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RESUMEN

El presente trabajo profundiza en el estudio de
la lealtad incluyendo nuevas relaciones y conside-
rando posibles efectos moderadores. A este respec-
to, se recogen valoraciones del servicio y percep-
ciones sobre el comportamiento ético y social de
las compaiiias operadoras de servicios moviles,
para ponerlos en relacion con la lealtad afectiva
mediante un modelo causal. Teniendo en cuenta
que el nivel de conocimiento y la involucracion con
el producto puede moderar la relacion entre los
conceptos se llevan a cabo analisis multimuestra,
al objeto de identificar posibles diferencias en el
comportamiento de los consumidores.

Palabras clave: Responsabilidad social, valora-
cion del servicio, lealtad

ABSTRACT

The current paper goes more deeply into the
study of loyalty since it considers new relationships
and moderator effects. In that respect, customer
service evaluations and ethical and social beha-

viour of mobile phone services companies are
collected, in order to put them into relation with
the affective loyalty by means of a causal model.
Taking into account that the level of knowledge and
the involvement with the service can moderate the
relationship between the concepts, multisample
analysis are carried out in order to identify diffe-
rences in consumer behaviour.

Keywords: Social responsibility, service eva-
luation, loyalty

1. INTRODUCCION

El estudio de la lealtad ha sido objeto de aten-
cion de muchas investigaciones dentro de la disci-
plina del Marketing (SELNES, 1993; BLOEMER y de
RUYTER, 1997; ANDREASSEN y LINDESTAD, 1998;
BLOEMER et al., 1999) pues hoy en dia a una
empresa le es mas rentable invertir en el manteni-
miento de sus clientes que en la captacion de usua-
rios nuevos (FORNELL y WERNERFELT, 1987; RusT y
ZAHORIK, 1993).

Uno de los factores que pueden influir en la leal-
tad es el comportamiento responsable de la empre-
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sa (SURESHCHANDAR et al., 2001; MAIGNAN Yy
FERRELL, 2001; SURESHCHANDAR et al., 2002). Pre-
cisamente, el objetivo general del presente trabajo
es analizar la influencia del comportamiento de la
empresa en diversos ambitos de actividad sobre la
lealtad hacia un servicio medida en su vertiente
mas afectiva, esto es, considerando el grado de
compromiso y actitud hacia una marca (BLOEMER
y KASPER, 1995; CHAUDHURI y HOLBROOK, 2001;
DELGADO y MUNUERA, 2001). Para ello se parte del
hecho de que las empresas tienen responsabilida-
des economicas, legales, éticas y filantropicas con
sus stakeholders (CARROLL, 1979, 1991; LEWIN et
al., 1995; MAIGNAN y FERRELL, 2001).

En términos generales la responsabilidad econo-
mica implica mantener un buen rendimiento, gene-
rar el maximo beneficio, mejorar la eficiencia y la
productividad y maximizar el valor para el accio-
nista (MAIGNAN et al., 1999; DE LA CUESTA y
VALOR, 2003). La responsabilidad econdomica de la
empresa se halla fuertemente unida a la produccion
y comercializacion de los productos (GRAAFLAND
etal.,2004) y a la creacion de valor, lo cual se tra-
duce de cara a los clientes en formar y motivar al
personal que interviene en el proceso de venta,
innovar y mejorar los procesos productivos para
ofrecer productos de calidad, y atender las deman-
das de los consumidores con precios competitivos
(DE LA CUESTA y VALOR, 2003). Estas actuaciones
estan muy relacionadas con las practicas comercia-
les de las empresas, por lo que teniendo en cuenta
que nuestro estudio se centra en los clientes adop-
tamos este enfoque y consideramos como primer
antecedente de la lealtad la percepcion de compor-
tamiento responsable en el ambito comercial. En
concreto, para medir la valoracion de las practicas
comerciales nos apoyamos en los conceptos de
calidad y valor percibido, variables tradicional-
mente estudiadas en la literatura de lealtad (STOR-
BACKA et al., 1994; PARASURAMAN et al., 1994;
BLOEMER et al., 1999; HELLIER et al., 2003; MAR-
TN et al., 2005).

La responsabilidad legal de las empresas supo-
ne desarrollar sus actividades en los términos esta-
blecidos por la ley, mientras que la responsabilidad
ética implica ir mas alla, elaborando codigos éticos
y manteniendo relaciones honestas con todos los
stakeholders, incluidos sus propios empleados. Por
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ultimo, el componente filantropico incluye las acti-
vidades de caracter voluntario que tratan de
aumentar el bienestar y desarrollo de la sociedad
(CARROLL, 1979, 1991). Siguiendo a AUPPERLE et
al. (1985) la responsabilidad social de una empre-
sa se relaciona mas con estas actuaciones legales,
éticas y filantropicas, que forman la categoria de
“preocupacion por la sociedad”. De la CUESTA y
VALOR (2003) incluyen estas acciones dentro de la
responsabilidad sociocultural y medioambiental de
las empresas.

Aunque existen trabajos que analizan el efecto
de estas variables de responsabilidad social en el
comportamiento del consumidor (BROWN y DACIN,
1997; LAFFERTY y GOLDSMITH, 1999; HANDEL-
MANN y ARNOLD, 1999; MAIGNAN, 2000), las evi-
dencias empiricas sobre la relacion entre dichas
actuaciones y la actitud de los consumidores resul-
tan aun limitadas, por lo que es necesario profun-
dizar en el estudio de los beneficios de la respon-
sabilidad social como herramienta de marketing
(MAIGNAN y FERRELL, 2000) y en sus efectos en el
segmento de consumidores (SEN y BHATTACHARYA,
2001). Ademas, seria interesante determinar el gra-
do en que los individuos conocen realmente las
acciones sociales que ponen en marcha las organi-
zaciones para valorar posteriormente como influye
en su actitud (MAIGNAN, 2001), pues muchas de las
investigaciones sobre el particular se han llevado a
cabo confeccionando ejemplos ficticios y distintos
escenarios que se presentan a los individuos para,
posteriormente, medir su respuesta (BROWN y
DACIN, 1997; TURBAN y GREENING, 1997; HANDEL-
MANN y ARNOLD, 1999; FOLKES y KAMINS, 1999;
KLEIN y DAWAR, 2004).

El presente trabajo trata de profundizar en el
estudio de la lealtad del consumidor en un contex-
to real, incorporando el concepto de responsabili-
dad corporativa. Se considera para ello la respon-
sabilidad comercial hacia los clientes, materializa-
da en ofrecer productos de calidad a precios justos
y competitivos, asi como la percepcion de la
dimension social, que incluye una actuacion guia-
da por la legalidad, comportamiento honesto e
inversion en el desarrollo de la sociedad.

Finalmente se tiene en cuenta que el proceso de
lealtad puede verse influido por otras variables,
como son los costes de cambio (JONES et al., 2000;
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LEE y FEIcK, 2001; COLGATE y LANG, 2001) y las
propias diferencias en las caracteristicas de los
consumidores (MITTAL ef al., 2001). Se consideran
a este respecto dos variables moderadoras del pro-
ceso de lealtad, la implicacion con el servicio y el
grado de conocimiento percibido de las empresas.
Por una parte, la involucracion con el servicio pue-
de explicar diferencias en el proceso analizado,
principalmente en lo referente a la percepcion de la
actuacion comercial de las empresas, pues las per-
sonas mas implicadas manejaran mas informacion
y utilizaran estructuras cognitivas distintas a los
usuarios menos involucrados, lo cual puede expli-
car un mayor nivel de compromiso con una marca
(HowaRrD y SHETH, 1969). Por otra parte, el grado
de conocimiento estd directamente relacionado con
muchos comportamientos del consumidor (FLYNN
y GOLDSMITH, 1999), y puede influir de manera
directa en las percepciones sobre el comporta-
miento socialmente responsable de las empresas.
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). Por
tanto, el impacto de la percepcion de comporta-
miento socialmente responsable en el proceso de
lealtad puede venir condicionada por la familiari-
dad con la compaiiia.

Se lleva a cabo a continuacion una revision ted-
rica sobre los conceptos sefialados, que daran pie a
la formulacion de varias hipotesis de investigacion.
Se utiliza la metodologia de encuesta personal a
usuarios del servicio de telefonia movil y se apli-
can ecuaciones estructurales y analisis multimues-
tra para contrastar las hipotesis y extraer conclu-
siones.

2. LA LEALTAD Y SUS PRINCIPALES
DETERMINANTES

Puede decirse que un consumidor es leal a una
marca cuando manifiesta un compromiso profundo
de recompra de un producto o servicio en el futu-
ro, y no le afectan las influencias situacionales ni
los esfuerzos de marketing puestos en marcha por
el resto de empresas para lograr el cambio de mar-
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ca (OLIVER, 1999). Esta definicion hace hincapié
en los dos aspectos basicos de la lealtad descritos
en la literatura, referidos al comportamiento y a la
actitud (BERNE ef al., 1996; OLIVER, 1999).

El componente comportamental de la lealtad se
vincula con la recompra de un producto, (CHAUD-
HURI y HOLBROOK, 2001) o el grado de repeticion
de compra de un individuo respecto a una marca,
sin analizar las razones por las que se produce
(BARROSO y MARTIN, 1999). Aunque hay autores
que miden la lealtad apoyandose solamente en este
componente (SIRGY y SAMLI, 1985; MITTAL et al.,
1998; Sivapas y BAKER PREwITT, 2000; JONES et
al., 2000) este enfoque ha recibido numerosas cri-
ticas. Se considera una medida limitada y estrecha
(DAY, 1969), pues la recompra de un producto pue-
de deberse a simple inercia (BLOEMER y KASPER,
1995), a la existencia de factores que actiian como
barreras al cambio (LILJANDER y STRANDVICK,
1995; BLOEMER et al., 1998), a la falta de alterna-
tivas (BENDAPUDI y BERRY, 1997), o incluso pueden
existir clientes que se mueven por criterios especu-
lativos y que estan dispuestos a cambiar si alguien
les ofrece una oferta econdmica mas atractiva (CIs-
NEROS Y MOLINA, 1996).

Por el contrario, el enfoque actitudinal de la leal-
tad hace referencia a cierto grado de compromiso
con la marca (CHAUDHURI y HOLBROOK, 2001), y
propugna que para medir la verdadera lealtad de un
consumidor se deben recoger preferencias o inten-
ciones de comportamiento futuro (BLOEMER y
KASPER, 1995). Siguiendo a DELGADO y MUNUERA
(2001) la lealtad requiere compromiso, entendido
como confianza, estima o deseo del consumidor de
querer mantener la relacién o adquirir la misma
marca. Este sentimiento se corresponde con una
actitud positiva hacia la empresa (DicKk y BAsy,
1994; BARROSO y MARTIN, 1999) generado por un
proceso interno de evaluacion (BERNE et al., 1996),
que queda reflejado en la recomendacion del pro-
ducto 0 marca a otras personas (SELNES, 1993) y en
otros aspectos de tipo cognitivo (LEE y ZEISS,
1980), como son la tolerancia a pagar un precio
mas alto por el producto (ANDERSON, 1996; FOr-
NELL et al., 1996; CHAUDHURI y HOLBROOK, 2001)
o ser la marca que se elegiria en primer lugar entre
una serie de alternativas (OSTROWSKI et al., 1993).
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Este enfoque actitudinal sera la base de la presente
investigacion.

2.1. La evaluacion global de servicio como
antecedente de la lealtad

Las empresas deben preocuparse por atender las
demandas de los clientes y ofrecer productos que
cubran sus necesidades para obtener un beneficio
(CARROLL, 1979, 1991), para lo cual una empresa
responsable valorard la existencia de politicas for-
males en el ambito de la calidad, satisfaccion de
clientes y practicas de marketing (Fundacion Eco-
logia y Desarrollo, 2004).

El como los usuarios perciban la actuacion
comercial de la empresa sera importante a la hora
de mantener una relacion de fidelidad y compro-
miso con la marca, por lo que un claro anteceden-
te de la lealtad es la valoracion global del servicio
prestado (CHAUDHURI y HOLBROOK, 2001), concep-
to que ha venido condicionado tradicionalmente
por la calidad percibida (ALET, 1994). El estudio de
la calidad percibida lleva a diferenciar basicamen-
te dos dimensiones, en concreto la calidad centra-
da en el resultado y en el proceso (PARASURAMAN
et al., 1988; LEHTINEN y LEHTINEN, 1991), la cali-
dad técnica y funcional (Gronroos, 1994) o la cali-
dad contractual y relacional (McDOUGALL y
LEVESQUE, 2000). La primera dimension incluye
todos los aspectos relacionados con la calidad del
servicio ofrecido, mientras que la segunda hace
referencia a las relaciones interpersonales y a
como se presta ese servicio. Ahora bien, segin
establecen PARASURAMAN ef al. (1994) y ANDER-
SON et al. (1994), 1a evaluacion que hace un consu-
midor depende, no sdlo de la calidad, sino también
del precio, de modo que los usuarios que perciben
que estan recibiendo valor por el dinero entregado
estan mas satisfechos que quienes perciben lo con-
trario (ZEITHAML, 1988). Teniendo esto en cuenta,
los modelos que solo incluyen las dimensiones
basicas de la calidad estan ofreciendo un cuadro
incompleto de los determinantes de la valoracion
global (McDOUGALL y LEVESQUE, 2000).

La relacion lealtad y valoracion del servicio ha
sido ampliamente contrastada en la literatura. Se
ha podido comprobar la existencia de una relacion
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directa entre ambos conceptos (BITNER, 1990;
BOULDING ef al., 1993; SPRENG et al., 1995; ZEIT-
HAML et al., 1996; BLOEMER et al., 1998; DE Ruy-
TER et al., 1998; JONES et al., 2000; BRADY y Cro-
NIN Jr, 2001; ATHANASSOPOULOS et al., 2001), por
lo que planteamos la siguiente hipotesis de investi-
gacion:

Hipotesis 1: La valoracion global del servicio tie-
ne una influencia directa y positiva en la
lealtad hacia el mismo

2.2. La responsabilidad social como
antecedente de la lealtad y la valoracion
del servicio

Tradicionalmente se considera que las empre-
sas solamente tienen la responsabilidad de maxi-
mizar beneficios respetando las reglas del juego
(FRIEDMAN, 1962). Sin embargo, poco a poco se
fue consolidando la idea de que las compaiiias
deben participar en la mejora de la sociedad mas
alla de los requerimientos minimos establecidos
por las responsabilidades econdmicas o legales
(McGUIRE, 1963; Davis, 1973; CARROLL, 1979,
1991; BIGNE et al., 2005), surgiendo asi el con-
cepto de responsabilidad social. El definir qué
incluye el comportamiento socialmente responsa-
ble ha sido objeto de debate desde los afios 60
(CARROLL, 1999). Destaca a este respecto McGuUI-
RE (1963), quien apoya su teoria en la nocion de
ética y ciudadania corporativa al establecer que
una empresa debe preocuparse por el desarrollo de
la comunidad, la educacion y la “felicidad” de sus
propios empleados. Estas ideas ponen de mani-
fiesto que las empresas deben responder, no solo
ante sus accionistas, sino ante un mayor abanico
de publicos. Sin entrar en el contenido del com-
portamiento social corporativo, la teoria de los
stakeholders acota su campo de actuacion al afir-
mar que las empresas tienen responsabilidades
hacia todos los individuos o grupos que, directa o
indirectamente, se puedan ver afectados por su
actividad, fundamentalmente los empleados,
accionistas o inversores, clientes, suministradores,
gobierno y comunidad en que actia) (CLARKSON,
1995).
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En lo referente a sus dimensiones, y consideran-
do las definiciones de responsabilidad social que
aluden a que las empresas deben obtener beneficio,
obedecer la ley e ir mas alla de la ley, CARROLL
(1979) elabora su modelo de las cuatro dimensio-
nes, economica, legal, ética y filantropica, una teo-
ria que ha sido ampliamente aceptada en la litera-
tura sobre responsabilidad social (WARTICK y
COCHRAN, 1985; CARROLL, 1991; LEWIN et al.,
1995; MAIGNAN et al., 1999). Otro modelo es el de
GRAAFLAND et al. (2004), quien considera tres
dimensiones, la econdmica, relacionada con la
comercializacion de los productos, la social, vincu-
lada con la ética dentro y fuera de la organizacion,
y la ecologica, que recoge el comportamiento res-
ponsable hacia el medio ambiente.

Finalmente destacar que ha aparecido una
corriente de estudios que relacionan la responsabi-
lidad social con el desarrollo de actividades de
marketing con una dimension social (Davis y
BLOMSTRONG, 1975; DRUMWRIGHT, 1996; HANDEL-
MAN y ARNOLD, 1999), como son la proteccion del
medio ambiente, inversion en la comunidad, con-
servacion de los recursos y donaciones altruistas
(Quazi y O’BRrIEN, 2000). No obstante estos plan-
teamientos son estrechos, pues se centran en solo
una parte de la responsabilidad social sin tener en
cuenta su caracter multidimensional (MAIGNAN y
FERRELL, 2000; MAIGNAN, 2001; SEIFERT et al.,
2003).

El actuar de un modo socialmente responsable
puede potenciar la confianza y la union hacia una
compafia (AAKER, 1996; MAIGNAN ef al., 1999),
por lo que la responsabilidad social puede influir
en la lealtad (SURESHCHANDAR et al., 2001; MAIG-
NAN y FERRELL, 2001; SURESHCHANDAR et al.,
2002). Como establecen DELGADO y MUNUERA
(2001), 1a confianza se apoya en la experiencia del
individuo con la marca, producida tanto por las
relaciones directas derivadas del uso de la misma,
como también por otros contactos indirectos pro-
cedentes de la publicidad o la reputacion. Teniendo
en cuenta esta idea, la percepcion de comporta-
miento socialmente responsable puede apoyar el
compromiso hacia una marca, pues transmite un
caracter (KELLER y AAKER, 1992; BROWN y DACIN,
1997), un sistema de valores diferenciador (Turban
y Greening, 1997) y respeto hacia el cliente, lo cual

INVESTIGACION D E

101

MARKETING ESIC

explica que los consumidores compensen estos
esfuerzos con lealtad hacia la empresa (MAIGNAN
etal., 1999).

Ademas, en varios trabajos se ha observado que
un elevado numero de personas estarian dispuestos
a comprar en mayor medida productos de compa-
filas implicadas en causas sociales (Ross ef al.,
1990-91, 1992; JonEs, 1997). Este hecho refleja
que los individuos valoran el esfuerzo realizado
por las empresas en programas de donaciones, con-
servacion de la energia o apoyo de eventos locales,
entre otras acciones, algo que se puede materializar
en una mayor lealtad hacia las mismas (MAIGNAN
et al., 1999). Teniendo en cuenta que en nuestro
trabajo se da mas peso a la vertiente afectiva de la
lealtad estas afirmaciones se pueden hacer mas
evidentes, por lo que planteamos la siguiente hip6-
tesis de investigacion:

Hipdtesis 2: La percepcion de comportamiento
socialmente responsable tiene una influen-
cia directa y positiva en la lealtad hacia
una empresa.

También puede suceder que la responsabilidad
social tenga una influencia indirecta sobre la leal-
tad, mediada por la valoracion global del servicio.
Por una parte, BROWN y DACIN (1997) y KLEIN y
DAwAR (2003) comprueban que la imagen social
de la empresa tiene un efecto positivo sobre la eva-
luacion de sus productos. Por otra parte, SURESH-
CHANDAR et al. (2001) y SURESHCHANDAR et al.
(2002) consideran que el comportamiento ético
puede verse como un componente mas de calidad
de servicio. Segun estos autores, una empresa que
se percibe con un correcto comportamiento ético
transmitird confianza al usuario e influird en la
valoracion que éste hace sobre la calidad global del
servicio recibido.

Realmente, las empresas que son capaces de
traspasar el nivel puramente econdémico y racional
para provocar sentimientos emocionales, por ejem-
plo a través de un buen comportamiento economi-
co y social (RusT ef al., 2000), lograran una serie
de asociaciones que favorecen el valor de marca
(BERRY, 2000). Es presumible ademds que estas
percepciones positivas se generalicen a sus pro-
ductos, pues el realizar actividades socialmente
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responsables crea una reputacion de empresa con-
fiable y honesta, y los consumidores normalmente
asumen que una compaiiia con estos valores les
van a ofrecer productos de calidad (MCWILLIAMS y
SIEGEL, 2001). Teniendo en cuenta estas aportacio-
nes se plantea como hipotesis que:

Hipotesis 3: La percepcion de comportamiento
socialmente responsable tiene una influen-
cia directa y positiva en la valoracion glo-
bal del servicio recibido.

2.3. Los costes de cambio
como antecedentes de la lealtad

Aparte del comportamiento responsable de la
empresa en los ambitos social y comercial, los cos-
tes de cambio de marca pueden llegar a jugar un
importante papel a la hora de explicar la lealtad
hacia un producto o servicio (DE RUYTER et al.,
1998; JONES et al., 2000; LEE et al., 2001; COLGA-
TE 'y LANG, 2001; AYDIN et al., 2005). En concreto,
engloban cualquier factor que hace dificil o costo-
so cambiar de proveedor (JONES et al., 2000), cues-
tiones de caracter temporal, monetario y psicologi-
co (Dick y Basu, 1994; SENGUPTA et al., 1997,
JONES et al., 2000) como son el esfuerzo mental
requerido en la busqueda de informacion sobre
otras alternativas y la dificultad de decidirse por
una de ellas, la incertidumbre o los costes de opor-
tunidad por el tiempo en la toma de decisiones,
entre otras (DE RUYTER et al., 1998). Cuando apa-
recen estas barreras los consumidores se vuelven
menos sensibles a los niveles de satisfaccion a la
hora de manifestar “lealtad” hacia una marca
(HAUSER et al., 1994).

Los costes de cambio de marca adquieren mayor
importancia en determinados sectores, si bien pue-
de decirse que aparecen cuando existen varias
alternativas viables en el mercado (LEE et al,
2001). En este sentido, el cambio de marca puede
ocasionar al consumidor costes temporales y de
esfuerzo, pues tiene que informarse sobre las
diversas ofertas y tomar una decision distinta a la
habitual. Con todo, se plantea la siguiente hipote-
sis de investigacion:

INVESTIGACION D E

102

MARKETING

Hipotesis 4: La existencia de costes de cambio de
marca tiene una influencia directa y positi-
va en la lealtad hacia el servicio.

2.4. Analisis de efectos moderadores
en el proceso de generacion de la lealtad

En primer lugar se considera que la implicacion
o involucracion del consumidor con el producto
puede influir en la valoracion del servicio y, por
tanto, en el proceso de lealtad. Esta involucracion
puede entenderse como la importancia que tiene un
objeto para una persona, apoyada en sus necesida-
des inherentes, valores e intereses (ZAICHKOWSKY,
1985) es decir, es sindnimo de interés o motivacion
hacia el mismo (LAROCHE et al., 2003). La impli-
cacion ha recibido mucha atencion debido a su
importancia para influir en la respuesta del consu-
midor a estimulos de marketing (LAAKSONEN,
1994), pues conduce a una mayor percepcion de
los atributos de un producto y a un mayor cuidado
en la eleccion de marca (HOWARD y SHETH, 1969).
Todo ello se explica porque la involucracion pro-
voca un mayor interés sobre el producto y sus
caracteristicas (BLocH y RicHINs, 1983), estructu-
ras cognitivas mas completas y, por consiguiente,
valoraciones de servicio mas elaboradas.

En concreto, la implicacion con el producto o
servicio influye en el boca oreja (BLOCH y RICHINS,
1983; RICHINS y ROOT-SCHAFFER, 1988; RICHINS ef
al., 1992) y en el compromiso o lealtad hacia la
marca (BLOEMER y DE RUYTER, 1998; HOMBURG y
GIERING, 2001). Por tanto la relacion satisfaccion —
lealtad puede ser no lineal y venir condicionada por
el nivel de involucracion del consumidor (OLIVA et
al., 1992). Asi, BLOEMER y DE RUYTER (1998) com-
prueban que, cuanto mas implicado esta el consu-
midor con un servicio, mas elaborada estara la
informacion sobre el mismo y mas “manifiesta” o
consciente sera su satisfaccion. Este hecho le con-
ducird a un compromiso con el proveedor mayor
que el observado en los consumidores poco involu-
crados. La satisfaccion de estos usuarios serd por
contra “latente” y la lealtad menor, porque su esca-
sa involucracion les lleva a no ser muy conscientes
de su experiencia. Teniendo en cuenta que la satis-
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faccion es un concepto estrechamente relacionado
con la calidad percibida (DE RUYTER et al., 1998) y
que de hecho se puede medir a nivel de atributo
(ATHANASSOPOULOS et al., 2001), cabe esperar que
un mayor nivel de involucracion del usuario con el
servicio provoque un mayor impacto de la valora-
cion del servicio sobre la lealtad, esto es:

Hipotesis 5: La influencia de la valoracion glo-
bal del servicio sobre la lealtad estda mode-
rada por el grado de involucracion del
usuario con el servicio.

Finalmente, el grado de conocimiento del usua-
rio hacia la empresa puede moderar el impacto de
la responsabilidad social en la valoracion global
del servicio y la lealtad. Medir la percepcion de la
responsabilidad social es dificil, debido principal-
mente a su complejidad, caracter multidimensional
y al hecho de que es previsible que no todos los
consumidores tengan conciencia del comporta-
miento corporativo de las empresas con las que tra-
tan (MAIGNAN y FERRELL, 2001), ya que es dificil
adquirir y memorizar la informacion sobre estos
conceptos (MOHR et al., 2001). En el presente tra-
bajo se recogen valoraciones directas del compor-
tamiento socialmente responsable de las empresas,
por lo que de alguna manera si se esta valorando el
conocimiento hacia las mismas. La influencia de la
responsabilidad social dependera del grado de
conocimiento de los usuarios sobre estas acciones
(MoOHR et al., 2001; MAIGNAN y FERRELL, 2004),
por lo que consideramos que la familiaridad o
conocimiento general del usuario hacia una empre-
sa, motivado por su experiencia y por lo que cree
que sabe acerca de la misma (PARK ef al., 1994),
condicionard las percepciones sobre este compor-
tamiento. En este sentido, cabe esperar que las per-
sonas con mayores niveles de conocimiento perci-
bido presenten una estructura cognitiva mas elabo-
rada (MITCHELL y DACIN, 1996) y esquemas de
referencia para efectuar las valoraciones distintos a
los que presentan los individuos con menor nivel
(SoDERLUND, 2002). Por tanto, es previsible que
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quienes mantengan un conocimiento mayor hacia
una empresa dispongan de mas informacion sobre
ella y puedan juzgar mas conscientemente los
comportamientos socialmente responsables de la
misma, un hecho que redundara en un mayor
impacto de la responsabilidad social sobre su acti-
tud y comportamiento. Por el contrario, quienes
manifiesten un menor conocimiento de una empre-
sa apoyaran sus valoraciones en juicios mas subje-
tivos y menos elaborados y la influencia de la res-
ponsabilidad social serd menos acusada, esto es:

Hipotesis 6: La influencia del comportamiento
socialmente responsable sobre la lealtad y
valoracion del servicio esta moderada por
el grado de conocimiento percibido hacia
la empresa.

3. METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION

Para dar respuesta a las hipotesis de la investi-
gacion se disefia un estudio apoyado en encuestas
personales a usuarios de teléfonos moviles. Tenien-
do en cuenta que uno de los objetivos del trabajo es
estudiar los beneficios de la responsabilidad social
como herramienta de marketing en un contexto
real quisimos orientar la investigacién a un merca-
do en el que las empresas tuvieran una alta noto-
riedad social, invirtieran efectivamente en acciones
sociales y con las que el consumidor se hallase de
algun modo implicado. Dentro del mercado de los
servicios el sector de la telefonia movil destaca por
su elevada penetracion (el 89,4% de la poblacion a
finales de 2004'), de modo que el servicio ha pasa-
do a ser en la actualidad un bien necesario y de uso
comun. Ademas, la revision de informacion secun-
daria sobre las operadoras® (Telefonica Moviles,
Vodafone y Amena) permite observar un compor-
tamiento activo en materia de responsabilidad
social y constantes referencias a su orientacion
social, busqueda de generacion de valor y preocu-
pacion por el cliente. Por ejemplo, Telefonica se
halla adscrita a los principios del Pacto Mundial®,

I Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones, Informe Anual 2004.

2 http://www.telefonica.es;
http://www.amena.com; http://www.fundacionauna.com
3 http://www.pactomundial.org

http://www.fundacion.telefonica.es;
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es socio fundador del Foro de Reputacion Corpo-
rativa* y pertenece al Global Reporting Initiative’,
una iniciativa de cardcter internacional cuyo obje-
tivo es elaborar codigos y declaraciones de princi-
pios sobre responsabilidad social y aspectos relati-
vos a la implicacion de las empresas en temas de
sostenibilidad. Ademas, es una de las compaiiias
mejor percibidas por su accion social por parte de
expertos y lideres de opinidn, segin los estudios
realizados por la Fundacion Empresa y Sociedad®.
Por otra parte, Vodafone ha participado en diversas
jornadas organizadas por el Pacto Mundial y otras
organizaciones, como la Ethical Corporation’, en
Londres, mientras que Amena también ha presen-
tado su programa de responsabilidad social en
diversas jornadas, como por ejemplo las organiza-
das por el Club de Excelencia en Sostenibilidad®,
una asociacion a la que pertenecen las tres empre-
sas operadoras.

Teniendo esto en cuenta, consideramos intere-
sante detectar en qué grado son percibidos sus
esfuerzos y qué consecuencias tienen en el compor-
tamiento del consumidor. Ademas, analizar la per-
cepcion de comportamiento ético y legal en un sec-
tor de altas barreras de entrada, ya maduro y muy
competitivo, de gran penetracién y volumen de
negocio, con claras luchas entre las operadoras por
captar y mantener clientes resulta de gran interés.

Los datos se toman de una investigacion de mer-
cados en la Comunidad Autonoma de Cantabria lle-
vada a cabo en abril de 2004. Para la recogida de
informacion se optd por la encuesta personal. Se
obtienen finalmente 689 encuestas validas, con un
error muestral de un £3,7% para un nivel de con-
fianza del 95% vy el caso mas desfavorable
(p=q=0,5). El procedimiento de muestreo por estrati-
ficacion proporcional a la cuota de mercado de las
empresas, edad y sexo (ver perfiles de la muestra y
de la poblacion en la Tabla 1). Los datos se tratan con
los programas estadisticos SPSS 11.0 y EQS 5.7b.

4 http://www.reputacioncorporativa.org

3 http://www.globalreporting.org

¢ http://www.empresaysociedad.org

7 http://www.ethicalcorp.com

8 http://www.clubsostenibilidad.org

9 Datos de Linea Abierta, n° 22, Enero 2000, AIMC.
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Como se observa en la Tabla 1, el perfil mues-
tral se acerca considerablemente al poblacional.
Las diferencias en los intervalos de edad se hallan
en que, segun datos de la AIMC (2000)°, la pene-
tracion de la telefonia movil en las personas mayo-
res de 55 anos es escasa, un 9,4%, frente a un
33,3% de penetracion en las personas entre 25 y 34
afios y un 22,3% en los jovenes de 14 a 24 afios!?.
Por tanto, se decidié realizar menos encuestas a las
personas mayores y recoger en mayor medida la
opinion de los menores de 34 afios.

Para medir la responsabilidad de caracter
comercial, materializada en este trabajo en la valo-
racion 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 ef al. (2001) y OLSEN y JOHN-
SON (2003) y se consideran las dimensiones rela-
cionadas con la valoracion del servicio en si mis-
mo (calidad técnica), la prestacion (calidad funcio-
nal) y el precio ajustado a la calidad (valor
percibido).

A la hora de confeccionar la escala de responsa-
bilidad social se tienen en cuenta las diversas defi-
niciones del concepto encontradas en la literatura.
Seguimos inicialmente la propuesta de CARROLL
(1979, 1991) y MAIGNAN y FERRELL (2000), entre
otros, de considerar la responsabilidad corporativa
un concepto multidimensional, y nos centramos en
aspectos legales, €ticos y sociales, esto es, en las
categorias de “preocupacion por la sociedad” defi-
nidas por AUPPERLE et al. (1985). En concreto, nos
apoyamos en el trabajo de BROWN y DACIN (1997)
para las cuestiones de indole filantropico, inclu-
yéndose también una referencia al patrocinio de
actividades sociales, item incluido en la escala de
compromiso social de RuUST et al. (2000). Las
variables relacionadas con el comportamiento éti-
coy legal se apoyan en la bateria desarrollada en el
trabajo de MAIGNAN (2001).

10 En las personas de 35 a 44 afios la penetracion es de un 21,8% y en el intervalo de entre 45 y 54 afios la penetracién es de un 13,1%

(AIMC, 2000).
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TABLA 1
Perfil muestral

DATOS POBLACIONALES | PERFIL MUESTRAL
Cuotas de mercado'! Telefonica Movistar 52,8% 54,3%
Vodafone 25,3% 24.,7%
Amena 21,9% 21%
Sexo!2 Hombre 48,7% 47%
Mujer 51,3% 53%
Edad!? De 14 a 24 aios 14,73% 29,6%
De 25 a 34 aios 18,49% 27%
De 35 a 44 aios 17,86% 20,5%
De 45 a 54 anos 15,97% 15,4%
Mas de 55 afos 32,96% 7,5%

Teniendo en cuenta que aiin no existe una esca-
la consensuada de responsabilidad social, pues el
concepto aun esta en desarrollo dentro del campo
de marketing, se llevo a cabo un estudio cualitati-
vo'“ previo para asegurar la validez de contenido y
definir mejor las cuestiones. Se ha de tener en
cuenta que en el cuestionario se pide a los encues-
tados que valoren, no sus percepciones sobre lo
que una empresa debe hacer, sino lo que realmen-
te hace en materia de responsabilidad social. Por
este hecho no fue posible profundizar mucho en las
estrategias de cada compaiiia, pues se pudo apre-
ciar la falta de conocimiento de los usuarios sobre
estos temas. Igualmente, se penso incluir afirma-
ciones relativas a la responsabilidad de la empresa
hacia sus empleados y respeto a los derechos
humanos, pero en las reuniones realizadas y en los
pretest desarrollados se detectaron serios proble-
mas de los usuarios a la hora de valorar estas cues-
tiones. Por tanto, se tomo la decision de no incluir-
las en el cuestionario.

Para la escala de costes de cambio se consideran
los tres items utilizados en el trabajo de JONES et al.
(2000), mientras que la lealtad se mide incluyendo

cuestiones basicamente de caracter afectivo (BLO-
EMER et al., 1999) derivadas de la escala de com-
promiso de DELGADO y MUNUERA (2001) y de la
escala de ZEITHAML ef al. (1996).

Finalmente, para medir el conocimiento percibi-
do se tiene en cuenta la propuesta de SODERLUND
(2002), y se incluyen tres items relacionados con la
experiencia pasada y el conocimiento subjetivo
hacia la empresa. La escala de involucracion con el
servicio utiliza items de la escala de ZAICHKOWSKY
(1994), usados anteriormente en otras investigacio-
nes (MIQUEL et al., 2002). También se tuvieron en
cuenta afirmaciones de la escala CIP (LAURENT y
KAPFERER, 1985) referidos a la importancia perci-
bida o interés hacia el producto.

Todos los items considerados se detallan en el
Anexo.

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Siguiendo a ANDERSON y GERBING (1988) se
comprueba en primer lugar la fiabilidad y validez

I Datos de la Comision del Mercado de Telecomunicaciones, Informe Anual 2003

12 Datos del INE (2004)
13 Datos del INE (2004)

14" Se organizaron reuniones de grupo con usuarios del servicio de diversas edades, sexo y operador elegido.

105



REVISTA ESPANOLA DE

de los conceptos mediante andlisis confirmatorio.
Con la escala de responsabilidad social se realizo
inicialmente un analisis factorial exploratorio pre-
vio, del cual se derivaron dos dimensiones. Los
valores iniciales obtenidos en el andlisis son acep-
tables!® y permiten seguir adelante con el analisis.
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Se emplea la rotacion varimax, resultando dos fac-
tores explicativos del 59% de la varianza total
(véase Tabla 2), con todas las cargas factoriales
significativas, pues tanto la comunalidad como las
cargas factoriales superan el valor de 0,5 (HAIR ef
al., 1999).

TABLA 2
Dimensiones de responsabilidad social (analisis factorial exploratorio)

Factor 1 — Responsabilidad ético-legal Comunalidad | Cargas Factoriales
REL1 | Siempre respeta las normas definidas en la ley a la hora

de llevar a cabo sus actividades 0,658 0,811
REL2 | Se preocupa por cumplir con las obligaciones que contrae

con sus clientes, accionistas, proveedores, distribuidores

y resto de agentes con los que se relaciona 0,543 0,723
REL3 | Se comporta de manera honesta con sus clientes 0,610 0,756
REL4 | El respeto a los principios éticos tiene prioridad sobre lograr

un mejor resultado econdémico 0,501 0,651
Eigenvalue 2691
% de varianza explicada 33,640
Factor 2 — Responsabilidad filantropica Comunalidad | Cargas Factoriales
RF1 | Se preocupa por respetar y proteger el entorno medioambiental 0,515 0,520
RF2 | Patrocina o financia activamente eventos sociales

(musicales, deportivos...) 0,638 0,796
RF3 | Destina una parte del presupuesto a donaciones y obras sociales

que favorecen a los mas necesitados 0,684 0,789
RF4 | Se preocupa por mejorar el bienestar general de la sociedad 0,593 0,623
FEigenvalue 2,028
% de varianza explicada 25,367

El primer factor incluye todas las afirmaciones
relativas al cumplimiento de la ley y obligaciones
con los diversos agentes, honestidad en sus rela-
ciones con los clientes y prioridad del comporta-
miento ético frente al econdmico, por lo que se ha
denominado responsabilidad ético-legal. Los
aspectos de indole social, referidos al medioam-

biente, inversion en eventos sociales, donaciones o
desarrollo de la comunidad se incluyen en la res-
ponsabilidad filantropica.

Al objeto de evaluar la fiabilidad y validez de
las escalas de medida propuestas se efectiian anali-
sis factoriales confirmatorios. En el analisis de pri-
mer orden se pone de manifiesto la necesidad de

15 El test de esfericidad de Bartlett, aplicado para contrastar la hipotesis de que la matriz de correlaciones es una matriz identidad arro-
j6 un valor significativo (1600.401, p=0,000), por lo que no se acepta la hipotesis de partida. El valor del indice de Kaiser Meyer Olkin fue

muy aceptable, de 0,841.
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eliminar uno de los items de la escala propuesta
para la medicion de la responsabilidad filantropica,
en concreto la afirmacion relativa al patrocinio de
eventos sociales (RF2). El coeficiente lambda
estandarizado de esta variable resulta inferior al
valor minimo exigido de 0,5, y la bondad de ajuste
del modelo completo pierde significatividad. La
eliminacion de este item no puede verse como algo
sorprendente, pues realmente el patrocinio no se
considera una actividad de indole social en muchos
de los trabajos sobre responsabilidad social corpo-
rativa (BROWN y DACIN, 1997; LAFFERTY y GOLDS-
MITH, 1999; HANDELMANN y ARNOLD, 1999; MAIG-
NAN, 2001) debido a su naturaleza comercial y no
filantropica. Siguiendo a D’ Astous y Bitz (1995),
las actividades filantropicas se asocian con el
mecenazgo, es decir, con la financiacion de even-
tos culturales o apoyo a causas sociales y humanas,
actuaciones voluntarias en las que el papel del
mecenas s menos prominente y no se espera una
rentabilidad inmediata. En cambio el patrocinio
tiene un fuerte caracter comercial, pues consiste en
vincularse con algun evento masivo para ganar
beneficios comerciales, materializados en un
mayor conocimiento de la marca, apoyo a la ima-
gen y mayores ventas.

Tras la eliminacion de este item se obtiene una
adecuada especificacion de la estructura factorial
propuesta, con todas las variables significativas a
un nivel de confianza del 95% y sus coeficientes
lambda estandarizados superiores a 0,5 (STEEM-
KAMP y VAN Trup, 1991), lo cual confirma la vali-
dez convergente del modelo. Para comprobar la
validez discriminante se sigue el procedimiento
descrito por ANDERSON y GERBING (1988), de
modo que se estiman los intervalos de confianza
para la correlacion de los constructos y se compa-
ran con la unidad. En ninguno de los casos los
intervalos contienen el valor 1, por lo que el mode-
lo de medida planteado es correcto. Finalmente, el
o de Cronbach y el coeficiente de fiabilidad com-
puesta de la responsabilidad ético legal alcanza el
valor de 0,75 y 0,76 respectivamente, mientras que
los valores de la responsabilidad filantropica son
de 0,73 en ambos casos. Se supera el valor minimo
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17 Una vez validadas las escalas se trabaja con valores medios para facilitar los andlisis.

107

MARKETING ESIC

recomendado de 0,7 (Hair et al, 1999), por lo que
también se confirma la fiabilidad interna de los
constructos propuestos.

Para completar el estudio de la validez de la
escala se realiza un analisis factorial de 2° orden,
que permite comprobar la multidimensionalidad
de la responsabilidad social desde la perspectiva
del consumidor. Las cargas factoriales entre el fac-
tor de segundo orden y dichas dimensiones (REL y
RF) son estadisticamente significativas (0,881 y
0,847 respectivamente), y los estadisticos de bon-
dad del ajuste indican un correcto ajuste del mode-
lo a los datos, superando en todos los casos el valor
de 0,916,

La valoracion global del servicio la componen
percepciones sobre la calidad ténica del servicio,
calidad funcional y valor percibido. Se realiza
igualmente un analisis factorial confirmatorio de
segundo orden con este constructo, que permite
confirmar que todas las dimensiones convergen
apropiadamente al factor.

Una vez validadas las escalas se comprueba la
fiabilidad y validez de todos los constructos del
modelo causal mediante andlisis confirmatorio
(ANDERSON y GERBING, 1998). El modelo asi plan-
teado es correcto (véase Tabla 3), pues todas las
variables latentes de segundo orden tienen consis-
tencia interna, tal y como lo demuestran los valo-
res del alpha de Cronbach y el coeficiente de fia-
bilidad compuesta, superiores 0 muy cercanos a
0,7. Los coeficientes estandarizados son todos sig-
nificativos y superan el valor de 0,5, garantizando
la validez convergente de las dimensiones'”.

Se aprecia que en la valoracion global del servi-
cio tienen un mayor peso las dimensiones de cali-
dad funcional y valor percibido, mientras que los
aspectos mas técnicos presentan una carga algo
inferior. En cuanto a la responsabilidad social, en
este modelo confirmatorio el peso del comporta-
miento ético-legal alcanza una importancia dentro
del constructo global algo mayor que el observado
en la dimension filantropica.

La validez discriminante del modelo se evalua a
partir de los intervalos de confianza para pares de
conceptos latentes. Se comprobd que ninguno de
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TABLA 3
Analisis confirmatorio con todas las variables del modelo causal
Variable latente Varlz}ble Lambda R® |a Cronbach Fiabilidad Bondad ajuste
medida estand. compuesta
Responsabilidad Social REL 0,80 0,064 0.72 072
Corporativa (RSC) RF 0.71 0.50 ’ ’
CT 0,60 0,36
Valoracion Global del Servicio - .
(VGS) C 0,70 0,49 0,68 0,69
PP 0,67 0,48
S-Bx?=229.286
LEAL 0,69 0,48 0,90 0,90 (p=0,0000)
MEJOR 0,81 | 0,66 BBNFI = 0,941
BBNNFI = 0,940
Lealtad (LEALT) RECOM 0,89 0,79 GFI=0.953
ELEGI 0,86 | 0,75 RMSEA = 0,07
SEGUI 0,75 0,57
TRAST 0,83 0,69 0,90 0,90
Costes de cambio (CTES) TIEM 0,88 0,78
COSTE 0,80 0,064

los intervalos de confianza calculados para las
comparaciones dos a dos de las variables del mo-
delo incluye la unidad.

A continuacion se presenta el modelo estructu-
ral que permite contrastar las cuatro primeras hipo-
tesis. Los indices de bondad de ajuste son acepta-
bles, pues los estadisticos superan o se aproximan
a los valores optimos (véase Figura 1). Se aprecia
en primer lugar el importante peso que tiene la
valoracion global del servicio en la lealtad de los
usuarios, lo cual confirma que los sentimientos de
lealtad vendran condicionados de manera directa
por las practicas comerciales de las empresas, en
concreto por la satisfaccion con el trato personal
recibido, el precio percibido y, finalmente, el pro-
pio funcionamiento del servicio. Realmente se ha
llegado hoy en dia a un estdndar de calidad técnica
muy alto en todas las marcas, que hace que la
mejor valoracion global venga condicionada en
mayor medida por la calidad funcional y precio
ajustado a la calidad y menos por los aspectos mas
técnicos del servicio. La hipotesis 1 no puede ser
rechazada.
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El comportamiento socialmente responsable,
medido por la percepcion de responsabilidad ético-
legal y social, no tiene un efecto directo en la leal-
tad hacia las marcas, por lo que se rechaza la hipo-
tesis 2. Son varios los determinantes que pueden
explicar este resultado. En primer lugar el propio
sector en el que se enmarca el estudio, pues se tra-
baja con una categoria de productos de marcado
caracter comercial cuyos usuarios parecen guiarse
fundamentalmente por motivaciones utilitaristas.
Asi, la lealtad hacia una marca vendra condiciona-
da directamente por aspectos relacionados con la
atencion al cliente, precios, cobertura, y otros ele-
mentos comerciales, mientras que el comporta-
miento socialmente responsable tendra una
influencia mas débil o indirecta. Asi, puede ser que
afecte via reputacion corporativa, o como se ha
comprobado en el modelo, a través de la valoracion
global del servicio. Este ultimo resultado lleva a no
rechazar la hipdtesis 3, pues se observa que la per-
cepcion de responsabilidad social se relaciona
directamente con la satisfaccion con el servicio.
Hay que destacar en este sentido que, dentro de la
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imagen socialmente responsable, el comporta-
miento ético de las empresas ha adquirido un peso
notablemente mas alto que la imagen social.

Por tanto, las empresas con animo de lucro
deben conseguir beneficios, maximizar su valor y
¢éxito en el mercado, ahora bien, el fin no justifica
los medios, y la orientacion al beneficio debe ir
acompafiada de una clara responsabilidad hacia
todos sus stakeholders. Podemos decir que una
empresa con codigos éticos bien definidos, que
adopte una filosofia de compromiso social, respe-
to hacia el entorno y honestidad en sus relaciones
con todos sus grupos de interés puede mejorar sus
resultados econdmicos porque, quedandonos con
el segmento de usuarios, los esfuerzos en esta
materia tienen recompensas comerciales. Por una
parte, una compaiia responsable con su entorno
transmite la impresion de ser también responsable
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con su producto, mientras que por otra, la honesti-
dad de su actuacion genera confianza y seguridad
en los consumidores. En conjunto, el efecto de este
comportamiento sobre la valoracion del servicio es
positivo.

Finalmente, no sélo las practicas comerciales e,
indirectamente, el comportamiento socialmente
responsable influyen en la lealtad. Se comprueba
en el modelo que los costes de cambio ejercen un
efecto directo en los usuarios a la hora de mantener
la relacion con la empresa, de modo que las perso-
nas que perciben costes en tiempo, esfuerzo y dine-
ro para cambiar de marca manifiestan una mayor
lealtad que quienes perciben lo contrario. Estos
costes de cambio condicionan pues el comporta-
miento del usuario y le impulsan a una mayor pre-
ferencia y compromiso hacia la empresa suminis-
tradora del servicio. La hipotesis 4 no se rechaza.

FIGURA 1
Modelo estructural final

CTECNICA
CFUNCIONAL
VPERCIBIDO
0,6
ETICO-LEGAL 0,8
SOCIAL 0.6

CTES >

Hipotesis confirmadas

Hipotesis rechazadas

S-Bx? = 344,092 (p=0,0000) BBNFI=0,911 BBNNFI= 0,906 GFI=0,908 RMSEA = 0,09
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A continuacion se analiza el efecto moderador
del grado de conocimiento y la involucracién con
el producto en la lealtad del consumidor con dos
modelos multimuestra, dando respuesta a las hipo-
tesis 5y 6. Con caracter previo a la formulacion de
los modelos se definen dos categorias para cada
variable moderadora segun la opinién manifestada
por el usuario: alto y bajo conocimiento, y alta y
baja involucracion con el producto. Para ello se uti-
liza la mediana de cada variable como valor de cor-
te (el conocimiento y la involucracion se calculan
como un promedio de sus indicadores), desechan-
do aquellos casos cuya media estd contenida entre
la mediana + la mitad de la desviacion tipica
(HOMBURG y GIERING, 2001; WANGENHEIM, 2003;

INVESTIGACION D E

MARKETING

SANZO et al., 2003). Como resultado, se identifican
239 usuarios con alto conocimiento y 248 usuarios
con bajo conocimiento percibido, asi como 220
usuarios con mucha involucracién y 252 con poca
involucracion hacia el servicio.

Los resultados se exponen en la Tabla 4. En pri-
mer lugar se comprueba que la involucracion con
el servicio modera la relacion entre la valoracion
global del servicio y la lealtad. Los usuarios mas
implicados parecen tener una mayor percepcion de
los atributos, estructuras cognitivas mas completas
y valoraciones de servicio mas elaboradas, que dan
lugar a un mayor compromiso o lealtad hacia la
marca. Por tanto, la hipdtesis 5 no se rechaza.

TABLA 4
Resultados del analisis multimuestra (datos estandarizados)

Conocimiento de la empresa

Involucracion con el servicio

Alto Bajo %:/flif (S1¥ Alto Bajo 111)1:{)1"(:3(81";“
RSC - VGS 0,65 0,57 0,02 0,46 0,50 2,31
RSC - LEA - - 0,03 - - 2,13
VGS - LEA 0,92 0,86 0,48 0,93 0,89 5,93*
CTES - LEA 0,28 0,23 0,00 0,20 0,20 1,12

Bondad de ajuste

S-BX? = 336,742 (p=0,001)
BBNFI = 0,907 BBNNFI = 0,934
GFI = 0,902 RMSEA = 0,05

S-Bx? = 503,791 (p=0,001)
BBNFI=0,862 BBNNFI= 0,884
GFI = 0,856 RMSEA = 0,07

* P<0,05

Aunque no han resultado diferencias significati-
vas podemos destacar que estos usuarios con mayor
nivel de implicacion centran mas su lealtad en la
valoracion de aspectos comerciales y algo menos
en la imagen socialmente responsable, pues en este
caso el coeficiente de la relacion entre la responsa-
bilidad social y la valoracion del servicio es menor
que el observado en las personas menos implicadas.

Finalmente se analiza la influencia del compor-
tamiento socialmente responsable sobre la lealtad y
valoracion del servicio considerando el grado de
conocimiento hacia la empresa como variable
moderadora. Se aprecian a este respecto diferen-
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cias al 95% en la composicion de la responsabili-
dad social, en el sentido de que el peso de la
dimension filantropica en el comportamiento
socialmente responsable es significativamente mas
alto en el grupo de mayor conocimiento percibido
hacia la empresa. Por tanto, estos usuarios incluyen
en la valoracion del comportamiento socialmente
responsable elementos de cardcter filantropico en
mayor medida que los usuarios con menor conoci-
miento percibido. Esto es prueba de que, probable-
mente, conozcan o crean conocer mas las activida-
des sociales que las empresas realizan y las han
otorgado mayores puntuaciones.
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Por otra parte, se observa que la responsabilidad
social corporativa tiene mas peso en la valoracion
global del servicio en los usuarios con mayor nivel
de conocimiento percibido. De igual modo, la
valoracion global del servicio influye mas en la
lealtad en este segmento. No obstante, el analisis
multimuestra realizado no permite detectar dife-
rencias estadisticamente significativas y, ademas,
el comportamiento social no influye en lealtad en
ningun caso, por lo que se rechaza la hipédtesis 6.

Aunque no planteamos ninguna hipdtesis al res-
pecto destacamos que ninguna de los criterios de
segmentacion considerados influye en la relacion
entre costes de cambio y lealtad. En ambos casos
resulta una influencia positiva, sin que se hayan
apreciado diferencias entre los grupos.

5. CONCLUSIONES

La presente investigacion ha tratado de profun-
dizar en el proceso de lealtad de los usuarios de
servicios, en concreto de servicios de telefonia
movil, introduciendo en el modelo, ademas de la
percepcion de las practicas comerciales, la percep-
cion de comportamiento socialmente responsable
como posible determinante de la vinculacion a una
compaiia y los costes de cambio de marca. Asi-
mismo, se analiza el efecto moderador del grado de
conocimiento y la involucracion con el servicio.
Las hipotesis se contrastan mediante encuesta per-
sonal a usuarios del servicio.

Teniendo en cuenta que en algunos trabajos se
cuestiona la inclusion de la dimension economica
(AUPPERLE et al., 1985; MAIGNAN y FERRELL,
2001) se dio un enfoque distinto a este componen-
te en nuestro trabajo. Asi, se tuvo en cuenta que la
responsabilidad econdmica hace referencia a obte-
ner beneficio, ser productivo, rentable, eficiente y,
sobre todo, generar valor. Para ello, y centrandonos
en los clientes, se trata de ofrecer productos de
calidad con precios adecuados y atender correcta-
mente a los consumidores. Por tanto, la responsa-
bilidad econdmica se torna de cara a los usuarios
en responsabilidad comercial, y analizamos las
percepciones sobre el particular recogiendo valora-
ciones sobre la calidad percibida y valor percibido
del servicio ofrecido.
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La responsabilidad social propiamente dicha la
conforman aspectos legales, éticos y filantropicos.
A partir de la escala de BRowN y DACIN (1997),
RusT et al. (2000) y MAIGNAN (2001) se fueron
planteando afirmaciones de caracter ético, legal y
filantropico, teniendo ademads en cuenta los resul-
tados de un estudio cualitativo realizado con ante-
rioridad. Los datos se organizan finalmente en dos
dimensiones, referidas al comportamiento ético/
legal y filantropico de las empresas.

A través de un modelo de ecuaciones estructura-
les se comprueba que, para mantener una relacion
comercial continuada con los clientes, apoyada en
el compromiso y la confianza hacia la marca, las
empresas deben cuidar el trato personal y la inte-
raccion con el usuario, asi como ofrecer un servi-
cio con un precio adecuado a la calidad de la ofer-
ta. Los aspectos mas técnicos pierden algo de
importancia, quiza debido a que en el mercado de
la telefonia movil se ha alcanzado un alto estandar
de calidad técnica y las empresas no se diferencian
demasiado en estos aspectos. Por tanto, se reco-
mienda que las estrategias comerciales para captar
o mantener la clientela hagan mayor referencia a
aspectos de calidad funcional y precio frente a las
cuestiones mas tecnologicas.

Se observa ademads que la valoracion global del
servicio se ve afectada por un elemento apenas
tenido en cuenta hasta ahora, el comportamiento
socialmente responsable. Las empresas deben ser
conscientes de que respetar la ley, ser honestas en
sus relaciones con los clientes y resto de agentes
con los que se relacionan, invertir en el bienestar
social y respetar el medioambiente son comporta-
mientos que los usuarios valoran, y provocan aso-
ciaciones favorables que se traducen en una mayor
confianza hacia el servicio que prestan. Una
empresa que se perciba respetuosa con sus publi-
cos y con la sociedad también se percibira honesta
en su estrategia comercial, por lo que las compaiii-
as de telefonia no deben escatimar esfuerzos en
cuidar mucho lo que hacen y lo que comunican en
esta materia. Se recomienda en este sentido comu-
nicar de manera inteligente la orientacion social de
la empresa y su implicacion con el entorno, utili-
zando la red Internet para informar de sus acciones
de un modo visible, o haciendo referencia explici-
ta o implicita a esta orientacion ética y social en su
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publicidad o con publicity. Ademas, se puede
implicar a los usuarios en alguna causa social,
poniendo en marcha alguna campafia que favorez-
ca su participacion activa, por ejemplo potencian-
do atin mas las campaias de reciclaje de teléfonos
moviles, o incluso con acciones de marketing con
causa, no habituales en este servicio.

La comunicacion controlada por la empresa
transmite impresiones poderosas, pero la mayor
fuerza proviene de los contactos de los usuarios
con la misma. Por tanto, esta actitud socialmente
responsable debe quedar reflejada en el comporta-
miento cotidiano de la empresa con todos sus gru-
pos de interés, evitando que quede en una mera
declaracion de intenciones olvidada en el dia a dia.
Es vital a este respecto involucrar a todo el perso-
nal de la empresa en esta filosofia, cuidando este
publico interno y dictando normas de comporta-
miento responsable dirigidas al mismo.

La percepcion de responsabilidad social no ha
tenido sin embargo un efecto directo sobre la leal-
tad. En este sentido, el peso de la valoracion del
servicio ha sido muy fuerte, de modo que se con-
vierte en su maximo antecedente. No obstante, la
responsabilidad social corporativa si influye indi-
rectamente a través de la valoracion global que el
usuario hace del servicio recibido. Por otra parte,
los costes de cambio de marca, entendidos como
el esfuerzo percibido en tiempo y dinero para
cambiar de operador, también se convierten en
antecedentes directos del compromiso hacia el
servicio.

Finalmente, el analisis multimuestra realizado
tomando como criterio de segmentacion la involu-
cracion con el servicio pone de manifiesto que en
los usuarios mas implicados la relacion entre valo-
racion global y lealtad es mas fuerte. Estos usua-
rios muestran una actitud mas activa, se relacionan
mas con la empresa, conocen mas el servicio y sus
prestaciones, y manejan una mayor cantidad de
informacion, por lo que la actitud y la lealtad hacia
la marca es mas fuerte que la manifestada por los
usuarios menos involucrados. El grado de conoci-
miento percibido hacia la empresa no ha explicado
en cambio diferencias en el comportamiento, si
bien en los usuarios con mayor conocimiento el
peso de la dimension filantropica es mas fuerte. Se
comprueba que los individuos con mas experiencia
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o familiaridad con la empresa conocen en mayor
medida las acciones sociales que realiza y, por tan-
to, las tienen mas en cuenta en la configuracion del
constructo global de responsabilidad social. Reite-
ramos a este respecto que aun se debe trabajar mas
en este terreno, de cara a conseguir que el compor-
tamiento social sea mas percibido por los usuarios.

Son varias las limitaciones del estudio a comen-
tar, que nos llevan a proponer futuras lineas de
investigacion. En primer lugar, se debe trabajar
mas en el desarrollo de la escala de responsabili-
dad social, perfeccionandola con nuevas cuestio-
nes. Por otra parte, el hecho de que la responsabi-
lidad social no sea un antecedente directo de la
lealtad puede deberse a la categoria de productos
analizada, por lo que para generalizar resultados se
considera necesario ampliar el estudio a otros
entornos. También se puede tener en cuenta, como
por ejemplo hacian SEN y BHATTACHARYA (2001),
el apoyo que los consumidores dan a estas medi-
das, o si estas acciones son coherentes con la pro-
pia personalidad o autoconcepto de los usuarios.

En el estudio se ha trabajado con constructos
globales de responsabilidad social y valoracion
global, y no con sus dimensiones de manera inde-
pendiente. En un futuro estudio se propone anali-
zar las relaciones entre las variables con las dimen-
siones por separado, y comprobar posibles diferen-
cias en el comportamiento del consumidor. Por
ejemplo, cabe esperar que el comportamiento ético
tenga mas impacto que el filantropico en la calidad
funcional, pues incluye variables relativas a la
honestidad en el trato al cliente. Teniendo en cuen-
ta la relacion directa encontrada entre responsabili-
dad social y valoracion global del servicio pode-
mos aventurar que la responsabilidad ética puede
llegar a convertirse en un componente mas de cali-
dad de servicio, por lo que en una futura investiga-
cion apostamos por trabajar en profundidad sobre
esta idea.
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A.1 ANEXO

ES I C

ESCALAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL (7 posiciones, 1 muy en desacuerdo; 7, muy de acuerdo)

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 econdémico

Se preocupa por respetar y proteger el entorno medioambiental

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

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

Se preocupa por mejorar el bienestar general de la sociedad

ESCALA DE VALORACION GLOBAL DEL SERVICIO (7 posiciones, 1 muy en desacuerdo;
7, muy de acuerdo)

Calidad técnica Buena cobertura
Buena calidad de sonido
Gran variedad de servicios afiadidos

Calidad funcional | Buen asesoramiento comercial al cliente
Resolucion réapida 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 esta 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 COSTES DE CAMBIO (7 posiciones, 1 muy en desacuerdo; 7, muy de acuerdo)

Costes En general, seria para mi un trastorno cambiarme de marca
Me llevaria mucho tiempo y esfuerzo cambiarme de marca
Para mi, los costes en tiempo, dinero y esfuerzo para cambiarme de marca son altos

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

Conocimiento Sabe mucho de la empresa/marca
Conoce muchas de las actividades de la empresa/marca
Se considera un usuario con mucha experiencia con la empresa/marca

ESCALA DE IMPLICACION CON EL SERVICIO (7 posiciones, 1 muy en desacuerdo; 7, muy de acuerdo)

Implicacion Es muy importante en mi vida diaria
Significa mucho para mi

Lo considero muy necesario

Me resulta muy interesante
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