia, Spain. Results indicate that
the studied dimensions of corporate
social responsibility do significantly
and directly influence brand image,
and that they also impacts on reputa-
tion but just in an indirect fashion.
Results are discussed, and the con-
clusions include both academic and
practitioners implications. Finally, re-
search limitations and future research
lines are presented.

KEYWORDS

Corporate social responsibility, brand
image, reputation, perception, consu-
mer behavior, structural equations
modeling.
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INTRODUCCION

La idea de que los esfuerzos que
las empresas hagan en torno a su
Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) o Empresarial (RSE) seran
recompensados por los consumidores
(Bhattacharya y Sen, 2004, Becker-
Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Cerve-
ra, 2007; Fernandez y Merino, 2005;
Levy, 1999) gracias a la consecucién
de una mejor visibilidad, imagen
(Ellen, Webb y Mohr, 2006; Endacott,
2004) y reputacién (Cochran y Wood,
1984; Fombrun y Shanley, 1990),
ha contribuido a que el nimero de
companias que fundamentan sus
estrategias y acciones de negocios
atendiendo a esa nocién sea cada
vez mayor (Comisién Europea, 2001;
Lichtenstein, Drumwright y Braig,
2004; Fernandez y Merino, 2005;
Luo y Bhattacharya, 2006; Sen y
Bhattacharya, 2001). Es por ello que
no sorprende que en la actualidad, la
RSE se halle profusamente incluida
en las agendas profesional y acadé-
mica de marketing y otras ciencias
empresariales (Tixier, 2004; Smith,
2003).

Sin embargo, la atencién de los in-
vestigadores de marketing sobre los
antecedentes y las consecuencias de
la RSE (Maignan y Ferrell, 2004)
centrada en el comportamiento del
consumidor, aun es escasa (Bigné,
Chumpitaz, Andreu y Swaen, 2005)
y consecuentemente poco se sabe
sobre el significado de la RSE para
estos stakeholders y sus percepciones
acerca de la misma (Bigné, Andreu,
Chumpitaz y Swaen, 2006; Bigné et
al., 2005; Garcia de los Salmones,
Herrero y Rodriguez del Bosque,
2005; Maignan y Ferrell, 2003; Sen y
Bhattacharya, 2001; Swaen, Chumpi-
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taz, Bigné y Andreu, 2003) y sobre la
influencia que las dimensiones de la
RSE tienen sobre la imagen (Ellen et
al., 2006; Endacott, 2004; McEnally
y de Chernatony, 1999) y sobre la re-
putacién de la empresa (David, Kline
y Dai, 2005).

Si bien es cierto que algunas in-
vestigaciones han provisto valiosas
evidencias empiricas de la influencia
positiva que la RSE ejerce sobre al-
gunas variables relativas al compor-
tamiento del consumidor, tales como
las actitudes hacia la empresa y sus
marcas (Brown y Dacin, 1997; Creyer
y Ross, 1997; Fombrun y Shanley,
1990; Sen y Bhattacharya, 2001; van
Herpen, Pennings y Meulenberg,
2003), la evaluacién general de la
compainia (Lichtenstein et al., 2004;
Mohr y Webb, 2005), 1a identificacion
consumidor-empresa (Bhattacharya
y Sen, 2003; Curras, 2007), y aun la
imagen y la lealtad a la marca (Gar-
cia de los Salmones, Rodriguez del
Bosque y San Martin, 2007), hasta
donde se sabe, en ninguin caso han
sido estudiadas de forma simultanea
las influencias de la RSE sobre la
imagen de la marca y la reputacién
de la empresa, lo que constituye una
brecha en el conocimiento.

Aunado a lo anterior, la mayor parte
de los trabajos antes citados carece
de datos referentes a la validez de
las escalas de medicion de la RSE
empleadas en los mismos, lo que no
resulta extrano considerando que,
de los distintos esfuerzos realizados
para el desarrollo de un instrumento
de medicién que permita capturar
adecuadamente las dimensiones de
la RSE (Bigné et al., 2005; Brown
y Dacin, 1997; David et al., 2005;
Garcia de los Salmones et al., 2005;
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Lichtenstein et al., 2004; Maignan,
2001; Sen y Bhattacharya, 2001; Za-
hra y LaTour, 1987), inicamente en
uno de ellos la escala en desarrollo se
sometié a un proceso de validacién a
través de andlisis factorial confirma-
torio (AFC) (Garcia de los Salmones
et al., 2005). Mas aun, los hallazgos
de dicha investigacién no confirman
las dimensiones propuestas por uno
de los modelos mas aceptados y que
ha sido usado por los investigadores
durante los ultimos tiempos para
estos fines (Garcia de los Salmones
et al., 2005; Lantos, 2001; Maignan,
2001; Maignan y Ferrell, 2003), a
saber, el de Carroll (1979, 1991 y
1999).

En concreto, dos AFC de primero
y segundo orden respectivamente,
permitieron a Garcia de los Salmo-
nes et al. (2005) descubrir que, en
el contexto de servicios de telefonia
celular en Espana, los consumidores
solamente son capaces de percibir
tres de las cuatro dimensiones pro-
pugnadas por Carroll y que no todas
comparten una causa comun, por
lo que la relevancia del modelo en
cuestién permanece en duda (Maig-
nan y Ferrell, 2003) y la existencia
de otra brecha en el conocimiento se
hace evidente.

Es por todo lo anterior que se con-
sidera necesario profundizar en el
conocimiento, tanto en las dimen-
siones percibidas de la RSE como en
sus posibles influencias en la imagen
de la marca y en la reputacién de la
empresa. De este modo, y preten-
diendo contribuir a la literatura en
los sentidos apuntados, la presente
investigacion tiene como objetivo ge-
neral determinar la influencia que las
dimensiones econdémica, ético-legal y

discrecional de la RSE tienen sobre la
imagen de la marca y la reputacién
de la empresa.

Para alcanzar el objetivo propuesto,
se disefid y ejecutd una investigaciéon
empirica de caracter cuantitativo ba-
sada en el uso de técnicas de analisis
de estructuras de covarianzas de los
datos provenientes de una muestra
probabilistica de 358 consumidores
jovenes de servicios de telefonia celu-
lar de la ciudad de Valencia, Espana.
El desarrollo, los resultados y las
principales conclusiones derivadas
de dicha investigacién se presentan
a continuacion.

I. PLANTEAMIENTOS
TEORICOS

En este apartado se presenta, de
forma sucinta, la revisién de la li-
teratura y se plantean las hipétesis
de trabajo; en primera instancia se
aborda la parte correspondiente a la
RSE y posteriormente las correspon-
dientes a la imagen de la marca y la
reputacion.

1.1. Responsabilidad social em-
presarial: naturaleza y dimen-
siones

Como cabria esperar, dada la diversi-
dad de teorias, perspectivas tedricas
y definiciones existentes sobre RSE
(Alvarado, 2007), existen varios mar-
cos referenciales utiles para explicar
el concepto y sus dimensiones.

En efecto, entre los desarrollos aca-
démicos m4s destacables se hallan
modelos tales como: el de las Asocia-
ciones Corporativas (Brown y Dacin,
1997), los basados en la teoria del
Desarrollo Sostenible (Gladwin, Ken-
nelly y Krause, 1995; Panapanaan,
Linnanen, Karvonen y Phan, 2003;
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Panwar, Rinne, Hansen y Juslin,
2006; Wheeler, Colbert y Freeman,
2003), el de Zahra y Latour (1987) y
la piramide de Carroll (1991 y 1999),
entre otros; y si bien éstos coinciden,
practicamente en su totalidad, en
sefnalar que la RSE es un constructo
multidimensional, difieren entre
ellos de forma importante, tanto en
el namero de dimensiones considera-
das como en los propios factores que
lo componen, dando como resultado
que las aplicaciones desarrolladas
en el ambito profesional, como las
identificadas en su oportunidad por
Mercado y Garcia (2007), resulten
variopintas.

Dos corrientes académicas tiles para
conocer las dimensiones componentes
de la RSE fueron identificadas por
Maignan (2001). Segtin sus postu-
lados, por un lado esté la aplicacién
de encuestas a directivos, gerentes y
otros miembros de las empresas sobre
la importancia que atribuyen a la
adopcién de ciertos comportamientos
socialmente responsables (Baner-
jee, 2002; Berger, Cunningham y
Drumwright, 2006; Eells y Walton,
1961; Eilbirt y Parket, 1973; Larson,
2001; McGuire, 1963; Quazi, 2003;
Sethi, 1979), y por el otro, definir, y
dimensionar el constructo RSE con
base en argumentos normativos (Ac-
kerman y Bauer, 1976; Carroll, 1979
y 1991; Davis, 1973; Swanson, 1995;
Wood, 1991).

Un trabajo perteneciente a esta
segunda corriente (Maignan, 2001)
que ha contado con considerable
aceptaciéon y ha sido usado por los
investigadores durante los tltimos
tiempos para este fin, es el desarro-
llado por Carroll en 1979 y revisado
por él mismo en 1991 y 1999 (Garcia
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de los Salmones et al., 2005; Lantos,
2001; Maignan, 2001; Maignan y Fe-
rrell, 2003); algunos de los trabajos
maés significativos e influyentes en
el estudio de la RSE basados en su
modelo asi lo constatan (Burton y
Hegarty, 1999; Maignan, Ferrell y
Hult, 1999; Swanson, 1995; Wartick
y Cochran, 1985; Wood, 1991).

De acuerdo con Carroll (1979, 1991
y 1999), la RSE puede ser definida
como un concepto que comprende
las expectativas econémicas, legales,
éticas y voluntarias o filantrépicas
que la sociedad tiene de las organiza-
ciones en un punto dado del tiempo.
Segiin dicho modelo, las dimensiones
de la RSE son cuatro y dependen
sucesivamente unas de otras. En
primer término se halla la dimen-
sion econdémica, que se refiere a las
expectativas de la sociedad de que
las empresas sean rentables y que
obtengan utilidades —como incentivo
y recompensa a su eficiencia y efica-
cia— mediante la produccién y venta
de bienes y servicios; después se en-
cuentra la dimensién legal, entendida
como las expectativas de la sociedad
de que las empresas alcancen sus
objetivos econémicos sujetandose al
marco juridico establecido; en tercer
lugar estd la dimensidn ética, referida
a las expectativas de la sociedad de
que el comportamiento y las practi-
cas empresariales satisfagan ciertas
normas éticas; y finalmente viene
la dimension discrecional o filantré-
pica, relativa a las expectativas de
la sociedad de que las empresas se
impliquen voluntariamente en roles
(o actividades) que satisfagan las
normas sociales.

Tal como expusieron en su momento
Sethi (1979) y Maignan y Ferrell
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(2003), a partir de este modelo es
posible deducir que el comtn de-
nominador de las dimensiones de
la RSE es la congruencia entre las
expectativas que la sociedad tiene
sobre el comportamiento de los nego-
cios y el accionar real o percibido de
estos (Cervera, 2007). Sin embargo,
sorprendentemente el modelo de
Carroll “al igual que otros marcos de
referencia menos establecidos [tales
como las asociaciones corporativas
de Brown y Dacin (1997)] no ha sido
sometido al escrutinio de los actores
sociales y de los consumidores” (Maig-
nan y Ferrell, 2003, p. 56), y normal-
mente su estudio se ha basado en las
definiciones dadas por los directivos
(Aupperle, Carroll y Hatfield,1985;
Swaen et al., 2003). De este modo,
poco se sabe sobre el significado y las
percepciones de la RSE por parte de
los consumidores (Bigné et al., 2005 y
2006; Garcia de los Salmones et al.,
2005; Maignan y Ferrell, 2003; Swaen
et al., 2003), asi como hasta qué punto
dicho marco y sus dimensiones refle-
jan apropiadamente las percepciones
de este grupo de stakeholders, por
lo que la relevancia del trabajo de
Carroll para la gestién permanece
en duda (Maignan, 2001; Maignan y
Ferrell, 2003).

Intentando responder a esta cuestion,
Maignan (2001) y Maignan y Ferrell
(2003) disenaron una escala para me-
dir las percepciones de los consumi-
dores sobre la RSE; sin embargo, sus
resultados dieron tinicamente soporte
parcial a las dimensiones de Carroll
(1979 y 1999). Posteriormente, Garcia
de los Salmones et al. (2005) inten-
taron obtener las cuatro dimensiones
establecidas por Carroll (1979) a par-
tir del estudio de las percepciones de
consumidores espafioles de servicios

de telefonia celular, usando para ello
los itemes propuestos en la escala de
Maignan (2001). Un AFC senalé a los
investigadores que las dimensiones
legal y ética constituyen un solo fac-
tor al que llamaron dimensién ético-
legal, y un AFC de segundo orden les
indicé que la dimensién econémica no
es una componente de la RSE desde
la perspectiva del consumidor, lo cual
contradice el modelo estudiado.

Esta situacién ha conducido a que,
en algunas investigaciones recientes
(Curras, 2007; Garcia de los Salmo-
nes et al., 2005 y 2007), la dimen-
si6n econémica de la RSE haya sido
excluida al estudiar la influencia de
las percepciones de los consumidores
sobre las variables consecuentes que
han abordado. Si bien esto resulta
apropiado e incluso conveniente en al-
gunos casos, la viabilidad econémica
es indisociable de la RSE, ya que se
trata de “algo que las empresas ha-
cen por la sociedad también, aunque
no lo veamos de este modo” (Carroll
1999, p. 284).

Asi, en esta investigacion se entiende
que la RSE es el concepto que com-
prende las expectativas econémicas,
ético-legales y discrecionales que la
sociedad tiene de las organizaciones
en un punto dado del tiempo.

1.2. Imagen de la marca y repu-
tacién de la empresa

Tanto la imagen de la marca como la
reputacién de la empresa han sido
ampliamente estudiadas en distin-
tas disciplinas relacionadas con los
negocios (Mahon, 2002). Aunque el
concepto de reputacién fue en algtiin
tiempo concebido como sinénimo
de imagen corporativa (Martineau,
1958; Bernays, 1977) y debido a esto
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existe cierta confusiéon entre ambos
conceptos (Brown, Dacin, Pratt y
Whetten, 2006; Chun, 2006; Gotsi y
Wilson, 2001; Mahon, 2002). Gotsi
y Wilson (2001) distinguieron dos
escuelas basicas de pensamiento
en torno a la reputacién: la escuela
analoga y la escuela diferenciada.
De acuerdo con sus postulados, en
la primera se entiende que imagen
y reputacién son conceptos idénticos
e intercambiables, mientras que en
la segunda, imagen y reputacién
son considerados conceptos distintos
aunque relacionados.

Esta investigacion se enmarca cla-
ramente en la escuela diferenciada
por ser la mas contemporanea y la
que cuenta con mayor respaldo en el
marketing (Gotsiy Wilson, 2001), asi,
este trabajo concibe a la reputacién
del modo en que plantean Fombrun
(1996) y Rindova (1997), como un es-
quema mental que sintetiza, organiza
y simplifica las pistas ofrecidas por
las multiples imagenes proyectadas
por la empresa y que provee un filtro
interpretativo contextual y percep-
tual al consumidor, es decir, como
una consecuencia de la imagen.

Por su parte, una imagen es un mo-
delo de la realidad, pero nunca es la
realidad misma porque el observador
influye notablemente en el resultado
visual (Villafane, 1996). Las imagenes
de las empresas son elaboradas por la
via de la percepcion, la experiencia, las
construcciones mentales y la memoria
(Costa, 2003). Dichas asociaciones
mantienen una cierta estabilidad y
son influenciadas por los cambios que
se producen tanto en el entorno social
como en las estrategias propias de la
empresa o de la competencia (Garcia
de los Salmones, 2002).
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Como se anticipd, la influencia de
la RSE sobre la imagen y sobre la
reputacién ha sido tedricamente
planteada en la literatura de mar-
keting y en el caso de la reputacion,
empiricamente contrastada; pero en
ningun caso, hasta donde se sabe,
han sido estudiadas las influencias
de cada una de las dimensiones de
la RSE sobre cualquiera de estas
variables consecuentes y menos aun
de forma simultanea. La importancia
de saber si dichas influencias existen
en la praxis y de determinar, si ese es
el caso, la magnitud de las mismas,
se deriva de que dicho conocimiento
permitiria dotar de soporte empirico
la idea que la RSE es una importan-
te fuente de ventajas competitivas
para las empresas (Bravo, Fraj y
Matute, 2006; Garriga y Melé, 2004;
McWilliams, Siegel y Wright, 2006;
Porter y Kramer, 2002).

De este modo, la relacién —directa y
positiva— entre RSE e imagen ha sido,
en efecto, propuesta en la literatura
(Lizcano y Nieto, 2006; Polonsky y
Jevons, 2006; Webb y Mohr, 1998),
en tanto que la relacion —directa y
positiva— entre RSE y reputacién ha
sido también propuesta en la litera-
tura (Aqueveque, 2005; Fombrun y
Shanley, 1990; Fombrun, Gardberg y
Barnett, 2000) pero ademés contras-
tada empiricamente hallando soporte
parcial (Fombrun y Shanley, 1990).

Ahora bien, toda vez que no resulta
légico que una parte esencial de un
concepto sea excluida al estudiar
sus indicadores causales (Diamanto-
poulos y Winklhofer, 2001), parece
légico pensar que si el concepto en
cuestiéon (aqui RSE) tedricamente
influye sobre otras variables (aqui
imagen y reputacion), también lo
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haga cada una de las dimensiones
que lo conforman (aqui econdémica,
ético-legal y discrecional), por lo que
considerando lo hasta ahora expues-
to, parece prudente plantear para el
caso de la telefonia celular, que:

H,. La dimensién econémica de la
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonia
celular influye directa y posi-
tivamente en la imagen de la
marca.

H,. La dimensién ético-legal de la
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonia
celular influye directa y posi-
tivamente en la imagen de la
marca.

H,. La dimensién discrecional de la
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonia
celular influye directa y posi-
tivamente en la imagen de la
marca.

H,. La dimensién econémica de la
RSE percibida por los consumi-

Grafico 1. Modelo tedrico planteado

dores de servicios de telefonia
celular influye directa y positi-
vamente en la reputacién de la
empresa.

H;. La dimensién ético-legal de la
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonia
celular influye directa y positi-
vamente en la reputacion de la
empresa.

H,. La dimensién discrecional de la
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonia
celular influye directa y positi-
vamente en la reputacién de la
empresa.

H,. La imagen de la marca de los
consumidores de servicios de
telefonia celular influye directa
y positivamente en la reputacién
de la empresa.

Con base en estas hipétesis, se pre-
senta en el Grafico 1 el modelo teérico
planteado, el mismo que se contrasté
empiricamente de acuerdo con la me-
todologia presentada en el siguiente
apartado.

Dimension
econdmica de la
RSE (Eco)

He——»

Dimension Imagen Reputacién
éticolegal de la de la marca de la empresa
RSE (EtL)

/

Hs

Dimension
discrecional de la
(Dis)

\

He

Fuente: Elaboracion propia
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2. METODOLOGIA

Para abordar el estudio de las re-
laciones estructurales planteadas,
llevar a cabo la contrastacién de
las hipétesis y cumplir el objetivo
general, se empled una muestra de
usuarios universitarios de servicios
de telefonia celular de la ciudad de
Valencia, Espana.

Para tal efecto, se desarrollé un
cuestionario ad hoc, aplicado en oc-
tubre de 2007 mediante entrevista
personal a 420 jévenes estudiantes
de las universidades de Valencia
(UV) y Politécnica de Valencia
(UPV).

Siguiendo las recomendaciones de
Churchill (2003) para conseguir una
muestra representativa de la pobla-
cién estudiada y mantener simulta-
neamente un adecuado “equilibrio
entre costo y precision” (p. 486), la
seleccién de la misma fue llevada a
cabo en dos etapas con una légica
probabilistica apoyada en las técnicas
de estratificaciéon proporcionada y
sistemadtica, respectivamente, toman-
do como base poblacional los 82584
estudiantes matriculados en ambas
instituciones para el ciclo 2006-2007
(INE, 2008), los cuales a su vez, cons-
tituian el 88,12% de la poblacién total
de estudiantes universitarios de la
ciudad de Valencia matriculados en
el ciclo escolar inmediato anterior
(INE, 2007).

De este modo, y tomando en cuenta
la proporcién de estudiantes perte-
necientes a cada una de las univer-
sidades seleccionadas, en la primera
etapa se aplicaron 180 cuestionarios
(42,86%) a los alumnos de la UPV
y 240 cuestionarios (57,14%) a los
de la UV en los campus de Vera,
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Burjassot-Paterna, Blasco Ibafez y
Tarongers. En la segunda etapa se
solicité la colaboracion del k-ésimo
sujeto encontrado en cada campus
(k fue determinado al azar y resultd
igual a 6). Un total de 358 cuestio-
narios de los recabados resultaron
validos para el andlisis, por lo que el
error de estimacién para un nivel de
confianza de 95% y en el caso critico
p=q=0,5 fue inferior a 5,2%.

Dicha muestra final estuvo com-
puesta en un 40% de hombres y 60%
de mujeres; en tanto que el rango
de edad mas frecuente (84%) fue
el comprendido entre 18 y 24 anos;
61% de los sujetos entrevistados
asegurd tener mas de dos afios con
la misma compafia operadora; el
54% gasta, en promedio, menos de
30 euros al mes en su servicio de
telefonia celular.

Los datos obtenidos fueron estudia-
dos empleando técnicas de andlisis
de estructuras de varianzas y cova-
rianzas, en concreto, AFC y Sistemas
de Ecuaciones Estructurales (SEM),
con la ayuda de los programas SPSS,
version 12 (SPSS, 1989-2003) y EQS
6,1 (Bentler, 1985-2005).

2.1. Medicion de las variables

Como se anticip0, en esta investiga-
cién se conciben la RSE de conformi-
dad con el modelo de Carroll (1979,
1991 y 1999) pero con las modifica-
ciones resultantes de los hallazgos de
Garcia de los Salmones et al. (2005),
por lo que para la medicién de cada
una de sus dimensiones se emplearon
los contenidos de los itemes de la es-
cala de Maignan (2001) y de Garcia
de los Salmones et al. (2005), como se
recoge en la Tabla 1.
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Tabla 1. Medicién de las dimensiones de la RSE

. . . Contenido
Dimensién  ltem . . .
Mi compafiia operadora de telefonia celular...
Econémica Ecol ... siempre intenta obtener la maxima utilidad econdmica de su actividad
(Eco) Eco2 ... intenta obtener éxito a largo plazo
Eco3 ... siempre trata de mejorar su desempefio econdmico

Etico-Legal  EtL1 actividades

(EtL) EtL2
EtL3

EtL4

... siempre respeta las normas definidas en la ley cuando desempefa sus

... Se preocupa de cumplir sus obligaciones con sus accionistas, provee-
dores, distribuidores y otros agentes con los que trata

... e comporta ética/honestamente con sus consumidores

... da prioridad a sus principios éticos en sus relaciones sobre el logro de
un desempefio econdmico superior

Discrecional Dis1
(Dis) Dis2

Dis3
Dis4

... Se preocupa por respetar y proteger el entorno natural
... patrocina o financia activamente eventos sociales (deportes, masica...)

... destina parte de su presupuesto a donaciones y trabajos sociales en
favor de los desfavorecidos

... Se preocupa de mejorar el bienestar de la sociedad

Fuente: Elaboracion propia basada en Maignan (2001) y Garcia de los Salmones et

al. (2005)

En lo relativo a la imagen de la
marca y a la reputaciéon de la em-
presa, las escalas utilizadas estan
conformadas por siete y cuatro
itemes respectivamente (ver Tabla
2). Utilizando como base las escalas

utilizadas por Ahearne, Bhattacha-
rya y Gruen (2005) para medir las
caracteristicas percibidas de la em-
presa y la reputacién de la misma,
se adaptaron las escalas al contexto
de esta investigacién.

Tabla 2. Medicion de la imagen de la marca

. Contenido

Factor ltem ) . .,
Mi compafiia operadora de telefonia celular. ..

Imagen Imai ... es lider en el sector de telefonia celular
(Ima) Ima2 ... €S una empresa dindmica

Ima3 ... 8s una empresa eficiente

Ima4 ... s amigable

Imab5 ... s una empresa innovadora

Ima6 ... S una compania progresista

Ima7 ... €5 Una empresa segura
Reputacion Rep1 ... S Una empresa reconocida
(Rep) Rep2 ... S una empresa respetada

Rep3 ... s una empresa admirada

Rep4 ... 85 Una empresa con prestigio

Fuente: Elaboracion propia basada en Ahearne et al. (2005)

46 %%ICESI GE ESTUDIOS

RENCIALES Vol.24 No. 108 * Julio - Septiembre de 2008



En todos los casos se utilizaron es-
calas tipo Likert con cinco puntos
de asignacién de respuesta anclados
en 1 (Totalmente en desacuerdo) y 5
(Totalmente de acuerdo).

3. ANALISISY DISCUSION

DE LOS RESULTADOS

Siguiendo el procedimiento recomen-
dado por Anderson y Gerbing (1988)
para el analisis de los datos, éste fue
llevado a cabo en dos etapas consecu-
tivas. En primer lugar, se analizaron
las propiedades psicométricas del
modelo de medida a través de AFC y
después se contrastaron las hipétesis
mediante un SEM. En ambos casos
los valores de los parametros estima-
dos fueron obtenidos por el método
de maxima verosimilitud utilizando
estadisticos corregidos (robustos),
ya que son los apropiados cuando
se viola la hipétesis de normalidad
multivariante de los datos (Bentler y
Dijkstra, 1985; Byrne, 2006; Satorra
y Bentler, 1988 y 1994), como es el
€aso.

Los resultados del AFC realizado
se presentan en la Tabla 3. Como
puede apreciarse, a pesar de que el
estadistico S-B %2 resulta significa-
tivo para un nivel de p<0,01, lo que
de acuerdo con Bentler y Bonnett
(1980) puede explicarse por ser un
estadistico muy sensible al tamafio
muestral tendiente a ser significativo
con muestras grandes, los indicadores
ad hoc de bondad de ajuste obtenidos
(NNF1=0,938; CFI1=0,952; IF1=0,953,;
MFI1=0,919; RMSEA=0,042) superan

los valores criticos de aceptacion co-
rrespondientes, lo que apunta a un
buen ajuste del modelo de medida y
hace posible abordar la comprobacién
de la fiabilidad, la validez conver-
gente y la validez discriminante del
modelo de medida.

Como también puede observarse
en la misma tabla, los indicadores
utilizados para la evaluacién de la
fiabilidad del instrumento de medida
han sido el coeficiente alpha (o) de
Cronbach (Cronbach, 1951) y los in-
dices de Fiabilidad Compuesta (IFC)
y de Varianza Extraida (AVE) de
Fornell y Larcker (1981); sus valores
resultan razonablemente aceptables
con la clara excepcion del AVE del
factor imagen (0,368), el cual es sus-
tancialmente inferior al valor critico
de 0,5. No obstante, al ser un indica-
dor muy conservador y al considerar
que la lectura general del resto de
indicadores es satisfactoria, es posi-
ble reconocer, provisionalmente, la
fiabilidad de las escalas empleadas
en la investigacién y continuar con
el analisis de la validez convergente
de las mismas.

En ese sentido, tal y como se despren-
de de la lectura de la Tabla 3, es posi-
ble afirmar la validez convergente de
las escalas ya que, ademas del buen
ajuste ya apuntado, los resultados del
test de los multiplicadores de Lagran-
ge no sugirieron cambios importantes
en el modelo, todas las cargas facto-
riales estandarizadas de las variables
observadas son significativas, poseen
el sentido tedrico esperado y cada uno

1 Con la finalidad de dotar al modelo de la validez convergente y discriminante requeridas, éste fue re-
estimado siguiendo a Bagozzi (1981). En el proceso se eliminaron aquellos itemes que resultaron signi-
ficativamente relacionados con factores adicionales al sugerido por la teoria y con varianzas recogidas
escasas. El modelo resultante estd compuesto por los 16 indicadores mostrados en la Tabla 3.
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Tabla 3. Resultados del andlisis factorial confirmatorio

Factor  item a IFC A (c.e) Promedio de cargas
Eco Eco2 0,698 0,761 0,545** 0,765
Eco3 0,984**
EtL EtL3 0,632 0,683 0,899** 0,707
EtL4 0,514**
Dis Dis3 0,687 0,690 0,677** 0,725
Dis4 0,773**
Ima2 0,621**
Ima3 0,672**
Ima Imad 0,732 0,777 0,592** 0,605
Ima5 0,599**
Imaé 0,598**
Ima7 0,549**
Rep1 0,593**
Rep Rep2 0,819 0,822 0,813** 0,729
Rep3 0,775**
Rep4 0,736**
AVE, Corr? e intervalos de confianza
Eco EtL Dis Ima Rep
Eco 0,633 [-0,121; 0,139] [-0,328;-0,032] [0,018;0,314] [-0,024;0,228]
EtL 0,000 0,536 [0,205; 0,469] [0,496; 0,740] [0,165; 0,421]
Dis 0,032 0,114 0,528 [0,343; 0,623] [0,180; 0,436]
Ima 0,028 0,382 0,233 0,368 [0,549; 0,737]
Rep 0,010 0,086 0,095 0,413 0,539

En la diagonal se presentan los valores de los Indices de Varianza Extraida, bajo la diagonal los intervalos de
confianza para cada par de factores y sobre la diagonal los cuadrados de los coeficientes de correlacion entre

los factores.

Indicadores de bondad de ajuste

NNFI CFI IFI MFI RMSEA
- 2 — * %
5B’ (940)=154443 0,938 0,952 0,953 0,919 0,042
* p<0,05; ** p<0,01
Fuente: Elaboracion propia
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de sus promedios supera el valor cri-
tico de 0,6 sugerido por la literatura
(Bagozziy Yi, 1988).

Finalmente, antes de abordar el con-
traste del modelo tebrico propuesto
afiadiendo las relaciones estructu-
rales planteadas tedéricamente, es
necesario verificar la validez discri-
minante del modelo de medida. Como
es posible apreciar en la Tabla 3, los
resultados del test del intervalo de
confianza apuntan a una buena va-
lidez discriminante, toda vez que la
unidad no esta incluida en ninguno
de dichos intervalos considerando
+/-20. Por otra parte, el test de la
varianza extraida arrojé resultados
satisfactorios para la mayor parte de
los factores dado que los cuadrados de

Tabla 4. Resultados del SEM

las correlaciones entre los pares de
factores son menores que los AVE de
cada uno de los factores que los com-
ponen. Este criterio no fue satisfecho
por el par imagen-reputacién, ya que
Corr?, ,r,,=0,413 > AVE, ,=0,368.
Luego, fue necesario recurrir al test
de la diferencia de los %2 resultan-
do significativamente mejor (para
p<0,001) el modelo de medida, que
uno competidor en el que los dos
factores criticos antedichos fueron
considerados uno solo. De este modo,
también es posible afirmar la validez
discriminante del modelo de medida
por lo que se considerd adecuado
proseguir con el analisis del SEM
para la contrastacion de las hipotesis,
cuyos resultados se muestran en la
Tabla 4.

Hipétesis Relacion estructural planteada

A Resultado

H,  Dimension Econémica — Imagen
Dimension Etico-Legal — Imagen
Dimension Discrecional — Imagen
Dimension Econdmica — Reputacion
Dimension Etico-Legal — Reputacién
Dimensi6n Discrecional — Reputacion
Imagen — Reputacion

~

I

o

o

IIIEEII

~

0,222**  Aceptada
0,496**  Aceptada
0,356**  Aceptada
NS*** Rechazada
NS*** Rechazada
NS*** Rechazada
0,753**  Aceptada

Indicadores de bondad de ajuste

NNFI CFI

- 2 — * %
S-B x*(9491)=154443 0.038 0.952

IFI MFI RMSEA
0,953 0,919 0,042

* p<0,05; ** p<0,01; NS= No significativo

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, puede observarse
que las medidas de bondad de ajuste
del modelo estructural también apun-
tan a un buen ajuste global del mismo
(NNF1=0,938; CFI1=0,952; IF1=0,953,;
MFI=0,919; RMSEA=0,042), lo que
aunado a que los resultados del test

de los multiplicadores de Lagrange
no sugieren la inclusién de nuevas
relaciones estructurales entre las
variables latentes estudiadas, per-
mite dar por valido el modelo tedrico
propuesto.
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En segundo lugar, como se desprende
de la lectura de la misma tabla, los
resultados del andlisis sugieren que
las relaciones estructurales estable-
cidas en las hipétesis H;, H,, Hyy H,
son significativas para un nivel de
p<0,01; por lo que no es posible su
rechazo y en consecuencia han sido

aceptadas. En tercer lugar, también
se observa que en los casos de las
hipétesis H,, H, y H,, las relaciones
no resultaron significativas por lo que
han sido rechazadas. En el Grafico 2
se muestra el modelo final descrito
en la tabla anterior y sus cargas es-
tandarizadas.

Grafico 2. Modelo final; influencia de las dimensiones de la RSE sobre laimagen

y la reputacion

Dimension
econdmica de la
RSE (Eco)

Dimensién
discrecional de la
(Dis)

0-22\ 0.

Dimension Imagen

--4 éticolegal de la 0.496** —» de la marca — 0.753** ——»( dela empresa
RSE (EtL) / (Ima) .y (Rep)

0.356 0.

---- »

Reputacion

Fuente: Elaboracion propia

Antes de iniciar la discusién tedrica
de los resultados obtenidos del SEM,
es oportuno destacar dos aspectos
referentes a las dimensiones de la
RSE propuestas por el modelo tedrico
que fundamenta esta investigacién; el
primero de ellos se deriva del andlisis
de las correlaciones entre los tres
factores previstos, y el segundo, de la
validez de contenido remanente del
factor ético-legal tras la re-estimacion
del modelo de medida.

En efecto, los coeficientes de correla-
cién obtenidos entre las tres dimen-
siones que tedricamente integran
la RSE, no se compadecen con la
teoria, siendo la correlacién entre

las dimensiones ético-legal y dis-
crecional (Corrg,;, ;.=0,337; p<0,01)
la dnica positiva y significativa,
yva que las correlaciones relativas
a la dimensién econémica y las
dimensiones ético-legal (Corry,, ..
=0,009; p>0,05) y discrecional (Co-
IThopis =-0,180; p<0,05) resultaron
no significativa y significativamente
negativa, respectivamente. Este
hallazgo representa en si mismo la
primera aportacion de esta investi-
gacion al cuerpo de conocimiento del
marketing pues permite elaborar
una inferencia de segundo nivel
que valida externamente hallazgos
previos (Lykken, 1968; Yin, 2003),
especialmente los de Garcia de
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los Salmones et al. (2005), la cual
apunta a que, al menos desde la
perspectiva ofrecida por el modelo
de Carroll (1979, 1991 y 1999), la
percepcion de los consumidores de la
responsabilidad social econémica de
la empresa no comparte una causa
comun con sus responsabilidades
ético-legales y discrecionales, las
cuales por el contrario si lo hacen.
Esto es asi porque cuando el flujo de
este tipo de relaciones se invierte,
las medidas pueden ser vistas como
causas del constructo (Edwards y
Bagozzi, 2000), lo que sugiere que
podria tratarse de un modelo for-
mativo (Bollen y Lennox, 1991; Dia-
mantopoulos y Winklhofer, 2001;
Riefler y Diamantopoulos, 2006).

De hecho, la relacién inversa de la
dimensién econémica y la RSE per-
cibida, ya habia sido evidenciada
previamente por los resultados de
Aupperle et al. (1985), quienes al
estudiar los componentes del modelo
de Carroll (percibidos por CEOs de
grandes corporativos) expusieron que
ésta sugiere que: “a mayor orienta-
cién econémica de la firma, menor su
énfasis en aspectos éticos, legales y
discrecionales” (p. 461), y como puede
apreciarse, los hallazgos de la presen-
te investigacion parecen sefialar en la
misma direccién pero desde el punto
de vista del consumidor.

Ahora bien, durante el proceso de re-
estimacién del modelo de medida, fue
necesario eliminar los itemes EtL1
y EtL2 por su marcada tendencia,
segun el test de los multiplicadores
de Lagrange, a cargar sobre factores
distintos al que tedricamente perte-
necen. El contenido de ambos itemes
se refiere a los aspectos legales de
la dimensi6n ético-legal, mientras
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que los dos itemes retenidos (EtL3 y
EtL4) estan disenados para capturar
los aspectos éticos. Este resultado
también es importante debido a que
discrepa de los obtenidos por Garcia
de los Salmones et al. (2005) y sugiere
que incluso uniendo las dimensio-
nes ética y legal en una sola, dicha
dimensién se comporta de manera
inestable.

Los dos hallazgos hasta ahora des-
critos podrian deberse a dos razones
fundamentales: 1) que el modelo de
Carroll (1979, 1991 y 1999) no resulte
suficientemente adecuado para su
aplicacion desde la perspectiva del
consumidor, lo que sugiere la necesi-
dad de contrastarlo empiricamente
—quizéa en términos de modelos com-
petitivos— con otras aproximaciones
tedricas a la RSE, tales como las
asociaciones corporativas (Brown y
Dacin, 1997) o los planteamientos del
paradigma del desarrollo sostenible
y la racionalidad sostenicéntrica
(Panwar et al., 2006; van Marrewijk,
2003), o 2) que al ser la viabilidad
econ6émica indisociable de la RSE, la
RSE percibida sea un indice formati-
vo, debido a su alta dependencia del
contexto (Boxenbaum, 2006; Riefler
y Diamantopoulos, 2006).

Ahora bien, mas alla de las consi-
deraciones anteriores, la principal
contribucién de esta investigacién
se deriva de los resultados obtenidos
del SEM, ya que demuestran que,
desde la perspectiva del consumi-
dor, la imagen de la marca si se ve
influenciada directa y positivamente
por los aspectos econémicos (Ag.om.=
0,222; p<0,01), éticos (Ayysm.—0,496;
p<0,01) y discrecionales (Apiima=
0,356; p<0,01) de la RSE, y que es
a través de la mediacién de aquella
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(la imagen de la marca) que influyen
significativamente pero de forma
indirecta en la reputacién de la em-
presa produciendo efectos totales de
Meeorey=0,167 (0<0,01), Ay, =0,373
(p<0,01) y Agyge, = 0,268 (p<0,01)
respectivamente. Esto da soporte
empirico a la idea de que los esfuerzos
de las empresas en torno a la RSE
seran recompensados por los consu-
midores (Bhattacharya y Sen, 2004,
Becker-Olsen et al., 2006; Cervera,
2007; Fernandez y Merino, 2005;
Levy, 1999) mejorando su visibilidad,
imagen (Ellen et al., 2006; Endaco-
tt, 2004) y reputaciéon (Aqueveque,
2005; David et al., 2005) entre dichos
stakeholders.

4. CONCLUSIONES
Pretendiendo contribuir a un mejor
entendimiento sobre el concepto
y la medicion de la RSE desde la
perspectiva del consumidor, y de los
efectos existentes entre las partes
componentes del mismo y la imagen
y la reputacién corporativa, dando
respuestas concretas a las brechas
del conocimiento identificadas en la
literatura, se disefié y llevé a cabo un
estudio cuantitativo de 358 usuarios
del servicio de telefonia celular en
Espafia acerca de sus percepciones
sobre la conducta social de su com-
pafia operadora, su imagen y su
reputacion.

Los resultados obtenidos aportan
evidencias que confirman estudios
previos respecto a que la RSE es un
concepto multidimensional y ponen
de manifiesto que la RSE desemperia
un rol como variable antecedente de
la imagen y la reputacién empre-
sarial. Los resultados prueban la
relevancia de dichas influencias en
el sector servicios, especificamente

en telefonia celular, por lo que las
aportaciones de este estudio permiten
profundizar nuestro conocimiento
sobre las percepciones de los usuarios
jévenes de telefonia celular de la ciu-
dad de Valencia y el posicionamiento
de las empresas de este sector entre
los mismos.

Como implicaciéon para la gestion,
esta investigacién aporta eviden-
cia, en este contexto, en que uno
de los factores clave para conseguir
una buena imagen y reputacién
corporativas es, precisamente, ser
socialmente responsable, pues la
percepcion de los aspectos econémico,
ético y discrecional de la RSE de las
principales operadoras de telefonia
celular por parte de sus consumidores
jovenes en Valencia, influye directa
y significativamente en la imagen
de la marca, y a través de ella en
la reputacién de la compaiiia. En la
actualidad, conocer la imagen que se
han formado los consumidores acerca
de sus empresas y la reputacién que
derivan de ella, no es suficiente para
los gerentes de marketing, sino que
es necesario, adem4s, conocer cuales
son los factores que originan dichas
imagen y reputacién, de forma que
sea posible gestionarlos mas eficaz
y eficientemente. Con los resultados
de este estudio se confirma que la
RSE tiene un papel clave en este
proceso de formacién de la imagen y,
por lo tanto, los empresarios deben
saber que sus acciones en este sen-
tido tendran un impacto directo en
la reputacién que los consumidores
atribuyan a su negocio.

Todo esto debe motivar a las empre-
sasy a otras organizaciones a dedicar
recursos y esfuerzos para fortalecer
los vinculos con sus consumidores y
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para conseguir que éstos lleguen a un
mejor estado de identificacién con la
propia organizacién, pues conforme
aumente la proporcién de consumi-
dores positivamente identificados
con la empresa, cabe esperar que su
actividad comercial y sus cifras de
ventas, sean menos sensibles a cam-
bios en el entorno y a las actividades
de marketing de la competencia.

Cabe destacar que, sibien la escala de
medicién de la RSE percibida emplea-
da en esta investigacion alcanza los
criterios minimos establecidos para
las escalas en sus fases iniciales de
desarrollo (los sugeridos por Bagozzi
v Yi, 1988), ésta no logra superar cri-
terios mas exigentes recomendados
para escalas consolidadas (Bigné,
1999; Fornell y Larcker, 1981; Hair,
Anderson, Tatham y Black, 1998;
Netemeyer, Johnston y Burton, 1990;
Vila, Kiister y Aldas, 2000) lo que
sugiere la necesidad de continuar los
esfuerzos de investigacién en torno a
la medicién de la RSE percibida por
los consumidores y limita la genera-
lizacién de los hallazgos.

Los resultados también han per-
mitido proporcionar nuevas ideas
sobre los componentes y la propia
naturaleza de la RSE percibida,
pretendiendo con ello estimular en
la profundizacién de la investigacién
acerca del propio concepto y de los
esfuerzos y la inversién que realizan
las empresas orientadas a ser respon-
sables socialmente.

Ademaés de las debilidades ya apun-
tadas, es menester reconocer las
limitaciones propias de este trabajo,
mismas que deben ser consideradas
al interpretar los resultados y su
capacidad de generalizacién. En
primer lugar, si bien la muestra es
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suficientemente amplia y represen-
tativa de la poblacién joven de la
ciudad de Valencia y permite abrir
nuevos puntos de vista para futuras
corrientes de investigacion, ésta no
necesariamente representa a todos
los consumidores de servicios de te-
lefonia celular en Espana. Ademas,
la propia naturaleza transversal de
la investigacién impide conocer las
variaciones en las percepciones de los
consumidores estudiados a través del
tiempo, lo que sugiere la necesidad de
su ampliacién a través de un estudio
longitudinal. En tercero y cuarto lu-
gar se hallan respectivamente, que la
contrastacién del modelo planteado
fue realizada Ginicamente en un con-
texto socio-cultural y con base en un
solo tipo de servicio, por lo que se hace
un llamado a hacer nuevas contrasta-
ciones en otros contextos y/o en otros
tipos de productos o servicios.

Por tdltimo, se considera que, a pesar
de las limitantes antedichas, esta in-
vestigacién arroja nuevas luces a los
cuerpos del conocimiento de marketing
y de gestion de empresas y contribuye
positivamente a ambas disciplinas.
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