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RESUMEN

En la presente tesis se presentan los resultados obtenidos en el estudio sobre el impacto de las
distintas dimensiones que forman la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en la percepcion
de los usuarios de las entidades financieras. En concreto, se estudia la influencia directa e
indirecta de las dimensiones de la RSC en: la Reputacion Corporativa, las dimensiones de la
Calidad del Servicio Percibido, la satisfaccién y la lealtad de los usuarios de las tres principales

entidades financieras vascas.

Los resultados obtenidos tras el andlisis diferenciado de los impactos de las dimensiones de la
RSC en las variables mencionadas evidencian la desemejanza existente entre los efectos que
cada una de ellas puede causar en las dimensiones de la Calidad del Servicio Percibido o la
Reputacion. Ello resulta sumamente (til y esclarecedor para la determinacién y priorizacién de
acciones a emprender por parte de las entidades financieras en materia de RSC, dado que, en
funcion de los objetivos marcados por la entidad (mejora de la Reputacion o mejora de la
percepcion de la Calidad del Servicio Percibido), ésta podra discernir en qué ambito o area de la

RSC debera centrar sus esfuerzos.

Finalmente, los dos modelos empiricos validados ofrecen una serie de relaciones entre las
variables objeto de estudio (dimensiones de la RSC, calidad funcional y calidad producto-
servicio, reputacion, satisfaccion y lealtad) que reflejan el esquema de relaciones a seguir para
la consecucion de la lealtad de los usuarios, partiendo de la percepcién de los mismos sobre la

actuacion de la entidad financiera en materia de RSC.



LABURPENA

Tesi honek Gizarte Erantzukizunaren (GE) dimentsio desberdinek finantza erakundeetako
erabiltzaileen pertzepzioarengan duten eraginaren inguruko ikerketaren emaitzak aurkezten ditu.
Hain zuzen, GEaren dimentsioen eragin zuzena eta zeharkakoa ikertzen dira hiru euskal finantza
erakunde garrantzitsuenen bezeroen artean ondorengo aldagaientzat: Erreputazio Korporatiboa,
Hautemandako Zerbitzuaren Kalitatea osatzen duten dimentsioak, Asebetetze maila eta

Leialtasuna.

GEaren dimentsioek aipatutako aldagaietan duten eraginaren analisi bereiztua egin ondoren,
emaitzek horietako bakoitzak Hautemandako Zerbitzuaren Kalitatea osatzen duten
dimentsioengan edota  Erreputaziorengan izan dezaketen zuzeneko efektuetan
desberdintasunak daudela nabarmentzen dute. Hau guztiz erabilgarri eta lagungarria da GEaren
inguruan finantza erakundeek ekintzak definitu eta lehenesteko orduan, zeren eta, erakundeak
finkatutako helburuen arabera (Erreputazioa hobetzea edo Hautemandako Zerbitzuaren Kalitatea

hobetzea), esfortzuak GEaren zein arlotara bideratu behar dituen jakiteko gai izango da.

Azkenik, balioztatutako bi eredu enpirikoek ikertutako aldagaien arteko hainbat erlazio agertzen
dituzte (GEaren dimentsioak, kalitate funtzionala eta produktu-zerbitzu kalitatea, erreputazioa,
asebetetze maila eta leialtasuna), zeintzuk erabiltzaileen leialtasunaren lorpenerako jarraitu
beharreko erlazio eredua islatzen duten, erakundeak GEaren arloan duen jokabidearen inguruan
duten hautematea abiapuntutzat hartuz.
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ABSTRACT

The results in the study on the impact of different dimensions that create the Corporate Social
Responsibility (CSR) in the user perception of financial institutions are presented in this thesis.
The attention is focused on the direct and indirect influence of the dimensions of CSR in the
Corporate Reputation, the dimensions of Perceived Service Quiality, satisfaction and loyalty of

users of the three major Basque financial institutions.

Thus, the results obtained from the differential analysis of the dimensions of Corporate Social
Responsibility in the variables mentioned above, shows the existing dissimilarity on the direct
effects that each of these variables can cause in the dimensions of Perceived Service Quality or
Reputation. This can be extremely useful and enlightening for the identification and prioritization
of actions to be taken by financial institutions on CSR. Since, according to the objectives set by
the entity (Reputation improvement or improvement of the perception of Perceived Service
Quality) may discern the field or area of CSR to focus it’s efforts.

Finally, the two validated empirical models, provide a series of relationships between the variables
under study (dimensions of CSR, functional quality and product-service quality, reputation,
satisfaction and loyalty) that reflect the pattern of relationships to be followed to achieve the loyalty

of users, based on the perception of them on the performance of the bank's CSR.
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INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACON

1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DE LA
INVESTIGACION

El presente capitulo ha sido ha elaborado a modo de introduccién de los temas que se van a
abordar en esta tesis doctoral. En primer lugar se llevara a cabo una breve exposicion de las
razones que justifican la eleccion de los temas objeto de estudio. Posteriormente, se exponen
los objetivos generales y especificos que pretende alcanzar esta investigacion. A continuacion,
se hace referencia a las contribuciones esperadas desde el &mbito empresarial y académico.
Finalmente, se muestra la estructura del trabajo, asi como el orden de presentacién y de
exposicién de los distintos capitulos que componen esta tesis doctoral.

1.1 JUSTIFICACION DEL TEMA

En las ultimas décadas se han producido grandes cambios en el entorno empresarial. El
fenémeno de la globalizacion ha influido notablemente en el comportamiento y actuacién de las
empresas, asi como en las caracteristicas del mercado en el que interactian. Las exigencias
que se advierten en el nuevo contexto global son sumamente elevadas (Perdiguero y Garcia,
2005). En el paradigma de la economia mundializada, la capacidad de influencia del poder estatal
se ha debilitado sobremanera; los espacios de libre comercio, sin embargo, se amplian
constantemente (Stiglitz, 2002). Todo lo cual ha beneficiado a ciertas empresas; aquéllas que
han sido capaces de ampliar sus ambitos de actuacién. Asi pues, la internacionalizacién de las
empresas, en un marco de libre comercio, ha originado un incremento de la competitividad en
el mercado (Perdiguero y Garcia, 2005). Nos encontramos, por consiguiente, ante una realidad
en la que la capacidad de competir de las empresas en el mercado determina en breve plazo su
continuidad en el mismo. Es por ello que la obtencibn de mayores ventajas competitivas se
convierte en un reto y en uno de los principales objetivos para la empresa (Stiglitz, 2002; Ohmae,
2005; Perdiguero y Garcia, 2005; Moreno, 2006; Rodriguez, 2006), pues es la base para su

supervivencia.

En estas circunstancias, cuando se habla de competir, se hace referencia a un concepto que
comprende todas las herramientas y estrategias al alcance de la organizacion para poder
desarrollar capacidades distintivas frente al resto, capacidades con las que las empresas puedan
generar valor sostenible y duradero que asegure su persistencia en el mercado (Argandofia,

2006). Con tal propésito, las empresas deben adquirir determinadas caracteristicas, entre las
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cuales destacan: la capacidad de adaptacion al entorno, una mayor capacidad de innovacion, y
la capacidad para crear valor que satisfaga las necesidades de los distintos grupos de interés
(Olcese et al., 2007).

Entre las diversas implicaciones que presenta el nuevo entorno global, se debe destacar el
cambio de concepcion respecto a la funciéon que deben desarrollar las empresas en la sociedad.
No cabe duda de que la empresa es una de las instituciones que mayor influencia tiene en su
entorno socioecondmico. Dicho de otro modo: muchos de los cambios que se han producido en
el sistema econdmico y social tienen una estrecha relacion con la actividad empresarial (Arrieta
y De la Cruz, 2009). Por tanto, es evidente que buena parte de la responsabilidad de los cambios
acontecidos en el sistema econémico, social y natural recae sobre las propias empresas; y, en
consecuencia, se puede afirmar que la empresa tiene un papel determinante en la sostenibilidad
del sistema del que forma parte. Asi pues, la empresa contemporanea se enfrenta a diversos
retos, tales como los problemas econdmicos derivados de la actual crisis financiera, los
problemas sociales subsiguientes y el impacto medioambiental derivado de sus actividades. Y
sin embargo, todos esos retos (problemas econémicos, sociales y medioambientales), en funcién
de la capacidad de gestiébn de la empresa, podrian llegar a convertirse en futuras ventajas
competitivas. Es decir, el hecho de responder de manera satisfactoria a los retos econémicos,
sociales y medioambientales podria proporcionar a la empresa mayor competitividad en el futuro

(Unceta y Gurrutxaga, 2005;Luo y Bhattacharya, 2006; Porter y Kramer, 2006).

De este modo, frente a la creciente demanda por parte de la sociedad civil y de los diversos
grupos de interés para que las empresas actlen y se responsabilicen del impacto negativo que
pueda ocasionar su actividad en el entorno, surge un nuevo concepto: "la responsabilidad social
de la empresa” (RSE), que se define como: "la integracién voluntaria por parte de las empresas,
de las preocupaciones sociales, medioambientales, en sus operaciones comerciales y en sus
relaciones con sus interlocutores” (CE, 2002;7). La RSE o RSC?, surge a principios del siglo XXI,
y propone un nuevo modelo de gestion empresarial, el cual pretende la integracion y la adopcion

de criterios éticos y socialmente responsables en la gestién de las organizaciones.

Las empresas que adoptan este modelo de gestién se conocen como empresas responsables y

sostenibles, y se caracterizan por los siguientes aspectos fundamentales: sensibilidad hacia el

1 En esta tesis doctoral se utilizaran ambos conceptos por igual, debido a que la Unica diferencia que existe entre
ambos conceptos se centra en su ambito de aplicacion; es decir, la RSE hace referencia Unicamente a las
empresas, mientras que la RSC incorpora a todas las organizaciones empresariales, independientemente de su
tamafio o tipo de organizacion.
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entorno, sentido de comunidad, capacidad innovadora, consideracién del largo plazo y creacion
de valor sostenible (Olcese et al., 2007).

Por lo demas, es evidente que en los Ultimos afios la RSC ha experimentado una innegable
evolucién. La RSC goza hoy de un marco conceptual méas sélido y preciso. De hecho, este
modelo de gestion ha sido incorporado en las estrategias de negocio de muchas empresas, que
lo consideran un elemento clave a la hora de abordar todo el ambito comunicacional (CECA,
2008). Se ha de decir que, el sector financiero ha sido uno de los sectores pioneros en la
incorporacion de politicas y practicas de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) para el
desarrollo de una actividad orientada a la sostenibilidad (CECA, 2008). En consecuencia,
considerando su influencia en el conjunto del sistema econémico y la experiencia acumulada,
resultar ser uno de los sectores mas atractivos para el estudio de los beneficios y consecuencias
de la RSC en los usuarios. Ademas, la crisis econémica de los paises avanzados ha supuesto
un impulso decisivo en el campo de la RSC pues es publico y notorio que la sociedad comienza
a exigir por parte de las empresas acciones muy concretas al respecto; principalmente una mayor
transparencia y una vision de sostenibilidad a largo plazo. Asi las cosas, la RSC puede
convertirse en un instrumento de generacion de confianza y, por lo tanto, de superacion de las
coyunturas actuales, especialmente en el sector financiero (CECA, 2008). De este modo, la RSC
se encuentra en condiciones de proporcionar a las entidades financieras las herramientas
conceptuales y los instrumentos necesarios para que las demandas de sus grupos de interés
sean atendidas y se traduzcan en resultados concretos: mejor reputaciéon en el mercado, mejor
percepcion por parte de los consumidores de los servicios prestados, mayor satisfaccion y lealtad

de los usuarios.

Uno de los elementos que aporta diferenciacién en el mercado es la mejora de la reputacién de
la empresa (Fernandez, 1998; Schlesinger y Alvarado, 2009). Los consumidores que tienen una
buena percepcién sobre la empresa confian en ella a la hora de tomar sus decisiones y declarar
sus preferencias. A su vez, esa confianza que genera la empresa otorga a la misma legitimidad
de actuacion (Minguez, 2000; De Quevedo et al., 2005). Sin embargo, para alcanzar este
objetivo, con caracter previo las empresas deben considerar todas las actitudes y percepciones
de los distintos grupos de interés, y analizar en qué medida influyen en la reputacién de la

empresa y como podria modificarlas.

Con todo, la consideracidn de los distintos grupos de interés no resultaria factible a falta de una
sensibilidad especial por parte de la empresa hacia el entorno en el que interactia. Esta
ampliacion del enfoque de la empresa permite conocer mejor la realidad del entorno y aporta

mayor flexibilidad para responder ante las necesidades y requerimientos que puedan surgir; es
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decir, este enfoque de amplio espectro permite una mayor capacidad de adaptacion y posibilita
una respuesta empresarial mas acorde con las nuevas exigencias del mercado (Olcese et al.,

2007). Lo cual, naturalmente, se traducird en una mejora de la imagen y reputacién de la misma.

Porque, en efecto, tanto la imagen como la reputacion de la entidad son imprescindibles para
asegurar la perdurabilidad de las empresas. No obstante, el objetivo fundamental de la empresa
se centra en la creacion de valor para si misma y para los grupos de interés que la componen y
la rodean, y aqui es donde verdaderamente se pone a prueba la reputacion de la empresa, asi
como la sensibilidad y la capacidad de adaptacién hacia el entorno en el que interactia (Bronn y
Brioni, 2001). En este sentido, la conexion que se establezca con los clientes resultara decisiva;
no en vano, son los clientes, junto a los socios 0 accionistas, quienes realizan una mayor
contribucién de recursos econdémicos y, en consecuencia, contribuyen en mayor medida en la
viabilidad de la empresa (Schuler y Cording, 2006) .

Por lo demas, es innegable que en los Gltimos afios la reputacion de la empresa junto con otros
conceptos como la identidad o la imagen se han convertido en los pilares principales del
marketing corporativo (Curras, 2010). De ahi la importancia que se le confiere a la reputacion de
la empresa en la actualidad. Asi pues, considerando la relevancia que estdn adquiriendo factores
como la reputacion, la identidad o la imagen corporativa, no es extrafio observar que,
ciertamente, aumenta a diario el nUmero de las organizaciones que tratan de integrar aspectos

de RSC para mejorar su reputacion corporativa en el mercado (Pérez, 2011).

Aquellas empresas que funcionan bajo un modelo de gestién socialmente responsable ainan
todos estos elementos (reputacion, imagen, identidad), lo cual les permite obtener mayores
ventajas competitivas (Moreno, 2004; Porter y Kramer, 2002 y 2006; Vicente .et.al, 2004;
Fernandez, 2005; Argandofia, 2006; Cérdoba, 2006; Olcese, 2007; Arrieta y De la Cruz, 2009;).
Ahora bien, no debemos soslayar que las personas de la organizacién adquieren un papel
determinante en este modelo de gestion empresarial; es por ello que en las empresas
socialmente responsables se otorga un papel preponderante a las personas, y se trata de
favorecer la implicacion y el bienestar de éstas. Para alcanzar el objetivo de implicar al personal,
se identifican las necesidades y expectativas de los trabajadores, procurando satisfacerlas
mediante la implantacion y desarrollo de politicas de RSC especificas para este colectivo. Entre
las principales politicas de RSC dirigidas a los trabajadores se destacan las siguientes: politicas
de gestion de la igualdad y la diversidad; politicas de proteccion de la salud y la seguridad laboral,
acciones de integracion y participacion del personal; medidas de conciliacion de la vida laboral y
familiar; politicas que impulsen la formacion y el desarrollo profesional; politicas que busquen

implementar un sistema de retribucion justo, politicas que estimulen la contratacion y la seguridad
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en el empleo, etc. (AECA, 2004; AENOR, 2005; Mesonero, 2007; SAIl, 2008; GRI, 2011). Todas
estas actuaciones contribuyen en la mejora de la calidad del empleo y aumentan el grado de
bienestar de los trabajadores hacia el entorno laboral, toda vez que contribuyen a facilitar la
conciliacién de su vida familiar y laboral. En consecuencia, los trabajadores que se benefician de

este tipo de acciones se sienten mas comprometidos con la empresa.

Diversos autores (Peterson, 2004; Bramer et.al, 2007; Collier y Esteban, 2007; Dars, 2008;
Sharma et.al, 2009; Turker, 2009) sostienen que la gestion socialmente responsable aumenta el
compromiso de los trabajadores y refuerza el grado de identificacion de los mismos con la
organizacién. lgualmente, otros autores (Valentine y Fleishman, 2008; Elci y Alkpan, 2009)
sefialan que la RSE contribuye en la mejora de la satisfaccion de los trabajadores y en la creacion
de un mejor clima laboral. Finalmente, Turban y Greening (1997 y 2000) afirman que las
actividades de RSE mejoran la reputacion de la empresa ante la sociedad, lo cual mejora su

capacidad para atraer y retener a los mejores profesionales.

En efecto, las personas de la organizacion juegan un papel esencial en la consecucion de los
diversos objetivos de la entidad, pues son las personas quienes a fin de cuentas gestionan las
empresas Yy las que se interrelacionan con los distintos grupos de interés. La motivacion, el
compromiso y la satisfaccion de los trabajadores, por tanto, tienen un impacto directo en la buena

gestion de la empresa y aumentan las posibilidades de adquirir ventajas competitivas.

Estos factores presentan todavia una mayor relevancia en aquellas empresas en las que su
actividad principal exige una constante interaccion con los clientes; por ejemplo, en las empresas
de servicios, donde la entrega del servicio requiere una interaccion directa entre el trabajador y
el cliente. En tales casos, el compromiso y la satisfaccion de los trabajadores son vitales para la
entrega de un servicio de elevada calidad (Peccei y Rosenthal, 1997;Hennin y Thurau, 2003;
Huete, 2005).

Asi, el comportamiento y la actitud del proveedor del servicio resultan sumamente importantes a
la hora de establecer y mantener relaciones con los clientes. Cuanto mayor y mejor es la
interrelacion, existe una mayor predisposicion por parte de los mismos a seguir manteniendo una
relacion con la empresa (Reicheld, 1993; Vergara y camarero, 2005), porque teniendo un mayor
conocimiento de las necesidades y expectativas de los clientes, se puede identificar con mayor
acierto el tipo de servicio que demandan. A fin de cuentas, se trata de incrementar el valor de la
oferta integrando los atributos o caracteristicas que mas valoran los clientes; lo cual en una

empresa de servicios, se traduce en ofrecer un servicio de elevada calidad.
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Con respecto a la importancia que sin duda tiene el hecho de mantener una buena relacién con
los clientes, se deben destacar algunos beneficios derivados de la implantacién de un enfoque
relacional. El hecho de mantener una buena relacién con los clientes favorece la implicacion y
participacion de los mismos; y, en consecuencia, los clientes se sienten mas comprometidos con
la empresa, lo cual favorece que éstos transmitan sus gustos y preferencias y de ese modo la
empresa esté en disposicion de ofrecerles un servicio méas personalizado (Berry, 1995; Rust y
Siong, 2006). Por lo demas, una buena estrategia relacional favorece el incremento de la
confianza por parte de los clientes; es decir, en la medida que los clientes perciben que la
empresa conoce sus preferencias y atiende adecuadamente a sus demandas, aumenta su
confianza. Lo cual reducira las posibilidades de optar por cambiar de proveedor (Bloemer et al.,
1998). Ademas, las personas que llevan mucho tiempo relacionandose con el mismo proveedor
acaban estableciendo estrechos lazos emocionales con los mismos. Los clientes establecen
relaciones con los proveedores cuando consideran que este vinculo relacional les proporciona
beneficios que dificiimente podran llegar a obtener por parte de otros proveedores (Alfaro et al.,
2004). En el caso de las empresas de servicios, estos beneficios se encuentran en la calidad del

servicio percibido y la interaccién y relacion directa con el cliente.

En resumen, en las empresas de servicios, el valor diferencial que se ofrece a los clientes radica
en gran medida en los momentos de interaccién con los clientes. La diferenciacién de la oferta
puede provenir del intercambio de informacion que se da en estos encuentros, de la empatia con
el proveedor de servicios, de la adecuada atencién del proveedor, o de la personalizacion del
servicio entre otras cosas (Roman y Traverso, 1997). Por tanto, es evidente que en las empresas
de servicios la verdadera competitividad proviene del valor percibido tras la entrega de los
mismos, a su vez, el valor del servicio y la calidad del servicio dependen del desempefio de los

trabajadores.

La calidad del servicio implica dos aspectos; por un lado, esta “el qué” del servicio o la calidad
técnica del servicio, que se puede entender como el resultado final del servicio; y por otro lado,
se encuentra “el como” se ha prestado el servicio o la calidad funcional del servicio
(Gronroos,1990) . Este segundo aspecto es el que verdaderamente diferencia a un servicio de
otro, puesto que los aspectos técnicos o los recursos y capacidades utilizadas para ofrecer el
servicio se pueden obtener con facilidad. No obstante, la empatia, la capacidad de respuesta, la
fiabilidad y la seguridad que nos proporciona el proveedor del servicio dependen exclusivamente
de la persona que desempefia esa tarea. La calidad funcional se basa en los momentos de
interaccion con el cliente, en el momento simultaneo entre produccion y consumo del servicio.
Evidentemente, la calidad funcional o el cémo se hace la entrega del servicio dependen de las

actitudes y el comportamiento del proveedor del servicio (Gronroos, 1990).
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Comparando los distintos modelos de la calidad del servicio existentes (se observa que en todos
ellos se le concede una especial importancia al momento de la interaccién con el cliente, y a la
manera o al como se ha prestado ese servicio. Es decir, la mayoria de los modelos? sefialan que
existen determinadas dimensiones o variables que tienen que ver y que dependen
exclusivamente con la persona que ofrece el servicio, y que, en consecuencia, delimitan la
calidad del servicio. Se refieren a aspectos como la actitud o el comportamiento de los
trabajadores, los cual se puede traducir en un mayor interés y preocupacion por la satisfaccion
de los clientes; o en una mayor fiabilidad, entendida ésta como la capacidad del proveedor de
servicio para fomentar y generar confianza y actuar siempre considerando los intereses de los
clientes. La actitud y el comportamiento de los trabajadores también se relacionan con la
capacidad de respuesta, concepto que comprende la disposicion por parte del proveedor de
ayudar a los clientes y proveerles un servicio rapido; y con la empatia, que consiste en el esfuerzo
del proveedor por comprender al cliente y tratar de ofrecer la respuesta més adecuada, lo cual

exige un elevado compromiso por parte del prestador del servicio.

El componente interactivo del servicio se erige, por tanto, en uno de los elementos que mayor
valor diferencial aporta en la calidad del servicio. Los momentos de interaccion o encuentros del
servicio son especialmente importantes en la evaluacién de la prestacion del servicio (Grénroos,
1990 y 1994). Se ha de destacar que este componente adquiere una mayor relevancia en
aguellas empresas de servicios donde la prestacion del servicio requiere un elevado contacto
directo con los clientes (Maqueda y LLaguno, 1994). En estos casos, el papel del personal de
servicios suele resultar decisivo para que los clientes decidan volver a contratar nuevamente los
servicios de la misma empresa. Por consiguiente, para tratar de alcanzar la excelencia en el

servicio la empresa debe contar con trabajadores participativos, motivados y comprometidos.

En resumen, en el marketing, al igual que sucede en otras disciplinas, han surgido nuevos
enfoques que pretenden adaptar la orientacion de la empresa hacia las nuevas exigencias que
presenta la demanda. En consecuencia, ha surgido un nuevo planteamiento denominado
marketing relacional, con el que se pretende alcanzar un enfoque de marketing basado en una
mayor orientacion al cliente y en una mejora de la calidad del servicio. Para ello, resulta necesario
la creacion, desarrollo y mantenimiento de las relaciones con todos los grupos de interés de la
empresa, y en especial con los clientes. En definitiva, se trata de afianzar la relacion con los

clientes con el fin de obtener el maximo beneficio posible y de aumentar la lealtad de los mismos

2 Ver apartado 2.4.2 Modelos de la Calidad del Servicio
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(Heskett et al, 1993). Por tanto, una mejora de las relaciones en el ambito de los servicios de
elevado contacto se traduce en la mejora de los encuentros del servicio y de la interaccion entre

proveedor y cliente.

Tal y como se ha destacado, en el ambito de los servicios de elevado contacto con los clientes,
la satisfaccion del cliente y la consolidacion de las relaciones dependen de estos momentos de
interaccion (Bitner, 1995). La opinion del cliente se crea a partir de los primeros contactos con el
proveedor, y suele ir variando en el transcurso de la relacion. Es por tanto funcion del proveedor
identificar los gustos y las necesidades de los clientes y adaptar el servicio a cada tipo de
demanda. Debido a la heterogeneidad y flexibilidad de la que gozan los servicios, la adaptaciéon
del servicio resulta mas viable, mas sencilla, que la adaptacion de los productos. No obstante,
esto dependera de la persona que se encarga de proveer ese servicio. Es decir, de la disposicién
que tiene esa persona de trabajar tomando al cliente como referencia principal y de su
compromiso y motivacion a la hora de desempefiar esa tarea. Porque, en efecto, como se ha
destacado anteriormente, la capacidad de respuesta, la capacidad de generar confianza en el
cliente, la muestra de interés y orientacion hacia el cliente y la empatia, son aspectos que
dependen integramente de la actitud y comportamiento de la persona que presta el servicio y
que se interrelaciona con el cliente. En tal caso, el compromiso y la motivacion resultan vitales

para el buen desempefio de estas funciones.

En definitiva, se puede resumir esta idea destacando que, cuando se pretende llevar a cabo una
estrategia relacional basada en una mejora de la calidad del servicio y de la interaccion con el
cliente, se hace imprescindible la implicacién, vinculacion y compromiso de todos los
trabajadores de la empresa, en particular de los que mantienen un contacto en persona con los
clientes. La RSE, como modelo de gestion que responde a las necesidades y demandas de los
distintos grupos de interés de la empresa, puede resultar clave en la implicacién, vinculacién o
identificacién y compromiso de los trabajadores con la empresa. Por otra parte, ciertos beneficios
obtenidos mediante la integracion de criterios éticos y socialmente responsables en la gestion,
repercuten directamente en los trabajadores. No en vano, un buen nimero de medidas que se
adoptan en el terreno de la RSC estan dirigidas a aumentar la calidad del empleo y el bienestar
de los trabajadores, asi como la conciliacion de la vida laboral y familiar de los mismos. Resulta
evidente, pues, que la implantacién de este tipo de acciones de mejora puede trascender en
determinados beneficios para los trabajadores. Asi, entre los efectos beneficiosos de la RSC se
deben destacar el aumento de compromiso de los trabajadores hacia la organizacion, una mayor
identificacion del trabajador con la empresa, una mayor satisfaccion del personal y, finalmente,

un aumento de la capacidad de la empresa para la atracciéon y retencion de los mejores
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profesionales (Turban y Greening, 1997 y 2000; Peterson, 2004; Bramer et.al, 2007; Collier y
Esteban, 2007; Dars, 2008; Sharma et.al, 2009; Turker, 2009).

Considerando los beneficios que se han mencionado, se puede inferir que en aquellas empresas
de servicios que han integrado este modelo de gestién socialmente responsable, los trabajadores
se sienten mas motivados e identificados con su empresa. A fin de cuentas, parece logico
suponer que, cuando una empresa realiza acciones que benefician a los trabajadores, estos
pueden corresponder con un mayor esfuerzo y un mejor desempefio de sus funciones. Lo cual,
trasladandolo a las personas que ofrecen un servicio, supone una mayor orientacion hacia el
cliente, una mayor predisposicion para identificar y satisfacer las necesidades y expectativas de
los clientes, una mayor empatia hacia los mismos y una mejor capacidad de respuesta. En

definitiva, un aumento de la calidad funcional del servicio y una mayor satisfaccion del cliente.

Ademas, se ha de sefalar que uno de los objetivos de las empresas responsables se centra
precisamente en la entrega de productos o servicios responsables que satisfagan las demandas
y exigencias de los grupos de interés (Brown y Dacin, 1997; Chakraborty et al, 2004; Chahal y
Sharma, 2006; Luo y Bhattacharya, 2006; Swaen y Chumpitaz, 2008). Para alcanzar este
objetivo resulta imprescindible que la empresa gestione adecuadamente sus recursos, en aras a
obtener el maximo beneficio posible; sb6lo asi se hallara en condiciones de invertir en la
innovacion de productos y servicios y en la mejora de la calidad técnica de los distintos elementos

que tienen que ver con ellos (instalaciones, tecnologia, etc.).

Sentada esta base, ahora se trata de descubrir y ofrecer soporte empirico a la suposicion de si
realmente las empresas socialmente responsables (es decir, las que presentan un mayor
compromiso e identificacion de los trabajadores con la entidad, un mejor rendimiento econémico
y un menor impacto medioambiental) ofrecen un servicio de mayor calidad a los clientes.
Ademaés, se identificard qué dimensiones de la RSC causan un mayor efecto en dos de las
dimensiones que conforman la calidad del servicio (la calidad funcional y la calidad del producto-

servicio).

En los ultimos afios, la medicion de la calidad del servicio ha pasado a ser un tema primordial
para muchas empresas del sector terciario. Entre las causas principales que impulsan a las
empresas a prestar una especial atencién a los aspectos que engloban la prestacion del servicio,
encontramos motivaciones de diversa indole. Entre las razones mas relevantes se pueden
destacar: la necesidad de incrementar la competitividad de la empresa, la necesidad de
diferenciar el servicio de los competidores, el deseo de mejorar el desempefio empresarial y la
disputa por obtener la lealtad de los clientes. La calidad del servicio se presenta como una de las

herramientas clave para incrementar la competitividad de las empresas (Berry, 1995; Devlin y
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Dong, 1994; Sureschandar, 2002; Serrano y Lopez, 2007). De hecho, se concibe como una

estrategia vital para la continuidad de la empresa en el mercado (Reichel y Sasser, 1990)3.

Diversos estudios (Cronin y Taylor, 1992; Alet, 1994; Anderson et al., 1994, Llorens, 1996; Bigne
etal., 2003; Valdunciel et al. 2007) conciben la calidad del servicio como uno de los antecedentes
de la satisfaccion de los clientes, ya que la satisfaccién se define como el resultado de la
valoracion que el cliente hace sobre la calidad percibida del servicio recibido por la empresa. En
un estudio desarrollado por Dabholkar et.al (2000), se demuestra que la calidad global del
servicio puede influir en la intencién de compra de los clientes. Esto se entiende por la influencia
que tiene la satisfaccion del cliente en la intencion de repeticion de la compra. Si una mejor
calidad del servicio supone una mayor satisfaccion de los clientes, se puede deducir que también
influird en las futuras decisiones de compra de los clientes (Saravanan y Rao, 2007). Pero la
calidad del servicio no solo influye en las decisiones de compra; también resulta un factor
determinante en la fidelidad de los clientes, tal y como demuestra el estudio realizado por
Zeithmal et al. (1992). Asimismo, otro estudio realizado por Set6 (2005) en el sector de las
agencias de viaje, pone de manifiesto la influencia que adquieren la empatia, la seguridad y la
fiabilidad en las futuras decisiones de compra y a la hora de recomendar la empresa a otros
clientes. De igual forma, Suarez et al. (2002) estudian la relacion que existe entre la calidad
funcional y técnica del servicio y la confianza de los clientes, observando que existe una relacién

significativa entre la calidad funcional del servicio y la confianza.

Por otra parte, una mala practica en la prestacién del servicio puede desembocar en una mala
publicidad boca a boca por parte de los clientes insatisfechos, lo cual puede conducir a una
pérdida de cuota de mercado para la empresa (Gronroos, 1990). Y es que, a raiz de la
globalizacibn de los mercados, los clientes disponen de una mayor oferta y un mayor
conocimiento de las utilidades que proporciona cada servicio, por lo que tienden a ser mas
exigentes y criticos con la calidad del servicio (Valdunciel et al. 2007). Asi, el concepto de calidad
se va desplazando hacia los clientes, y la valoracién del servicio pasa a ser un elemento clave

para las empresas (Barroso, 2000).

Pero, ademas, la calidad del servicio no sélo influye en la satisfaccién y lealtad de los clientes;
también tiene un gran impacto en la reputacion de la empresa. De hecho, se sitda entre los

atributos principales que la constituyen. Por otra parte, considerando que la calidad del servicio

8 Citado por Zeithmal et al. (1992)
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constituye un activo intangible dificilmente imitable por otras empresas, se puede inferir que una
buena reputacion puede conceder a la empresa una posicion privilegiada en el mercado (Hall,
1992). De ahi la necesidad de ahondar con mayor interés en los impactos que generan las
distintas dimensiones de la calidad del servicio (la calidad funcional y la calidad producto-servicio)

en la reputacion de la empresa.

Ciertamente, al igual que sucede con la calidad del servicio, la reputacién corporativa también
tiene un efecto favorable en la satisfaccion y lealtad de los consumidores. No en vano, aquellos
clientes que consideran que la empresa goza de buena reputacion tienden a ser mas leales y a
recomendar los productos y servicios de la misma (Walsh et al., 2009). Y es que, una buena

reputacion es un indicativo de confianza y de credibilidad.

Por todo lo expuesto, desde hace varias décadas, bien desde el campo empresarial o bien desde
el ambito académico, se estan realizando grandes esfuerzos en detallar aquellos factores que
favorecen la mejora de la calidad del servicio y de la reputacion empresarial. En este sentido, se
considera que la RSC podria contribuir positivamente en la calidad del servicio y en la reputacion
de la entidad. Sin embargo, antes de atribuirle semejantes efectos positivos, es necesario
estudiar con mayor profundidad el efecto que las distintas dimensiones de la RSC pueden causar
en la reputacion y en las dimensiones de la calidad del servicio; siendo este el fin del presente

estudio.

La creciente importancia que esta adquiriendo la RSC en el sector financiero como medio para
recuperar la credibilidad y confianza de los grupos de interés, asi como la influencia de la misma
en la determinacion de la calidad del servicio percibido por los clientes y, en consecuencia, en el
comportamiento de los mismos, hace necesaria el estudio de los aspectos que contribuyen en
mayor medida a mejorar la percepcion de los consumidores. Porque de este modo, las entidades
financieras podrian obtener informacion que les permita enfocar y dirigir con mayor precision sus
acciones en materia de RSC, en funcién de los resultados esperados. El conocimiento de
aguellos aspectos de la RSC que determinan la percepcion del consumidor en distintas areas
(reputacién, calidad funcional, calidad producto-servicio) permite a las empresas el desarrollo de
acciones enfocadas hacia aquellas areas que se considera necesario mejorar. Asi pues, las
empresas podran priorizar aquellos aspectos que causen un mayor impacto en la percepcién y

comportamiento de los consumidores.

A pesar del reciente interés en el estudio de la RSC desde el punto de vista del marketing, se ha
advertir que las investigaciones han sido escasas, especialmente en lo que respecta a la
evidencia empirica. Aunque es cierto que diversos autores han tratado de entender cémo influyen

los aspectos sociales y medioambientales en el comportamiento de los consumidores, ain
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persiste cierta escasez de trabajos desde el punto de vista de este grupo de interés (los clientes).
Ademas, la evidencia empirica en ocasiones resulta contradictoria (Pérez, 2011).

Visto lo cual, se puede afirmar que la falta de mecanismos cuantitativos para medir los resultados
de las acciones de la RSC en la reputacién corporativa o en la calidad del servicio puede dificultar
la correcta gestion de la RSC en las empresas, pudiendo poner en riesgo la generacién de valor
a través de esta forma de gestion (Pérez, 2011). Es precisamente la posibilidad de generar valor
mediante este concepto lo que impulsa a la busqueda de nuevos mecanismos de medicién y
estimula la investigacion de los posibles efectos de la RSC en el comportamiento y percepcion

de los consumidores.

Por otro lado, la mayoria de estos estudios presentan una visién parcial o sesgada del constructo;
es decir, la mayoria de ellos consideran la RSC como un concepto global y, en consecuencia,
no se detienen en la observacién de cada uno de sus componentes y de los efectos de éstos en

otras variables.

En lo que respecta a los distintos estudios sobre la influencia de la RSC en la reputacion de la
empresa, la calidad del servicio y el comportamiento del consumidor, se ha destacar la escasez
de trabajos que llevan a cabo un andlisis diferenciado, es decir, que analizan el impacto de las
tres dimensiones por separado, estableciendo distintos niveles de impacto en las variables
consecuentes (dimensiones de la calidad del servicio y reputacion) en funcién de cada dimension

(econdmica, social y medioambiental).

Por otra parte, cabe sefalar la insuficiencia de estudios que emplean el marco de Desarrollo
Sostenible (DS) o la triple cuenta de resultados, lo cual es un indicador de la existencia de
lagunas en este ambito de conocimiento. Resulta evidente, pues, la necesidad de ahondar con

mayor profundidad en estos aspectos, lo cual justifica la presente tesis doctoral.

40



INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACON

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Tal y como se ha comentado anteriormente, el objetivo general de esta investigacion se centra
en el estudio de la influencia que ejercen las distintas dimensiones de la RSC en la percepcion
de los consumidores sobre la calidad del servicio percibido (calidad funcional y calidad producto-
servicio) y sobre la reputacion de la empresa, con el fin de identificar acciones concretas que nos
conduzcan a determinar posibles &mbitos de actuacion, para mejorar, a su vez, la satisfaccion y

la lealtad de los clientes.

Asi pues, el primer paso consistird en corroborar la intensidad de los efectos directos de las
dimensiones de la RSE en la reputacion y en las dimensiones de la calidad del servicio.
Posteriormente, se estudiaran los efectos indirectos de las dimensiones de la RSC, a través de
las variables anteriores (reputacién, calidad funcional y calidad producto-servicio) en la

satisfaccion y lealtad de los consumidores.

Para contrastar lo anterior, se plantean una serie de objetivos especificos en torno a las variables
principales objeto de estudio: dimensiones de la RSC (econémica, social y medioambiental),
dimensiones de la calidad del servicio (calidad funcional y calidad producto-servicio), reputacién,

satisfaccion y lealtad.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Para poder cumplir los objetivos generales del estudio, sera necesaria la consecucion de los

objetivos especificos que se detallan a continuacion:

1) Estudiar los efectos directos de las distintas dimensiones de la RSC en las
dimensiones de la calidad del servicio y determinar el grado de influencia que ejerce
cada una de ellas en las distintas dimensiones de la calidad del servicio (calidad
funcional y calidad producto-servicio), en aras a identificar aquellas acciones que
impactan en mayor medida y contribuyen a la mejora de la calidad del servicio de

las entidades financieras.

2) Conocer la influencia de las dimensiones de la RSC en la reputacion de la empresa,
con el fin de identificar aquellos aspectos mas valorados por los clientes y que
permiten a las entidades gozar de una mayor confianza, prestigio y credibilidad ante

sus clientes.
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3) Estudiar el papel que juegan las dimensiones de la calidad del servicio en la mejora
de la reputacion de la entidad, con el fin de favorecer aquellos atributos de la calidad

del servicio que causan una mejor percepcion entre los clientes.

4) Analizar los efectos de las dimensiones de la calidad del servicio (calidad funcional
y calidad producto-servicio) y la reputacion en la satisfaccién y en la lealtad de los

clientes.

La consecucion de los objetivos anteriores permitira la determinacion de un modelo de lealtad
basado en las relaciones causales entre las principales variables objeto de estudio. Asi pues, se
identificaran distintas vias para alcanzar la lealtad de los clientes, partiendo de aquellas acciones
de RSC que tengan mayor impacto en la percepcion de los clientes y que sean mas valoradas

por los mismos.

1.3 CONTRIBUCIONES ESPERADAS

La justificacién y relevancia del proyecto se puede defender en base a las siguientes premisas:

1.3.1 RELEVANCIA PARA EL SECTOR FINANCIERO

A pesar de que el sector financiero ha sido uno de los pioneros en lo que respecta a la
incorporacion de politicas y practicas de RSC, aun queda un gran camino por recorrer en lo
concerniente a la identificacion de acciones que influyen en mayor medida en la percepcién que

los clientes tienen sobre la entidad.

La coyuntura econdmica actual ha impulsado a las empresas del sector financiero a otorgar
mayor prioridad a cuestiones relacionadas con los aspectos sociales y medioambientales. La
progresiva competencia en el sector, unido a la pérdida de credibilidad de la entidades de crédito
a partir del desencadenamiento de la crisis econdmica, ha conducido al desarrollo de actividades
de carécter social y medioambiental, con el fin de mejorar la percepcién de los consumidores
sobre sus servicios y asi obtener de ese modo una mejor reputacion; se trata, en definitiva, de
encontrar un elemento que les permita diferenciarse del resto. En este sentido, sigue siendo
necesario estudiar aquellas acciones que adquieren mayor relevancia para los clientes y que,
por consiguiente, influyen en la percepcion que tienen sobre su entidad. Un mejor conocimiento
acerca de las inquietudes sociales, econdmicas y medioambientales de los clientes, permitiria

identificar y focalizar sus esfuerzos en aquellos aspectos mas demandados por éstos.
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1.3.2 VALOR TEORICO Y EMPIRICO

Actualidad y relevancia de los temas principales del estudio:

= Habida cuenta de la escasez de estudios en materia de RSC y marketing (y en
concreto, en lo que respecta a los efectos que ocasionan las acciones socialmente
responsables en la actitud y comportamiento del consumidor), esta tesis doctoral
pretende contribuir en el incremento de evidencia empirica en este ambito de

estudio.

= Ademas, contribuye en el trabajo de contrastar las relaciones tedricas que no han
sido anteriormente evaluadas de forma fragmentada y desde una triple perspectiva
(econdémica, social y medioambiental); concretamente, las dimensiones de la RSC:
a) calidad funcional del servicio, b) calidad producto-servicio y c) reputacion de la
entidad.

= Por otra parte, también se contribuye mediante la determinacion del grado de
influencia de las variables mediadoras (reputacion y dimensiones de la calidad del

servicio) en la satisfaccién y lealtad de los clientes.

= Finalmente, se expone y valida un modelo de relaciones causa-efecto (considerando
el ambito de estudio y las relaciones entre las variables objeto de estudio) inexistente
en la actualidad.

1.4 ESTRUCTURA DE LA TESIS

Con el fin de corroborar los objetivos expuestos, esta tesis doctoral ha desarrollado un modelo
tedrico basado en una amplia revision de la literatura, en el que se recogen una serie de
relaciones causales entre las distintas variables objeto de estudio. Tras el desarrollo de este
modelo, se ha llevado a cabo un estudio empirico que ha permitido contrastar las hipétesis
(representacion de las relaciones causales) establecidas mediante la aplicacion de la
metodologia SEM (structural equation modeling); especificamente, a través de diversos Analisis
Factorial Confirmatorios (AFC).

La presente tesis doctoral se divide en siete capitulos cuya estructura y contenido se presentan

a continuacion:
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El primer capitulo hace referencia a los motivos o razones que conducen a la investigacion de
los principales temas objeto de estudio. Asi, se expone vy justifica la actualidad y relevancia de

los temas a abordar y se presentan los objetivos y contribuciones de esta tesis doctoral.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco conceptual, donde se ofrece una amplia
descripcion de las distintas teorias y aportaciones sobre los temas principales: responsabilidad
social corporativa (RSC), reputacion corporativa, calidad del servicio, marketing relacional y

nexos entre el marketing y la RSC.

El capitulo tercero esta dedicado al modelo tedrico propuesto y al desarrollo de las hipétesis que
hacen referencia a las relaciones estructurales entre las distintas variables que componen el

modelo.

En el cuarto capitulo se presenta la metodologia utilizada, se exponen y validan las escalas de
medida utilizadas para la medicién de las variables, asi como la validacion del modelo de medida

en su conjunto.

En el quinto capitulo se procede a la verificacion de las hipétesis planteadas, mientras que en el

sexto capitulo se conduce al analisis y discusién de los resultados obtenidos.

Finalmente, en el dltimo capitulo se establecen las conclusiones generales de la investigacion y
las limitaciones del estudio. Asimismo, se presentan las lineas futuras de investigacion

identificadas en el transcurso de este trabajo.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

En el siguiente capitulo se expone la revision de la literatura sobre los temas principales objeto
de estudio de esta tesis doctoral. Asi pues, se lleva a cabo una revisién en profundidad de los
siguientes temas: Responsabilidad Social Corporativa (RSC), Reputacion Corporativa, Calidad

del Servicio, Marketing Relacional y fidelizacién del cliente y la RSC en el &mbito del Marketing.

2.1 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

2.1.1 ANTECEDENTES Y EVOLUCION DEL CONCEPTO

El concepto de La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) surge a finales del siglo XX. Se
trata de un nuevo modelo de gestibn empresarial, basado en la adopcién e integraciéon de

criterios éticos y socialmente responsables (Aguilar, 2008).

Las bases tebricas que sustentan dicho concepto se remontan al afio 1953 Fue entonces
cuando vieron la luz las primeras teorias en relacién con la entonces denominada “performance
social” de la empresa. A lo largo de los afos, el concepto ha evolucionado hasta llegar a ser lo
que actualmente se conoce como “Responsabilidad Social Corporativa” o “Responsabilidad
Social Empresarial”. Diferentes autores y organismos internacionales han dado sentido y valor
a esta corriente de pensamiento, aun cuando carecemos de una definicibn unanime al respecto.
La pregunta ¢qué se considera ser socialmente responsable en el contexto empresarial? no
tiene, a dia de hoy, una respuesta Unica. (Carroll, 1999; Melé, 2007). Sin embargo, conocemos
algunas definiciones que han sido aceptadas universalmente y que proporcionan mayor claridad
y concrecion al concepto. Archie Carroll (1999) presenta una evolucion detallada de las diversas
acepciones que se le han atribuido a este concepto desde los afios cincuenta hasta el siglo XXI.
Este autor analiza y recoge mas de 25 propuestas en torno a la definicién y el significado de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Entre las primeras aportaciones se encuentran las
del autor Robert Bowen con la publicacion de su libro “Social Responsibilities of the
Businessmen”. Este autor afirma que la Responsabilidad Social est4 muy ligada a la relacién

gue las empresas establecen con la sociedad. Asi pues, la Responsabilidad Social Corporativa

4 Las preocupaciones por las consecuencias sociales de las actuaciones empresariales en esta época conllevaron
la aparicion del concepto de la responsabilidad social de la empresa. Concretamente, fue Richard Bowen,
mediante la publicacion de su libro “Social Responsibilities of the Businessman”, el autor de este nuevo concepto.
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hace referencia a las obligaciones que tienen los empresarios de seguir politicas, tomar

decisiones o adoptar lineas de accién deseables en términos sociales.

Mas adelante, en 1970, Keith Davis ofrece otra vision del concepto. Este autor vincula la
Responsabilidad Social Empresarial con el poder empresarial: la RSE debe ser proporcional al
poder empresarial (Davis, 1960). Es decir, las empresas mas poderosas deben adoptar mayores
compromisos con la sociedad. Ademas, estos compromisos deberian adquirirse de forma

voluntaria, e ir mas allad del mero cumplimiento de la legislacion.

Las diferencias entre los planteamientos de Bowen (1953)° y Davis (1960) tienen mucho que ver
con los limites que cada autor establece en torno a la Responsabilidad Social Empresarial. Asi,
para el primero, la Responsabilidad Social se centra principalmente en responder a los grandes
problemas que surgen en la sociedad; en opinion de Davis, en cambio, la Responsabilidad Social

de las Empresas debe de sobrepasar los limites y el cumplimiento de la legislacion.

En el siguiente esquema se visualizan tres tipos de niveles de RSE, dependiendo del grado de

cumplimiento de las obligaciones y del compromiso voluntario de cada empresa en este tipo de
cuestiones.

Figura 1. Niveles o escalas de Responsabilidad Social

RESPONSABILIDAD MORAL : =
Compromiso Voluntario

VOLUNTAD

RESPONSABILIDAD INSTITUCIONAL
“De facto™:
Compromiso Cuasi- obligatorio
NO juridico.

RESPONSABILIDAD LEGAL
Compromiso obligatorio juridico

=
2
o
=L
o
-
o
o

Fuente: Diaz (2008)

5 Citado por Aguilar (2008)
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Milton Friedman (1970)¢, por el contrario, discrepa y sostiene que la Unica Responsabilidad Social
que tiene la empresa es la de obtener mayor rentabilidad econémica para sus accionistas. El
razonamiento de Friedman (1970) va en la linea de los economistas clasicos, es decir, se basa
en ideas neoliberales que preconizan el libre mercado. Esta corriente de pensamiento considera
que las empresas deben preocuparse exclusivamente de crear riqueza y rentabilidad econémica
para los accionistas. Asi pues, las cuestiones sociales tienen una importancia secundaria frente
a las cuestiones econdmicas. La integracion de este tipo de responsabilidades podria retraer la
posicién competitiva de las empresas. Por tanto, segun los defensores de esta corriente, los
asuntos de bienestar social deberian dejarse en manos de los gobiernos, eximiendo a las

empresas de estas obligaciones.

En el afio 1975 John Humble sostiene que la Responsabilidad Social es un area clave de las
empresas, y que éstas deben fijar una serie de metas o resultados en este sentido. La sociedad,
pues, pide cada vez con mayor énfasis que las empresas contribuyan y se impliquen con su
entorno social, aun cuando esto pueda suponer una reduccion en los beneficios econémicos de
la empresa 0 en su capacidad productiva, afiade Humble. Este autor afirma que “hay tres
propdsitos aparte del de agradar a los accionistas, que todo consejo decente considera en la
actualidad y que tendrd que reconocer tarde o temprano. Estos son: los intereses de los
empleados, los intereses de los clientes y los intereses de la sociedad en general. Una empresa
sensata se puede programar para cumplir todas estas presiones morales y ademas quedarse

con algo para los dividendos” (Humble, 1975: 34).

Sin embargo, en los afios 80 surgen otros autores, como Freeman (1984), los cuales sostienen
que el nuevo modelo socioecondmico de la empresa demanda y extiende las obligaciones de la
misma hacia otros grupos de interés. Freeman (1984) desarrollara la teoria de los “stakeholders”.
El principal eje de su propuesta se basa en que las empresas no sélo son responsables ante sus
accionistas y propietarios, sino también ante sus empleados, consumidores, suministradores vy,
en general, ante el conjunto de los grupos e individuos que son necesarios o0 que pueden influir
en el desarrollo de sus objetivos y en el éxito del proyecto empresarial (Freeman, 1984). Este
autor considera que los accionistas forman parte de los grupos de interés mas relevantes de la
empresa, y, por tanto, ésta deberia tratar de cumplir con sus necesidades y expectativas. Pero
no son el tnico grupo de interés. Ademas de los accionistas existen otros grupos de interés a los

que la empresa deberia prestar especial atencién. Segun este enfoque, los aspectos sociales

6 Citado en Aguilar (2008), Alvarado (2009) y Donaldson y Preston (1995)
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son inseparables de los econoémicos, y las empresas que no adopten este tipo de modelo pueden
dafiar su propia competitividad y rentabilidad econémica (Freeman, 1984).

A comienzos de los noventa, Carroll (1991) propone un modelo en el que se exponen en forma
piramidal los distintos niveles de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), de tal modo que,
dependiendo del cumplimiento de las obligaciones de la empresa, ésta se situara en un nivel u
otro de la piramide. La relevancia de cada tipo de responsabilidad se establece segun el
acercamiento de ésta a la base de la pirdmide. Es decir, las responsabilidades sociales que se
encuentran en la base de la pirdmide seran basicas y gozaran de mayor relevancia, asi pues, en
la medida en que se vaya estrechando la piramide, estas responsabilidades seran de menor
relevancia. Ello no significa que las empresas so6lo deban adoptar las responsabilidades mas
bésicas, dependiendo de los grupos de interés, los recursos y las competencias de las que

disponga cada empresa, ésta debera adecuarse a un nivel de la piramide.

En la siguiente imagen podemos apreciar la estructura de la Piramide de Carroll.

Figura 2. PirAmide de las Responsabilidades de Carroll

RESPONSABILIDADES
FILANTROPICAS

RESPONSABILIDADES ETICAS

RESPONSAEBILIDADES LEGALES

RESPONSAEILIDADES ECONOMICAS

Fuente: Archie Carroll (1991:43)

= Responsabilidades Econdmicas: Las organizaciones empresariales se crearon

con la finalidad de proporcionar unos bienes y servicios que satisfagan las
necesidades de los consumidores a cambio de un precio justo, por lo que su
naturaleza econdmica es evidente y el objetivo de maximizar el beneficio derivado
de su actividad el primero en ser reconocido.

= Responsabilidades legales: Se espera que las empresas actlien de acuerdo con
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las leyes y normas que regulan el funcionamiento del mercado y la sociedad de la

que forman parte.

» Responsabilidades éticas: Recoge las expectativas que los accionistas,

trabajadores, clientes y sociedad en general tienen respecto al comportamiento de

la empresa segun su consideracion de lo que es justo y sus principios morales.

» Responsabilidades filantrépicas: La sociedad, en su conjunto, desea que las

empresas actiien como buenos ciudadanos y comprometan parte de sus recursos
en mejorar la situacion de bienestar de todos. Tal deseo no implica una obligacion
para las empresas, y en el caso de no actuar en este sentido, su conducta no tendria
gue ser necesariamente tachada de falta de ética.

Wood (1991) afirma lo siguiente: “La idea basica que subyace a la Responsabilidad Social
Empresarial es que los negocios y la sociedad no son entidades separadas, sino que se
encuentran entrelazadas. Por ello, la sociedad tiene ciertas expectativas sobre el
comportamiento y el impacto generado por las empresas “(Wood, 1991:695). Wood sostiene que
la empresa no es un ente aislado y que esta en continua interrelacién con la sociedad. Es por
ello que, desde la propia sociedad, se esta comenzando a exigir a las empresas que adopten
medidas y obligaciones para minimizar su impacto negativo. No obstante, la respuesta social que
las empresas puedan ofrecer a su entorno puede resultar de diversa indole, considerando los
diferentes recursos, capacidades y finalidades de las mismas. En este sentido, Clarkson (1995)
sostiene que la respuesta social de la empresa puede clasificarse en cuatro tipos de reacciones:
la respuesta reactiva, la defensiva, la acomodaticia y la proactiva. La primera postura niega
cualquier tipo de responsabilidad vinculada a la empresa, y por tanto la respuesta o actuacién
que le precede consiste en no hacer lo requerido o hacer menos de lo que la sociedad le requiere.
La segunda categoria admite que la empresa pueda tener determinadas responsabilidades, no
obstante, trata de minimizar las exigencias de la sociedad y por tanto su respuesta se basa en
hacer el minimo de lo requerido. En cuanto a las dos Ultimas categorias, la postura acomodaticia
acepta la responsabilidad de las empresas hacia su entorno, y se esfuerza en hacer todo lo
demandado por parte de la sociedad. Finalmente, la postura proactiva trata de anticiparse a las
demandas del entorno y darles respuesta con cierto adelanto, es decir, trata de ir méas alla de las
exigencias y responsabilidades que se le exigen. Esta Ultima postura concuerda con el modelo
de empresa responsable y sostenible que se exige en la actualidad y que veremos en los

siguientes apartados.
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En consideracion de Robin y Reidenbach (1987) la Responsabilidad Social de las Empresas es
una parte sustancial del conjunto de actividades, obligaciones y deberes de aceptacion general

y que se relacionan con el impacto corporativo en el bienestar de la sociedad.

Por otro lado, Porter y Kramer (2002) defienden que las empresas que logren converger las
acciones filantrépicas o las acciones sociales y los beneficios econémicos, obtendran y crearan
mayor valor econémico y social, y, por consiguiente, esto se traducird en una mayor ventaja

competitiva.

Figura 3. Convergencia de intereses para la creacion de valor econémico y social.

ACCIONES FILANTROPICAS

SOCIAL Y ECONOMICO

= COORDINACION ¥
sociales UNION DEL
BEMNEFICIO
ECONOMICO ¥

GESTION EMPRESARIAL

Beneficios
economicos

Fuente: Porter y Kramer (2002:7)

Tal y como se aprecia en la imagen, la confluencia de las acciones filantropicas junto con los
intereses econdmicos Yy sociales, siempre y cuando las acciones sociales adoptadas por la
empresa sean las adecuadas, concurre en un incremento de valor econémico y social para las

empresas.

A principios del siglo XXI, El World Business Council for Sustainable Development (WBSD) define
la RSC como “el compromiso de las empresas de comportarse éticamente y de contribuir al
desarrollo econdmico, a la vez que mejoran la calidad de vida de los trabajadores, de sus familias,
de las comunidades locales y de la sociedad”. Este organismo propugna que las empresas,
ademas de intentar cubrir sus expectativas econémicas y legales, deben cumplir las expectativas
de todos los grupos de interés (WBSD, 2007).
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La Asociacion Espafiola de Contabilidad y Administracion de Empresas (AECA), entiende y
define la RSC como: “ El compromiso voluntario de las empresas con el desarrollo de la sociedad
y la preservacion del medio ambiente, desde su composicién social y con un comportamiento

responsable hacia las personas y grupos sociales con quienes interactia". (AECA, 2004:9).

Smith (2003) sostiene que la “Responsabilidad Social Corporativa hace referencia a las
obligaciones que tiene la empresa hacia la sociedad, o hacia aquellos grupos de interés que
pudieran verse afectados por las politicas o practicas empresariales (Smith, 2003:45)”, en
opinién de este autor existe un acuerdo sustancial en la consideracion de la RSC como parte de
las obligaciones sociales de la empresa, no obstante, sostiene que existe una falta de certeza

sobre la naturaleza y alcance de dichas obligaciones.

Actualmente no existe una definicion consensuada acerca del significado de la Responsabilidad
Social Corporativa. La definicién oficial que se ha adoptado y que se utiliza comunmente es la
que expone La Comisién Europea en su “Libro Verde” (2001), donde define la responsabilidad
social de las empresas como: “la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones
con sus interlocutores.” (CE, 2001:7). Aungue es cierto que en la Ultima comunicacion en la que
se recoge la estrategia de RSE para el periodo 2011-2014 la RSE se define como: “a

responsabilidad de las empresas por su impacto en la sociedad” (CE, 2011:6).

Tomando como referencia la definicion adoptada por la Unién Europea, el Foro de Expertos
constituido por el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales en el 2005 propone la siguiente
definicién: "La Responsabilidad Social de la Empresa es, ademas del cumplimiento estricto de
las obligaciones legales vigentes, la integracion voluntaria en su gobierno y gestiéon, en su
estrategia, politicas y procedimientos, de las preocupaciones sociales, laborales, medio
ambientales y de respeto a los derechos humanos que surgen de la relacion y el didlogo
transparentes de sus grupos de interés, responsabilizdndose asi de las consecuencias y los

impactos que se derivan de sus acciones" (MTAS, 2007:7).

Igualmente, Duran (2009) define la RSE como: "el compromiso que asume una empresa de
actuar de forma positiva, ética y responsable en la consecucion de sus objetivos econémicos y
financieros, creando valor para sus accionistas, y teniendo en cuenta el efecto que sus acciones
tienen en los grupos de interés que conforman y dan sentido a la propia realidad

empresarial"(Duran, 2009:54).

Finalmente, Olcese (2007) afirma que: "La RSE se conforma con un conjunto de précticas y

actividades responsables que realizan las empresas de forma voluntaria a lo largo de toda la
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cadena de valor, en los ambitos econdmicos, sociales y ambientales, que van mas alla del
cumplimiento legal y que pueden mejorar el rendimiento y el valor de las empresas a medio y

largo plazo, asegurando mejor su sostenibilidad" (Olcese, 2007:84).

2.1.2 DIMENSIONES, CARACTERISTICAS Y PRINCIPIOS GENERALES
DE LARSC

2.1.2.1 Dimensiones de la RSC

La RSC trata de buscar el equilibrio entre el ambito econémico, social y medioambiental, de tal

forma que estas tres dimensiones se convierten en los ejes estratégicos de las actividades de

RSC de las organizaciones.

Figura 4. Dimensiones de la Responsabilidad Social Corporativa

DIMENSION

DIMENSION ECONGMICA

MEDIOAMBIENTAL

DIMENSION
SOCIAL

Fuente: CMMAD (2002)

De la Cuesta y Valor (2003) definen estas tres dimensiones de la siguiente manera:

= Dimensién _economica: Un comportamiento econdémicamente responsable por

parte de las empresas significa que estas deben ser capaces de generar beneficios
de forma sostenible, es decir; crear valor econémico a largo plazo para: los socios

y/o accionistas (distribucion de los beneficios), los clientes (establecer precios
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competitivos, productos y servicios de calidad), los proveedores (contraprestacion
justa por sus productos), la plantilla (salarios justos) y la sociedad (inversién en la

comunidad).

Dimensidn _social: Un comportamiento socialmente responsable por parte de la

empresa requiere que éstas respeten las costumbres y la herencia cultural del
entorno en el que operan, asi como, los estandares legales y socioculturales.
Ademas, deben adoptar un papel activo y llevar a cabo iniciativas que mejoren el
bienestar de la sociedad.

Dimension __medioambiental: Un comportamiento medioambientalmente

responsable implica que la empresa se responsabilice del impacto y los dafios que
puede ocasionar su actividad en el entorno medioambiental y se esfuerce en reducir

dicho impacto contribuyendo al desarrollo sostenible.

2.1.2.2 Principios generales de la RSC

Los principios basicos por los que se rigen las empresas en materia de RSC constituyen normas

fundamentales para dirigir y regir el comportamiento socialmente responsable de las empresas.

La implantacion e integracion de la RSC en la empresa requiere la determinacién y consecucién

de objetivos que han de ser congruentes con los principios de la RSC.

A continuacion se ofrece la relacion de principios de RSC que proponen la Asociacion Espafiola

de Contabilidad y Administracion de Empresas (AECA), la declaracion del didlogo social del

Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (MTAS) y la Asociacion Espafiola de Normalizacién y
Certificaciéon (AENOR):

Transparencia: Este principio se centra en la disposicion y organizacion de medios
y canales de comunicacion que permitan el acceso a la informacion relevante sobre
RSC de la empresa. Se trata de que todos los grupos de interés estén al corriente

sobre el comportamiento de la empresa en materia de RSC.

Materialidad y transversalidad: La materialidad indica que es fundamental la

consideracion de las necesidades y expectativas de los distintos grupos de interés a

la hora de tomar decisiones.

Verificabilidad: Las actuaciones socialmente responsables que llevan a cabo las

empresas deben ser medidas y obtener una verificacién externa.
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» Visién ampliay globalidad: Las organizaciones deben considerar su impacto tanto

en su entorno mas cercano, es decir, en su entorno local, como en otros contextos
en los que puede influir su actividad, como pueden ser el ambito regional, nacional

o internacional.

» Mejora continua: La RSC es la base de un sistema de gestion que tiene como

objetivo la sostenibilidad y supervivencia de la empresa en el tiempo. Por ello, resulta

necesaria la mejora continua en los modelos de gestion socialmente responsables.

= Dimensiény naturaleza social de la organizaciéon: La RSC se basa en la creencia

y en el reconocimiento del valor de lo social, es decir, el valor del ser humano como

componente integrante de la empresa sin el cual no seria factible su actividad.

* Dimensioén y naturaleza medioambiental: Este principio esta ligado al concepto

del desarrollo sostenible. Se pretende que la actividad empresarial se desarrolle sin
comprometer las capacidades o recursos naturales de los que dispondran las
generaciones futuras, se defiende un crecimiento econémico que no impacte de

forma negativa en el medio ambiente.

= |mplicacién vy participacion de los/las trabajadores/as: Se estima necesaria la

participacion e implicacion de la plantilla en las estrategias y politicas de RSC.

= Valor afladido: La RSC debe contribuir en la creacién de valor afiadido y sostenible

del cual se beneficie la empresa y los distintos grupos de interés.

» Integracion y eficiencia: La RSC se debe gestionar con criterios de eficiencia, ha

de tener en cuenta los distintos recursos, capacidades y viabilidad econémica de la
empresa, e integrarse progresivamente en los distintos procesos y sistemas de

gestion de la organizacion.

= Adaptabilidad vy flexibilidad: Las iniciativas que se emprendan en el marco de la

RSC y su ambito de aplicacion han de ser flexibles a las caracteristicas y naturaleza
de cada empresa, a su ambito de actuacion, localizacidn geografica, tamafio, grupos

de interés, etc.

» Legalidad: Todas las actividades que se emprendan en materia de RSC han de

cumplir la legislacion vigente.

= Enfoque alos grupos de interés: Para la buena aplicaciéon de la RSC se deben

considerar las necesidades y expectativas de los distintos grupos de interés, y se ha

de tratar de involucrarlos en el proceso.
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» Coherenciacon los compromisos adquiridos: Es imprescindible el cumplimiento

de los compromisos o actividades que la empresa ha asegurado va a realizar.

» Voluntariedad: La aplicacion por parte de la empresa de la RSC debe ser voluntaria,

ajena a cualquier tipo de imposicién normativa o legislativa.

»= Integracién: Los aspectos relacionados con la RSC han de integrarse dentro del

modelo general de la empresa, de sus procesos y toma de decisiones.

2.1.3 LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA ANTE EL NUEVO
PARADIGMA EMPRESARIAL

La aparicion y evolucién del concepto de la Responsabilidad Social Corporativa indudablemente
esta estrechamente vinculado con el papel o el rol que han tenido las empresas en la sociedad
Yy, por tanto, con las responsabilidades que la misma ha ido exigiendo a lo largo de los afios a las
empresas (Bron y Vrioni, 2001). En definitiva, tal y como afirma Gelinier (1976), la empresa no
es un ente hermético y estético, todas sus decisiones y actividades inciden significativamente en
los grupos de interés que la conforman y en el entorno en el que actla; y viceversa, cada una de
esas partes y factores del entorno influyen a su vez en el buen funcionamiento de ésta. Asi, la
empresa, como parte integrante de la sociedad, debe tener conciencia de que sus acciones
tienen una influencia incuestionable y decisiva en el futuro y desarrollo sostenible de la sociedad.
"La Responsabilidad Social Empresarial surge de la concienciacién, cada vez mas clara, de los
inevitables impactos que la actividad econémico-empresarial implica en un mundo globalizado"
(Arrieta y De la Cruz, 2009: 37).

En opinién de Argandofia (2007) la principal responsabilidad de la empresa es la de producir
aquellas mercancias o servicios que la sociedad demanda, en un clima de estabilidad y
confianza. Es decir, cubrir las necesidades actuales y futuras de todos los consumidores,
utilizando los recursos minimos, de modo que el coste para la sociedad, actual o futura, sea
infimo (Argandofia, 2007). Por consiguiente, la empresa, como organizacién social e institucién
econdmica, juega un papel ineludible en el desarrollo socioeconémico del entorno en el que lleva
a cabo su actividad. Sin duda alguna, la empresa es un motor de progreso econémico, social y
medioambiental en el entorno en el que se ubica. El hecho de que tenga por objetivo la
maximizacién del valor para los accionistas no implica que la consecuciéon de este objetivo se
pueda llevar a cabo "utilizando voluntariamente las mejores practicas, actuando éticamente y
observando valores y demandas sociales para dar respuesta a problemas sociales" (Duran,
2009).
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La empresa es probablemente hoy dia una de las instituciones més relevantes y exitosas de
nuestro tiempo (Martin, 2002). Existe la percepcién de que las grandes empresas son entidades
todopoderosas capaces de condicionar a los Estados y a las Sociedades (Moreno, 2001).
La dimension econdémica y social de las grandes empresas las convierte en instituciones
sumamente poderosas, cuya actividad goza de gran trascendencia y rebasa ampliamente el
ambito de lo economico y empresarial. Sin embargo, en los Ultimos afios, a raiz del
acontecimiento de diversos escandalos financieros y empresariales, se ha acrecentado la
desconfianza de los grupos de interés hacia el sector empresarial, lo cual ha promovido el interés
por mostrarse publicamente como empresas socialmente responsables (Maignan y Ferrell,
2004).

La empresa privada, y el mercado en el que éstas operan, constituyen el motor para impulsar el
nivel de vida de la poblacion, puesto que de ellas depende la generaciéon de trabajo y la
satisfaccion de las necesidades. Durante las Ultimas décadas las empresas estan gozando de
una relevancia y posicién que hasta el momento nunca antes habian alcanzado (Perdiguero,
2003). “El gran impacto e influencia social que la actividad empresarial representa para el
progreso y el bienestar social influye en la definicion de su Ilugar en la sociedad” (AENOR,
2008:5). Y es que en las Ultimas décadas, a consecuencia de la globalizacion y de la
liberalizacién de los mercados, la actividad empresarial ha ido avanzando de forma estrepitosa.
Cabe resaltar la notable influencia que han tenido las nuevas tecnologias en la aceleracién de
este proceso, puesto que, del mismo modo que han contribuido al desarrollo del comercio,
también han elevado la posibilidad de comunicacion e interrelacion entre los distintos miembros
de la sociedad civil (Navarro, 2008). Asi pues, ante los distintos retos econémicos, sociales y
medioambientales que ha originado la globalizacion, la sociedad civil comienza a cuestionarse
la escasa atencion y sensibilidad que las empresas han demostrado hacia su entorno, y
comienzan a exigir determinadas obligaciones frente a estos retos (Smith, 2003). Resulta
evidente el poder que tienen las empresas, como institucion social, de influir positiva o
negativamente en el entorno natural, econémico y social. Por consiguiente, no cabe duda de que
en ellas recae parte de la responsabilidad de responder a los desafios que se presentan en la

sociedad y en el entorno natural (Rodriguez, 2006).

Asi pues, la Responsabilidad Social Empresarial o Responsabilidad Social Corporativa nace para
dar respuesta a los principales retos del entorno y a los desajustes que se han originado a raiz
de la globalizacion. Como la empresa es una de las instituciones con mayor influencia en la
situacion econdmica, social y natural de su entorno se ve necesaria su intervencion para
disminuir los efectos negativos que su actividad ha podido desarrollar en los dltimos afios. La

adopcion de criterios éticos permitird a las empresas distribuir el valor creado entre los distintos
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grupos de interés (Fernandez y Nieto, 2004), y, por tanto, reducira los conflictos que se puedan
producir a consecuencia de una mala distribucion de la rigueza o de los impactos negativos
derivados de la actividad empresarial. A modo de respuesta a los desajustes que se han
mencionado, desde la sociedad se ha ido gestando una clara demanda que pretende conseguir
la implicaciéon y compromiso de las empresas para la mejora del bienestar social. Asi pues, de la
empresa se demanda que: respete a la sociedad, promueva y actué a favor del desarrollo

sostenible y genere riqueza para una distribucién mas equitativa (Duran, 2009).

Por consiguiente, en las dos Ultimas décadas, en el contexto internacional han surgido diversas
iniciativas, codigos de conducta, normas internacionales, herramientas etc. que ponen de
manifiesto la gran relevancia que esta adquiriendo la Responsabilidad Social Corporativa en el
siglo XXI. La mayor parte de estas iniciativas pretenden infundir y promocionar la aplicacion y
desarrollo de politicas y estrategias que incorporen criterios morales, econémicos y sociales en
la gestiébn empresarial (De la Cuesta, 2004).

Organismos internacionales como, la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo
Econdmicos (OCDE), la Organizacién Internacional de Trabajo (OIT), la Comision Europea y la
Organizacion de Naciones Unidas (ONU), han desarrollado algunas propuestas para la
aplicacion y el desarrollo de la RSC. Por otra parte, los paises mas desarrollados han creado
coédigos de buen comportamiento y de transparencia para la gestion empresarial, y estan

desarrollando guias y normas de estandarizacion para laimplantacién de la RSC (Moreno, 2006).

El fendmeno de la Responsabilidad Social Corporativa, lejos de ser una moda actual, mas o
menos efimera, esté convirtiéndose en una necesidad que otorga a la empresa un papel diferente
y la ayuda a competir en el marco de la globalizacién y la economia mundial (CE, 2002;
Moreno, 2006). Se habla de un nuevo modelo de gestion empresarial que se preocupa por la
sostenibilidad y que adopta y engloba las tres dimensiones: econémica, social y medioambiental.
La gestion empresarial que adopta criterios de RSC contribuye en el desarrollo sostenible del
planeta (De la Cuesta, 2004), en consecuencia, se considera que es la Unica opcidn estratégica

que puede contribuir a la sostenibilidad de las empresas (Arrieta y De la Cruz, 2009).
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214 LA RSC Y LA GESTION DE LOS GRUPOS DE INTERES O
PRINCIPALES STAKEHOLDERS

“Se entiende por grupos de interés aquellos grupos o particulares: (a) que pueda esperarse,
dentro de lo razonable, sean afectados de manera significativa por las actividades, productos y/o
servicios de la organizacion; o (b) cuyas acciones pueden esperarse, dentro de lo razonable, que
afecten a la capacidad de la organizacion para implantar con éxito sus estrategias y alcanzar sus
objetivos” (GRI, 2011:14). La AECA (2004) nos ofrece una definicién similar. No obstante, sefiala
gue, ademas de los colectivos que se pudieran identificar con esta definicion, también se podrian
considerar como grupo de interés las generaciones posteriores, argumentando que en el futuro

éstas podrian verse afectadas por las actividades de las empresas.

La RSC como nuevo modelo de gestion empresarial y organizacional trata de recoger y
responder de forma adecuada a las demandas de los grupos de interés. Esta nueva forma de
gestionar la empresa implica responder de modo proactivo a las exigencias de las partes que
interactian con ella (Lichtenstein et.al, 2004; Caro et al.,, 2007); en definitiva, implica una
integracion de las partes interesadas en la concepcién y funcionamiento de la empresa. Se
entiende que la organizacion depende de sus grupos de interés para obtener recursos y, por
consiguiente, necesita su apoyo. Esto implica que la empresa debe adoptar un comportamiento
adecuado hacia los mismos, comprometiendo a la empresa a adoptar decisiones que aseguren
el equilibrio de los intereses de las partes (Maignan y Ferrell, 2004). Asi pues, la RSC designa el
deber para cumplir o exceder las normas de comportamiento organizacional que le dictan sus
partes interesadas. Esto difiere del modelo anterior en el que sélo se toman en cuenta las
necesidades de los accionistas 0 propietarios de la empresa, y se establece como objetivo

prioritario la maximizacién de los beneficios econémicos (Smith, 1970)7.

Uno de los motivos fundamentales para integrar a las partes interesadas en la gestion de la
empresa parte de la siguiente premisa: todos los grupos implicados directamente en la actividad
empresarial inciden en la consecucion de los objetivos y en el buen funcionamiento de la
empresa. Por consiguiente, las empresas tienen responsabilidades y obligaciones hacia todos
ellos, y no sélo hacia sus propios accionistas. Cabe decir que, la generacién del maximo beneficio

para los accionistas previamente requiere de la satisfaccion del resto de los grupos de interés.

7 Citado por Aguilar (2008) y Alvarado (2008)
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Partiendo de la hipotesis de que una gestion basada en satisfacer las demandas y expectativas
de los grupos de interés mas relevantes con los que se interrelaciona la empresa mejora el
rendimiento econémico de ésta (Margolis y Walsh, 2003)8 y, a su vez, incrementa las relaciones
con sus interlocutores, Freeman (1984) afirma que las empresas han de crear valor para todos
los grupos implicados y no sélo para los accionistas, de tal forma que se asegure el beneficio de
todos, se incremente su participacion y colaboracion, y se lleve a cabo una gestion participativa
(Cai y Wheale, 2004; De Quevedo et al.,2005). Asi pues, Freeman (1984) cre6 un modelo en el
gue se adopta la éptica de los stakeholders, comprendiendo como stakeholder a todos los grupos
0 agentes internos y externos que pueden influir en la actividad de la empresa (Ver Figura 5).
No obstante, este modelo podria variar en funcién de la influencia e importancia que representa
cada stakeholder para la empresa, de tal modo que la relacién de stakeholder que se presentan
en el modelo podria verse reducida a algunos grupos de interés determinantes para la

organizacion.

Figura 5. Vision de la empresa en funcion de sus stakeholders

PROVEEDORES
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COMPETIDORES
1ONES

Fuente: Freeman (1984:25)

8 Citado por Smith (2003).

Margolish y Walsh (2003) tras realizar una revision de cerca de 100 trabajos de investigacion que han tratado de
estudiar la relacion entre la responsabilidad social de la empresa y su impacto en el rendimiento financiero,
concluyen que en la mayoria de ellos se refleja una relacion positiva entre estas dos variables.
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Por tanto, una de las principales tareas consiste en la identificacion de los verdaderos grupos de
interés de la empresa; ello permite identificar, clasificar y priorizar las exigencias de éstos
considerando la naturaleza y la importancia de cada uno (Fernandez, 2005). Mitchell et al. (1997)
proponen la identificaciéon de los stakeholders atendiendo a tres variables: poder?, legitimidad?®
y urgencia®l. En funcién de estas tres variables se precisara la relevancia y prioridad que cada
stakeholder tiene para la empresa; aquellos que no cumplan ninguna de estas tres caracteristicas
perderan la condicién de stakeholder. Asimismo, Mitchell et al (1997) agrupan el conjunto de los
stakeholders hasta en siete categorias distintas, las cuales, a su vez, se agrupan en tres clases

distintas: latentes, expectantes y definitivos.

Figura 6. Tipologia de los stakeholders

no
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Fuente: Mitchell et al. (1997:657)

% Los stakeholders tendran poder cuando puedan influir en las decisiones de la organizacion.

10| os stakeholders gozan de legitimidad cuando pueden llegar a exigir o reprobar un determinado comportamiento
por parte de la organizacion

11 | os stakeholders gozaran de urgencia cuando sus demandas requieran de una accion inmediata y cuando las
mismas se considere resultan criticas 0 gozan de prioridad frente a otras demandas.
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Como podemos ver en la imagen de arriba existen tres tipos de stakeholders. Los que poseen
una Unica variable de las mencionadas antes, se denominan stakeholder latentes, y se clasifican
como: inactivos, discrecionales o exigentes. Los inactivos son aquellos que tienen mucho poder
para exigir pero carecen de legitimidad y urgencia. Los denominados discrecionales poseen
mucha legitimidad pero carecen de poder y urgencia. Finalmente, los exigentes son muy
insistentes pero les falta legitimidad y poder para que la empresa considere con rapidez sus

exigencias.

El segundo tipo de stakeholders posee dos de los atributos que definen la importancia de los
stakeholders, y se clasifican como: dominantes, dependientes, y peligrosos. Los stakeholders
dominantes poseen poder y legitimidad, dos caracteristicas que aseguran que sus exigencias se
tengan en cuenta por parte de la organizacion. Los denominados dependientes, tienen
legitimidad y urgencia, no obstante, les falta poder para que las empresas los consideren
prioritarios. En cuanto a los Ultimos, los peligrosos, carecen de legitimidad pero poseen mucho

poder y sienten que sus peticiones deben atenderse urgentemente.

Finalmente, los stakeholders definitivos son aquellos que poseen los tres atributos necesarios
para que se les conceda una atencion especial, es decir: poder, legitimidad y urgencia. Los
stakeholders que se encuentran en esta categoria son los que perciben un trato preferente por
parte de las empresas. Se ha de aclarar que, aunque en principio un grupo de stakeholder
pertenezca a una categoria determinada, esto no conlleva que en un futuro pueda adquirir otros

atributos y encaje mejor en otra categoria.

En cuanto a la clasificacién de los grupos de interés tomando en consideracién la ubicacién de
los mismos respecto a la estructura de la organizacion, se diferencia entre aquellos que se
encuentran en el ambito interno de la empresa y que, por tanto, estan dentro de la estructura de

la organizacion, y aquellos otros que no pertenecen a la estructura interna.

En la Tabla 1, se exponen los grupos de interés que pertenecen al ambito interno y externo de
la empresa, y las principales necesidades de los mismos. Se pueden apreciar dos tipos de
necesidades: las necesidades genéricas, aquellas que son comunes a todos los grupos de
interés, y las necesidades especificas, aquellas que son caracteristicas de un grupo

determinado.
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Tabla 1. Clasificacion de los Grupos de Interés y principales necesidades de los mismos.

NECESIDAD AMBITO GRUPO DE INTERES DESCRIPCION
EMPLEADOS
ACCIONISTAS O PROPIETARIOS
CLIENTES
PROVEEDORES *  Transparencia informativa,
NECESIDAD INTERNO Y COMPETIDORES *  Participacién: comunicaciény didlogo permanente.
GENERICA EXTERNO AGENTES SOCIALES «  Beneficiomutuo
ADMINISTRACIONES PUBLICAS
COMUNIDAD LOCAL
SOCIEDAD
MEDIO AMBIENTE
* No discriminacion
* Derechoala intimidad
» Participacion enla gestiony en el capital
» Igualdad de oportunidades
* No utilizacion del trabajo forzado
* No utilizacion del trabajo infantil
EMPLEADOS » Saludy seguridad
* Entornosaccesibles
INTERNO * Libertad de asociaciény negociacion colectiva
» Retribucionjusta
* Formaciony empleabilidad
= Contrato detrabajo digno.
* Conciliacion de la vidalaboral
* Delegaciony trabajo.
* Rentabilidad economica
ACCIONISTAS O PROPIETARIOS » Eficaciay eficienciaenla gestion
= Buengobierno
NECESIDADES
ESPECIFICAS CLIENTES « Calidad
* Seguridady fiabilidad
* Informaciony atencién
= Confidencialidad
PROVEEDORES * Cumplimiento de los contratos
= Honestidady confianza
COMPETIDORES » Respetoy cumplimiento de la legislacién.
EXTERNO AGENTES SOCIALES « Disponibilidad de informacion
ADMINISTRACIONES PUBLICAS * Cumplimiento de la legislacion.
COMUNIDAD LOCAL Y « Compromiso
SOCIEDAD * Promocion del desarrollo local
* Seguridad del producto y servicio
MEDIO AMBIENTE

Preservacion de los recursos naturales, de los
ecosistemas y de la biodiversidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de AECA (2004), AENOR (2008) y GRI (2011).
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Este modo de gestionar la empresa permite concretar las diferentes necesidades y aportaciones
de los distintos grupos de interés. En opinion de Melé (2007): “Conecta los aspectos estratégicos
con las personas afectadas. Toma en consideracién, no sélo la libertad, sino también los
legitimos intereses y derechos de los grupos implicados en un sentido mas amplio” (Melé, 2007:
59). Sin duda alguna, este modo de actuar resulta mucho mas complejo y complicado para las
empresas, dado que han de priorizar las diferentes exigencias de las partes implicadas y han de

mediar entre los conflictos que pueden ocasionarse a raiz de este tipo de elecciones.

Atender a los grupos de interés y considerarlos parte integrante de la empresa implica adentrarse
en el proceso de la innovacion constante; es decir, considerando que surgen nuevas demandas,
se deben plantear asimismo nuevas soluciones, generar nuevos valores, gestionar el
conocimiento, impulsar la transparencia y generar confianza mutua (Cai y Wheale, 2004; Olcese
et al., 2007). Todo ello implica crear y desarrollar una cultura empresarial construida con valores
comunes (Arrieta 'y De la Cruz, 2009); en definitiva, se trata de crear un proyecto publico y comun
sostenible en el tiempo. Al contrario de lo que pueda parecer, la incompatibilidad o antagonismo
que pueda existir entre las demandas de los grupos de interés no significa que se deba responder
a determinadas demandas, dejando de lado a otros grupos de interés. De hecho, lo que se trata
de inculcar con esta visién multidimensional es que se ha de realizar una identificacion y gestién
apropiada de las expectativas y demandas, para que ello pueda derivar en un beneficio colectivo
(Moreno, 2004).

Dado que los grupos de interés son los principales receptores de la gestion socialmente
responsable, estos mismos ayudan y condicionan su desarrollo. Del mismo modo, las acciones
socialmente responsables que se lleven a cabo dentro de la empresa estaran determinadas y
enfocadas hacia un grupo de interés concreto (Gray y Balmer, 1988; AECA, 2004). Ser
socialmente responsable responde a un objetivo: ser capaz de generar y aportar valor sostenible
a todos los grupos de interés de la empresa, lo cual, a su vez, genera mayor ventaja competitiva,
puesto que permite aumentar el capital relacional de la empresa (Cai y Wheale, 2004). “Todos
los que se relacionan con ella tomaran a la empresa como referencia de la empresa cuyos
servicios les satisfacen, con la que les gusta identificarse y colaborar, y en la que les gusta
invertir, comprar, vender y trabajar” (Cérdoba, 2006). En opinién de Berman et al. (1999), “La
forma en que la organizacion gestione las relaciones con sus interlocutores, especialmente con
las personas que trabajan en la misma y consumidores, puede tener un impacto significativo en
los resultados financieros, convirtiéndose en una fuente de diferenciacion” (Berman et al., 1999,
p.501).
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2.15 LA GESTION RESPONSABLE DE LOS RECURSOS HUMANOS:
COMPORTAMIENTO QUE ADOPTA LA EMPRESA ANTE SUS
EMPLEADOS

Desde el punto de vista de la empresa responsable y sostenible, la funcién de las personas
resulta imprescindible, puesto que son éstas las que se relacionan con los distintos grupos de
interés, las que perciben los cambios del entorno y deciden qué tipo de actuacion se ha de
emprender ante los mismos, las que innovan, y las que finalmente influyen en la capacidad de
las empresas para generar valor sostenible (Mesonero, 2007). Por ello, merece la pena analizar
el tipo de politicas y acciones que se llevan a cabo con el fin de satisfacer las necesidades y

demandas de este grupo de interés prioritario.

Dentro de las practicas socialmente responsables que afectan a los trabajadores, diversos
organismos internacionales como la Comision Europea, La AECA, el GRI (Global Reporting
Initiatiative), AENOR, Social Accountabiliy International (SAIl), la OCDE, Global Compact etc.,

sefialan los siguientes aspectos a considerar por parte de la empresa:

Tabla 2. Acciones que contempla la RSC dirigida a los trabajadores

ASPECTOSDE LA RSE

CONCILIACION DE LA VIDA
PERSONALY FAMILIAR

DESCRIPCION

Fomentar y atender las peticiones de los
empleados a favor de un equilibrio entre la vida

privada y profesional

ACCIONES

Disposicion de medidasy politicas que fomentenla

conciliacion de la vida privada y la profesional

MECANISMOS DE
COMUNICACION

Faverecer la comunicacion interna.

Facilitar mecanismos que recojan las
Qusjas, reclamacionesy que permitan una mejer relacién

con los empleados.

RESPETOALA DIGNIDADDEL
TRABAJADOR

Mantener en la actividad empresarial y en las
relaciones con los empleados el respetoa la

dignidad de éstos.

Mecanismos para fomentar el respeto a la dignidad que

eviten cualquier tipo de acoso.

REMUNERACION

Negociar con los trabajadores una retribucion

Cumplimiento de la normativa legal o reglas minimas
establecidas para cada industria.

Salarios justos, en concordancia con el entorno.

Mantener unos salarios minimos garantizados.

No establecer diferencias salariales por motivos

discriminatorios, género, raza, religion etc.

CONTRATOQ DE TRABAJO

Ofrecera todo empleado un contrato de trabajo
de acuerdo con la legislacién vigente. Fomentar

la insercién laboral a personas desfavorecidas.

Calidad de los contratos.

Colaboracion con empresas de insercion.

FORMACIONY DESARROLLO
PROFESIONAL

Facilitar a los empleados

Politicas especificas enfocadas a la gestion de los
conocimientos practicos o formacion continua, formacion
en capital humano, formacion especifica en prevencion de

riesgos laborales.

NO DISCRIMINACION

Respetar y facilitar la igualdad de

oportunidadesy de trato.

Disposiciéon de mecanismos que contribuyan a hacer
efectiva la igualdad de oportunidades y la no
discriminacion.

Politicas de contratacion.

Fuente: AENOR (2005), ISO 26000 (2006), SAl (2008) y GRI (2011).
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Tabla 3 Acciones que contempla la RSC dirigida a los trabajadores

ASPECTOSDE LA RSE

NO DISCRIMINACION

DESCRIPCION

Respetar y facilitar la igualdad de
oportunidades y de trato,
independientemente de la raza, sexo,
creencias, ideologias orientacién sexual,
nacionalidad, origen social, salud, edad,
discapacidad u oftras caracteristicas
distintivas.

ACCIONES

Disposicion de mecanismos  que
contribuyan a hacer efectiva la igualdad
de oportunidadesy la no discriminacion.
Politicas de contratacion.

DERECHO A LA INTIMIDAD

Asegurar que los comportamientos de la
empresa no infrinjan el derecho a Ila
intimidad de los empleados y de sus
familias.

Disposicion de politicas de
confidencialidad.

PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES EN
LOS BENEFICIOS Y EN LA GESTION DE LA
EMPRESA

Fomentar la participacion de lo empleados
en la gestion de la empresa.

Participacion de los en los

beneficiosy en el capital de la empresa.

Politicas y programas para fomentar la
participacion.

Redistribucion de los beneficios y del
capital de la empresa.

TRABAJO FORZADO

No utilizar trabajo forzoso, incluyendo el
trabajo de servidumbre y el trabajo no
voluntario y/o no remunerado.

Politicas u normativas para rechazar y
castigar la utilizacion del trabajo forzoso.
Disposicionde mecanismos de control.

TRABAJO INFANTIL

Respetar la legislacion vigente y favorecer
la educacion y desarrollo profesional, la
empresa en sus actuaciones debe fomentar
la erradicacion del trabajo infantil.

Politicas u normativas para rechazar,
castigar y erradicar la utilizacion del
trabajo infantil.

Politicas y  procedimientos  para
promover laeducaciénde los nifios.
Disposicion de mecanismos de control.

SALUD Y SEGURIDAD

Realizar la prevencion de riesgos mediante
la integracién de la actividad preventiva en
la empresa y la adopcion de medidas
necesarias dirigidas a prevenir accidentes,
lesiones y enfermedades relacionadas con
el trabajo, adaptando los puestos de
trabajo segun la legislacion vigente.

Cumplimiento de la normativa vigente.
Garantizar de forma periodica
informacién y documentacién en materia
de salud y seguridad laboral a los
empleados.

Estal imiento de si para la

gestién de la saludy seguridadlaboral.
Acondicionamiento de las instalaciones
en adecuadas condiciones sanitarias

paralos empleados.

ENTORNOS ACCESIBLES

Evitar la discriminacion por razones de
incapacidad en los entomos laborales y
puestos de trabajo.

Disefiar los entornos laborales y los
puestos de trabajo bajo los criterios de
disefio universaly accesibilidad global.

LIBERTAD DE ASOCIACION Y NEGOCIACION
COLECTIVA

Respetar el derechode sindicaciény
negociacion colectiva de los empleados,
asi como el derechoa negociacion
colectiva.No establecer

Facilitacién de instrumentos para que
para la asociacion y negociacion
colectiva

Disposicion de medidas para asegurar
que los representantes de los
trabajadores no sean discriminados.

CONCILIACION DE LA VIDA PERSONAL,
FAMILIAR y LABORAL

Fomentar y atenderlas peticiones de los
empleados a favor de un equilibrio entre la
vida privada y profesional

Disposiciénde medidasy politicas que
fomenten la conciliacion dela vida
privadayla profesional
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2.1.6 EVIDENCIA EMPIRICA DE LOS BENEFICIOS ESPECIFICOS DE
LA RSC EN LOS TRABAJADORES

Para las empresas la competitividad es una condicién indispensable para continuar con su
actividad en el mercado; de hecho la competitividad es, a menudo, la Unica condicién que
garantiza su permanencia y que permite su continuidad. Si bien la empresa en su conjunto se ve
beneficiada cuando posee una elevada competitividad en el mercado, esto también conlleva un
beneficio directo en las personas que trabajan en la empresa. Las empresas socialmente
responsables permiten que sus trabajadores se desarrollen profesionalmente, ofreciéndoles
oportunidades de mejora mediante la formacion, la empleabilidad y el desarrollo de su carrera
profesional (Ferndndez, 2005; Morros y Vidal, 2005; Navarro, 2008). Por otro lado, tratan de
mejorar sus condiciones laborales creando entornos de trabajos seguros y saludables, facilitando
la conciliacién de la vida laboral y familiar, desarrollando politicas de integracién y no
discriminacion etc. (Fernandez, 2005; Morros y Vidal, 2005; Navarro, 2008). Resulta evidente
que la adopcion de este tipo de politicas favorece enormemente a los trabajadores de la empresa,

y que ello debe repercutir de algiin modo en la actitud y el compromiso de éstos.

En los siguientes parrafos se tratard de reflexionar sobre la influencia de la RSC en los
trabajadores. Veremos qué tipo de beneficios estdn estrechamente relacionados con la gestién
ética y socialmente responsable y en qué medida puede afectar en la motivacion, compromiso y

satisfaccion de los trabajadores.

Puestos a reflexionar sobre el papel o funcién de los trabajadores en la empresa, se observa
que, naturalmente, sin la participacion y el trabajo de las personas y del capital humano, la
actividad empresarial careceria de sentido alguno. Ciertamente, las personas juegan un papel
muy importante en la gestion y articulacion de las organizaciones. Los beneficios de las
empresas aumentan cuando el capital humano de éstas participa plenamente en la consecucion
de los objetivos estratégicos de la organizacion. Por lo tanto, actualmente las personas estan
consideradas como un activo muy importante de la empresa, asi que la gestion de las mismas
ha dejado de estimarse como un coste, pasando a considerarse una inversion y una fuente de
ventajas competitivas (Olcese et al.,, 2008). Dicho esto, resulta muy conveniente, casi
imprescindible, que las personas que integran la empresa se sientan implicadas y

comprometidas con su trabajo y con la propia organizacion.

En las empresas responsables y sostenibles las personas son la base de la actividad; constituyen
uno de los fundamentos clave para el buen funcionamiento de la empresa y por ello se les
concede un valor especial, de modo que se trata de ejercer politicas y acciones que favorezcan

su bienestar (Fernandez, 2005; Navarro, 2008; Olcese et al, 2008). Si las personas constituyen
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una de las fuentes de valor mas importantes de la empresa, el hecho de contar con los mejores
profesionales sera un gran avance para éstas. Algunos estudios como el realizado por Turban y
Greening (1997) han constatado como un comportamiento socialmente responsable puede
mejorar la capacidad de la empresa de cara a retener y atraer a los trabajadores mas
cualificados; a los mejores profesionales. En opinion de estos autores, el desempefio social de
la empresa tiene un efecto positivo en su reputacion. Las actividades de RSC mejoran las
relaciones con la comunidad, las relaciones con los trabajadores, reducen el impacto
medioambiental y favorecen la calidad de los productos; todo ello hace que la empresa adquiera
una mejor imagen hacia el exterior. Por consiguiente, aquellas personas que se han de incorporar
a un trabajo tienen un mejor concepto de estas empresas Yy las prefieren frente a las demas
(Turban y Greening, 1997).

Otra de las contribuciones de la RSC la encontramos en su influencia favorable en el compromiso
organizacional y la actitud de los trabajadores. Varios autores (Peterson, 2004; Bramer et.al,
2007; Collier y Esteban, 2007; Dars, 2008; Sharma et.al, 2009; Turker, 2009) han estudiado la
influencia que tiene la gestion socialmente responsable en el aumento del compromiso de los
trabajadores. Asi pues, Peterson (2004) estudia la influencia que tiene la ciudadania corporativa
en el compromiso organizacional, entendiendo como ciudadania corporativa los compromisos,
estrategias y practicas corporativas que adoptan las empresas para la implantacion, gestion y
evaluacion de su ética corporativa. Se trata, en definitiva, del compromiso que adoptan las
empresas en el sentido de gestionar su negocio de forma socialmente responsable. Los
resultados del estudio verifican la existencia de un vinculo entre las medidas éticas de
responsabilidad social y ciudadania corporativa y el compromiso organizacional. La buena
reputacion de las empresas por su actuacién social influye positivamente en la actitud de los
trabajadores, y esto a su vez contribuye en un aumento del compromiso organizacional
(Peterson, 2004).

Otros autores que han analizado la relacién entre la RSC y el compromiso organizacional son
Brammer et al. (2007). Estos examinan el impacto de tres aspectos relacionados con la conducta
socialmente responsable en el compromiso organizacional: la formacién de los trabajadores, la
percepcion de los trabajadores de las acciones de RSC en la comunidad y la justicia o ética de
los procedimientos internos. Los resultados obtenidos en el estudio confirman que los tres
aspectos influyen significativamente en el compromiso organizacional. En el caso de la formacion
y los procedimientos éticos a nivel interno influyen directamente en la valoracién positiva de los
trabajadores. En el caso de la RSC externa, las contribuciones hacia la comunidad mejoran la

imagen de la empresa, y ello se refleja posteriormente en la conducta de los trabajadores.
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Turker (2009) analiza el compromiso organizacional de los trabajadores desde la perspectiva de
la teoria de la identidad social. Este autor sostiene que el prestigio de la organizacién, sus valores
y practicas influyen en la identificacién de los trabajadores con la empresa, con lo cual, ser
miembro de una organizacién socialmente responsable puede influir en la identificacion del
trabajador con la misma. Es decir, la RSC puede ser un elemento diferenciador de caracter
positivo basado en los valores y practicas éticas de la organizacion. Dado que el compromiso
organizacional muestra el grado de identificacién de los valores que un individuo tiene hacia la
organizacién en la que desempefia su trabajo, una mayor identificacion supondra un aumento
del compromiso. El estudio realizado por este autor confirma que las acciones de RSC dirigidas
hacia la sociedad, los clientes y los trabajadores son las que mayor influencia tienen en el
compromiso organizacional. En conclusion, el estudio muestra que los trabajadores prefieren

trabajar en organizaciones socialmente responsables.

En concordancia con los estudios anteriores, Sharma et al. (2009) estudiaron los efectos de los
programas y valores éticos en el compromiso y en el rendimiento de los trabajadores. Y, como
los anteriores, éstos también encuentran una relacién directa entre los valores éticos de la
organizacién y el aumento del compromiso y el rendimiento de los trabajadores. Los valores
éticos se encuentran en las acciones éticas que realiza la organizacién, ya sea en un proceso
concreto o en los resultados de las mismas. Una percepcion positiva por parte de los trabajadores
de los valores éticos conlleva un mayor compromiso y un mayor rendimiento. Del mismo modo,
Valentine y Barnett (2004) sostienen que los valores éticos percibidos por los trabajadores
influyen en el compromiso organizacional. Los valores forman parte de la cultura general de la
empresa, afectan a las actividades mas importantes, a las relaciones que se dan en ella, a las
estrategias competitivas, a las politicas del personal y a las relaciones con los diferentes grupos
de interés. Estos valores se ponen en conocimiento de los trabajadores a través de los cédigos
éticos. Por consiguiente, segun estos autores, el conocimiento de la existencia de los cddigos
éticos y de las normas, creencias y valores que estos representan, aumenta el nivel de

compromiso organizacional de los trabajadores.

Otro de los beneficios de la RSC lo encontramos en el aumento de la satisfaccién laboral y en la
generacion de un mejor clima laboral. Valentine y Fleishman (2008) afirman que los trabajadores
esperan que las empresas adopten politicas de RSC que les favorezcan. La satisfaccion de sus
demandas se relaciona con un aumento de su satisfaccion laboral. De este modo, la percepcién
de los esfuerzos que en materia de RSC realiza la empresa tendra un impacto inmediato en la
satisfaccion laboral de los trabajadores. Por tanto, este estudio confirma la relacién entre la RSC

y la satisfaccién laboral.
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Por otro lado, Elci y Alpkan (2009) estudian la influencia que tienen los distintos tipos de clima
laboral en el lugar de trabajo con la satisfaccion del personal, concluyendo que aquellos
trabajadores que identifican el ambiente laboral de su empresa como socialmente responsable,

poseen mayores niveles de satisfaccion laboral.

Igualmente, en un estudio sociolégico y de mercado realizado por el Gobierno Vasco en el afo
2005 (Unceta y Gurrutxaga, 2005) denominado “Proyecto Gizartek”, se estudian diversos
factores y variables en torno a la implantacion y aplicacién de la RSC en las empresas del Pais
Vasco. El estudio destaca que, entre las motivaciones y beneficios para la implantacién de la
RSC a nivel interno, uno de los beneficios mas relevantes es que la RSC contribuye a mejorar el
clima laboral, dado que incrementa la participacién y el compromiso de los trabajadores. En este
mismo estudio también se sefiala que la implantacion de las RSC en las empresas del Pais
Vasco se realiza con mayor aplicacion en el ambito interno de la empresa, dado que este ambito

de actuacion atafie directamente a todos los miembros que constituyen la organizacion.

Como se puede apreciar en la lectura de los distintos estudios que se han citado, parece evidente
que la RSC influye de forma positiva en los trabajadores, generando entornos con un clima
laboral adecuado y motivador, aumentando la satisfaccion laboral de los trabajadores vy,

especialmente, favoreciendo la identificacién y el compromiso hacia la organizacién.

2.1.7 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA, VALOR
ESTRATEGICO Y COMPETITIVIDAD

En el apartado anterior se ha hablado de las multiples ventajas que se obtienen mediante la
integracion y aplicacion de criterios éticos y socialmente responsables en la gestion empresarial,
especificamente en lo que respecta a la motivacién y compromiso de los trabajadores. Diversos
autores avalan la idea de que la RSC puede resultar un factor clave en la obtencién de ventajas
competitivas (Vicente et.al, 2004; David et al.,, 2005; Fernandez, 2005; Argandofa, 2006;
Cérdoba, 2006; Luo y Bhattacharya, 2006; Porter y Kramer, 2002 y 2006; Arrieta y De la Cruz
2009).

La creciente competitividad del mercado y los cambios sucedidos en el entorno social han
modificado el otrora objetivo principal de las empresas (la obtencién rapida de beneficios) por
otro fin que goza de mayor prioridad e integra la consecucion de diversos objetivos: la
perdurabilidad. Las antiguas politicas y estrategias empresariales, encaminadas Unica y

exclusivamente a la obtencién de beneficios, se van sustituyendo paulatinamente por nuevas
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tendencias en los modelos de gestion, que apuntan hacia la creacion de valor econémico, social
y medioambiental. La ampliaciéon de la concepcion del valor estratégico supone un desafio

superior para las empresas (Fernandez, 2005; Arrieta y De la Cruz, 2009).

En esta misma linea, la teoria de los stakeholders puede resultar vital para la creacion de valor
para la empresa, porque, al fin y al cabo, “la satisfaccion optima de los stakeholders representa
la parte mas importante del capital intangible, y ademas es esencial para incrementar su valor”
(Alvarez, 1999:666)

Figura 7. Incremento de valor a través de la gestion éptima de los stakeholders
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Alvarez (1999)

La RSC juega un papel muy importante en el aumento de la satisfaccion de los grupos de interés,
Yy, por tanto, resulta esencial su incorporacion en la gestion estratégica de la organizacién (Burke
y Longsdon, 1996; Porter y Kramer, 2006). Entre las principales aportaciones de valor de las
préacticas de RSC a la gestiobn empresarial se pueden destacar las siguientes: aumento y mejora
de la informacion, mayor conocimiento, mejor coordinacion, precision en la evaluacion de los

riesgos, apuesta por la calidad y la innovacion, y mejora de la reputacion (Moreno, 2004).
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Obviamente, la informacion es uno de los recursos esenciales del que se valen las empresas
para la toma de decisiones. Se puede decir que es uno de los recursos que en gran medida
condicionan el dinamismo de la gestién empresarial ante los cambios del entorno. La RSC brinda
la oportunidad de recabar y utilizar la informacion proporcionada por los distintos grupos de
interés, facilitando asi la visualizacion de aspectos que hasta el momento podian haber pasado
desapercibidos para la empresa, y proporcionando en determinadas circunstancias
oportunidades que no se hubieran identificado con el enfoque tradicional. Ademas, permite la
adopcion de indicadores que van mas alla de la aportacion de datos econdmico-financieros, pues
se consideran otras dimensiones, como el desempefio de la empresa en iniciativas sociales, que
pueden ser igualmente significativas debido a su influencia en la actividad de la empresa
(Jackson y Parsa, 2009).

Por otro lado, la RSC proporciona un mayor conocimiento de las necesidades y de las
expectativas que tienen los distintos grupos de interés. Esto proporciona a la empresa una vision
global de los aspectos més valorados por ellos (Chahal y Sharma, 2006), y permite establecer
criterios con los que priorizar sus actuaciones, a la vez que posibilita la opcion de identificar sus
debilidades y fortalezas, y valorar sus posibilidades y medios para responder a estas solicitudes.
Ciertamente, el aumento y mejora de la informacién y el conocimiento facilitan una mejor gestion
de los riesgos y permiten una deteccion precoz y evaluacién de las acciones que no estan bien

consideradas o tienen un impacto negativo en algin colectivo.

En cuanto a la apuesta por la calidad en la gestion y la excelencia, el modelo desarrollado por la
European Foundation of Quality Management contempla la RSC como uno de los conceptos
esenciales, considerando que la RSC es un concepto transversal que esta presente en el resto

de criterios en los que se basa el modelo (EFQM, 2004).

Al hilo de la aportacion de valor de la RSC, cabe destacar que también puede favorecer la
innovacion desde multiples aspectos. La valoracion, por parte de la empresa, de las demandas
de los grupos de interés puede convertirse en un estimulo de innovaciéon (Guadamillas y Donate,
2008); es decir, se ha de definir qué tipo de exigencias se presentan y como se ha de responder
ante las mismas. Ello puede conllevar desde un cambio y mejora de determinados procesos
hasta un cambio de cultura, un mejor aprovechamiento de los recursos, un cambio en los
sistemas de produccién, etc. (Guadamillas y Donate, 2008). Por otra parte, la preocupacion por
la problemética de la sostenibilidad del medio ambiente conduce a las organizaciones a
replantear sus productos y servicios, con el fin de minimizar los impactos medioambientales, lo

cual conlleva ser mas eficientes y sostenibles.
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Las empresas que desarrollan programas de RSC tienden a generar mas valor en el mercado.
Esto es asi debido a que los clientes de estas empresas tienen mayores niveles de satisfaccion
y estan dispuestos a pagar un precio mas elevado por sus productos o servicios, lo cual
finalmente favorece el rendimiento financiero de las mismas (Bhattacharya y Sen, 2004; Forética,
2011). No obstante, esta relacion depende de la capacidad de innovacién de la empresa, dado
que en aquellas empresas que no disponen de esta competencia la RSC se entiende como una
falta de alineacion entre los objetivos de la empresa y la demanda del mercado (Luo y
Bhattacharya, 2006).

Parece evidente que la RSC contribuye en la consolidacion de ventajas competitivas y aporta
mayor valor estratégico a la empresa (Chahal y Sharma, 2006; Luo y Bhattacharya, 2006).

Figura 8. Posibles efectos de la Responsabilidad Social Corporativa
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Como vemos en el esquema anterior, la inclusion en la estrategia empresarial de programas de
RSC puede llegar a aportar beneficios en los distintos ambitos relacionados con la actividad
comercial. Por un lado, puede ayudar a la empresa a mejorar su imagen y reputacion, lo cual
conllevara un incremento en las ventas y en la fidelizacién hacia la marca que finalmente aportara
un mayor valor comercial o capital comercial a la misma. Asimismo, el uso de tecnologias mas
eficientes en energia y la reduccion en el consumo de recursos naturales conduce a las empresas
a mejorar sus procesos y sus recursos tecnologicos, mejorando la calidad de los productos y
reduciendo los costes asociados a las externalidades y emisiones. Ademas, las empresas que
llevan a cabo programas de RSC tienen mayores posibilidades de obtener licitaciones publicas,

asi como de conseguir subsidios y ayudas publicas (Duran, 2009).

No obstante, a pesar del potencial de generacién de valor, la RSC también implica la
consideracion de los riesgos e inversiones que se han de realizar para la consolidacion de estas
ventajas (Ver Figura 9). Por tanto, la planificacion estratégica de la RSC exige una correcta

valoracion y una adecuada planificacion de las acciones a realizar en el futuro.

Figura 9. Ventajas y riesgos asociados a la RSC
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Ciertamente, las actividades de RSC, como cualquier otra, implican un incremento en los costes
a corto plazo, y la desviacion de la atencion en otro tipo de objetivos que no son los habituales

para la organizacion. Entre los dos riesgos principales se encuentran el enfoque inadecuado de
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la RSC y la generacion de expectativas irreales, dos aspectos que se podrian corregir con un
conocimiento previo de lo que implican un modelo de gestidn socialmente responsable y una

planificacién estratégica adecuada.

En relacién con lo anterior, Burke y Logsdon (1996) consideran que las empresas, en lugar de
centrarse so6lo en las correlaciones directas entre los programas de RSC y los beneficios a corto
plazo, deberian adoptar un enfoque prospectivo basado en las formas en las que una
organizacién puede adquirir ventajas estratégicas mediante este tipo de proyectos. Por
consiguiente, la reorientacion de la RSC hacia una perspectiva mas estratégica es la clave para
formular los programas de RSC. En consecuencia, estos autores definen 5 dimensiones clave a
tener en cuenta a la hora de relacionar las acciones de RSC con los intereses estratégicos de la

empresa.

Figura 10. Relacion entre la RSC vy los intereses estratégicos de la empresa
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Considerando lo expuesto en este apartado, se puede decir que el beneficio principal de la RSC
se centra en la generacién de empresas mas competitivas e innovadoras, con altos estandares
de calidad y una elevada capacidad de adaptacioén al entorno.
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2.2 REPUTACION CORPORATIVA

2.2.1 EL VALOR DE LA REPUTACION CORPORATIVA COMO ACTIVO
INTANGIBLE

“Las grandes compafiias, aquellas con afan de liderazgo, deberian asumir que, en muchos
sectores, el liderazgo basado en la dimensién o el valor bursatil es un liderazgo efimero y
cambiante. Lo Gnico que permanece es aquello que requiere del tiempo y del cumplimiento para

lograrse. Este es el caso y la naturaleza de la reputacion” (Villafafie, 2001:1).

La reputacién corporativa estd adquiriendo una gran notoriedad en lo que algunos autores
denominan una nueva mentalidad empresarial, la cual hace énfasis en la revalorizacion de los
activos intangibles de la empresa como elementos clave para la generacion de valor econémico
(Villafafie, 2009). Asi pues, debido a la gran importancia que le confieren los directivos de las
empresas, la reputacién se esta convirtiendo en un factor critico para el management empresarial
(Villafafie, 2006).

En la actual economia de mercado es habitual que la oferta supere a la demanda, hecho que
obliga a las empresas a buscar elementos que cubran una necesidad del consumidor y que,
ademas, superen sus expectativas para asi poder distinguirse de la competencia. Esta nueva
I6gica de gestion empresarial responde a la necesidad de buscar atributos que aporten un valor
afiadido y, a su vez, permitan a la empresa diferenciarse de sus competidores. Tal y como
sostienen Fernandez et al. (1998) el estudio de los factores que resultan ser determinantes para
la competitividad y los resultados de una empresa es una cuestion de gran interés en el &mbito

de la direccion estratégica.

Habitualmente, se trata de establecer estas diferencias en base a la calidad de los productos o
servicios, al precio, caracteristicas de la oferta etc. No obstante, bien es cierto que el consumidor
pudiera llegar a valorar otros atributos que no fueran tan tangibles y que tengan mayor relacion
con la satisfaccion de las necesidades més intangibles (aspectos emocionales, aspectos éticos
e ideoldgicos...). Es aqui donde la creacion de valor va mas alla y trata de buscar la fuente de

esa aportacion de valor en la gestién de los recursos intangibles de la empresa (Suviri, 2010).

Tradicionalmente el valor de las empresas radicaba en su capacidad de hacer y la competitividad
de éstas se relacionaba con caracteristicas como la estandarizacién de la produccion, reduccion
de costes, recursos materiales...todos estos atributos determinan la capacidad de hacer de la
empresa. Pero ahora, progresivamente esta competitividad se ha ido trasladando hacia el saber

hacer de las empresas; los activos intangibles (Villafafie, 2006).
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En las distintas aportaciones que se han llevado a cabo sobre la teoria de los recursos y
capacidades -en la que se establece que la posicion competitiva de una empresa se basa en la
especializacién de sus activos y habilidades, y propone la utilizacion éptima de los mismos para
crear mayores ventajas competitivas (Hall, 1992; Arbelo y Pérez, 2001; Rodriguez, 2004)- se
afirma que las diferencias de competitividad podrian deberse a los diferentes tipos de
combinaciones de los recursos intangibles generados y utilizados por las empresas (Fernandez
et al., 1998). Se consideran recursos intangibles aquellos que se basan principalmente en
conocimiento e informacién, y que no pueden llegar a distinguirse o percibirse de una forma
precisa. Entre los activos intangibles méas destacados se encuentran el capital humano, capital

organizativo, capital tecnolégico y la reputacion (Fernandez et al., 1998).

Considerando lo anterior, la gestién de la reputacién otorga a las empresas la oportunidad de
adquirir elementos diferenciadores dificiles de imitar por otros y, por consiguiente, una ventaja
competitiva sostenida en el tiempo (Schlesinger y Alvarado, 2009). Esto es asi debido a la
influencia que ejerce este activo, como se ha mencionado con anterioridad, en la creacion de
valor (De Quevedo et al., 2005), y en la generacion de beneficios empresariales (Martinez y
Olmedo, 2009). El hecho de que los activos intangibles estén basados en conocimiento hace
posible que no se deprecien con el tiempo, es decir; que mantengan su valor e incluso que éste
vaya incrementando con su uso. Ademas, los activos intangibles pueden ser utilizados de forma
simultanea y su acumulacién se produce de forma lenta e inespecifica, ello dificulta su
adquisicién en el mercado, por ende; confiere a las empresas que poseen estos activos una
situacion de competitividad privilegiada en el mercado (Hall, 1992; Fernandez et al., 1998;
Garcia, 2004). Por ello, siendo la reputacion un capital tan preciado para la organizacién, se
deberia gestionar con el mismo rigor que los demas activos de la empresa, mediante una

planificacién y gestion eficaz a largo plazo (Suviri, 2010).

Asi pues, dentro de los elementos o activos intangibles que puede generar la empresa, la
reputacion predomina por su importancia tanto a nivel teérico como empirico (Martin y Navas,

2006), aspecto que trataremos de argumentar en los siguientes apartados.
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2.2.2 EL CONCEPTO DE REPUTACION CORPORATIVA

La preocupacion por la imagen de la empresa surge entre 1950-1960. Asi pues, en esta época
la atencién se centra en la imagen que tienen los clientes o consumidores sobre la empresa.
Posteriormente, entre los afios 1970-1980, la estrategia corporativa se traslada a la personalidad
corporativa, dando paso de este modo a nuevos conceptos como el de la identidad corporativa
(Caruana y Chircop, 2000). Mas tarde, hacia 1995 la unién de los conceptos anteriores mediante
la relacion lineal de los mismos, junto con el hecho de incorporar los diferentes juicios y
valoraciones de los distintos grupos de interés y, evaluar las acciones pasadas y futuras de la
empresa, dan lugar a la aparicién del concepto denominado reputacion corporativa (Balmer y
Greyser, 2006). Todos ellos se detallaran en un apartado posterior.

En los dltimos afios la reputacion corporativa esté teniendo una especial atencién en el &mbito
académico. Clara evidencia de ello es el incremento en el numero medio de articulos académicos
publicados sobre reputacién corporativa en los Ultimos 20 afios. En este sentido, ya durante el
periodo 2001 - 2003 el nimero medio de articulos era casi cinco veces mayor que el promedio
de articulos publicados en el periodo 1990 - 2000 (Barnett et al., 2006), siguiendo una tendencia

ascendente en esta Ultima década.

La Reputacién Corporativa (RC) ha sido objeto de estudio desde numerosas disciplinas tales
como: la Teoria de los Recursos y Capacidades??, la Economia de los Costes de Transaccién'®
o el Marketing (Martin y Navas, 2006; Martinez y Olmedo, 2009). A pesar de que en los Ultimos
afios este concepto ha ido cobrando relevancia y ha sido objeto de estudio desde diversas
perspectivas, aln no existe un marco comun para el mismo (Gotsi y Wilson, 2001; Barnett et al.,
2006). Esto puede deberse a que a la hora de delimitar este concepto ha existido cierta confusion
en la literatura, tendiendo a explicarlo o intercambiarlo con otros conceptos- identidad
corporativa, imagen corporativa- que como veremos mas adelante tienen cierta vinculacién o
interrelacion con el anterior.

En la siguiente figura se recoge una sintesis de las principales definiciones aportadas por los
distintos autores en el estudio de la reputacion corporativa.

12 El modelo de Recursos y Capacidades trata de estudiar y delimitar la potencialidad de aquellos recursos
intangibles que generan ventajas competitivas en la empresa.

13 La Reputacién Corporativa como mecanismo eficiente en la disminucion de la asimetria de la informacion.
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Tabla 4. Definiciones de la Reputacion Corporativa

“

Weigelty Camerer (1988)

Un conjunto de atributos atribuidos a una compafiia, inferidos de sus actuacicnes en
el pasado.

Fombrun y Shanley (1990)

La reputacion representan juicios acumulados los publicos "de las empresas a través
del tiempo.

Rao (1994)

La reputacion es un activo de construccion social , que es creado y mantenido a
través de un proceso de legitimacién e implica un sucesion de evaluaciones de las
actuaciones de una empresa.

Posty Griffin (1987)

La reputacion corporativa es una sintesis de las opiniones, percepciones y actitudes
de las partes interesadas de una organizacion.

Deephouse y Ferguson (2000)

Fombrun y Van Riel (1997)

El conocimiento de los grupos de interés sobre las caracteristicas reales de la
empresa y las emociones o sentimientos hacia ésta

La representacion colectiva de acciones y resultados presentes y pasados de la
empresa que describen la capacidad de la misma para lograr resultados valiosos
para multiples grupos de poder.

Fernandez (1998)

La reputacion de una empresa es la imagen que de ella se tiene en funcién de su
conducta en el pasado y que constituye la base para predecir su comportamiento
futuro.

Minguez (2000)

El resultado de la estimacion de los distintos publicos que tienen relacién con una
empresa.

Gotsiy Wilson (2001)

la reputacion corporativa es una evaluacion global que un publico realiza de una
organizacién a lo largo del tiempo.

Arbelo y Pérez (2001)

Villafafie (2001)

Redriguez (2004)

El reflejo que una sociedad tiene al mismo tiempo de cémo Ia ven los grupos de
interés y cémo lo expresan a través de sus pensamientos y palabras.

La reputacion corporativa exige una visién integradora, la cual implica una triple
dimension: una dimensién axicloégica, un comportamiento corporativo comprometide
a lo largo del tiempo en relacién con el cliente y una actitud proactiva de la
organizacion en la gestion y en la comunicacion.

Una percepcion que se tiene desde le exterior sobre una o varias cualicdades de la
empresa.

De Quevedo et al. (2005)

La percepcion generalizada de que la empresa resuelve de forma legitima las
relaciones con sus participantes, tanto en términos de comportamiento como de
transparencia informativa.

Ahearne et al. (2005)

La reputacién empresarial se entiende como la imagen construida externa o la
percepcion que se tiene desde el exterior de la empresa.

Barnett et al., (20086)

El juicio u opinién del colectivo de observadores sobre los impactos econdmicos,
sociales y medioambientales de una empresa a lo largo del tiempo.

Walsh y Beauty (2007)

Ruiz et al. (2012)

La evaluacién de los clientes scbre sus experiencias de interaccién personal con la
empresa asi como de la informacion recibida por la misma.

Una representacion perceptual de las acciones pasadas y perspectivas futuras de
una compafiia, que describe su atractivo respecto a un criterio especifice para un
determinado grupo de stkeholders en comparacion con algun estandar.

Fuente: Elaboracion propia
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Una de las primeras aportaciones tedricas sobre la reputacion corporativa es la de Weigelt y
Camerer (1988). Seglun estos autores la reputacién consiste en un conjunto de atributos
econdmicos y no econdmicos relacionados con la organizacion, generados a partir de sus
acciones pasadas. En su opinién la reputacion puede llegar a delimitar el status de la empresa

en una industria o sector.

El profesor Charles Fombrun, fundador del Reputation Institute (RI), considera que la reputacién
corporativa refleja la percepcion por parte del colectivo acerca de las acciones pasadas y sus
proyecciones a futuro, lo cual permite a la empresa diferenciarse de otros competidores
(Fombrun y Van riel, 1997). En consideracion de este autor, la naturaleza perceptual de la
reputacion implica que no pueda ser completamente manipulada por la empresa, debido a que
no se encuentra directamente bajo el control de nadie en concreto. Ademas, el hecho de que la
reputacion vaya unida a un enfoque agregado del colectivo, hace que no exista una reputacion
unidnimemente compartida para todos los publicos, cosa que dificulta en mayor medida su
manipulacién. Por otro lado, la definicién de Fombrun y Van Riel (1997) hace referencia explicita
a la percepcion de la compafia de forma comparativa, es decir; comparandola con otras

empresas o con estandares del sector.

Desde la disciplina de la direccién estratégica, Ferguson et al. (2000) definen la reputacién como
el conocimiento de los grupos de interés sobre las caracteristicas reales de la empresa y las
emociones o sentimientos hacia ésta. Al igual que Fombrun (1997), éstos consideran que la
reputacion requiere un analisis de las acciones pasadas de la organizacion y de las sefiales

emitidas por la misma tanto de forma voluntaria como de forma involuntaria.

Chun (2005) identifica tres escuelas de pensamiento que se utilizan en la actualidad dentro del
paradigma de la reputacion corporativa: la evaluativa, la relativa a las impresiones globales y la
relacional. Las diferencias entre estas escuelas de pensamiento se basan en la consideracion
del grupo de interés. De este modo, la escuela de pensamiento denominada evaluativa se centra
en la percepcidn que tienen los inversores o directivos de la empresa en funcion de los resultados
econdmicos a corto plazo de la misma. Por otra parte, la escuela relativa a las impresiones hace
referencia a las percepciones de los trabajadores y clientes acerca de la empresa. Finalmente,
la escuela relacional recoge las percepciones de los distintos grupos de interés, es decir; los
grupos de interés internos (empleados, directivos...) y externos (clientes, sociedad...). Esta
Gltima considera que los distintos grupos de interés pueden tener diferentes expectativas de una

empresa, lo cual da lugar a distintas percepciones.
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Ahearne et al. (2005) definen la reputacion como la imagen construida externa o la percepcion
que se tiene desde el exterior de la empresa. Asi pues, cuando un cliente ve que la imagen
externa es atractiva- los clientes creen que los atributos que distinguen la empresa son positivos
y socialmente valorados por los demas- se siente mas identificados con la empresa. En esta
misma direccion, Gotsi y Wilson (2001) afirman que existe una relacién bilateral entre la imagen
y la reputacion corporativa, siendo la reputacion el resultado global de la percepcion de los grupos
de interés sobre las imagenes proyectadas (comportamiento, simbolos, comunicacion) por parte
de la empresa.

Barnett et al. (2006) tras realizar una profunda revision de la literatura sobre reputacion
corporativa y hallar ciertas similitudes en el enfoque de las definiciones adoptadas por los
distintos académicos, proponen clasificar los estudios sobre reputacidon corporativa en tres
categorias: la reputacién concebida como el conocimiento o conciencia que poseen los grupos
de interés sobre una organizacion (ver Tabla 5), sin considerar su opinion; la segunda concepcion
hace referencia a la opinién o valoracion que los grupos de interés le confieren a la organizacion
(ver Tabla 6), en este caso las definiciones hacen hincapié en que la reputacion se crea a partir
de estos juicios u opiniones; finalmente, la tercera forma de concebir la reputacion se basa en el
valor que puede generar la misma, es decir (ver Tabla 7), se considera un recurso o activo
intangible.

Tabla 5. Definiciones de la Reputaciéon Corporativa como un activo intangible

“ AUTOR Términos utilizados

Goldbergetal. (2003) Un recursc intangible
Mahon (2002) Un recurso para la empresa
Miles and Covin (2002) Un activo intangible valioso pero fragil
Fombrun (2001) Un activo econdmico
Drobis (2000) Un activo intangible
ACTIVO
Miles and Covin (2000) Un activo intangible
Fortune AMAC: Fombrun et al. Uso racional de los activos de la empresa (calidad de los productosy
(1999) servicios, innovacion, responsabilidad medioambiental y hacia la
comunidad...)
Riahi-Belkaoui and Pavlik (1992) Un activo importante
Spence (1974) Resultado de un proceso competitivo

Fuente: Barnet et al. (2006)
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Tabla 6. Definiciones de la Reputacion Corporativa como un acto de evaluacion

GRUPO

EVALUACION

AUTOR

Larkin (2003)

Términos utilizados

Un juicio de valor

Lewellyn (2002)

Evaluacion de los grupos de interés de sus conocimientos sobre la empresa

Mahon (2002)

Una estimacion de una persona o cosa

Wartick (2002)

La suma de las evaluaciones de un solo grupo de interés

Bennett and Gabriel (2001)

Distribucién de opiniones

Fombrun (2001)

Juicio subjetivo, suma de las opiniones o evaluacion colectiva sobre la
efectividad de la empresa

Fombrun and Rindova (2001)

Reflejo de la posicion relativa de la firma

Gotsi and Wilson (2001)

Evaluacion global de la empresa a través del tiempo

Bennett and Kottasz (2000)

Opiniones sobre el desarrollo de la organizacién a lo largo del tiempo

Cable and Graham (2000)

Evaluacion afectiva

Deephouse (2000)

Evaluacion de la empresa

Dukerich and Carter (2000)

Evaluaciones basadas en las percepciones

Gioia et al. (2000)

Evaluacion global

Schweizer and Wijnberg (1999)

Resumen de las evaluaciones acerca de la acciones de informacién de la
empresa

Gray and Balmer (1998)

Un juicio de valor acerca de los atributos de una empresa

Post and Griffin (1997)

Sintesis de las opiniones, percepcionesy actitudes

Herbig and Milewicz (1995)

Una estimacion de la consistencia de la empresa

Brown and Perry (1994)

La evaluacién de la empresa

Dowling (1994)

Una evaluacion (respeto, estima, estimacion)

Dutton et al. (1994)

Las creencias acerca de lo que distingue a una empresa

Fombrun and Shanley (1990)

Juicios acumulados del publico

Bernstein (1984)

La evaluacion de lo gue hace una empresa
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Tabla 7. Definiciones de la RC como el conocimiento o la conciencia de los distintos Gl

CONCIENCIA/
CONOCIMIENTO

Larkin (2003)

Reflexién del nombre de una empresa

Pharoah (2003)

Existe en la mente de muchas personas

Einwiller and Will (2002)

Percepcion neta

Mahon (2002)

Incluye nociones de responsabilidad social de las empresas

Roberts and Dowling (2002)

Una representacion perceptual de las acciones pasadas de la empresay
las perspectivas de futuro / percepcion glabal

Balmer (2001)

Percepcion latente de la organizacion

Fombrun (2001)

La representacion colectiva de las acciones pasadas y perspectivas
futuras

Fombrun and Rindova (2001)

La representacién colectiva de las accionesy los resultados pasados de
una empresa

Hanson and Stuart (2001)

La imagen corporativa a través del tiempo

Zyglidopoulos (2001)

Conjunto de conocimientos y emociones

Bennett and Kottasz (2000)

Las percepciones de una organizacién desarrolladas con el tiempo

Fergusonet al. (2000)

Lo que los grupos de interés piensan y sienten sobre la empresa

Miles and Covin (2000)

Conjunto de percepciones

Mouritsen (2000) Un conjunto ambiguo de corazonadas

Stuart (2000) Un conjunto de atributos que los observadores perciben que caracteriza a
una empresa

Balmer (1998) La percepcionde una firma

Fombrun (1998) La representacion colectiva de las acciones pasadas

Fombrun and van Riel (1997)

Representacion colectiva

Post and Griffin (1997)

Una representacion colectiva de las acciones y los resultados pasados de
una empresa / Una sintesis de opiniones

Yoon et al. (1993)

Refleja la historia de las acciones pasadas

Andersenand Sorensen (1999, 1992)

Un conjunto compartido de atributos

Smythe et al. (1992)

Valores de la corporacion

Weigeltand Camerer (1988)

Un conjunto de atributos econémicos y no econdmicos

Levitt (1985)

La percepcion por parte del comprador de lo conocida, digna de confianza
y creible que es una empresa.
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Cabe decir que la definicion que ofrecen Barnett et al. (2006) sobre la reputacion corporativa se
puede clasificar en el grupo de la definiciones que consideran la reputacién como un acto de
evaluacion; dado que, en palabras de éstos, “la reputacion corporativa se basa en el juicio u
opinion del colectivo de observadores sobre los impactos econdémicos, sociales vy
medioambientales de una empresa a lo largo del tiempo” (Barnett et al., 2006:34). En este caso
la actuacion empresarial se evalia en concordancia con las tres dimensiones que propone la
teoria del desarrollo sostenible, es decir, desde un enfoque de rendicién de cuentas por parte de
la empresa en su triple vertiente. Ello se debe a que las expectativas de los distintos stakeholders
pueden variar concediendo mayor relevancia a una de las tres dimensiones mencionadas y
generando en los mismos diferentes visiones de la reputacion de una organizacién en funcion de
sus necesidades, su capacidad econdémica o su trayectoria social y personal (Fombrun y Van
Riel, 1997). Cabe decir que, incluso considerando los mismos atributos, el peso o relevancia que
se le va a conceder a cada uno de ellos va a diferir mucho dependiendo del grupo de interés que

lo evaltie (Caruana y Chircop, 2000).

Otros autores, como es el caso de Minguez (2000), proporcionan una visién de la reputacion que
agrupa las tres categorias anteriores. Asi pues, la reputacion se concibe como un elemento que
surge de la comparacion en la mente del individuo de las caracteristicas e imagen de la empresa
en base a su experiencia y conocimiento, realizando un juicio comparativo con lo que esta
persona considera debieran ser lo valores y comportamientos ideales de una empresa. En
consecuencia, la reputacion no representa tan sélo la imagen de una organizacién, sino que
también incluye un juicio o valoracion de la misma, lo cual supone un capital enormemente

valioso para la entidad.

Tanto la reputacion como la imagen de la empresa no son forzosamente conceptos estéticos.
Debido a mdltiples factores que posibilitan el contacto directo e indirecto del consumidor con la
marca, las percepciones de los consumidores van cambiando con el transcurso del tiempo
(Alvarado, 2008). Ello hace necesario que las empresas tengan conocimiento sobre estos
cambios y traten de gestionar la influencia de los mismos con el fin de mejorar e incrementar su

reputacion.

Tras la revisién de la literatura sobre la conceptualizacién de la reputacion corporativa, se puede
ver que son muchos los autores que consideran la reputacién corporativa como la suma de los
juicios y percepciones que los distintos grupos de interés realizan acerca de las actuaciones de
la empresa en el pasado. Algunos autores (Ruiz et al., 2012) consideran que esta vision holistica
resulta poco operativa para las empresas, ya que requiere la recogida y analisis de gran cantidad

de informacién relativa a las percepciones y valoraciones de todos los grupos de interés.
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Ademas, unos resultados tan globales no resultan Utiles para la gestion empresarial, dado que
la empresa no sabria identificar qué tipo de acciones emprender para mejorar la reputacién del
publico en su conjunto. De este modo, se insta a que las empresas determinen cuales son los
grupos de interés con mayor impacto o relevancia en su actividad y pongan el foco en estudiar

los criterios que condicionan su percepcién sobre la reputacion de la empresa.

2.2.2.1 Identidad, imagen y reputacién corporativa

Tal y como se ha mencionado anteriormente, uno de los principales obstaculos para poder llegar
a un consenso en la definicién se halla en la confusién que existe entre este concepto con otros
términos: identidad, imagen, legitimidad, prestigio, buena voluntad, estima, posicién,
personalidad, cultura, etc.; la confusién es mayor con los términos de identidad corporativa e

imagen corporativa (Ruiz et al., 2012).

La identidad corporativa es un conjunto de formas en los que una empresa se presenta a si
misma ante los demas y se manifiesta en lo que hace, como lo hace, etc. (Carrio, 2011), se
preocupa fundamentalmente de “lo que la organizacion es”, abarcando desde las estrategias
hasta la cultura especifica de la organizacion: valores, creencias y conductas de sus miembros,
asi como los simbolos compartidos (Ruiz et al.,, 2012). En un entorno de comunicacion
desordenado, saturado de simbolos que afirman distincién, muchas organizaciones se han dado
cuenta de que tal vez los receptores mas implicados en su comunicacion son sus propios
miembros. Asi pues, la identidad corporativa trata de favorecer la comunicacién interna a través
de la cual la organizacién confirma y refuerza sus propios simbolos, valores y creencias, en una
palabra: su propia cultura (Christensen y Askagaard, 2001). Por otra parte, cuando se habla de
identidad y cultura corporativa también se ha de prestar atencién a aquellos simbolos, conductas
0 comportamientos no deseados, dado que éstos también forman parte de la verdadera identidad

organizacional.

La identidad corporativa es un concepto dindmico, en determinadas ocasiones puede llegar a
variar para dar respuesta a los cambios organizacionales y del propio entorno. La creacién y
mantenimiento de una identidad perdurable son esenciales para el éxito a largo plazo. Las
organizaciones deben poseer la capacidad de adaptarse rdpidamente a los cambios turbulentos
gue se presentan en el entorno. Una identidad con sentido y caracter de continuidad sera aquella
que mantenga sus valores y creencias fundamentales, a la vez que se transforma y se adapta a

las exigencias de su entorno (Gioia et al., 2000).
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Laimagen corporativa es el conjunto de significados, creencias y sentimientos que una persona
asocia a una organizacion y las ideas utilizadas para describirla o recordarla (Carrio, 2011). Asi
pues, es una construccion en la mente de los distintos publicos o grupos de interés, que se va
generando a través de la integracién de todos los inputs emitidos por una empresa en su relacion
ordinaria con ellos (Villafafie, 1999). Se puede hablar de varias imagenes o impresiones
formadas por la diversidad de las percepciones, fruto de la pluralidad de la experiencia de las
personas (Carrié, 2011). La reputacion representa la integracion y evaluacion de todos esos
momentos, es decir, se caracteriza por recoger una vision holistica de las sefiales anteriores.
Asi, las empresas deben tener en cuenta que para influir en la construccién de esa imagen
publica hay que partir de una identidad corporativa bien definida y planificar ordenadamente las
sefiales de informacion a transmitir (Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque, 2006),
pues en el proceso de la generacién de laimagen la comunicacion juega un papel muy relevante.
La comunicacion con los grupos de interés favorece el conocimiento y la familiaridad con la
empresa, lo que hace que éstos la conozcan mejor y tengan una mejor percepcién de la misma
(Turban y Greening, 1997; Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque, 2006).

De lo anterior se deduce que la identidad se centra en la percepcién de los publicos internos de
la organizacién, mientras que la imagen se relaciona en mayor medida con la percepciéon que
tienen los publicos externos, como los consumidores y otros stakeholders (Wartick, 2002). En
palabras de Minguez (2000: 303) ‘la identidad se define como la personalidad corporativa, es
decir, aquellos rasgos esenciales que diferencian a las organizaciones; la imagen corporativa es
el conjunto de significados que los publicos asocian a una organizacion; y la reputacion se define
como el juicio que se efectla sobre la organizacion cuando se la compara con el estereotipo de

la excelencia en dicho sector.”

En relacién con las diferencias entre la imagen corporativa y la reputacion, Villafafie (2001) nos
ofrece una serie de caracteristicas que evidencian la disimilitud entre los dos conceptos.

Tabla 8. Diferencias entre la imagen corporativa y la reputacion corporativa

IMAGEN CORPORATIVA REPUTACION CORPORATIVA
+ Caracter coyuntural + Caracter estructural
Proyecta |la personalidad corporativa « Proyecta la identidad corporativa
+ Genera expectativas + Genera valor
+ Resultado de |a excelencia parcial + Reconocimiento del comportamiento
Dificil de objetivar « Permite una evaluacién rigurosa

Fuente: Villafafie (2001)

87



REVISION DE LA LITERATURA

Como se vera mas adelante, existe una gran ambigiiedad en la definicion de un mismo término
en funcién del punto de vista y la perspectiva con la que cada autor enlaza estos conceptos. En
la Tabla 9 se presenta la clasificacion realizada por Brown et al. (2006) sobre la terminologia

existente en la literatura de los conceptos relacionados con la reputacién corporativa.

Tabla 9. Terminologia existente de los conceptos relacionados con la reputacion corporativa

PUNTO DEVISTA DESCRIPCION BREVE TERMINOS UTILIZADOS

¢, Quiénes somos como

organizacion?

Asociaciones mentales que los
miembros de la organizacién

tienen de ella

Identidad colectiva (Pratt 2003)

Personalidad corporativa (Markwick y Fill, 1997)

Identidad e identidad corporativa (Davies 2003; Gioia et al. , 2000; Hatch
y Schultz 1997; Pratt y Foreman 2000b; Whetten and Mackey

2002)

|dentidad organizacional percibida (Dutton et al., 1994)

¢ Qué quiere la organizacion

que los demas piensende ella?

Asociaciones mentales que los
lideres de la organizacion
quieren que tengan las

audiencias

Identidad Corporativa (Dacin y Brown 2002; Hatch y Schultz 1997;

M arkwick y Fill 1997; Whetten y Mackey 2002)

Identidad corporativa deseada (van Rekom 1997; van Riel y Balmer 1997)
Imagen futura deseada (Gioia et al. 2000)

Identidad deseada (van Riel ,11997)

Imagen organizacional deseada (Scotty Lane 2000)

Imagen (Whetten 1997)

Imagen proyectada (Gioia et al. 2000)

¢ Qué cree la organizacién que

los demas piensan de ella?

Asaciacicnes mentales que los
miembros de la organizacion
tienen sobre lo que los demas

opinan de ella

Imagen externa construida (Dutton et al., 1994; Gioia et al., 2000)

Prestigio externo percibido (Smidts, Pruyn, y van Rie12001)

Prestigio organizacional percibido (Bhattacharya et al., 1995;van Riel y Balmer
1997)

Valoraciones reflejadas de los stakeholders (Scotty Lane 2000)

¢ Qué piensan realmente los
stakeholders de la

arganizacion?

Asociaciones mentalesde la
organizacion de lo que fuera se

opina de ella

Evaluacion de la compafiia (Sen y Bhattacharya, 2001)

Asociaciones corporativas (Berens et al., 2005; Brown 1998; Brown y Dacin,
1997; Daciny Brown 2002)

Evaluacion corporativa (Brown y Dacin, 1997)

Identidad Corporativa (Bhattacharya y Sen, 2003)

Imagen corporativa (Markwick y Fill 1997; van Rekom, 1997)

Imagen (Barich y Kotler 1991; Britt, 1971; Davies et al., 2003; Dichter,

1985; Enis 1967; Gronroos, 1984)

Imagen organizacional (Hatch y Schultz, 1997)

Reputacion organizacional(Scott y Lane 2000)

Reputacion (Dacin y Brown, 2002; Gioia et al., 2000; van Riel, 1997;
Whetten, 1997)

Impresionestransitorias (Gioia et al., 2000)

Reputacion corporativa (De Quevedo etal., 2005;Fergusony Deephouse, 2000;
Fombruny Shanley, 1996; Minguez, 2000; Rao, 1994; Rodriguez, 2004);
Villafafie, 2009)

Fuente: Adaptado de Brown et al. (2006)
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2.2.2.2 Modelos de Reputacion Corporativa

A tenor de lo visto, la identidad y la imagen corporativa son los dos conceptos mas relevantes
gue preceden a la reputacion corporativa. Tanto la identidad como la imagen corporativa
presentan construcciones complejas, compuestas de elementos que no soOlo son
complementarios, sino que a veces pueden llegar a ser antagénicos (Christensen y Askagaard,
2001). Los gestores suelen querer resaltar los elementos formales del perfil de la identidad de la
organizacioén y restar importancia al resto, las verdaderas representaciones de la organizacion;
dado que las segundas son menos controlables. La identidad corporativa e imagen son
conceptos interrelacionados, las representaciones de diversos publicos (imdgenes) a menudo se
basan en la comunicacién construida por la propia empresa (la identidad). Por otro lado, una
“imagen corporativa”, en cierto sentido, también representa una construccion de la propia
organizacion basada en su propia lectura de las impresiones externas. Con el fin de disefiar un
perfil empresarial especifico, los decisores a menudo quieren saber la percepcion del publico
sobre su organizacién o, dicho de otra manera, como se reciben y se transforman en imagenes

corporativas los signos que representan a su organizacion.

Figura 11. La imagen corporativa como un proceso de referencia de la propia organizacion

direccion sobre la
imagen corporativa

Datos o

informacion
sobre la Organizacion
imagen

ANALISIS DE LA IMAGEN ‘
Imagen
corporativa

Identidad . )

Fuente: Cristensen y Askagaard (2001:306)
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Volviendo a la Reputacion Corporativa, Fombrun y Shanley (1997) coinciden con Minguez (2000)
y Wartick (2002) en el hecho de que la reputacion constituye la suma de los juicios y valoraciones
por parte de los grupos de interés sobre la imagen de la misma en comparacién con los
estandares del sector. A su vez, afiaden que la reputacion influye en la proyeccién futura de la
empresa que, a su vez, tiene relacion con el capital relacional de la misma; que se construye a
través de la proyeccion de imagenes coherentes de la organizacion hacia los distintos grupos de
interés, asi como de la habilidad que tiene para relacionarse con ellos (Fombrun y Shanley,
1990). En este modelo la reputacion se va configurando bajo condiciones de informacion
incompleta, en funcion de los juicios que emiten los grupos de interés sobre su percepcion de las
actividades realizadas por la empresa mediante la interaccién con la misma. Estas sefiales
informativas condicionan estos juicios, que a la vez condicionan el comportamiento de la
organizacion en el futuro. Asi pues, entre los elementos claves que podemos destacar de la
contribucién de estos autores se encuentran: la percepcion del mercado y de los distintos grupos
de interés, la evaluacién de la gestion y acciones del pasado, las expectativas de futuro

generadas en los grupos de interés y la comparacion con los rivales del sector o mercado.

Por otra parte, Rao (1994) sefiala que la legitimidad es una variable clave en la configuracion de
la reputaciéon. En opinion de Rao (1994) la reputaciéon se crea a través de un proceso de
legitimacidn, en dicho proceso se evallan de forma sucesiva las actuaciones de la empresa en
términos de legitimidad, de tal forma que una valoracion positiva y homogénea sobre la actuacion
de la empresa en periodo de tiempo determinado es lo que finalmente determina la reputacion
de la misma. Esto implica que la legitimidad pasaria a ser una variable flujo, mientras que la
reputacion seria el activo stock (De Quevedo et al., 2005). Se entiende por legitimidad la
percepcion global por parte de los distintos colectivos de la sociedad de que las acciones de una
entidad son deseables, benefician de alguna forma a la misma, y al mismo tiempo se enmarcan
dentro del sistema de normas, valores y creencias que existen en la sociedad (Suchman, 1995).
Se considera que una empresa es legitima cuando no existen disonancias entre sus actuaciones
y las expectativas de la sociedad (De Quevedo et al., 2005), lo cual otorga credibilidad a la
misma. La legitimidad no sélo influye en la percepcion de los grupos de interés sino que puede
determinar la actuacion de los mismos, pudiéndose predecir el comportamiento de éstos hacia

la empresa.

Por otro lado, Rodriguez (2004) sostiene que la reputacion se crea desde una Optica o
representacién externa, en palabras de este autor "la reputacién empresarial es una percepcion
que se tiene desde el exterior de la empresa sobre una o varias cualidades de ésta. La
percepcion es otorgada por el mercado, teniendo en cuenta una serie de atributos empresariales"

(Rodriguez, 2004:117). Una vez que la empresa adquiere una buena reputacién parece légico
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pensar que ésta va a trabajar para mantenerla o incluso aumentarla. Tal y como se aprecia en
esta imagen (Figura 12), la generacién de la reputacion pasa a ser en un proceso dinamico que

ha de gestionar la empresa con el fin de mejorar con el transcurso del tiempo.

Figura 12. Modelo dindmico de Reputacién Corporativa

Pasado / Actual \ Futuro

/ A\
s
/

; \

Fuente: Rodriguez (2004:118)

Tiempo

El término de reputacion corporativa habitualmente se utiliza aludiendo a la imagen publica o
percepcion que se tiene desde el exterior sobre la organizacion. No obstante, este término puede
implicar algo e ir mas all4 de la percepcion de los grupos de interés internos; directivos y
trabajadores (Martinez y Olmedo, 2010). La reputacion puede llegar a condicionar el modo en el
que las empresas interactian con los grupos de interés (Weigelt y Camerer, 1988). Esta
concepcion coincide con el enfoque de Fombrun y Shanley (1990) y del resto de los autores
(Rao, 1994; Minguez, 2000; Arbelo y Pérez, 2001; Garcia, 2004; De Quevedo et al., 2005;
Villafafie, 2009) que afirman que la reputacion es el reflejo de lo que los distintos grupos de

interés piensan sobre la empresa.

En linea con lo anterior, Gotsi y Wilson (2001) sugieren la existencia de una relacién bilateral y
dinamica entre las imagenes proyectadas (comportamiento, simbolos, comunicacion) y la
reputacion corporativa. La reputacion se concibe como un concepto dinamico que va cambiando
a medida que cambian las percepciones de los grupos de interés sobre las imagenes
proyectadas. En la siguiente figura se puede apreciar el esquema del modelo que proponen estos

autores.
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Figura 13. Modelo para la definicion de la Reputacién Corporativa

Entorno Politico Entorno Entorno social Entorno Entorno
econémico 6gil [ it

N S WU N S

IMAGEN BASADA EN EL
COMPORTAMIENTO DE LA
EMPRESA

REPUTACION

IMAGEN BASADA EN LA
COMUNICACION DE LA IMAGEN BASADA EN LOS
EMPRESA SIMBOLOS DE LA EMPRESA

Fuente: Gotsi y Wilson (2001:29)

Arbelo y Pérez (2001) sostienen que la reputacion es un concepto mas amplio que el de
“identidad corporativa" o "imagen corporativa" y definen la reputacion como "el reflejo que una
organizacion tiene en el tiempo de cdmo la ven sus influenciadores'*y como lo expresan a través
de sus pensamientos y palabras" (Arbelo y Pérez, 2001:5). A juicio de éstos, laidentidad, afirman,
esta mas relacionada con lo que la empresa ha elegido ser; por su parte, la imagen se asocia a
cémo ven los demés la empresa en funcion de lo que ésta dice sobre si misma. Asi pues, la
reputacion constituiria la suma de las anteriores. Siendo esto cierto, es fundamental que estos
tres conceptos se encuentren alineados, de tal forma que las imagenes proyectadas y las
imagenes que tienen los individuos sobre la organizacion concuerden con la realidad; dado que
el hecho contrario tendria unas consecuencias negativas para la organizacion que se verian

reflejadas en una deficiente reputacion (Ruiz et al., 2012).

Barnett et al. (2006) coinciden con los anteriores en la desagregacion lineal del concepto. En

consideracion de éstos, el primer lugar lo ocupa la identidad corporativa; el ndcleo o caracter

14 Se consideran influenciadores aquellos individuos o grupos de interés que de una u otra forma puedan incidir
en el éxito de la empresa.
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basico de la organizacion. Este concepto engloba las caracteristicas que los empleados
consideran como bésicas y que, a juzgar por éstos, hacen que la empresa sea diferente al resto.
Laidentidad corporativa esta muy vinculada a la cultura corporativa, se ve a la organizacién como
un conjunto de sistemas de valores, creencias y simbolos que tienen especial significado para
sus trabajadores. Tras la identidad corporativa se sitla la imagen corporativa, considerada como
la impresion de los observadores, bien sean internos o externos, cuando ven los simbolos (logo)
o escuchan el nombre de la empresa. La transicion desde la identidad a la imagen corporativa
forma parte de la labor de las relaciones publicas, el marketing, etc.; dado que en la creacion de
la imagen se dan factores que la empresa no puede controlar, como son: la cobertura en los
medios de comunicacion, fuerzas externas, dinamica de la industria, etc. Después de la imagen
corporativa se encuentra la reputacién, que comprende el juicio u opinién que tienen los
observadores sobre las actuaciones de una empresa, la cual se basa tanto en la identidad
corporativa como en la imagen corporativa. Finalmente, el cimulo de juicios u opiniones de los

observadores se denomina capital de reputacion corporativa.

Figura 14. Desagregacion de la Reputacion Corporativa

Identidad
Corporativa

Reputacion
Corporativa

+Juicios y
evaluaciones

Imagen
Corporativa

+Coleccion de
simbolos,
creencias..

+Impresiones
sobre la
empresa

+Activo
econdémico

Fuente: Barnett et al. (2006:33)

De forma similar, Brown et al. (2006) proponen la desagregacion del concepto en cuatro
conceptos diferenciados: identidad organizacional, identidad corporativa, imagen percibida y
reputacion (Ver Figura 15). En este caso, el concepto de identidad organizacional coincide con
el concepto de identidad corporativa propuesto por Barnett et al. (2006). Al contrario, la identidad
corporativa se basa en las asociaciones o impresiones que los lideres de la empresa desean
transmitir al exterior, es decir, la imagen que se desea proyectar al exterior. Por consiguiente, la
identidad corporativa esta compuesta por las caracteristicas que desea destacar la empresa para
gue sus grupos de interés la asocien con determinados atributos. Es dificil pensar que los
directivos traten de proyectar una imagen que llegue a cada uno de forma individual, en lugar de

ello, tratan de proyectar una imagen a nivel grupal, considerando cada grupo de interés.
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Por otra parte, la imagen percibida se centra en las suposiciones por parte de la empresa de la
impresién que se tiene desde el exterior; cdmo la ven y perciben los distintos grupos de interés.
En funcién de la imagen que se ha tratado de proyectar, la empresa presupone cual puede ser
la impresion o evaluacion de cada grupo de interés. Finalmente, la reputaciéon corporativa, tal y
como la define Brown et al. (2006), consiste en el conjunto de asociaciones y percepciones que

los grupos de interés tienen respecto a la organizacion.

Figura 15. Los cuatro puntos de vista o perspectivas sobre la organizacion

. o 2. |dentidad
Organlzamon corporativa
Stakeholders
1 Identidad 3. Imagen
organizacional percibida

\V

4
Reputacion
corporativa

Fuente: Brown et al. (2006:100)

En esta misma linea, el modelo de interdependencia de identidad e imagen de Gioia et al. (2000)
muestra que existe una fuerte vinculacién entre los conceptos de identidad, imagen y reputacion,
siendo los dos primeros elementos clave en el proceso de formacion de la reputacion. En la
siguiente figura podemos apreciar el proceso a seguir para la construccién de reputacion

corporativa.
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Figura 16. Modelo de interdependencia de Identidad- Imagen- Reputacién
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Fuente: Gioia et al. (2000:69)

En este modelo se toman la identidad e imagen externa construida como punto de partida para
la construccion de la reputacion, de tal modo que en una primera fase se realiza una comparacion
entre la identidad corporativa y la imagen externa con el fin de detectar si existen incongruencias
entre lo que pensamos que somos o deberiamos ser, y lo que externamente otros creen que
somos o deberiamos ser. En el caso de que hubiera discrepancias entre ambas percepciones,
la organizacion deberia realizar un esfuerzo en uno de los dos sentidos: a) cambiar la forma en
la que conciben la organizacion sus propios miembros; o b) esforzarse en modificar la opinién
del exterior sobre cédmo es, o deberia ser la organizacion. En este modelo el concepto de imagen
se asocia con las percepciones externas y los conceptos de impresiones transitorias, imagen
externa y reputacion son los que corresponden a la percepcién externa. La constitucion de la
imagen construida externa asi como de la reputacion necesita un periodo de tiempo mas largo.
Como vemos en el esquema, la reputacién se crea mediante la acumulacién de los juicios o
valoraciones que realizan los publicos sobre la imagen de la organizacion, a partir de las

experiencias directas e indirectas vividas en un periodo de tiempo extenso y su percepcion sobre
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las actuaciones de la empresa en ese mismo periodo. De ello se concluye que la identidad
corporativa y la imagen percibida en el exterior son condicionantes de la reputacién corporativa.

A diferencia de los modelos anteriores, el modelo para la formacidn de la reputacion (ver Figura
17) propuesto por Rindova (1997) incluye la influencia de otras fuentes de informacién que no
han sido consideradas por otros autores; la informacién acerca de la empresa proveniente de
otros intermediarios: los medios de comunicacion, analistas y expertos, agencias de
comunicacion, etc. En ocasiones, estos otros medios pueden llegar a consolidar o reforzar la
imagen proyectada por la empresa, aunque en otras ocasiones el resultado es el contrario, es
decir, los intermediarios distorsionan las imagenes proyectadas convirtiéndolas en imagenes
refractadas. La comparacion entre las imagenes proyectadas y las imagenes refractadas
establecera el grado de credibilidad de la empresa. Esto Ultimo creara una imagen final en el
individuo, y la acumulacion de dichas iméagenes daran lugar a la conformacion de la reputacion

corporativa.

Figura 17. Modelo para la formacién de la imagen y la reputacion
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Tras lo expuesto en parrafos anteriores, se puede confirmar la existencia de una relacion lineal
entre la identidad, la imagen y la reputacién. Dicha relacién esta determinada por la complejidad
y las discrepancias que pueden acarrear los problemas de adaptacion e integracion de las
percepciones externas e internas. En opinién de Marziliano (1997) existen tres tipos de conflictos
que pueden generar estos problemas de discrepancia y coherencia. El primer conflicto se debe
a la tendencia por parte de las organizaciones a crear una identidad sélida que exprese los
origenes y las caracteristicas fundamentales de la organizacion y que defina su propio estilo
organizativo, y aferrarse a ella de tal modo que se pueda llegar a perder cohesién y comunicacion
con el exterior. El segundo conflicto presenta el dilema entre la transparencia informativa y la
proteccion de la organizacién. A menudo se tiende a ocultar informacién que podria ser de gran
interés y que facilitaria el juicio o evaluacién de la actividad de la organizacién. El hecho de
ocultar informacién al exterior y ofrecer una imagen parcial de la empresa también genera
incoherencias entre la identidad y la imagen. Por Ultimo, el tercer conflicto deriva de lo anterior.
Si la empresa ofrece una informacion parcial con el fin de generar una imagen favorable en los
grupos de interés, esto puede llevar a que el verdadero objetivo de la comunicacion sea de

caracter publicitario y la empresa siga obviando las verdaderas exigencias del entorno.

En este sentido, las organizaciones deben definir cuales son las estrategias mas adecuadas para
resolver los problemas de coherencia entre la identidad corporativa, las imagenes proyectadas y
las exigencias del entorno. Resulta necesario la creacién de puestos de trabajo con funciones
especificas que tengan la finalidad de gestionar las relaciones, comunicaciones, percepciones y
criticas provenientes del exterior de la empresa. Esta labor presenta tres funciones principales:
la funcion de inteligencia, que consisten en la recoleccion, analisis y priorizacion de la informacion
sobre temas y tendencias que puedan afectar a la organizacion; el establecimiento de un sistema
de comunicaciones para compartir informacién con audiencias internas (consejo de
administracion, director o ejecutivo, los lideres de las unidades de negocio, los jefes de las areas
de operacion o unidades negocio, etc.); y una Ultima basada en la relaciéon y comunicacion con
el exterior, que permite a la organizacién comunicarse e influir en los grupos de interés mas
relevantes (Post y Griffin, 1997).

En vista de lo anterior, la adaptacion se convierte en un problema fundamental para la gestién
de la reputacién. Cuanto mejor se adapta la empresa y mas coherencia existe entre los tres
conceptos anteriores, mayor sera la confianza y la legitimidad de actuacién para la empresa
(Marziliano, 1997).

La reputacion posee ciertas caracteristicas Unicas que justifican su consideracion de capacidad

organizativa. Entre ellas se encuentran: dificultad de manipulacion por la propia empresa,
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caracter tacito y circunstancias histéricas Unicas (Martinez y Olmedo, 2010), debido a su proceso
de lenta acumulacién y a las diversas dimensiones que lo condicionan, asi como a los distintos
grupos de interés que contribuyen en su construccion. Esto hace que la empresa dificiimente
pueda llegar a modificarla de forma significativa (Fombrun y Shanley, 1990). Por otro lado, el
caracter tacito de la misma hace referencia a las percepciones subjetivas y en ocasiones
dispares de los distintos grupos de interés. En lo que respecta a las circunstancias histéricas
Unicas, aquellos grupos de interés que contribuyen en su creacion, asi como el momento en el

gue esta se erige conceden a la organizacion un momento Unico y exclusivo.

Una de las principales conclusiones que podemos extraer de la revision de los distintos modelos
para la formacién de la reputacién corporativa es que no existe un marco homogéneo y
consensuado que establezca cuales son las fases para su creacién. Asimismo, tampoco existe
consenso en los conceptos (identidad corporativa, identidad organizacional, imagen externa,
impresiones, imagen proyectada, etc.) que participan en la generacion de la reputacion. Esto
ultimo refleja la necesidad de seguir investigando en la busqueda de criterios y modelos de

formacién de la reputacion corporativa con el fin de establecer un marco coman.

2.2.3 CARACTERISTICAS PRINCIPALES Y DIMENSIONES DE LA
REPUTACION CORPORATIVA

Para comenzar con las caracteristicas que le atribuyen los distintos expertos a este término, se
considera oportuno revisar la definicion que nos ofrece la Real Academia Espafiolal® (RAE) para
este término. Asi pues, la RAE define la reputaciéon como "la opinién o consideracion que se tiene
de alguien o algo" o "el prestigio 0 estima en que son tenidos alguien o algo". De estas dos
acepciones se deduce que la reputacién tiene una estrecha relaciéon con la percepcion, siendo

este uno de los criterios basicos que la caracterizan.

En lo que respecta a las dimensiones y caracteristicas del constructo de la reputacion resulta
relevante aludir a su caracter multidimensional (Deephouse y Fergurson, 2000; De Quevedo,
2001; Alvarado, 2009), dado que algunos autores consideran que la reputacién es un factor
compuesto por varias dimensiones relacionadas pero independientes (Martin y Navas, 2006). A

pesar de no existir consenso en la delimitacion de estas dimensiones, lo que parece claro es que

15 En la vigésimo segunda edicion de su diccionario, http://www.rae.es/rae.html (15/07/2011)
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las percepciones del publico objetivo relacionadas con su comportamiento comercial, estratégico
o social varian en funcién de la actuacién de la empresa y los atributos que se proyectan en los
procesos de comunicacién (Fombrun y Shanley, 1990; Brown y Dacin, 1997; Turban y Greening,
1997).

El caracter multidimensional de la reputacion se puede explicar debido a que la imagen
corporativa- concepto predecesor de la reputacion corporativa- también involucra varios
aspectos. Asi, desde la perspectiva de los consumidores podemos hablar de la imagen de
marketing (Villafafie, 1999; Kotler, 2000) o de habilidades corporativas (Brown y Dacin, 1997).
Desde la perspectiva de los inversores o accionistas se puede recurrir a la credibilidad
estratégica o imagen financiera (Fombrun y Shanley, 1990), relacionada con el cumplimiento
global de la estrategia y los resultados financieros. Finalmente, si se considera la Optica de la
sociedad en general se puede hacer referencia a la imagen de responsabilidad social (Fombrun
y Shanley, 1990; Turban y Greening, 1997; Brown y Dacin, 1997; Villafafie, 1999) en la que se

valora la actuacién y el compromiso social de la empresa.

Rodriguez (2004) propone seis dimensiones que recogen los veinte atributos que en su opinién

caracterizan la reputacion corporativa.

Figura 18. Las seis dimensiones y los veinte atributos de la Reputacion Corporativa
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* Innovadores

+ Relacion precio/calidad
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Entorno trabajo Desempeiio
» Compensa justamente financiero
* Buen sitio para frabajar | * Aventaja a sus

» Buenos empleados competidores
* Historia de rentabilidad

* Inversién de bajo riesgo

* Perspectivas de
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Fuente: Rodriguez (2004:124)
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Continuando con las dimensiones de la reputacion, De Quevedo et al. (2005) las diferencian en
funcion de los grupos de interés internos y externos de la empresa. De este modo, distingue dos
dimensiones de la reputacién: la reputacion interna y la externa. La primera la relaciona con la
percepcion que tienen los grupos de interés internos (trabajadores, directivos, accionistas,
clientes o socios) sobre el comportamiento de la empresa y la actividad de la misma; mientras
gue el segundo alude a la percepcion que tienen los grupos de interés externos (la sociedad)

hacia las mismas cuestiones.

Siguiendo el mismo esquema que los anteriores, Martinez y Olmedo (2006) también propone un
enfoque diferenciado entre los grupos de interés internos y externos. No obstante, su
clasificacion incluye otras dos modalidades para la desagregacion de las dimensiones: la
reputacion de la actividad de la empresa y la reputacion del producto o servicio. En la siguiente

tabla se puede apreciar su propuesta.

Tabla 10. Dimensiones de la reputacion empresarial

REPUTACION INTERNA DE LA EMPRESA REPUTACION EXTERNA DE LA EMPRESA

= Localizacién = Localizacién

» Capacidad directiva » Capacidad directiva

» (Calidad de gestién » (Calidad de gestién

» Estrategia empresarial » Estrategia empresarial

= Estructura organizativa = Estructura organizativa

= Cultura organizativa = Cultura organizativa

= Conocimiento, habilidades y talento de los empleados = Conocimiento, habilidades y talento de los empleados
* Posicién financiera * Posiciénfinanciera

* Responsabilidad Social Corporativa * Responsabilidad Social Corporativa

» Calidad del producto/servicio = Calidad del producto/servicio

» Calidad del proceso productivo » Calidad del proceso productivo

* |nvestigacién y desarrollo: Innovacién * Investigacién y desarrollo: Innovacién
= Distribucion y logistica = Distribucion y logistica

= Ventas = Ventas

»  Servicio Postventa »  Servicio Postventa

Fuente: Martinez y Olmedo (2006)

En coherencia con los dos planteamientos anteriores, Carri6 (2011) considera que,
efectivamente, la coherencia entre la dimension interna y externa es un aspecto fundamental de
la gestion de la reputacién. Otro aspecto clave para la autora es el gap existente entre la identidad
real (lo que la organizacién es), la identidad deseada (lo que la organizacion dice que es) y la
imagen de la organizacion (lo que los stakeholders externos dicen que es la organizacion). Con
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el animo de aclarar el peso e importancia que adquieren las diferentes dimensiones de la
reputacion para los distintos grupos de interés, la autora desarrollé un estudio empirico que
concluyé con la identificacién de cuatro dimensiones principales y un total de 26 elementos que

configuran la reputacion corporativa.

Tabla 11. Dimensiones y atributos de Reputacién Corporativa para la metodologia multistakeholder

DIMENSION ATRIBUTOS

+ Calidad de los cargos directivos

+ Calidad de los trabajadores

+  Cumplimiento de los compromisos conlos

CALIDAD
stakeholders

+ Atencidn hacia los diferentes stakeholders

+ Gestion bajo criterios de calidad

+ Admiracién

+ Confianza

+ Atractivo para trabajar en la organizacion
ATRACTIVO «  Autenticidad

+ Atractivo para los diferentes stakeholders
« Experiencia oferta

+ Fidelidad de los trabajadores

+ Resultados econdmicosfinancieros
+ Capacidad de inversién

+ Potencial de crecimiento
RENDIMIENTO + Internacionalizacién

+ Liderazgoen el mercado

+ Grado de innovacion

+ Efectos delas actividades de responsabilidad social

+ Responsabilidad social y medioambiental

+ Comportamiento ético

« Fiabilidad

+ Transparencia

RESPONSEBILIDAD + Comportamiento de la organizacién hacia los
stakeholdersinternos y externos de la sociedaden
general

+ Legitimidad

+ Legalidad

Fuente: Carri6 (2011)

101



REVISION DE LA LITERATURA

Por otra parte, Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006) proponen cuatro
dimensiones que conforman la imagen de la empresa y, en consecuencia, la reputacion: las
asociaciones de tipo comercial, estratégico, social y emocional. En opinién de éstos, las
empresas elaboran programas de comunicacion especificos en funcién del piblico o grupo de
interés. De este modo, las asociaciones varian dependiendo del pablico al que se dirige la
comunicacion. Por ejemplo, los usuarios de un servicio pueden prestar una mayor atencién a
los aspectos de tipo comercial, la orientacion al cliente o la prestacién del mismo, lo cual no
significa que los usuarios sélo consideren esos atributos a la hora de evaluar la imagen global
de la empresa. De hecho, estos autores comprueban empiricamente que el resto de las
dimensiones de la imagen también resultan significativas. Ademas de las dimensiones
anteriores, encuentran que la familiaridad y el conocimiento hacia una compafiia pueden influir
positivamente en las asociaciones del consumidor. De igual modo, Garcia de los Salmones y
Rodriguez del Bosque (2006) constatan que los usuarios de un servicio prestan mas atencién a
los aspectos comerciales de las empresas, por lo que esta dimension tendrd mayor peso en la
imagen global de la empresa. No obstante, afirman que el resto de las dimensiones de la imagen
(estratégica, emocional y social) también tienen un peso significativo; de hecho, los aspectos
emocionales también ocupan un lugar destacado en la mente de los usuarios.

Villafafie (2001) sostiene que la conceptualizacién de la reputacién corporativa ha de hacerse
desde una éptica integradora, dado que, la reputacion comprende una triple dimensién. En primer
lugar, se sitda la dimensién axioldgica en la que encontramos los valores y la cultura corporativa,
y de la que derivan un comportamiento ético en la relacion con terceros y la responsabilidad
social. La segunda dimensién alude al desarrollo de un comportamiento comprometido a lo largo
del tiempo en la relacion con los clientes, empleados, accionistas, etc. Finalmente, la tercera
dimension refleja una actitud proactiva de la organizacién en la gestion de la comunicacién de la

reputacion.

Tomando como referencia la desagregacion del concepto propuesta por Weigelt y Camerer
(1988), Lopez e Iglesias (2006) proponen dividir el concepto en tres dimensiones principales: la
reputacion vinculada al negocio, la reputacion del producto o servicio y la reputacién asociada a
la cultura organizativa. La primera examina aspectos tales como: la capacidad de los directivos,
la responsabilidad social, posicién financiera, innovacion, y atraccién y mantenimiento del
personal cualificado. La segunda esta asociada a la calidad de los productos y servicios y la
capacidad organizativa. Finalmente, la reputacion asociada a la cultura comprende los siguientes
aspectos: orientacion al cliente, trabajo en equipo, énfasis en la calidad, actitud estratégica y

estilo directivo participativo.
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A diferencia de los anteriores, Minguez (2000) desglosa el concepto en 5 componentes:
reputacion comercial, reputacion econémico-financiera, reputacion interna, reputacioén sectorial
y reputacion social. Esta clasificacion corresponde al interés o priorizacion de los distintos grupos
de interés y a la percepcion de los aspectos mas relevantes para éstos. La reputaciéon comercial
se basa en la estimacion de los clientes sobre la organizacion, la cual fundamentalmente se
apoya en la experiencia de estos con los productos o servicios comercializados por la empresa,
y puede de verse afectada por las siguientes cuestiones: grado de satisfaccion del cliente, juicio
sobre la calidad de los productos y servicios, grado de fidelidad hacia los productos o servicios
de la compaiiia, estimacién de los puntos débiles de la compafia, grado de confianza y

credibilidad de la misma, comparacién con organizaciones competidoras del sector.

Continuando con la clasificacién anterior, la reputacion econémico financiera se fundamenta en
el juicio que realizan los inversores, accionistas, intermediarios financieros, entidades
financieras... en relacion con los siguientes aspectos: grado de credibilidad que inspira la
compafiia, sensacion de seguridad y estabilidad, valoracion de volatilidad, valoracién del
endeudamiento, valoracion de la rentabilidad, estimacién de la calidad en la direccién de la
empresa, percepcion de perspectivas de crecimiento financiero y de negocio y valoracion

comparativa de los aspectos financieros con otras empresas del sector.

En lo que respecta a la reputacioén interna, ésta depende de la valoracién que los empleados
hacen sobre la imagen, la cual estd determinada por los siguientes factores: valoracion de las
condiciones de trabajo, valoracion del dialogo y participacién dentro de la empresa, apreciacion
de la imagen de la empresa, apreciacién de valores internos, apreciacion de la informacion
interna, valoracion de los productos y servicios de la compafiia, valoracion del funcionamiento
de la organizacién, sentimiento de orgullo, confianza y seguridad en la organizacion, evaluacién
de expectativas y, finalmente, la comparacion de los factores anteriores en empresas del mismo

sector.

Por otro lado, la reputacién sectorial, depende de la valoracion global que merece la organizacion
en opinion de sus competidores. Este tipo de reputacién se determina en funcion de: la
estimacion de las virtudes y los defectos de la organizacién, estimacion de su posicion dentro del
sector, valoracién de su capacidad de liderazgo y perspectivas de desarrollo, estimacion de nivel
de calidad en productos y/o servicios, estimacién de nivel de calidad en la atencién al cliente,
estimacion de nivel de calidad en la gestién, valoracién del trato a los empleados y valoracion de

su nivel de innovacion.

Finalmente, en cuanto a la reputacién social se refiere, esta refleja la valoracion que los grupos

sociales hacen de los siguientes atributos o aspectos: estimacion del grado de conciencia social,
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estimacioén del grado de responsabilidad social, estimacion del grado de preocupacion por la
comunidad local, estimacién del grado de contribucién al desarrollo social y valoracién del

respeto del medio ambiente.

Cémo se ha podido ver existe una amplia variedad de propuestas para la concepcién y
caracterizacion de las dimensiones o elementos que componen la reputacién corporativa. En
este sentido, es importante sefialar que para la eleccion de una u otra conceptualizacion,
previamente se deberian considerar las caracteristicas de cada sector y el grupo de interés

objeto de estudio.

2.2.4 CONSECUENCIAS DE LA REPUTACION CORPORATIVA

Hoy dia, cada vez son més los ejecutivos que reconocen la reputacién corporativa como uno de
los activos corporativos criticos directamente relacionados con el éxito competitivo. La confusion
generalizada de los limites entre las organizaciones y sus grupos de interés ha puesto de relieve
la necesidad de gestionar estratégicamente la reputacion corporativa y la imagen (Gray y Balmer,
1998).

Tal y se ha sefialado al comienzo del apartado, la reputacion empresarial cumple con las
caracteristicas de un activo intangible en cuanto a que no es facilmente identificable como
pudiera ser el caso de las patentes o las marcas. La generacién de ventaja competitiva sostenible
deriva de la creacion de capacidades distintivas, las cuales a su vez se consiguen mediante la
generacion de recursos intangibles tales como la reputacién, las licencias o el saber hacer (Hall,
1992). Por ello, la reputacion empresarial, es un activo muy valioso que ha de ser gestionado
con rigor, al igual que se hace con otros activos que gozan de una gran relevancia (Minguez,
2000), pues puede entenderse que no es producto de una campafa de marketing que se lleva a
cabo en un momento determinado, sino que es un valor intangible que se va construyendo poco
a poco a lo largo del tiempo mediante una planificacién y una gestion eficaz por parte de la
empresa (Schelinger y Alvarado, 2009). Ademas, es un recurso dinamico, pues considera una
serie de recursos que la empresa maneja habilmente para crear una identidad empresarial que
se pueda transmitir al interior, y una imagen corporativa que se pueda trasmitir al exterior de

forma efectiva.

La reputacion, al igual que sucede con otros activos intangibles, goza de caracter estratégico y
genera importantes ventajas competitivas. A diferencia de los recursos tangibles, los activos
intangibles no se van consumiendo con su uso (Fernandez, 1998). Asi, la reputacién no se

deteriora 0 deprecia, mas bien suele suceder al contrario, su valor se incrementa con sus
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repetidas aplicaciones y experimentacion (Garcia, 2004). A medida que la reputacion de la
empresa va aumentando y sus grupos de interés valoran cada vez mejor las relaciones que
mantienen con ésta, la empresa va adquiriendo determinadas ventajas que le permiten
diferenciarse en el mercado.

En esta linea, Gray y Balmer (1998) proponen un modelo operativo que puede servir de marco
de referencia para la gestion del proceso a través del que se crean y preservan los activos criticos
relacionados con la reputacion corporativa. Entre los componentes principales para la creacion
de la reputacion corporativa y, por medio de ésta la generacion de ventajas competitivas, se
destacan la identidad y la comunicacion corporativa.

Figura 19. Modelo operativo para la gestion de la reputacion corporativa y la imagen.

FACTORES
EXOGENDS

Pueda

Fuente: Gray y Balmer (1998:696)

Tal y como se puede ver en el modelo, el proceso comienza por la gestion de la identidad
corporativa, la cual consideran se debe llevar a cabo mediante la interaccién dinamica entre la
estrategia comercial y la propia cultura y el disefio organizativo de la empresa. La interaccion de
estos factores resultara en la diferenciacion de la empresa frente al resto. No obstante, resulta
necesario que los distintos publicos conozcan la identidad corporativa de la empresa, en lo que
la comunicacion corporativa sera el nexo entre la identidad corporativa y la generacion de la
imagen y la reputacién de la empresa. Por otro lado, es necesario que exista un proceso de
retroalimentacién que nos permita ir moldeando y adaptando la identidad corporativa a las
percepciones del entorno. Finalmente, los factores exdgenos tales como las relaciones honestas
con la competencia o el gobierno, la gestion y control adecuado de los recursos externos pueden

influir en la generacion de la reputacion y en la creacion de las ventajas competitivas.
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La reputacion corporativa representa el conocimiento y las emociones que tienen los individuos
sobre las caracteristicas de la empresa y el desempefio de la misma. En este sentido, puede
llegar a ser un factor importante en el logro de ventajas competitivas a través de la diferenciacion
de la empresa en el mercado. La reputacién nos puede otorgar un buen posicionamiento en
cuanto a que se requiere cierto tiempo para alcanzarla, esto es asi debido a que se trata de lograr
una combinacion de fama, estima y reconocimiento (Hall, 1992). Lo primero se puede comprar a
base de invertir en publicidad, lo segundo (reconocimiento y estima) es mas dificil de conseguir
y requiere un tiempo de maduracion (Hall, 1992). La reputacion puede considerarse un recurso
0 capacidad organizativa que pone en juego una serie de factores para crear una imagen
empresarial que pueda transmitirse al exterior y, a su vez, difundirse internamente, lo cual en la
mayoria de los casos suele requerir un tiempo. En opinién de Barney (1991) la reputacion cumple
con las caracteristicas de un recurso estratégico: valor o relevancia, escasez, caracter especifico,
complejidad, lenta acumulacién y complementariedad. Estas caracteristicas le confieren esa

capacidad de diferenciacion frente al resto de las empresas.

Entre los beneficios que se obtienen a través de una buena reputacién se pueden destacar: el
incremento de precios, la reduccién de los costes de transaccion, un mejor acceso a los
mercados de capitales, la contratacion de personal mas competente, la creacién de barreras de
entrada a los competidores, la posibilidad de diversificacion y la lealtad de los consumidores
(Fombrun y Shanley, 1990; Fombrun y Van Riel, 1997; Deephouse y Ferguson, 2000; Martinez
y Olmedo, 2010). Y es que la reputacién indica a los distintos publicos como son los productos
0 servicios de la empresa, las estrategias y las perspectivas de la misma en comparaciéon con
los competidores y la calidad del conjunto de las acciones de la empresa (Ruiz et al., 2012).
Cuando no existen diferencias obvias en el precio, calidad, disefio o caracteristicas de los
productos, la decision de compra puede verse cada vez mas influenciada por una reputacion

positiva de la marca del fabricante (Christensen y Askagaard, 2001).

Al igual que los anteriores, Martin y Navas (2006) sostienen que la reputacion empresarial resulta
critica debido al caracter potencial de la misma en el logro de ventajas competitivas. En opinion
de éstos, su caracter complejo y heterogéneo, asi como su lenta acumulaciéon hacen muy dificil
su réplica por parte de los competidores. Al igual que otros activos intangibles, la reputacion
comprende pocas facilidades a la competencia para su replicacién. Aquellas caracteristicas de
la reputacién que pueden ser tangibles (marca, logotipos, simbolos, etc.) suelen estar protegidas
por derechos que garantizan su uso exclusivo. Por otra parte, el resto de los atributos que no son
tangibles estan protegidos por la ambigtiedad causal, derivada de su naturaleza tacita y compleja
(Fernandez, 1998). Debido a lo anterior, en el caso de la reputacion se descarta la existencia de

recursos que puedan imitar o sustituir las ventajas o beneficios que proporciona este recurso.
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Ademas, se entiende que la reputacion es un compromiso entre la empresa y sus grupos de

interés que va mas alla de los procesos de garantia formal (Barney, 1991).

Lo anterior explica la inexistencia en el mercado de otros recursos con idéntico valor estratégico
(Fernandez, 1998; Garcia, 2004). La transmisién de los recursos intangibles y, en consecuencia,
su disponibilidad en el mercado se reduce por su elevada coexistencia con otros recursos de la
empresa. Los recursos intangibles basados en conocimiento tacito requieren de otros recursos

del negocio y, en consecuencia, no son faciles de separar de la empresa (Fernandez, 1998).

En este sentido, De Quevedo et al. (2005) consideran que la reputacion puede ofrecernos
informacion acerca de los productos y servicios de la empresa y, en consecuencia, puede ser
una forma de conocer o intuir previamente la calidad, atractivo e innovacion de los mismos. En
aquellos mercados en los que los clientes no pueden establecer claramente mediante la
inspeccion o la experiencia inmediata cual es la calidad del producto, o en aquellos mercados en
los que el coste de busqueda e inspeccidn de los productos resulta muy elevado, la empresa que
pueda ofrecer a sus clientes no sélo una calidad superior, sino la certeza de que eso es cierto,
podra vender su producto a un precio mayor y exceder el coste de esa calidad (Fernandez, 1998).
En definitiva, la reputacion reduce la asimetria de informacion del consumidor con respecto a la

calidad del producto o servicio.

Asi, el aumento del valor comercial de los productos y servicios también constituye una de las
ventajas competitivas de la reputacion corporativa (Villafafie, 2001). No obstante, la reputacion
genera valor en la empresa siempre y cuando se utiliza de forma estratégica y cumpla con una
serie de caracteristicas como: la heterogeneidad, la rareza, la dificultad de imitacion,
complejidad, etc. (Martinez y Olmedo, 2010). En este sentido, Fombrun y Shanley (1990) sefalan
tres beneficios estratégicos derivados de la reputacion: reduccién de costes, incremento de los

precios y creacion de barreras a la competencia.

Por otra parte, Barney (1991) considera que una reputacion favorable entre proveedores y
clientes puede llegar a ser valiosa debido a la complejidad y ambigtiedad existente entre ellos.
En consecuencia, si existen pocas empresas que gocen de una buena reputacion, menor sera
la competitividad con el resto de las organizaciones, lo cual seria indicativo de una escasez en
el mercado de este tipo de recursos. Por otra parte, se cree que la reputacion de la empresa
tiene caracter especifico, dado que la realidad social que implica es muy dificil de imitar o
duplicar. Asimismo, debido a su caracter o percepciéon multidimensional, la consecucién de la
misma no esta exenta de cierta complejidad. Ademas, el proceso en la mejora de la reputacion
corporativa tiende a ser acumulativo y lento, pues su complejidad requiere el paso del tiempo

para asentar dicha percepcion o juicio de valoracién sobre la empresa. Finalmente, se considera
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gue la reputacién es complementaria, debido a que la empresa debera contar con recursos y

capacidades para poder alcanzarla.

Se ha de decir que no solo los grupos de interés marcan la diferencia entre las distintas
reputaciones que puede tener una empresa. La pertenencia de la empresa a un grupo estratégico
0 sector también puede condicionar su reputacion (Deephouse y Ferguson, 2000). Esto se
explica debido a que los grupos estratégicos pueden tener identidades y estrategias corporativas
similares que pueden resultar determinantes en la reputacion de las empresas pertenecientes a
los mismos. A nivel organizativo, la identidad y la estrategia empresarial son conceptos que estan
reciprocamente relacionados. Prueba de ello es que las opciones estratégicas son claros
ejemplos de una identidad firme. Entre las imagenes que proyecta la empresa al exterior se
pueden incluir las acciones estratégicas o la declaracion de la estrategia. Cuando un grupo
estratégico tiene su propia receta o estrategia central, ésta se proyecta al exterior y es percibida
por los distintos grupos de interés como parte de la imagen corporativa de ese grupo estratégico.
Asi, la acumulacién de iméagenes por parte de los grupos de interés de un grupo estratégico

formara lo que finalmente ser& su reputacioén corporativa (Deephouse y Ferguson, 2000).

2.2.5. TRABAJOS E’MPI’RICOS QUE AVALAN SOBRE LOS RESULTADOS
DE LA REPUTACION CORPORATIVA

En lo que respecta a los trabajos empiricos realizados sobre los beneficios de la Reputacién
Corporativa para la gestion empresarial, cabe mencionar los resultados de una encuesta de
opinién realizada a 847 directores ejecutivos (CEO) de 95 empresas britanicas. Los resultados
de este estudio indican que ciertos recursos como el saber hacer de los empleados y la cultura
empresarial, junto con la reputacién son los elementos que contribuyen en mayor medida en el
éxito de la empresa o negocio (Hall, 1992). Adem&s, se ha de decir que este resultado se
mantiene independientemente del sector o del nivel de beneficios de la empresa. Una de las
explicaciones se halla en que ambos activos (capital humano y reputacion) gozan de una parte
implicita y dificilmente replicable en otras empresas. En el caso de los trabajadores habria que
encontrar la manera de convertir explicito el conocimiento tacito de los mismos, lo cual, resulta

dificil de abordar y es sumamente complejo.

En este sentido los beneficios que se obtienen a través de la reputacion suelen ser dificiles de
cuantificar (Black et al, 1999). No obstante, estudios como el desarrollado por Black et al. en
1999 evidencian la relacion entre la reputacion y el valor del mercado, estos autores constataron

que una variacion positiva en la reputacién de las empresas mas admiradas de la Revista Fortune
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entre 1983y 1997, se asociaba a un aumento del valor de mercado de las mismas. Esto confirma
el planteamiento de Herbig et al. (1994), segun los cuales la reputacién puede llegar a entenderse
desde un modelo competitivo de la credibilidad, es decir, desde una perspectiva en la que las
acciones reales de la empresa son comparadas con las acciones esperadas o expectativas de
los grupos de interés, entre los que se encuentran los inversores. Asi pues, entre las
consecuencias positivas de la credibilidad en el mercado se podria destacar la posibilidad de
atraer a nuevos inversores (Fombrun y Shanley, 1990). Desde esta perspectiva, la atraccion de

los potenciales inversores se relaciona con la credibilidad que ofrezca la misma (Garcia, 2004).

Dado que los recursos intangibles, como la reputacion, contribuyen de forma tan decisiva en la
competitividad de la empresa, ello deberia reflejarse en los resultados: crecimiento de las ventas,
cuota de mercado, rentabilidad y valor de mercado de la empresa (Fernandez, 1998). Con este
propdsito, Iglesias et al. (2003) estudian la influencia mutua entre la reputacién corporativa y el
rendimiento de la empresa, concluyendo que existe una relacion significativa entre ambos
conceptos. Entre los antecedentes de la reputacion corporativa que explican esta relacion se
destacan: los aspectos financieros histéricos, la calidad de los productos y servicios, la cultura
organizativa (estilo directivo participativo, énfasis de la direccién hacia la calidad, actitud
estratégica...). El hecho de que el desempefio financiero pasado actie como antecedente de la
reputacion (Brammer y Millington, 2005), que a su vez, reforzara el rendimiento futuro de la
empresa, induce a pensar en un ciclo de la reputacion, en el que el rendimiento pasado y futuro
se van retroalimentando y reforzando mutuamente. Y es que, el desempefio financiero puede
ser interpretado por los agentes externos como una sefial de estrategia corporativa efectiva. La
buena gestion y la correcta asignacion de recursos puede ayudar a una empresa a establecer
0 mantener una buena reputacién con los grupos de interés, en particular, con el sector
financiero, los acreedores, los inversores, y los analistas externos, puesto que estos Ultimos son

los que hacen uso de este tipo de datos (Fombrun y Shanley , 1990).

Arbelo y Pérez (2001) y Neville et al. (2005) encuentran que una reputacion positiva mejora el
rendimiento financiero de las empresas. Los segundos, en su estudio encuentran esta misma
relacién partiendo del supuesto en el que el desempefio social de la corporacion conduce a una

mejor reputacion de la empresa, lo que a su vez influye en el rendimiento financiero de la misma.

Otro de los beneficios que presenta el gozar de una elevada reputacién en el mercado lo
encontramos en la disminucién de la rivalidad con los competidores. En otras palabras, aquellas
empresas que tienen una elevada reputacién gozan de una mejor posicion en el mercado, lo cual
las aventaja frente al resto de las organizaciones limitando la entrada a sus competidores en el

mercado (Hall, 1992). En el entorno competitivo actual, una adecuada gestion de la reputacion
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puede conceder una oportunidad de diferenciacion sostenible en el tiempo respondiendo a las
expectativas de los stakeholders. Ello podria contribuir en el aumento de la satisfaccion de los
mismos, generando a su vez una mayor confianza y protegiendo a la empresa ante posibles
crisis (Alvarado, 2008). Es importante destacar que la importancia de la reputacién corporativa
se acentla en tiempos de crisis, dado que es en estos momentos cuando las marcas (de
productos o corporativas) reciben el mayor impacto desde otros medios (Mosto, 2010). Sin
embargo, se ha de decir que la reputacion también puede generar externalidades positivas en
los competidores. En determinadas ocasiones, las inversiones que puedan llegar a realizar una
empresa en mejorar su reputacion tienden a aumentar la demanda global del mercado y esto
produce un aumento de las ventas en otras empresas del mismo sector (Fernandez, 1998).

Walsh et al. (2009) tratan de determinar cuales son los antecedentes y consecuencias de la
reputacion corporativa desde el punto de vista de los clientes. Asi pues, encuentran que la
satisfaccion y la confianza de los clientes tienen un efecto directo y positivo en la reputacion
corporativa. En cuanto a las consecuencias de la reputacion, encuentran que la reputacion
corporativa tiene un efecto favorable en la lealtad e intencién de recomendacién del servicio.
Esto se debe a que la reputacién de la empresa es un buen indicativo del nivel de calidad de los
productos y servicios de la empresa y de la variacién de la misma. En este sentido, la reputacion
de la empresa puede servir como una promesa de la calidad para ellos. Ademas, los clientes que
consideran que la empresa goza de buena reputacion son mas leales y tienden a recomendar
los servicios de ésta. Y es que, en palabras de Chahal y Sharma (2006), una buena reputacion
corporativa significa confianza en la empresa, crea un vinculo emocional e intelectual con
empleados, clientes potenciales y otros actores importantes, y actia como fuente de autoridad y
credibilidad.

Los hallazgos anteriores coinciden con el planteamiento de Neguyen y Le Blanc (2001), éstos
sostienen que la reputacidon puede ser un medio eficaz para predecir la calidad del servicio de
una empresa, siendo el indicador mas fiable de la capacidad de la misma para satisfacer las
necesidades de los clientes. Por otra parte, Walsh y Beatty (2007) destacan la importancia de la
calidad del servicio, la orientacion al cliente y la imagen de buen empleador, como parte de las
dimensiones que influyen en mayor medida en la satisfaccion y la lealtad de los clientes. Hu et
al. (2009) sostienen que tanto la calidad del servicio, asi como la satisfaccion son antecedentes
de la imagen corporativa, dado que, ésta se crea partir de las impresiones y evaluaciones de los
clientes sobre los encuentros del servicio y la calidad de los productos o servicios adquiridos. En
otros estudios (Kassim y Souiden, 2007; Ku y Ye, 2009) la relacién se plantea a la inversa, la
calidad del servicio y la imagen se presentan como variables antecedentes de la satisfacciéon. En

el caso de Kassim y Souiden (2007) la imagen corporativa también antecede a la calidad del
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servicio, ademas se encuentra que la imagen tiene mayor efecto en la calidad del servicio que

en la satisfaccion.

Al igual que los anteriores, Duque (2003) corrobora esta misma relacién en su estudio sobre la
calidad del servicio en la formacioén universitaria, asimismo sugiere que la calidad del servicio
influye de forma directa en la satisfaccion de los usuarios, mientras que la satisfaccion de éstos
reflejara la valoracion final sobre todos los encuentros y experiencias con el servicio, lo cual se

reflejara en la actitud o lealtad de la institucion prestadora del servicio.

Cheng y Rashid (2013) coinciden con los planteamientos anteriores, sin embargo, en su caso, la
imagen corporativa adopta un papel mediador entre la satisfaccion del cliente y la lealtad, no
llegando a ser determinante en la relacion lineal entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la

reputacion.

Continuando con la vinculacion entre la imagen corporativa y la satisfaccion, Bravo et al. (2010)
sostienen que la calidad y los encuentros del servicio son determinantes en la proyeccion de una
imagen simpética y agradable. No obstante, en lo que respecta a la satisfaccion, consideran que
forma parte de las consecuencias de la imagen corporativa, es decir, primero se produce la
evaluacion y el juicio sobre la empresa y la satisfaccion se genera en funcién los resultados de

esa evaluacion.

La revision de los estudios tedricos y empiricos sugiere que la acumulacion de la reputacién
como un activo intangible de la empresa puede tener una influencia considerable en su

competitividad.

La recopilacién de las posibles potencialidades y beneficios que puede proporcionar una buena
reputacion, pone en evidencia la elevada importancia que esta teniendo esta linea de

investigacién desde la perspectiva académica del marketing.
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2.3. MARKETING DE SERVICIOS

2.3.1 DESDE UNA ECONOMIA INDUSTRIAL A UNA ECONOMIA DE
SERVICIOS

En las ultimas décadas el sector servicios ha protagonizado un crecimiento exponencial.
Actualmente, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2014)1%, en Espafia el sector
servicios es uno de los mas importantes del pais, en marzo de 2014 este sector representaba el
50% PIB (Producto Interior Bruto) y daba empleo aproximadamente al 43% de los ocupados. En
cuanto a las cifras relacionadas con este sector en el Pais Vasco, segun datos reflejados en el
Anuario Estadistico Vasco de 2013 (Eustat, 2013), este sector representa el 66,8% del PIB de
la C.A.P.V. En cuanto a los datos del sector servicios en el ambito internacional, es uno de los
sectores con mayor velocidad de crecimiento en la economia mundial, representa dos tercios de

la producciéon mundial y un tercio del empleo (OMC, 2014)".

Analizando los datos, se comprende claramente la importancia que adquiere dicho sector en el
desarrollo econdémico de los paises mas avanzados. Asi pues, si en la década de 1980 se
comenzaba a prestar especial atencién a esta area, quince afios después se hablaba ya de
incrementar el valor de la oferta mediante el aumento de la calidad de los servicios (Berry, 1995).
En la actualidad, se confirma la presencia de los servicios en los distintos sectores y &mbitos de
la actividad comercial, y se acentla la creciente relevancia que adquiere la calidad de los

servicios y la gestion de las relaciones en la competitividad empresarial.

Los avances més importantes en este &mbito surgen de la mano de autores como: Bitner (1995),
Berry (1995), Gronroos (1990) y Kotler et al. (2000) entre otros. De los afios 80 en adelante, el
marketing de servicios pasa a ser una de las corrientes de marketing que ha evolucionado con

mayor rapidez y ha ido adquiriendo una mayor significacion (Gummeson, 1997).

Zeithmal et al. (1992) situan el origen del campo de estudio de este concepto en Estados Unidos.
Segun estos autores, desde 1970 la economia norteamericana sufre una transformacion,
pasando de ser una economia centrada en la produccién a ser una economia de servicios. Las
empresas lideres del mercado empiezan a utilizar el servicio como elemento diferencial de la

oferta para ganar la lealtad de los consumidores (Zeithmal et al., 1992), lo cual, finalmente,

16 Datos disponibles en: http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=/t37/p183&file=inebase&L=0

17 Datos disponibles en: http://www.wto.org/spanish/thewto_s/whatis_s/tif_s/agrm6_s.htm
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derivara en que académicos y empresarios comiencen a prestar especial atencion a este sector,

y aparezca el marketing de servicios como subdisciplina académica del marketing.

Entre los principales elementos impulsores de este nuevo concepto, Berry (1995) sefiala los
siguientes: el desarrollo y avance de los sistemas tecnoldgicos y de los sistemas de la
informacién y comunicacion, la maduracion y crecimiento de los servicios, el énfasis en la calidad
de los servicios, y una mayor orientacion al mercado (Berry, 1995). Posteriormente, la revolucién
de las tecnologias de la informacién y comunicacién traerdan consigo un notable incremento del
sector servicios, facilitando la integracion de nuevos servicios en las actividades empresariales
(Rust y Siong, 2006). No obstante, no sera suficiente con el surgimiento de nuevos servicios,
sino que el verdadero reto de este sector consistira en la prestacion de servicio con altos
estandares de calidad que sobrepasen las expectativas de los clientes. Para lograr este objetivo,
resulta, pues, imprescindible adoptar una mayor orientacién al mercado por parte de las

empresas.

El marketing de servicios, asi como el marketing industrial, supone una de las dos areas en las
que se fundamentara el marketing relacional. Asi pues, la estrategia de servicios se centrara en
la consolidacion y aumento de las relaciones con los clientes, con el fin de obtener una mayor
lealtad por parte de éstos, con todos los beneficios que ello implica. Se puede decir que a partir
de 1990 la gestion de los servicios se convierte en elemento fundamental para el establecimiento
y afianzamiento de la relacién con los clientes. La clave de la competitividad se centra en el
mismo servicio, suponiendo que las ventajas competitivas provienen del valor agregado que se
crea a través de la prestacion de los servicios y de los vinculos relacionales que surgen con los
clientes (Gronroos, 1990). En consecuencia, el interés por la gestién de la calidad total de los
servicios estimulara también el interés por el marketing relacional. Después de todo, el objetivo
de mejorar la calidad de los servicio radica principalmente en la fidelizacion de los clientes, que
a su vez facilitara a la empresa los beneficios necesarios para seguir invirtiendo en la mejora de

la calidad del servicio (Berry, 1995).
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2.3.2 NATURALEZA Y CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

En el siguiente apartado, se presentan las distintas definiciones y percepciones que existen en

cuanto al significado, delimitacion y la naturaleza de los servicios.

Kotler et al. (2000) establecen que el término servicio hace referencia a las prestaciones
intangibles, segln estos autores se denomina servicio a: “cualquier actuacion o beneficio que
una parte puede ofrecer a la otra, que es esencialmente intangible, y donde no se produce la
transmision de la propiedad” (Kotler et.al, 2000:267). De este modo, Kotler et al. (2000)
diferencian entre productos y servicios, atribuyendo a los primeros un caracter intangible. No
obstante, asegura que es dificil encontrar servicios o productos en estado puro, y que, por tanto,
resulta mas adecuada una combinacién de ambos, que recoja por un lado la intangibilidad y el

valor afiadido de los servicios y, por otra parte, se una a la oferta la tangibilidad de los productos.

Conforme a la opiniébn de Grdnroos (1990) "Un servicio es una actividad o una serie de
actividades de naturaleza mas o0 menos intangible que, por regla general, aunque no
necesariamente, se generan en la interaccion que se produce entre el cliente y los empleados
de servicios y/o los recursos o bienes fisicos y/o los sistemas del proveedor de servicios, que se

proporcionan como soluciones a los problemas del cliente” (Gronroos, 1990:27).

La comercializacion de los servicios como otras areas o ambitos de la gestion empresarial tienen
sus caracteristicas particulares. Tanto la definicion de Gronroos (1990) como la de Kotler et al.
(2000) presentan ciertos aspectos en comun. En las dos definiciones se subraya la intangibilidad
como caracteristica esencial de los servicios y se menciona la existencia de un momento de
interaccién en todas las entregas de los servicios. Si bien la intangibilidad es uno de los rasgos
mas singulares que lo caracteriza, se ha de advertir que no todos los tipos de servicios gozan
del mismo grado de intangibilidad, y que, por tanto, resulta necesario identificar otras

caracteristicas que definan con mayor exactitud el tipo de servicio ofrecido.

En la siguiente tabla se ofrece un resumen de las diferencias que existen entre los servicios y los
bienes fisicos o los productos, la cual permite identificar mejor las singularidades que presentan

los servicios:
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Tabla 12. Diferencias entre los servicios y los bienes fisicos

BIENES FiSICOS SERVICIOS

Tangibles Intangibles

Homogéneos Heterogéneos

Procesos simultaneos de produccion, distribucion

Produccion y distribucion separadas del consumo
y consumo

Una cosa Una actividad o proceso

Valor esencial producido en Ia interaccion

Valor esencial producide en la fabrica
comprador-vendedor

Los clientes no participan (normalmente) en el

proceso productivo Los clientes participan en la produccidn

Se puede almacenar No se pueden almacenar

Transferencia de Ia propiedad No hay transferencia de la propiedad

Fuente: Gronroos (1990)

A continuacion se ofrece una descripcién méas detallada de las caracteristicas que se recogen en

la tabla superior.

Intangibilidad:

La intangibilidad esta considerada una de las caracteristicas principales de los servicios. Resulta
evidente, pues, que los servicios, al contrario que los productos, no son algo material y, por tanto,
no pueden verse, sentirse, ni tocarse antes de comprarlos (Kotler et al., 2000). Ello implica que
resulte imposible percibir la sustancia o naturaleza de los servicios antes de recibirlos (Gronroos,
1990; Zeithmal, et.al, 1992; Berry, 1995).

Inseparabilidad:

Los productos o los bienes fisicos se producen, se almacenan y posteriormente se venden. En
cambio, los servicios no pasan por el mismo proceso que los anteriores. Los servicios
primeramente se venden, y posteriormente se producen y se consumen de forma simultanea. El
consumidor que va a comprar un servicio no dispone de un elemento tangible que pueda llevarse,
sino que consumira ese servicio en el mismo tiempo en que lo demande (Berry, 1995; Kotler et
al., 2000).

Independientemente de que el prestador sea una persona 0 una maquina, el servicio comprende
que los clientes no puedan separarse de los proveedores. Esto se debe a que un servicio se

consume mientras se esté recibiendo, y, por consiguiente, el cliente se ve implicado en el proceso
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de la prestacion del servicio. El cliente no es sélo un receptor, sino que participa como si fuera
un recurso productivo. En consecuencia, los clientes evallan y perciben el proceso de
produccion segun lo estan recibiendo o consumiendo (Grénroos, 1990; Zeithmal et al., 1992;
Kotler et al., 2000). Dado que el cliente esta presente en el proceso de produccion, se reconoce
que existe cierto grado de interaccion entre el cliente y el proveedor, lo cual representa otra de

las caracteristicas peculiares de los servicios.

En consecuencia, la satisfaccién de los clientes esta estrechamente relacionada con los
momentos de interaccion que suceden entre ellos y los proveedores. Las opiniones y
apreciaciones del cliente se crean frecuentemente a partir de los contactos que se establecen
entre trabajador y usuario (Aguirre y Aparicio, 2002). Por ello, resulta sumamente importante

formar y motivar a los trabajadores para mejorar la atencién y la relacién con los clientes.

Heterogeneidad:

Esta caracteristica se refiere a la dificultad que entrafia la produccion de servicios estandares.
Conseguir un alto grado de homogeneidad en la produccion de un servicio resulta mucho mas
complicado que en la producciéon de un producto. Esto es asi debido a la variacién de las
personas que intervienen en la entrega y el consumo del servicio. Dado que es una actividad que
se lleva a cabo por personas, resulta sumamente dificultoso ofrecer la misma disposicién,
motivacion y prestacién a cada usuario; por tanto, la variabilidad del servicio depende en gran
medida de quién los ofrezca, dénde, como y cuando (Zeithmal et.al, 1992; Berry, 1995). En
resumen, en aquellos servicios que existe simultaneidad en la consumicion, y que por tanto existe
una gran interaccion entre el personal de la empresa y el cliente, la calidad del servicio se ve
influenciada por el factor humano. Esto implica que esté sujeta a condicionantes tan variables
como pueden ser el estado de &nimo de la persona que atiende al cliente, la empatia, o la
capacidad de adaptarse de esa persona, entre otras (Aguirre y Aparicio, 2002). Tal y como afirma
Gronroos (1990):"Un servicio a un cliente no es exactamente el mismo servicio que al siguiente

cliente. La relacion social en las dos situaciones es diferente (Grénroos, 1990:30).

Caracter perecedero:

El caracter perecedero de los servicios implica que no se pueden guardar para un uso posterior.
Debido a la inseparabilidad de los servicios, éstos se consumen en el momento que se realiza la
demanda, con lo cual, si un servicio no se utiliza o se consume cuando esta disponible, esa

oportunidad se pierde (Berry, 1995).
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La caducidad de los servicios puede representar un problema cuando se incrementa la demanda,
la inexistencia de reservas supone que la empresa estd obligada a responder con las
capacidades y recursos de los que dispone a la fluctuacién de los encargos. En estos casos, es
importante que la empresa planifique y determine la capacidad maxima de respuesta a la

demanda (Aguirre y Aparicio, 2002).

Sin transmisién de propiedad:

La mayoria de las veces el consumidor disfruta de un servicio por un tiempo limitado, es decir,
no se da una transmision de propiedad (Kotler et al., 2000). En consecuencia, las empresas de
servicios tratan de invertir sus esfuerzos en reforzar su identidad, y en afianzar la relacién con
sus clientes. En este sentido, se puede decir que el hecho de que no exista una transmision de
propiedad puede llegar a suponer un medio para la distincion y la obtenciéon de ventajas
competitivas mediante elementos intangibles dificiimente transferibles e imitables por el resto de

las empresas.

Ademas de estas caracteristicas, se ha de destacar el papel clave del personal que ofrece el

servicio en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes (Aguirre y Aparicio, 2002).

Lo expuesto anteriormente refleja las razones o motivos por los que la gestién de la calidad del

servicio adquiere mayor importancia.

2.3.3 EL SERVICIO AL CLIENTE COMO ELEMENTO DISTINTIVO

Desde hace algun tiempo, el propésito de establecer relaciones duraderas con los clientes se ha
convertido en un imperativo para muchas empresas. Detrds de esta idea subyace la necesidad
de retener y mantener una cartera de clientes constante que permita a la empresa competir en
un entorno tan competitivo como el actual. Esto exige tener un mayor conocimiento de sus
necesidades y requerimientos, con el objetivo de ofrecer un producto o servicio que se adecue
mejor a sus demandas (Vergara y Camarero, 2005). Para tal propdsito, se ha manifestado que
las empresas de servicios pueden ser lugares idéneos para el estudio de las relaciones, dado
que cumplen los requisitos para establecer vinculos inmediatos con los clientes debido a los

momentos de interaccion que se dan entre la empresa y los usuarios.

Estos momentos de interaccién poseen un alto grado de reciprocidad y comunicacion entre las
partes, contribuyendo a la generacién y aumento de la confianza y el compromiso de los clientes

(Morgan y Hunt, 1994). Asimismo, aunque las estrategias y programas de marketing relacional
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se realizan en todo tipo de sectores, cabe sefialar que existe una mayor predisposicién a
desarrollar este tipo de acciones en el sector terciario, ya que por su propia naturaleza y por las
caracteristicas principales de los servicios que ofrece, se observan mayores oportunidades para

llevar a cabo estos planes (Seté, 2005).

Ademas, considerando la heterogeneidad, la intangibilidad y la variabilidad de los servicios, se
encuentra que cada uno resulta distinto del anterior. En opiniéon de Berry: “Las instituciones
competidoras pueden ofrecer las mimas prestaciones, pero no ofrecen el mismo servicio" (Berry,
1989: 5). El hecho de ofrecer un servicio distinto, por tanto, constituye un valor diferencial y una
mayor ventaja competitiva para las empresas. La interaccion y el intercambio de informacion
entre el cliente y el proveedor de servicios pueden contribuir en la deteccion de atributos que
debe integrar ese servicio, de tal modo que una deteccidn anticipada pueda ayudar a incorporar
los atributos deseados por los consumidores. Cuando un trabajador posee cierto conocimiento
de las necesidades que tiene su cliente, lo mas adecuado serd transmitir y poner ese
conocimiento en manos de la empresa, de modo que se puedan realizar las gestiones pertinentes
para modificar el servicio y atender a los requerimientos del cliente (Bitner et.al, 1994; Gwiner
et.al, 1998).

Berry (1995) sostiene que los servicios constituyen un elemento basico y esencial en el marketing
relacional. Entre los cinco elementos estratégicos que propone para llevar a la practica el
marketing relacional, se encuentran la oferta de un servicio basico esencial y la incorporacion de
servicios adicionales en relacién con la demanda de los clientes, ademas de los esfuerzos por
ofrecer un servicio personalizado, lo que nuevamente nos da a entender que el servicio al cliente

puede conducir realmente a la diferenciacién de la oferta.

Rust y Siong (2006) reafirman lo anterior destacando que en los distintos modelos de servicios
se establecen relaciones con los clientes que permiten gestionar de forma mas eficiente las
necesidades de éstos, y que de este modo permiten personalizar el servicio con una mayor
eficacia, obteniendo asi una mayor satisfaccion de los clientes y unos mejores resultados

financieros.

En dos estudios realizados por Gwiner et al. (1998), se analizan los beneficios que obtienen los
clientes a raiz de establecer una relacion mas cercana y a largo plazo con una empresa de
servicios. En ambos estudios se sefialan cuatro tipos de beneficios que contribuyen a la
satisfaccion global de los clientes: los beneficios psicolégicos, los beneficios sociales, los
econdémicos y los derivados de la personalizacién o de la obtencién de un trato personalizado. A

continuacion, se tratara de razonar en qué se basa cada uno de ellos.
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Los beneficios psicolégicos se obtienen a raiz de la seguridad y comodidad que presenta el
establecimiento de una relacién duradera con el mismo proveedor, lo que también generara una

mayor confianza y una reduccion de la incertidumbre (Dwyer et.al, 1987).

En cuanto a los beneficios sociales, éstos se refieren al vinculo que se establece entre el
proveedor de servicios y los clientes. A menudo, se produce una relaciéon de amistad y de

comparfierismo entre el vendedor y el consumidor.

Las ventajas econdmicas provienen de los descuentos, promociones, reduccion de precios y
otros formas de reconocimiento que se les ofrece a los clientes mas antiguos para premiar su

fidelidad hacia la empresa.

Finalmente, los beneficios derivados de la obtencion de un trato o servicio personalizado se
centran en la adaptacién de los servicios a los gustos y necesidades particulares de los clientes.
Es decir, el tratamiento especial, reconocimiento personal y los servicios especiales que se les

ofrecen a determinados clientes en particular (Gwiner et al. 1998).

Todos estos beneficios incentivan que los clientes continden consumiendo los servicios de la
misma empresa. El hecho de que un cliente desee seguir manteniendo una relacién a largo plazo
depende en gran medida del compromiso y la confianza que haya adquirido anteriormente
(Morgan y Hunt, 1994). La dependencia y la obligacién de mantener una relacion prolongada se
ve influenciada por motivos econémicos, psicolégicos y por otro tipo de costes que pueden

suponer un cambio de proveedor para el cliente (Bendapudi y Berry, 1997).

En cuanto a la importancia de los servicios en la gestion empresarial, Christopher et.al (1994)
analizan la relevancia que adquiere en distintos tipos de empresas el servicio de atencién al
cliente. Dichos autores afirman que, aun cuando la importancia que le otorga cada cliente a este
aspecto varia de un sector a otro, la mayoria de las personas entrevistadas consideran el servicio

de atencién al cliente como un elemento relevante de la oferta (Christopher et.al, 1994).

Uno de los principales motivos que impulsan la compra o el consumo se centra en la percepcion
del valor generado para las empresas y la transferencia de este valor al cliente o consumidor.
Dicho de otro modo, lo que los consumidores exigen o demandan por parte de la empresa se
basa en la oferta de productos o servicios que satisfagan las necesidades y expectativas que
tienen y del mismo modo les reporte un valor adicional. Es decir, se trata sobre todo de la
transformacion de las expectativas del cliente en un valor superior que compense los costes que
derivan de la decisién de la operacién de compra y de la eleccién de un determinado proveedor

(Larrea, 1991). Se puede afirmar, pues, que la satisfaccién de los clientes esta estrechamente

119



REVISION DE LA LITERATURA

relacionada con la percepcion que tienen los mismos del valor adquirido o del valor de los
servicios proporcionados por la empresa. Por tanto, es evidente que la verdadera competitividad
se comprende o se mide en términos de valor generado y lo que resulta mas importante aln es
que éste sea diferencial a los ojos de los clientes (Heskett et.al, 1994).

Los clientes son los que determinan qué atributos o caracteristicas deben tener los productos o
servicios para que el valor de los mismos y su coste de adquisicion proporcionen un resultado
positivo que potencie su consumo (Larrea, 1991). Cuando se hace referencia al valor, se habla
de la integracion de los componentes del producto y servicio en todo su conjunto. Este valor
resulta dificil de determinar por las empresas, debido a que esta continuamente en un proceso

de transformacioén y evolucién, y a que sélo depende de las expectativas que tiene cada cliente.

Barroso y Martin (1999) entienden que el valor generado por las empresas atiende
principalmente a tres componentes esenciales, como son: los atributos controlables por la
empresa, las expectativas de los clientes y las acciones que lleva a cabo la competencia. En el

siguiente esquema se ofrece una imagen simplificada de la clasificacién del valor.

Figura 20. El valor percibido por el cliente

QX O

ATRIBUTOS
CONTROLABLE

SPOR LA EXPECTATIVAS COMPETENCIA
EMPRESA

CALIDAD DEL CALIDAD DE
DISENO CONFORMIDAD

Fuente: Barroso y Martin (1999:44)

Considerando estos tres componentes como elementos esenciales para la creaciéon de valor, se
puede observar que tan s6lo uno de los elementos, los atributos controlables por la empresa,
vienen determinados por la misma. Los otros dos componentes no se pueden dominar, puesto
que en el caso de las expectativas, éstas las determinan los propios clientes y la empresa lo

Unico que puede hacer es tratar de incidir o modificarlas de algdn modo. En cuanto a las acciones
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que realiza la competencia, se puede decir que tampoco se encuentran bajo control, pero dado
que las expectativas que se generan se ven influenciadas por la oferta de la competencia, la

empresa debe prestar especial atencién a las actividades que realizan sus competidores.

En el caso de las empresas de servicios o de la prestacion de servicios, las expectativas
generadas y el valor dependen en gran medida de la productividad y del desempefio de los
trabajadores que prestan el servicio, dado que éstos pueden intuir con mayor rapidez las
necesidades y los gustos de los clientes y modificarlos en base a sus preferencias. Este hecho
sin duda se puede entender como una gran ventaja para la creacion, transformacion y aportacion

de valor a los clientes (Heskett, et.al, 1994).

La siguiente cita bien podria valer para resumir este apartado: "Las empresas lideres del
mercado utilizan el servicio para ser diferentes, utilizan el servicio para aumentar la productividad,

utilizan el servicio para ganar la lealtad de los consumidores” (Zeithmal, et al. 1992:3).
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2.4 LA CALIDAD DEL SERVICIO

2.4.1 APARICION Y EVOLUCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

En la siguiente seccién se profundiza en el concepto de la calidad y en su aplicacién en las
empresas de servicios como factor clave para el logro de la competitividad y de la excelencia en

el servicio.

En lo que respecta al concepto de la calidad del servicio, no existe una definicion consensuada
de lo que pudiera significar un servicio de calidad. Sin embargo, cada autor propone una serie
de aspectos prioritarios que se deben tener en cuenta.

El concepto de la calidad del servicio surge junto con la aparicion y evolucién de la economia de
servicios. Las empresas comienzan a darse cuenta de que ya no es suficiente con que los
productos cumplan unas especificaciones técnicas, faciles de imitar por sus competidores, sino
gue se debe incluir en la oferta una serie de servicios adicionales que les permitan de algun
modo diferenciar su oferta a la del resto. En definitiva, "el sector industrial de la economia debera
ofrecer a sus clientes una variedad de servicios como parte integral de sus ofertas totales"”
(Gronroos, 1990:3). En consecuencia, cada vez seran mas los sectores que empiezan a incluir
distintos servicios para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes, y la llamada economia

de servicios adquirird mayor fuerza en la economia de los paises desarrollados.

La relevancia de la calidad en el sector servicios emerge con mayor fuerza a partir de 1990. Por
aguella época comienzan a idearse las distintas formas de trasladar la aplicacion e integracion
de lo denominado hasta el momento como calidad total en la prestacion de servicios.

Keith Denton (1991) nos habla de "calitividad" para denominar la calidad total o la excelencia en
los servicios. Afirma que tanto la calidad como la productividad son dos factores de la misma
ecuacion y que su unificacién equivale a la satisfaccion del cliente y al éxito de la empresa. Para
desarrollar una adecuada calidad del servicio, es necesario orientar la productividad hacia la
prestacion del servicio y viceversa, pues una mejora de la calidad del servicio incrementa la

productividad de los trabajadores.

Como dice Berry (1989):"Sélo el cliente puede apreciar la calidad del servicio, porque la calidad,
como la belleza, estéa en el ojo del observador” (Berry, 1989:26). Son los clientes los que perciben

el servicio y los que determinan las condiciones y las caracteristicas que ha de poseer.

La calidad del servicio segun la entienden los clientes goza de dos dimensiones: una de ellas es
la dimension técnica o de resultado, es decir; qué se entrega al consumidor; la otra es la
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dimension funcional o a la dimension relacionada con el proceso: como se entrega. A los clientes,
en definitiva, también les afecta el como reciben ese servicio, el modo en el que experimentan la
produccion y consumo del servicio. Por tanto, la calidad total percibida dependera de la calidad
experimentada segun las dos dimensiones que se han mencionado, y de cémo esta calidad
satisface las necesidades y expectativas de los clientes (Grénroos, 1990). Este modelo se

explicara en detalle mas adelante.

Larrea (1991) opina que la calidad del servicio goza de una elevada subjetividad. No obstante,
sostiene que puede llegar a ser algo deducible. La calidad "es mas bien la correspondencia entre
la percepcion de las propiedades de dicho bien y lo que de él se espera, es la comparacién entre
la percepcién del desempefio y las expectativas del comprador" (Larrea, 1991:71). Al igual que
otros autores que se mencionan mas adelante, éste concibe la calidad del servicio en funcion de
dos variables o aspectos clave: las percepciones sobre el desempefio del servicio y las

expectativas que los clientes se han generado anteriormente sobre el mismo.

La calidad del servicio puede ser vital para el éxito corporativo y para la satisfaccion de las
necesidades de los clientes. Asi lo entienden Devlin y Dong (1994). Estos autores sostienen que
la elevada calidad de un servicio esta estrechamente relacionada con las utilidades del servicio.
Asi pues, ello conlleva una menor desercion de los clientes, mayor lealtad, mayor nimero de
ventas suplementarias de productos y servicios, y la posibilidad de fijar unos margenes mas
elevados. En cuanto a la concepcién de la calidad del servicio, Devlin y Dong (1994) destacan la
complejidad del concepto, debido a las mudltiples dimensiones que lo componen. Entre las
principales estan: la confiabilidad del servicio, la empatia, la competencia, la comunicacién y la
cortesia. Por consiguiente, segin éstos la calidad del servicio se debe estimar como la

agrupacion de estas cinco dimensiones.

Heskett et.al (1994) se refieren a la cadena de servicio-utilidad como un medio para establecer
y afianzar las relaciones entre clientes y proveedores del servicio. La cadena relaciona las
utilidades que se consiguen mediante la prestacion de un servicio de calidad basandose sobre
todo en el fortalecimiento de las relaciones con los clientes. La satisfaccion del cliente se ve
influenciada por el valor de los servicios proporcionados, y éste depende fundamentalmente de
la productividad y la lealtad de los trabajadores. Es decir, la satisfaccién de los clientes y su
posterior lealtad estan delimitadas por la elevada calidad del servicio, con lo que la calidad del

servicio se define en términos del valor ofrecido a los clientes (Heskett et.al, 1994).

Para poder ofrecer un servicio de elevada calidad es necesario que la empresa esté orientada a
los clientes (Rosander, 1992; Rust y Siong, 2005). "Calidad significa satisfacer la demanda de

los clientes" (Rosander, 1992:4), lo cual significa establecer una serie de medidas para la
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prevencion de las caracteristicas de la no calidad. No obstante, existen una multiplicidad de
caracteristicas de calidad, es decir, la calidad de los servicios puede llegar a ser heterogénea
debido a la variabilidad de sus caracteristicas. Lo que se evalla o valora para un tipo de servicio
puede no valer para otro. Del mismo modo, lo que unos clientes demandan o valoran para un
tipo de servicio puede diferir mucho de lo que demande otro cliente con otro tipo de perfil. Por
todo ello, es imprescindible adquirir una mayor orientacion al cliente y tratar de identificar sus

demandas con la mayor exactitud posible (Rosander, 1992).

"La calidad es el medio que disponen las empresas para mantener, durante largos periodos de
tiempo, su posicién respecto a las ofertas competitivas" (Christopher, et.al, 1994: 104). La calidad
permite a las empresas diferenciarse frente al resto, es el atributo que les otorga peculiaridad y
exclusividad. Conforme a la opinién de estos autores, la oferta de una empresa se mide, por un
lado, atendiendo a los resultados de satisfaccién de las necesidades de los clientes a lo que
denominan "outputs"; pero, ademas, también se han de tener en cuenta los recursos utilizados
para disefiar y entregar estos resultados, a los que llaman "inputs". Por consiguiente, la calidad
de los servicios se comprende como el ajuste o desajuste entre los resultados y los insumos. Es
decir, entre la oferta de la empresa y las verdaderas necesidades de los clientes (Christopher,
et.al, 1994).

En el parrafo anterior se define la calidad del servicio como elemento distintivo de la empresa, y
se subraya la necesidad de atender a las demandas de los clientes. No obstante, y en relacién
con ello, se puede llegar a estimar como la estrategia que debe adoptar la empresa para poder
diferenciarse del resto. La estrategia de la calidad del servicio puede constituir el elemento
principal para el éxito empresarial de las empresas terciarias siendo un elemento de control de
la eficacia y evaluacion de las estrategias adoptadas por la empresa. Mediante la adopcion de
este tipo de tactica se valoran continuamente las percepciones del mercado con las acciones
realizadas por la empresa y con las expectativas del mismo (Maqueda y LLaguno, 1994)

Zeithmal et.al (1992) coinciden en la concepcion de la calidad del servicio como estrategia clave
para el alcance del éxito y de la diferenciacién; sostienen que la calidad del servicio es la que
crea verdaderos clientes y mediante la cual se obtienen numerosos beneficios esenciales para
la perdurabilidad de la empresa en el mercado. Es el nivel de la prestaciéon del servicio lo que
fideliza a los clientes y lo que verdaderamente distingue a unas empresas de otras. "El factor
clave para lograr un alto nivel de calidad del servicio es igualar o sobrepasar las expectativas

gue el cliente tiene respecto al servicio" (Zeithmal, et.al., 1992: 21).

En opinidn de Barroso y Martin (1999), un servicio sera de calidad si cumple las condiciones de

encontrar las necesidades de los clientes y de satisfacer las expectativas de los mismos. Al igual

124



REVISION DE LA LITERATURA

gue otros autores (Berry, 1988; Gronroos, 1990; Zeithmal, et.al, 1996), Barroso y Martin (1999)
opinan que la calidad del servicio debe atender a dos consideraciones esenciales: la respuesta
o la oferta de la empresa sélo debiera ofrecer aquello que los clientes estiman que es importante;
por otro lado, la mejora de la calidad del servicio se puede alcanzar mejorando la ejecucién del
servicio o tratando de moldear las expectativas de los clientes.

Tanto la abstraccion como la subjetividad y la intangibilidad de la calidad de los servicios hacen
gue resulte necesario establecer algunos elementos tangibles que permitan percibir los
resultados del servicio y valorarlo, para que los clientes puedan establecer sus preferencias
respecto al resto de servicios percibidos. Esta intangibilidad hace que la calidad del servicio tenga
un componente emocional. Algunos autores, como Huete (2005) o Aguirre y Aparicio (2002),
subrayan la importancia que adquiere el aspecto emocional, y el factor humano en la calidad del
servicio. Estas Ultimas sostienen que "para lograr la calidad del servicio y por ende la satisfaccién
del cliente, todas las personas de la empresa independientemente del departamento al que
pertenezca o la tarea que desemperien, han de estar comprometidas con el objetivo de alcanzar

la satisfaccion del cliente" (Aguirre y Aparicio, 2002:34).

2.4.2 MODELOS DE CALIDAD DEL SERVICIO

"Un modelo es una representacién simplificada de la realidad, que toma en consideracion
aguellos elementos basicos capaces por si solos de explicar convenientemente el
comportamiento de la misma" (Larrea, 1991:119). Del mismo modo que existen multiples visiones
y formas de interpretar y definir lo que constituye la excelencia del servicio, también existen
distintos modelos que nos muestran los aspectos clave a tener en cuenta para conseguir altos
estandares de calidad en la prestacién de servicios.

A lo largo de esta seccién se presentan una serie de modelos que proponen distintos métodos,
estrategias y acciones a desarrollar para la consecucion de la excelencia en los servicios, asi

como las dimensiones o variables més relevantes que conducen al éxito en esta area.
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2.4.2.1 El modelo de la calidad de Grdonroos

Este modelo pone especial énfasis en la calidad percibida por los clientes y la importancia de la
orientacion al cliente. También incide en la necesidad de identificar los aspectos mas valorados
por éstos. Segun Grénroos (1990) la calidad del servicio percibida por los clientes se encuentra

dividida en dos dimensiones principales: la dimensién técnica y la dimension funcional.

Cuando se habla de calidad técnica, se refiere al resultado que se obtiene a raiz del desarrollo
del proceso productivo. Es lo que el cliente recibe cuando ha finalizado el servicio y cuando
finalizan las interacciones con el proveedor. En el caso de los servicios se puede concebir como
calidad técnica la solucion técnica que se le haya dado a sus problemas, o el servicio en si
mismo, es decir, el resultado final del servicio que se ha recibido. A esta dimension se la

denomina el "qué" de la calidad del servicio. A modo de ejemplo, podemos citar los siguientes
aspectos que contribuyen a mejorar la calidad técnica del servicio: gestién de materiales,

servicios técnicos, gestion de quejas y reclamaciones, educacion del cliente, etc.

En cuanto a la calidad funcional, la existencia de momentos de interaccion entre proveedor y
cliente hace que no s6lo sea importante qué resultado se obtiene, sino la forma en la que se ha
obtenido o ha sido trasferido ese servicio. A la calidad funcional se le denomina de igual modo
el “cémo" de la calidad del servicio. Evidentemente, esta otra dimensién no se podra evaluar de
forma tan objetiva como la anterior y depender4d enormemente de las actitudes y

comportamientos tanto del proveedor como de los clientes.

Figura 21. Modelo de la calidad del servicio de Gréonroos

CALIDAD TOTAL
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CALIDAD
EXPERIMENTADA

COMUNICACION DE MARKETING
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COMUNICACION BOCA-BOCA
NECESIDADES DE LOS LIENTES

CALIDAD
FUNCIONAL:
COMO

_CALIDAD
TECNICA: QUE

Fuente: Gronroos (1990:41)
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Como podemos apreciar en el esquema del modelo, la calidad técnica junto con la calidad
funcional conforma la calidad experimentada por los clientes. No obstante, ésta sélo es uno de
los dos componentes que influyen en la calidad total percibida por los clientes. Existe a su vez
otro componente calificado como calidad esperada o las expectativas de los clientes. A
continuacion, explicaremos qué factores construyen la calidad esperada y como la calidad

técnica y la funcional generan una imagen de la empresa.

Tal y como se ve en el esquema, la calidad esperada depende de una serie de factores que
tienen mucho que ver con las actividades tradicionales del marketing. Entre ellos destacan: la
comunicacién de marketing, la imagen, la comunicacién boca a boca, y las necesidades de los
clientes. Dentro de la comunicacion de marketing se incluyen las actividades publicitarias,
campafias de ventas o promociones, etc. La imagen de la empresa y la comunicacién boca a
boca estaran indirectamente controladas por la empresa, dado que responden a sus actuaciones
anteriores y a la imagen que se han ido construyendo los clientes de la misma. Finalmente, las
necesidades de los clientes también influyen en la calidad esperada o en las expectativas que

tienen éstos sobre el servicio que van a recibir.

Por consiguiente, la calidad total percibida se medira en funcién de la calidad experimentada, es
decir, se medira en relacién al grado de cumplimiento de las expectativas o la calidad esperada

por los consumidores.

Para dar una mayor definiciéon y concrecién al modelo, Gronroos (1990) afiade seis criterios
relacionados con los elementos que se han presentado; a saber, con la calidad técnica, con la
imagen y con la calidad funcional. Entre estos criterios se encuentran: la profesionalidad, actitud
y comportamiento, accesibilidad y flexibilidad, fiabilidad y formalidad, restablecimiento y
reputacion y credibilidad. La profesionalidad y la accesibilidad estan relacionados con la
dimension técnica de la calidad, mientras que, la reputacion y la credibilidad corresponden a la
imagen que los clientes se forman de la empresa. Finalmente, la actitud y el comportamiento, la

accesibilidad, la fiabilidad y el restablecimiento representan la calidad funcional.

Todos estos criterios componen las lineas directrices para la aplicacion practica y la gestion del

modelo propuesto.
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2.4.2.2 El modelo de la calidad de las 4 Q de Gummesson

En el modelo que propone Gummesson (1987)*8 la calidad se vincula con la satisfaccién del
cliente. En él se identifican cuatro causas que conducen al aumento de la satisfaccion percibida
por el cliente. Entre ellas destacan: la calidad del proyecto, la calidad de produccion, la calidad

de entrega y la calidad de relacion.

» Calidad del disefio: se refiere a la incorporacién de las funciones o caracteristicas

gue los clientes desean que tengan los productos o servicios.

= Calidad de produccion: este factor atiende a la conformidad con las especificaciones

del disefio. El producto o servicio debe producirse o fabricarse acorde a las

caracteristicas que se han definido en su disefio.

= Calidad de entrega: este factor tiene en cuenta todos los aspectos relacionados con

la entrega de los productos: cumplimiento de las condiciones de entrega, tiempo de

entrega, etc.

= Calidad relacional: hace referencia a los momentos de interaccion que se producen

entre comprador y vendedor, y a la efectividad de estos momentos.

Este modelo, al igual que el de Gronroos (1990), se valora o se mide a través de la
percepcion de los clientes y de sus expectativas. En ambos casos, la calidad se establece en
funcién de la experiencia de los clientes, y, efectivamente, en ambos modelos se valora el

aspecto relacional o la interactividad entre proveedor y cliente.

2.4.2.3. El modelo de la calidad de Gronroos-Gummesson

Este modelo auna los dos enfoques anteriores. Por un lado, se unen las 4 Q de Gummeson, y
por otro lado, el modelo de la calidad total percibida de Gronroos. La siguiente figura facilita

visualizar la fusién de los dos modelos.

18 Este modelo se recoge en el libro “Marketing y gestion de servicios: la gestién de los momentos de la verdad y
la competencia en los servicios” (Grénroos, 1990).
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Figura 22. Modelo de la calidad del servicio de Gronroos y Gummesson
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Fuente: Gronroos (1990:66)

Tanto la calidad del disefio como la calidad de la produccion y de la entrega estan relacionadas
con la calidad técnica del servicio. Por otra parte, cabe sefialar que la interactividad del cliente
con el suministrador puede influir y mejorar en la calidad del disefio, y posteriormente en la
calidad técnica. Una parte del proceso de entrega corresponde a la calidad funcional, puesto que
los clientes también valoran la forma en la que se ha entregado el servicio. En cuanto a la calidad
relacional, es obvio que influye en la calidad funcional del proceso, cuanta mayor orientacion
exista por parte de la empresa hacia las relaciones, mayor sera la satisfaccion del cliente en los
momentos de contacto directo con el proveedor.

Todos estos elementos influyen en la imagen que tiene la empresa hacia el exterior, y en las
expectativas y experiencias de los clientes. La calidad percibida por el cliente ser& el resultado
de los ajustes o desajustes entre lo que el cliente espera obtener, la verdadera experiencia, y la

imagen que tiene el consumidor de la organizacion.

2.4.2.4 Modelo de un servicio de calidad de Devlin y Dong

El modelo de Devlin y Dong (1994) trata de identificar las brechas o fisuras que existen en la
calidad del servicio. Estas brechas se forman mediante la comparacion que realizan los clientes
entre las percepciones que tienen tras su experiencia con el mismo tipo de servicios y las

perspectivas de lo que consideraban como desempefio del servicio. Por tanto, una brecha en el
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servicio significara que las percepciones no han estado al mismo nivel que las expectativas, y se

deberian buscar las causas.

Figura 23. Modelo de la calidad del servicio de Devling y Dong
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Devlin y Dong (1994:6)

Como puede verse, las perspectivas de los clientes dependen de las dimensiones que adquieren
mayor peso en su valoracion. Conforme a estos criterios o dimensiones y a las necesidades y
requerimientos de los clientes, se forman las expectativas (servicio esperado), que se
compararan con la percepcion del servicio experimentado, resultando la calidad del servicio la
fisura o diferencia que existe entre estas dos variables. Cuanto menor sea la brecha, el servicio

sera de mayor calidad.

A pesar de que en el modelo se ofrecen seis dimensiones clave para la medicion de la calidad
del servicio, Devlin y Dong (1994) afirman que cada empresa debe realizar un estudio cualitativo,
con el fin de identificar las dimensiones o atributos especificos que valoran sus clientes. De este
modo, las dimensiones que se plantean podrian variar dependiendo del tipo de negocio en el

que se realice la evaluacion.

2.4.2.5 El modelo "gap™ de la calidad del servicio de Maqueda y LLaguno

Maqueda y LLaguno (1994) analizan la importancia que adquiere la calidad del servicio como
elemento esencial para el buen desarrollo del marketing estratégico de la empresa. El esquema
gue proponen tiene mucha relacion con el de Devlin y Dong (1994), dado que estos autores

también sostienen que: "La viabilidad, desde el punto de vista del marketing estratégico, de una
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estrategia de la calidad del servicio, exige que el "gap" formado por las percepciones y las

expectativas sea positivo" (Maqueda y LLaguno, 1994:455).

Figura 24. Gap de la calidad del servicio
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Fuente: Maqueda y Llaguno (1994)

Este esquema, segun dicen sus creadores, permite dar coherencia a la gestion de las empresas
de servicios y constata la importancia estratégica que tiene la calidad del servicio para unir,
integrar y dar sentido a las actividades de marketing internas y externas. Ademas de tener en
cuenta los aspectos que se recogen en este planteamiento, y de contrastar las expectativas y
percepciones de los clientes, se ve necesaria la incorporacion de una dimensién mas al modelo,
gue analice la estrategia de la calidad del servicio respecto a la actuacién hacia la competencia.
Para ello, se alienta a las empresas a realizar investigaciones del mercado, asi como estudios

gque permitan comparar las estrategias de la calidad del servicio frente a los competidores.

2.4.2.6 Modelo de la calidad del servicio de Larrea

El modelo que plantea Larrea (1991) se basa en la observacion de cuatro elementos bésicos que
forman la calidad del servicio. El siguiente grafico presenta la estructuracion e interrelacion de
estos cuatro elementos:

» El qué: presenta la oferta global de servicio que se le hace al cliente.

= El quién: son los sujetos activos que intervienen en la prestacion y produccion del

servicio.

» El cémo: responde a los sistemas y recursos que se han utilizado.
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= El para guién: se trata de las personas a las que se dirige el servicio y la clase de

comunicacién que se debe emplear para llegar a éstas.

Figura 25. Modelo de la calidad del servicio de Larrea
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Tal y como se ve en la imagen, los cuatro elementos basicos de la calidad del servicio estan
interrelacionados entre si, pues cada uno influye en los demas. No obstante, se establece como
elemento prioritario el producto o la oferta global del servicio, puesto que se estima que primero
han de definirse los atributos, los servicios periféricos, el sistema de prestacion, etc. Y,

posteriormente, se procedera a la definicién del resto de elementos que intervienen en la calidad.

Todos estos elementos componen un modelo con enfoque sistémico, lo cual implica que no se
puede concebir la gestién de cada elemento sin tener en cuenta las relaciones que tienen entre

ellos, y cémo influyen los unos en los otros.

2.4.2.7 Modelo de analisis de las deficiencias de la calidad de los servicios de

Zeithmal, Parasuraman y Berry

Zeithmal et.al (1992) desarrollaron un modelo con el que las empresas pueden analizar las
deficiencias o "gap" que existen en la calidad de los servicios y su origen, para poder actuar en
consecuencia y tomar las medidas adecuadas para mejorar la calidad de los servicios. Este

modelo se cred a partir de un estudio exploratorio en profundidad, realizado por dichos autores.
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Mediante este estudio, se identifican y definen las dimensiones que componen el constructo de
la calidad del servicio; asi se cre6 la escala SERVQUAL.

El modelo de andlisis de las deficiencias de la calidad tiene como punto de partida la identificacién
de las discrepancias que pueden existir en cuanto a la calidad del servicio percibido por los
clientes y el servicio esperado. De ahi surgen los cinco tipos de deficiencias que se identifican

en el modelo:
= Deficiencia 1: Discrepancias entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos.

= Deficiencia 2: Discrepancias entre las percepciones de los directivos y las

especificaciones o normas de calidad.

= Deficiencia 3: Discrepancias entre las especificaciones de la calidad del servicio y la

prestacion del servicio.

= Deficiencia 4: Discrepancias entre la prestacion del servicio y la comunicacion

externa.
= Deficiencia 5: Deficiencias de la calidad percibida en los servicios.
En el siguiente imagen se ofrece el diagrama del proceso para el andlisis de las deficiencias:

Figura 26. Modelo de las deficiencias de la calidad del Servicio
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Fuente: Zeithmal et al. (1993:54)
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Como podemos ver en el modelo, el servicio esperado es el resultado de las experiencias, las
necesidades y la comunicacién boca a boca del cliente. Ademas, también influyen las actividades
de marketing y de comunicacion que se llevan a cabo en cada empresa, ya que a través de ellas
los clientes se forman unas expectativas de la oferta global de los servicios. Por lo demas, la
evaluacion del servicio experimentado o servicio percibido corresponde por un lado a las
percepciones de los directivos sobre las expectativas de los clientes, puesto que éstas sirven
para orientarlos en las decisiones que han de tomar. También influyen las especificaciones sobre

la calidad del servicio y, por supuesto, el momento de entrega de los servicios.

24.3 LA CALIDAD DEL SERVICIO COMO ESTRATEGIA PARA EL
AUMENTO DE LA COMPETITIVIDAD

En un entorno como el actual, en el que prima la competitividad empresarial y el libre mercado,
las empresas se ven obligadas a desarrollar estrategias que les permitan diferenciarse del resto.
En estas circunstancias cada competidor busca la forma de obtener una posicién privilegiada
que le permita una continuidad en el mercado. Para ello se trata de hallar elementos particulares
que les distinga del resto, satisfacer mejor que los competidores las necesidades de los clientes,
actuar a tiempo ante los cambios del entorno y de la competencia y desarrollar todas estas

acciones con el fin de obtener un beneficio razonable (Larrea, 1991).

Cada vez son mayores las especificaciones y las exigencias que requieren los consumidores, lo
cual conlleva que las empresas traten de buscar la excelencia en todas sus actividades. En este
contexto, la calidad del servicio puede contribuir a la obtencion de ventajas competitivas y del
éxito corporativo (Devlin y Dong, 1994), puesto que en muchos casos esta relacionada con los
beneficios que derivan de un ahorro de costes, una mayor participacién en el mercado y una
mayor lealtad de los clientes. Asi lo acreditan los estudios del PIMS o las investigaciones

realizadas por Reicheld y Sasser (1990)19, entre otras.

Durante las Ultimas décadas, el PIMS (Profit Impact of Market Strategy)?® se ha dedicado al
analisis de mas de 3000 empresas que desarrollan su actividad en distintos sectores. En sus

19 Citado por (Zeithmal et al, 1996)

20 E| PIMS (Profit Impact of Market Strategy) perteneciente al Instituto de Planificacién Estratégica es un estudio
a gran escala disefiado para medir la relacion entre las acciones comerciales y los resultados empresariales. El
proyecto fue iniciado y desarrollado en la General Electric Co. a partir de mediados de los afios 1960 v,
posteriormente se amplié en el Instituto de Ciencias de la Administracién en Harvard en la década de 1970.
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estudios han recogido el comportamiento de diferentes tipos de empresas europeas y
estadounidenses, en lo referente a los beneficios que obtienen dependiendo del tipo de
estrategia que utilizan. Cabe sefialar que, dentro del grupo de empresas que han sido objeto de
estudio, se incluyen un gran niamero de empresas de servicios. Los andlisis resultados de las
investigaciones que han utilizado los datos del PIMS confirman la verdadera importancia que
tiene la calidad del servicio en la rentabilidad financiera de la empresa (Rust y Zahorik, 1995).
Del mismo modo, también se identifican el tipo de beneficios que se llegan a obtener mediante
la gestion de la calidad de los servicios. Se constata, pues, que una empresa depende en gran
medida de la calidad de los bienes y servicios que ofrece (Zeithmal et al., 1996; Bagini, 2014).
Entre los principales beneficios que conciernen a aquellas empresas que ofertan un producto o
servicio de mayor calidad, los resultados obtenidos en aquellos estudios que han utilizado el
PIMS como referencia destacan los siguientes: mayor lealtad del cliente hacia la empresa, la
repeticion de compra, la vulnerabilidad en el aumento de precios, la habilidad para gozar de unos
precios mas elevados y el crecimiento de la participacién en el mercado (Berry, 1989; Grénroos,
1990; Caetano, 2003).

El aumento de la lealtad de los clientes mediante la mejora de la calidad del servicio se debe a
diversas razones. Por un lado, aquellas empresas que mejoran la calidad de sus servicios son
mas propensas a invertir en recursos y sistemas que aporten una mayor utilidad a los clientes.
En el modelo de la calidad del servicio de Heskett y Sasser (1994) se constata que aquellas
empresas que invierten mas en la capacitacion de las personas, en compensacion obtienen una
mayor productividad, lo cual repercute en la mejora de la calidad del servicio y en la satisfaccion

y fidelizacién de los clientes.

El aumento del desempefio financiero viene precedido principalmente de la elevada fidelizacién
y retencién de los clientes, del aumento de las compras que realizan y de la vulnerabilidad de los
precios que se da en los clientes con un alto grado de satisfaccién. Los abandonos de los
clientes, por tanto, tienen un alto impacto en los beneficios de la empresa. Reicheld y Sasser
(1990)2* demuestran que " la relacion del cliente con la compafiia puede llegar a incrementar
desde un 25% hasta en un 100% sus beneficios con solo retener un 5% de sus clientes". Ademas,
afirman que el coste de conseguir nuevos clientes es significativamente més alto que el coste de
retener los clientes habituales de la empresa, pues captar nuevos clientes exige unos gastos de

promocion, publicidad, etc. Sin embargo, con la retencién de los clientes usuales, la empresa

2! Citado por (Zeithmal et al, 1996)
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evita los gastos de captacion de nuevos clientes y obtiene beneficios adicionales, segin va
transcurriendo el curso de la relacién con sus clientes mas leales. Con todo ello, se demuestra
que la mejora de la calidad del servicio en las empresas como medio para la retencién y
fidelizaciéon de los clientes no resulta un coste sino una inversion para las organizaciones
(Reicheld, 1993).

Algunos autores, como Kotler et al. (2000), opinan que la verdadera estrategia para la
diferenciacion se centra en la entrega de una oferta y una imagen diferenciada. En palabras de
Kotler et al (2000:275): "Una de las principales formas de diferenciar los servicios de una
empresa es proporcionar, de forma coherente, una calidad del servicio superior a la de la
competencia”. Habitualmente, las empresas que ofertan un mismo servicio no pueden competir
en precios, puesto que esto reduciria sus margenes y no les proporcionaria ninguna ventaja
frente al resto. Sin embargo, aquellas empresas que tratan de responder a la demanda del
mercado con practicas innovadoras pueden adquirir ciertas ventajas competitivas (Grénroos,
1990; Kotler et al., 2000). Y es que la calidad del servicio se relaciona estrechamente con las
estrategias de diferenciacion. Los principales factores de diferenciacion son: la innovacion, la
diversificacion y la calidad y el servicio (Maqueda y Llaguno, 1994). A juicio de Larrea (1991):
"La capacidad para dominar el escenario econdmico s6lo mediante las ventaja tecnologica ha
desaparecido por completo. Nadie puede triunfar en estos dias si no es mediante una
diversificacion creadora de valor afiadido centrada especialmente en la calidad y el servicio"
(Larrea, 1991:104). Y es que la calidad del servicio, aparte de ser una de las estrategias
adoptadas por las empresas para la distinciébn de sus actividades, también esta considerada
como "un nuevo instrumento que es a la vez objetivo, una filosofia de directriz, una estrategia y
un instrumento de evaluacion a largo plazo que permita valorar las contribuciones y aportaciones

de los diferentes recursos de la empresa (Maqueda y LLaguno, 1994:25).

La calidad del servicio puede ayudar a reducir los costes y atraer nuevos beneficios a través del
estrechamiento de la relacion con los clientes. Asi pues, "la calidad del servicio es un elemento
clave de la estrategia de beneficios" (Berry, 1989:7). Si la calidad percibida por los clientes es
positiva, esto conduce a una mayor satisfaccion, lo que repercute un aumento de las compras
(Larrea, 1991). Todo lo cual, en definitiva, redunda en el aumento de los beneficios de la

organizacion.

En consideracion de Zeithmal, et al. (1992) las empresas lideres del sector servicios, invierten
todos los recursos a su alcance en obtener altos niveles de calidad, puesto que estan plenamente
convencidas de los beneficios que van a obtener a modo de compensacion. Entre las principales

ventajas competitivas que identifican estos autores se repiten las mencionadas anteriormente
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por los estudios del PIMS. Se reafirma, pues, la elevada participaciéon en el mercado de las
empresas que gozan de altos estandares de calidad en sus prestaciones, e igualmente se
destaca el aumento notorio en los beneficios que obtienen estas empresas. En consecuencia,
"las empresas de servicio excelentes muestran un mejor desempefio financiero porque actdan

mejor ante sus clientes” (Zeithmal et al., 1992:12).

Otro de los motivos que impulsa a las empresas a invertir en la calidad del servicio es la imagen
negativa que los clientes insatisfechos pueden generar sobre la empresa. Un cliente que no se
encuentra complacido con el servicio recibido presenta una mayor disposiciébn a contar su
experiencia negativa. Esto puede resultar tremendamente perjudicial para la empresa, ya que
debido a la intangibilidad de los servicios, la imagen o la opinidn de otros clientes suelen servir
de referencia para el resto de los consumidores (Berry, 1989; Gronroos, 1990; Set6, 2005; Rust
y Siong, 2006).

Al hilo de las ventajas competitivas que concede la prestacién de un servicio adecuado a los
clientes, Rust y Siong (2006) hacen especial hincapié en la importancia que adquiere la
personalizacion del servicio en la satisfaccion de los clientes y en el nivel de calidad del servicio.
Asi pues, sostienen que ofrecer una elevada calidad del servicio significa personalizar al méximo
los deseos individuales de los clientes, es decir, priorizar sus gustos y necesidades y tratar de

satisfacerlos.

No obstante, no sélo las empresas se ven beneficiadas con el aumento de la calidad del servicio;
obviamente los beneficios son reciprocos. Los clientes que reciben un servicio de elevada
calidad, perciben que la empresa tiene la capacidad de identificar sus necesidades, y de
solucionar sus problemas o sus reclamaciones. Esto provoca en los clientes una sensacion de
bienestar y satisfaccion, y una mayor disposicién a mantener su relacion con esa empresa (Berry,
1995).

2.4.4 ASPECTOS DETERMINANTES DE LA CALIDAD DEL SERVICO

La calidad del servicio engloba distintas dimensiones o areas sobre las que el proveedor del
servicio debe reflexionar para ofrecer una elevada calidad. Como se ha podido constatar en los
distintos modelos que se han presentado anteriormente, no sé6lo es importante lo que nos ofrece

el proveedor del servicio, sino el como y el quién lo ofrece.

Debido a sus caracteristicas basicas, el consumo de los servicios y la prestacion de los mismos

se efectlan de forma simultdnea. Por tanto, si el servicio que va a percibir el consumidor lo presta
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una persona, ello implica que el prestador constituye una de las partes a evaluar dentro de la
oferta global del mismo. Sera, pues, esta persona la encargada de establecer una interaccion
con el cliente y, en consecuencia, asumira la responsabilidad de identificar y satisfacer sus
expectativas y necesidades. Este hecho convierte al prestador en uno de los aspectos clave a
tener en cuenta en la gestion de la calidad de los servicios; no en vano, es uno de los elementos
de la oferta que no se pueden copiar ni imitar por parte de la competencia.

En el sistema de produccién de los servicios disefiado por Gronroos (1990), se presentan dos
partes principales que ilustran el conjunto de recursos que generan la calidad del servicio
(Ver Figura 27).

Figura 27. El sistema de produccion de los servicios
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La parte interactiva la conforman los sistemas o recursos operativos y fisicos de los que depende
la empresa y el personal de contacto con el consumidor. Dentro de este conjunto los més dificiles
de imitar por los competidores resultan ser las personas que se encuentran en contacto directo
con los clientes. Las tecnologias, los recursos fisicos o los procedimientos operativos pueden
ser facilmente imitables por otras empresas. No obstante, la actitud y el comportamiento de las
personas que se encuentran en contacto permanente con los clientes resultan un recurso
inasequible para los competidores. Las empresas dependen méas de estas personas que del
resto de los recursos fisicos o tecnolégicos, debido a que son las que ocupan una posicion
privilegiada frente al cliente. EI componente interactivo del servicio crea valor tanto para el

usuario como para el proveedor de servicios, puesto que de todos los componentes, el interactivo
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es uno de los elementos que las empresas pueden utilizar para crear ventajas competitivas
(Maqueda y LLaguno, 1991).

Por consiguiente, la calidad del servicio percibido depende en gran medida de la calidad de la
interacciéon entre el proveedor y el comprador, de tal modo que resulta necesario centrar la
atencién en este momento del proceso, y destinar algunos esfuerzos en comprender las claves
que pueden mejorarlo (Kotler et al.,2000). A estos esfuerzos por mejorar los momentos de
interaccion con los consumidores Kotler et al., (2000) los califican como marketing interactivo,
cuyo objetivo principal se basa en conseguir un intercambio apropiado y satisfactorio, a la vez
que una interaccion efectiva que satisfaga plenamente las expectativas y demandas de los

usuarios del servicio.

Parece evidente, pues, que los momentos de interaccion o los encuentros del servicio resultan
decisivos en la evaluacion que los clientes realizan sobre la calidad del servicio. Por tanto, resulta
obvio que, si estos momentos resultan satisfactorios para los clientes, la evaluacion global sobre
el servicio se vera influenciada (Bitner, et.al, 1994). No obstante, cabe preguntarse qué se
entiende por un encuentro de servicio y qué implicaciones tiene en los niveles de la calidad del
servicio. Cuando se hace referencia a los encuentros del servicio, se habla del momento o el
instante en el que los proveedores entran en contacto directo con los usuarios que van a percibir
ese servicio, siendo éste un instante crucial para identificar necesidades, expectativas y costes,
asi como los recursos o riesgos que implica su satisfaccion (Heskett.et.al, 1993). Por tanto,
implica un intercambio de informacién, y naturalmente, una adquisicion de conocimiento en lo
gue respecta a las necesidades del cliente. Esta informacion posibilita la incorporacion de

caracteristicas que contribuyan en el aumento del valor del servicio.

Lo expuesto anteriormente adquiere mayor relevancia cuando se trata de servicios que exigen
un contacto elevado con los clientes, es decir, cuando el cliente participa de forma activa en la
prestacion del servicio. En esta clase de servicios, los clientes visitan las instalaciones de la
empresa, mantienen una serie de contactos con el personal encargado de atenderles, y no se
interrumpe la relacién hasta que no finaliza la percepcion integra del servicio (Lovelock, 1997).
Esto se puede apreciar mejor en el sistema de marketing de servicios para aquellos servicios de

contacto elevado que plantea Lovelock (1997).

En el esquema que se ofrece a continuacion se aprecian las distintas fases o componentes del

sistema.
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Figura 28. El sistema de marketing de servicios para un servicio de contacto elevado
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Tal y como se aprecia en la Figura 28, el contacto que mantienen los clientes con el personal de
servicio forma parte de uno de los aspectos clave a considerar dentro del sistema de entrega de
los servicios. Cuando se trata de servicios que requieren un contacto elevado con los clientes,
éstos no desean solamente que se les ofrezca un servicio estandar, sino que, ademas, la
solucién a su demanda debe ser personalizada, hecha a su medida; el cliente desea, asimismo,
informacion, asesoramiento, apoyo y compromiso del proveedor (Larrea, 1991). La percepcion
de la calidad percibida dependera en gran medida de los encuentros acontecidos con el personal
de servicio y de la informacion recibida por otro tipo de clientes u otro tipo de medios. Asi pues,
gueda patente laimportancia de los encuentros en el sistema de entrega y valoracion del servicio.

La heterogeneidad de la labor de las personas que interactdan con los clientes es uno de los
factores que alientan la fidelidad, siempre y cuando la labor realizada sea valorada de forma
positiva (Berry, 1995). Esto se debe a que algunos de los beneficios que obtienen los clientes
por su lealtad estan relacionados con el grado de confianza y con los vinculos de compafierismo
y amistad que establecen con el agente del servicio y con el trato especial que reciben de esta
persona. Esto se confirma en la investigacién realizada por Gwiner, et.al, (1998) en torno a los
beneficios que implica mantener una relacion a largo plazo con los clientes. En ella se identifican
una serie de beneficios sociales, tales como: el comparfierismo y la amistad que surgen de la
interaccion con el proveedor y que implican una mayor probabilidad de que los clientes
establezcan lazos de union o se identifiguen en mayor medida con las personas que prestan el
servicio que con la misma empresa. Esto es asi porque son estas personas las que se encargan
de la entrega del servicio y de asesorar al cliente en los momentos que lo necesite. El personal
que entra en contacto con el cliente es el que mejor le puede ayudar en la eleccién de la oferta

y en la comprension del servicio (Aguirre y Aparicio, 2002). La forma en la que discurra ese
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asesoramiento facilitara el proceso de toma de decisiones a los clientes y generara distintos
niveles de confianza en ellos. Si el cliente entiende que la ayuda que ha recibido por parte del
personal de servicio de la empresa ha sido beneficiosa para él, se creara una mayor confianza
con la persona que lo ha atendido y existiran mayores posibilidades de que repitan su compra

en un futuro.

En concordancia con lo anterior, en el modelo de marketing relacional propuesto por Berry y
Bendapudi (1997)?? la interaccion con los clientes forma parte de uno de los antecedentes
principales que interfieren en la creacion de la confianza y en la decision del consumidor de

seguir manteniendo una relacion con el proveedor.

En un estudio realizado por Roman y Traverso (1997), en el que se analiza la satisfaccion del
cliente en la calidad de los servicios financieros de 224 servicios bancarios, se observa que desde
el punto de vista de los clientes los aspectos a mejorar o los mas demandados en relacién con
la calidad del servicio son aquellos que estan estrechamente relacionados con la entrega del
servicio. Entre los factores que adquieren gran importancia y que estan fuertemente vinculados
a la interaccioén con el cliente se mencionan los siguientes: adquirir un trato mas personalizado,
conocer mejor al cliente e identificar sus necesidades, e incrementar la comunicacion. Se ha de
subrayar que la valoracién de estos elementos depende plenamente del personal en contacto

directo con el cliente (Roman y Traverso, 1997).

Bitner (1995) sostiene que uno de los fundamentos clave para el mantenimiento de las relaciones
se basa en las promesas que los proveedores del servicio realizan a sus clientes. Cada vez que
un cliente interactla con una empresa de servicios, se trata de un momento de la verdad?: en el
que el cliente percibe la calidad del servicio. En este momento se construyen los verdaderos
vinculos entre el cliente y la empresa (Bitner, 1995). Cada encuentro constituye una oportunidad
para la empresa de demostrar la calidad de sus servicios y, a su vez, aumentar la confianza y la
satisfaccion de sus clientes. Y es que, cada interaccién con el proveedor de servicios constituye
un encuentro del servicio y la percepcion de la calidad depende precisamente de la evaluacion

de cada uno de estos encuentros (Larrea, 1991).

Siendo esto cierto, Bitner et al. (1994) consideraron razonable analizar los factores que influyen

en la satisfaccion de los clientes desde el punto de vista de los trabajadores, ofreciendo de este

22 Este modelo se detallara posteriormente en el apartado 2.5.4

2 Gronroos (1990) denomina “momentos de la verdad” a aquellos momentos en los que se produce la interaccion
entre comprador y vendedor, en estos momentos asegura es cuando se crea el verdadero “valor” para los clientes.
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modo un punto de vista mas amplio sobre el tema objeto de andlisis. Se analizaron 774
interacciones o encuentros de servicio entre clientes y proveedores que habian tenido lugar en
distintas empresas de servicios y se identificaron tres aspectos principales que contribuian a la
insatisfaccion o satisfaccion de los clientes. Entre ellos se registraron: los fallos en el sistema de
prestacion del servicio, las buenas o malas respuestas de los trabajadores a las necesidades de
los clientes, y las acciones imprevistas y no solicitadas por parte de los trabajadores. Finalmente,
el estudio indica que la identificacion y la respuesta de las necesidades de los clientes es uno de
los aspectos mas valorados por éstos, y que por tanto deberia tener una mayor consideracion

por parte de las organizaciones del ambito de los servicios.

En la cadena de servicio-utilidad disefiada por Heskett et.al (1994) se relaciona la lealtad de los
clientes y la satisfaccion del cliente con el valor percibido de los servicios creados por los
empleados satisfechos, leales y productivos. En la siguiente figura se ofrece un esquema que

refleja los distintos eslabones de la cadena de servicio-utilidad.

Figura 29. Cadena de servicio y utilidad

ESTRATEGIA DE OPERACION Y SISTEMA DE LA PRESTACION DEL SERVICIO >
RETENCION AUMENTO
DEL DELOS

EMPLEADO ’ ’ INGRESOS

SATISFACCION VALOR DEL SATISFACCION LEALTAD
SERVICIO DEL » DEL
EXTERNO CLIENTE CLIENTE
PRODUCTIVIDAD ’ UTILIDADES
DEL
EMPLEADO

Fuente: Heskett, et.al (1994:166)

Como se puede ver en el esquema, se cree que la lealtad del cliente viene precedida por su
satisfaccion, y que ésta se determina en funcién del valor del servicio prestado por los
trabajadores, lo cual variar4 en funcién de la satisfaccion del trabajador. Por tanto, la lealtad de
los empleados impulsa la lealtad de los clientes y proporciona mayores ingresos a la empresa.
Todo ello revalida la importancia que adquieren los trabajadores de primera linea en la

generacion de servicios de gran valor para el cliente.
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Lo expuesto pone de manifiesto la importancia que adquiere el personal de contacto directo con
el cliente en el sistema de entrega del servicio de las empresas. Desde el mismo momento en
que los clientes establecen su primer contacto con la empresa, comienzan a evaluar la atencion
y el servicio recibido; ya desde este primer acercamiento el papel que adquiere el personal del
servicio suele resultar decisivo para que el cliente decida repetir o volver a utilizar los servicios
de ésta. Para que el proveedor de servicios pueda ajustar la demanda de los clientes a su oferta
y para que pueda ofrecer un servicio de elevada calidad, resulta imprescindible obtener
determinada informacion sobre los gustos y necesidades de los consumidores. Esto se muestra
sumamente dificil si no existe un clima de confianza y de intercambio de informacién entre el
cliente y el personal que entrega el servicio (Rust y Siong, 2006), y, evidentemente, este
intercambio de informacién y la generacion de la confianza surgen cuando existen unos

encuentros satisfactorios y se crea una relacion reciproca.

245 LAS ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS DEL PROVEEDOR DE
SERVICIOS COMO FACTOR DETERMINANTE DE LA CALIDAD

La estrategia de la calidad del servicio requiere la implicacion y colaboracién del factor humano
de las organizaciones. Son las personas de la organizacion las que se preocupan del disefio, la
implantacion y la ejecucion de las estrategias adecuadas para la consecucion de la calidad del
servicio. Es tal la importancia que adquieren, que resulta licito detenerse a pensar en los factores
que influyen en el buen comportamiento y en la productividad de los mismos, y cémo afectan las

actitudes y comportamientos de los trabajadores en la calidad del servicio.

Siempre y cuando la prestacion de un servicio precise la interaccién directa con los clientes, o,
lo que es lo mismo, precise del establecimiento de determinados encuentros entre el cliente y el
proveedor, la evaluacién del servicio percibido implicara también la evaluacién de las actitudes y
comportamientos de las personas que lo han facilitado (Rosander, 1994). Y es que como decia
Berry (1989): “La mejora del servicio es con mucho una iniciativa humana" (Berry, 1989:34), y
por ello se ha de prestar especial atencidn a los comportamientos y actitudes que adoptan los
individuos que van a entregar el servicio. En esta direccién, Henning y Thurau (2003) resaltan el
papel fundamental que adquiere la motivacién del personal del servicio en la orientacion al
cliente. La motivacién influye de manera directa en el comportamiento que los trabajadores
adoptan frente a los consumidores, y ello a su vez repercute en la valoracién que éstos realizan

sobre el servicio percibido.
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Las actitudes y el comportamiento del personal de contacto influyen en la apreciacién de los
clientes sobre como responde la organizacién ante los problemas que se le presentan. Dicho de
otro modo, los clientes crean su propia impresién sobre la forma en la que la empresa se
preocupa de resolver sus problemas, lo cual ciertamente depende de la honestidad, flexibilidad
y actitud de respuesta de sus empleados (Caetano, 2003). Tal y como sefiala Huete (2005):
"Los empleados en contacto directo con el publico han de ser de una raza especial. Estos han
de cuidar su presencia, ser unos grandes comunicadores, transmitir seguridad y ajustar su
comportamiento al guion” (Huete, 2005:152). En el ambito de los servicios resulta imposible
predecir de antemano cudles son las necesidades de cada consumidor y tener prevista una serie
de soluciones. La mejor alternativa para detectar dichas necesidades se basa en la actitud y el

comportamiento del proveedor, es decir, en su predisposicién y orientacion hacia el cliente.

Para alcanzar objetivos satisfactorios en la calidad del servicio y en la satisfaccion de los
empleados, se necesita tener trabajadores participativos, cooperativos, identificados y motivados
(Larrea, 1991). Una de las causas que pueden originar el fracaso de la implantacién de la calidad
del servicio se da por la baja motivacién de la plantilla y por la falta de compromiso de los

trabajadores con la calidad del servicio (Maqueda y LLaguno, 1995).

En opinién de Doney y Canon (1997) y de Nicholson et.al (2001), la lealtad y la confianza estan
relacionadas con la empatia percibida por el cliente, entendiendo la empatia como el lazo de
amistad y de unién que surge en los momentos de interaccion entre el cliente y el personal que
ofrece el servicio (Gwiner, et.al, 1998; Vergara y Camarero, 2005). La empatia exige un
compromiso con el cliente para tratar de comprender las necesidades de éste y tratar de ofrecer
la respuesta mas adecuada (Berry, 1989). La empatia supone algo mas que la mera cortesia,
supone situarse en el otro lado, en el lado del cliente, e intentar encontrar la respuesta mas
adecuada a las necesidades de éste; supone, pues, comprometerse a ofrecer un servicio singular

y especifico para cada cliente (Maqueda y Llaguno, 1995).

Por consiguiente, la empatia juega un papel determinante en la confianza y dependencia de los
consumidores, creando vinculos de unién personal y aumentando la familiaridad de los clientes
con el personal de servicios. En uno de los estudios llevado a cabo por Vergara y Camarero
(2005), donde, entre otras cuestiones, se analizan las variables que tienen una influencia directa
en los niveles de lealtad, se demuestra que la lealtad del consumidor se ve reforzada por la
empatia entre el prestador del servicio y el consumidor. Ello se debe a que genera altos niveles
de confianza en el consumidor, elevando a su vez el compromiso de éste con la empresa.

Asimismo, se relaciona la empatia con la frecuencia de contactos entre el proveedor y el usuario,
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y se confirma que en las actividades que exigen un mayor servicio con el cliente, la empatia y la

frecuencia de los contactos tienen una mayor influencia en la lealtad.

Por otra parte, el uso de las emociones y la exhibicién de un comportamiento positivo por parte
de los proveedores del servicio también pueden influir en los estados de animo de los clientes y,
en consecuencia alterar la percepcion de éstos (Pugh, 2001; Barger y Grandey, 2006). Esto
justifica que aquellos factores dentro de la calidad del servicio que estan relacionados con el
"contacto personal" tengan una funcién esencial en la determinacion de la fidelidad del cliente.
Esta observacion goza de mayor énfasis en aquellos tipos de servicios en los que prevalece la
funcién asesora (Set6, 2005). Por lo que en las empresas de servicios en las que se requiera un
elevado contacto con el cliente, el personal que facilita el servicio debe esforzarse por ofrecer
una atencién personalizada y un trato cordial que permita incrementar la confianza, la empatia

y, consecuentemente, la fidelidad de los clientes.

Otro de los aspectos clave en la mejora de la calidad del servicio se encuentra en el compromiso
que adquieren los trabajadores respecto a la prestacién del servicio y la orientacién al cliente. En
opinién de Peccei y Rosenthal (1997), uno de los puntos de partida para elevar la calidad del
servicio se basa en mejorar el rendimiento individual y reorientar el comportamiento de los
trabajadores, procurando que adquieran un mayor compromiso con las tareas que desempefian
y reconduciendo ese comportamiento hacia una mayor orientacién al cliente. Estos autores
definen el compromiso como: "La voluntad de un individuo para satisfacer las necesidades de
los clientes, y asi proporcionar un servicio de alta calidad de forma individual y directa" (Peccei
y Rosenthal, 1997: 69); consideran, por tanto, que el compromiso de los trabajadores puede ser
un elemento clave en la mejora de la calidad del servicio. No se ha de olvidar que, para fidelizar
a los clientes, resulta imprescindible involucrar a los trabajadores en la cultura de orientacién al
cliente. Ello permitird a la empresa proporcionar un valor superior. Tal y como afirma Reichheld
(1993): "La satisfacciébn general de los empleados con su trabajo, combinada con los
conocimientos y su experiencia, conduce a un mejor servicio a los clientes, entonces, los clientes

se sienten mas inclinados a seguir siendo leales a la compafia" (Reichheld, 1993: 65).
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2.4.6 CONSECUENCIAS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA
SATISFACCION, REPUTACION CORPORATIVA Y LA LEALTAD

En los dltimos afios, la medicion de la calidad del servicio ha pasado a ser un tema primordial
para muchas empresas del sector servicios debido a: la necesidad de incrementar la
competitividad de la empresa, la necesidad de diferenciar el servicio de los competidores, el
deseo de mejorar el desempefio empresarial y la disputa por obtener la lealtad de los clientes.
Como se ha indicaco en los apartados anteriores, la calidad del servicio se presenta como una
de las herramientas clave para incrementar la competitividad de las empresas (Berry, 1988;
Devlin, 1994; Sureschandar, 2002; Serrano y Lopez, 2007). De hecho se concibe como una

estrategia vital para la continuidad de la empresa en el mercado (Reichel y Sasser, 1990)%*.

Diversos estudios (Cronin y Taylor, 1992; Alet, 1994; Anderson et al., 1995; Herrero, 2007,
Llorens; 1996; Valdunciel et al., 2007; Garcia de los Salmones et al., 2010) conciben la calidad
del servicio como uno de los antecedentes de la satisfaccion de los clientes, ya que se define
como el resultado de la valoracion que el cliente hace sobre la calidad percibida del servicio
recibido por la empresa. Por otro lado, se ha de decir que la calidad del servicio también puede
ser determinante para la imagen y reputacion de la empresa. Tanto la calidad percibida como la

imagen resultan muy importantes a la hora conseguir la lealtad de los clientes.

Ruyter et al. (1998) encuentran que en el sector bancario quienes tratan de emprender
estrategias de desarrollo de productos y servicios innovadores tienen una mayor capacidad de
diferenciacion en el mercado. No obstante, este tipo de estrategias son facilmente imitables por
los competidores, lo cual conduce a las empresas a reforzar otros aspectos intangibles tales
como la calidad funcional y la imagen de la empresa. En este sentido, una buena percepcion
sobre la calidad funcional del servicio acompafiada de una imagen favorable ayudara a mejorar

la satisfaccion y lealtad de los clientes.

De acuerdo con lo anterior, Bravo et al. (2010) sostienen que una mejor experiencia con los
proveedores del servicio contribuye a generar una impresién global mas favorable hacia la
entidad. Al igual que los anteriores, sefialan que el trato que dispensa el personal de la compaifiia,
junto con su capacidad para resolver problemas influye en la valoracién global del servicio y, por
ende, en la satisfaccion de los clientes. Estos resultados son coherentes con las aportaciones de

Gonzélez (2000) quien mantiene que la capacidad de respuesta junto con la empatia conforman

24 Citado por Zeithmal et al. (1992)
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las dimensiones mas importantes de la calidad global del servicio y, por consiguiente, son las
dimensiones mas valoradas por los clientes.

De igual modo, Farm y Waller (1999) descubren que la relacién interpersonal se encuentra entre
los seis factores mas valorados por los clientes y que influyen en mayor medida en la satisfaccion
de éstos. Los clientes valoran mucho las relaciones e interacciones vividas con los proveedores
del servicio; de estos momentos depende el tipo de relacién y el vinculo que se establece con la
empresa. Si han sido satisfactorios para los clientes, se creara una relacion de confianza que
beneficiara a ambas partes: la empresa identificara mejor las necesidades y demandas de sus
clientes, lo cual le permitira reducir costes en términos de esfuerzos y recursos empleados; por
otra parte, los clientes se sentirdn mas satisfechos al ver cubiertas sus necesidades y demandas.

Asimismo Set6 (2005), a través de una investigacion desarrollada en el sector de las agencias
de viaje, pone de manifiesto la influencia que adquieren la empatia, la seguridad y la fiabilidad
en las futuras decisiones de compra y de recomendacion de la empresa a otros clientes. De igual
forma, Suérez et al. (2002) estudian la relacion que existe entre la calidad funcional y la calidad
técnica del servicio en la confianza de los clientes, observando que existe una relacion

significativa entre la calidad funcional del servicio y la confianza generada.

En lo que respecta a la influencia de la calidad del servicio en la reputacion y en la satisfaccion,
se ha decir que en la literatura las relaciones entre estos tres conceptos no siempre se plantea

de la misma manera, ni con el mismo orden de relaciones causa-efecto.

En el caso de Chang y Weichun (2011), éstos investigan los efectos que puede causar la calidad
del servicio a través de su influencia en la reputacion y la orientacion al cliente. Los resultados
de su estudio revelan que la calidad del servicio en la atencion al cliente es fundamental para la
generacion de una buena reputacion en los mercados locales de China. Por otro lado, sefialan
que permite a las empresas medir con eficacia y mejorar en términos de cumplimiento de las
exigencias de los clientes, lo cual les proporciona un valor superior, aumentando su satisfaccién

y lealtad.

Otros estudios, como es el caso de Hu et al. (2009), consideran la calidad del servicio como un
antecedente de la satisfaccion, la imagen corporativa y el comportamiento de los clientes. Los
hallazgos de este estudio muestran que la calidad puede influir de forma directa y positiva en las
tres variables mencionadas. Igualmente, se confirma la relacion entre la imagen de la empresa

y las intenciones de compra y recomendacion de los clientes.
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Figura 30. Modelo sobre los efectos indirectos de la CS en el comportamiento del cliente

CALIDAD DEL
SERVICIO

IMAGEN COMPORTAMIENTO

SATISFACCION CORPORATIVA DEL CLIENTE

VALOR PERCIBIDO

Fuente: Hu et al. (2009:120)

En otros casos la imagen o reputacion corporativa suele desempefiar un papel moderador entre
la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad. En estas ocasiones, la calidad del
servicio se relaciona positivamente con la satisfaccién del cliente, mientras que la imagen de la
empresa se configura como una variable moderadora entre la satisfaccion del cliente y la lealtad

(Duque, 2003; Cheng y Rashid, 2013).

Figura 31.Modelo de mediacién de la imagen corporativa en la lealtad de los clientes

CALIDAD DEL - LEALTAD DEL
SERVICIO SATISFACCION CLIENTE

IMAGEN
CORPORATIVA

Fuente: Chen y Rashid (2013:107)
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Por otro lado, también existen modelos en los que la imagen se presenta, al igual que la calidad
del servicio, como una variable antecedente de la satisfaccién y la lealtad de los clientes (Kuo y
Ye, 2009; Pérez, 2011). En estas circunstancias se considera que la imagen de la empresa
permite que el cliente desarrolle una impresién global sobre las actuaciones de la empresa, la
informacidn proporcionada y la credibilidad que transmite. Una vez conformada la imagen, ésta
actuara como un estandar para las expectativas del cliente, es decir, cuanto mejor sea la imagen
percibida, mayores seran las expectativas de los clientes y, en consecuencia, mayor sera la

satisfaccion de los mismos cuando éstas se hayan cumplido.

Figura 32. Modelo sobre los efectos de la CS y la imagen en la satisfaccion y lealtad.

CALIDAD DEL SERVICIO

SATISFACCION

LEALTAD DEL
CLIENTE

IMAGEN CORPORATVA

Fuente: Kuoy Ye (2009:754)

En vista de lo anterior, se puede decir que la lealtad de los clientes exige algo mas que ofrecer
un servicio de elevada calidad, generar una imagen corporativa positiva o satisfacer a los
clientes. La lealtad supone ir més all4, es decir, implica dar un paso por delante del estado
emocional que pueden ocasionar en los clientes la satisfaccion o la buena calidad del servicio
prestado. En lineas generales, aquel cliente que se encuentre satisfecho y, que por tanto,
considera que ha recibido un gran valor, es un cliente que repite su compra, y que ademas
recomienda la empresa o el servicio a otros clientes (Barroso y Martin, 1999; Herrero, 2007,

Garcia de los Salmones et al., 2010).

De acuerdo con lo anterior, en la literatura suele ser habitual encontrar estudios que, o bien han
adoptado una doble perspectiva, es decir, que reconocen la lealtad mediante la consecucién de
esos dos comportamientos por parte de los clientes (repeticion de la compra y recomendacion)
0 que tan sdlo utilizan una primera dimensioén de la lealtad; generalmente la que hace referencia
a la intencion de repeticion de la compra para explicar este concepto. Esto se debe a que uno
de los indicadores utilizados con mayor frecuencia es el que mide la intencién por parte del cliente

de seguir comprando este servicio (Saravanan y Rao, 2007). No obstante, como se ha dicho
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otros estudios optan por la utilizacion de las dos dimensiones (Dabholkar et.al, 2000; Zeithmal et
al. 1992; Setd, 2005)

Si bien es cierto que tanto la calidad del servicio como la imagen pueden favorecer la satisfaccion
y la lealtad de los clientes, se ha de decir que lo contrario suele ocasionar muy malas
consecuencias para la empresa. Una mala practica en la prestacion del servicio puede
desembocar en una mala publicidad boca a boca por parte de los clientes insatisfechos, lo cual
puede conducir a una pérdida de cuota de mercado para la empresa (Gronroos, 1990). Y es que,
las trasmisiones boca-oreja- como suele ser denominada informalmente la intencion de
recomendacién- hacen referencia a la comunicacién informal dirigida por parte de un cliente a
otros consumidores a cerca de la propiedad, uso o caracteristicas principales de los productos o
servicios; siendo su principal interés el de influir sobre estas personas (Pérez, 2011). Asi, estas
recomendaciones contribuyen a que quién las ha recibido muestre un mayor interés por la

empresa o, por el contrario la ignore.

A raiz de la globalizacién de los mercados, los clientes disponen de una mayor oferta y un mayor
conocimiento de las utilidades que proporciona cada servicio, por lo que tienden a ser mas
exigentes y criticos con la calidad del servicio (Valdunciel et al., 2007). De ahi, la necesidad de
las empresas de mantener y retener a sus clientes. Tal y como indican Maignhan et al. (1999), la
lealtad a la larga repercute en un incremento de la demanda en el mercado, del volumen de

ventas y, en ultimo lugar, mejora los resultados de la empresa.

Todo lo anterior ha conducido a que tanto desde la éptica empresarial como desde el ambito
académico desde hace dos décadas se estén realizando grandes esfuerzos en detallar los
atributos que permiten reforzar la calidad global del servicio y la imagen o reputacion de la
empresa. En definitiva, se esta tratando de obtener una mayor informacién sobre aquellos
aspectos més valorados por los clientes y que, en consecuencia, proporcionan unos mayores

niveles de lealtad a las empresas.
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2.5. MARKETING RELACIONAL

2.5.1 TRANSICION DEL ENFOQUE TRANSACCIONAL AL ENFOQUE
RELACIONAL DEL MARKETING

Algunos de los cambios acontecidos en la regulacion y el funcionamiento del mercado en las dos
Gltimas décadas, han originado un replanteamiento de los fundamentos y teorias del marketing.
Entre los fendmenos mas significativos que han impulsado estos cambios se encuentran: la
intensificacion y la globalizacion de la competencia, una mayor orientacién al cliente, el aumento
de la relevancia de los servicios, la reaparicion del marketing directo, la integracién de los
sistemas de calidad en la gestion empresarial, la intensificacion de la relacién entre el proveedor
y el cliente, y, finalmente, la incidencia de los avances tecnolégicos sobre las Tecnologias de la
Informacioén y la Comunicacion (Moliner y Callarisa, 1997; Sheth y Parvatiyar, 1998; Barroso y
Martin, 1999). Todos ellos han incidido notablemente en las tendencias de consumo, y han
suscitado un andlisis por parte de expertos y académicos en el enfoque y el planteamiento de la
teoria predominante del marketing, con el fin de concebir un nuevo modelo que se adapte y
responda con mayor eficacia a los requerimientos del mercado (Seth y Parvatiyar, 1998).
Atendiendo a esta necesidad, desde hace ya varios afios se observa la aparicion y evolucién del
denominado marketing relacional, que podria aspirar a convertirse en una nueva disciplina del

marketing.

Durante las Gltimas cuatro décadas, el marketing-mix o marketing transaccional ha prevalecido
como teoria principal del marketing (Gronroos, 1994). En todo este tiempo, la validez de este
modelo ha sido avalada por la mayoria de académicos y expertos de marketing. No obstante,
desde principios de los afios noventa el entorno empresarial ha ido cambiando y han surgido
diversos condicionantes que, si bien no dejan del todo obsoleto este modelo, exigen cambios

notables en el enfoque y la aplicacion del marketing (McKenna, 1991).

Desde principios del siglo XX, el enfoque y el concepto de marketing ha ido evolucionando y
adaptandose a las nuevas exigencias del entorno empresarial. A partir de los afios 60, con la
aparicién del modelo de marketing-mix, creado por Neil Borden en 1950 y posteriormente
modificado por McCarthy en 1960, el marketing se ha centrado en la planificacion, integracion y
consecucién de programas que engloban las directrices que enmarca este modelo, es decir, las

4 P’s que conforman el ndcleo del marketing-mix (Grénroos, 1994).

La idea basica que subyace en el modelo del marketing- mix es que el marketing debe
planificarse e incidir en la gestién de cuatro variables: el producto, el precio, la comunicacion y la

distribucion. El objetivo principal de la aplicacion de este enfoque se centra en obtener la
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satisfaccion del cliente en una transaccion concreta, considerando al cliente como un elemento
pasivo en dicho intercambio (Grénroos, 1994). En esta época (1950-1970) adquieren mayor
relevancia diversas practicas de marketing como son: la publicidad, las promociones, la

diferenciacion de la marca y la investigacién del mercado.

No obstante, desde 1970 han ido surgiendo teorias alternativas y nuevos fundamentos teoéricos,
tales como el marketing industrial y el marketing de servicios, que favorecen la aparicion de un
enfoque que haga especial hincapié en el estudio y la gestion de las relaciones de la empresa
con el mercado y en la interaccion de la empresa con los clientes (Gronroos, 1994). A raiz de lo
anterior, numerosos académicos comienzan a cuestionar la validez y dominancia del enfoque
transaccional en las practicas de marketing (Mckenna, 1991; Groénroos, 1994, Morgan y Hunt,
1994; Gummeson, 1997; Day, 2000; Palmer y Bejou, 2005; Palmatier et al., 2006). Algunas de
las criticas que surgen a partir de esta revision de los fundamentos y principios basicos del
marketing se basan en las limitaciones de este enfoque para poder determinar las verdaderas

necesidades y exigencias de los clientes, es decir, para identificar la demanda real del mercado.

El marketing transaccional se centra exclusivamente en el producto y en la combinacién de las
cuatro variables principales (producto, precio, comunicacion y distribucién), pero no existe una
orientacién absoluta hacia los consumidores (Grénroos, 1994; Barroso y Martin, 1999). Ademas,
en el enfoque tradicional, se considera que el departamento de marketing y los expertos que lo
componen son las personas encargadas de llevar a cabo todas las actividades relacionadas con
la comercializacion y la promocidn de los productos. De este modo, se da un desplazamiento y
un aislamiento del departamento del marketing frente al resto de secciones de la empresa, lo

cual a su vez dificulta una mayor orientacion al cliente por parte de la empresa (Alfaro, 2004).

En contraposicion a este planteamiento, Gummeson (1997) afirma que en las empresas existen
algunas personas que no forman parte del departamento de marketing, pero que, sin embargo,
mantienen un contacto directo con el cliente e interfieren en las relaciones comerciales con éstos.
A estas personas las denomina "part time marketers" (Gummesson, 1997). Por tanto, resulta

esencial su implicacion y participacion en la actividad comercial de la empresa.

En el nuevo contexto empresarial, donde prima la competitividad, la demanda se vuelve cada
vez mas exigente y sofisticada, y, en consecuencia, se requiere una mayor orientacién hacia las
necesidades y demandas del cliente. Estos en lugar de comprar un producto, cada vez se sienten

mas interesados en comprar una relacion (Seth y Parvatiyar, 1995).
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Regis Mckenna (1991) sostiene que, si en los comienzos de los afios noventa se hablaba de
centrar la actividad empresarial y enfocar la atencion hacia el cliente, hoy dia ya no sélo se trata
de conocer sus expectativas y satisfacer sus demandas, puesto que, ademas, se ha de
establecer y mantener una relacién duradera y fiel con éstos. El marketing requiere nuevos
planteamientos que consideren a los clientes como el centro de actividad de la empresa. Las
acciones de marketing no deberian basarse en una sola teoria del marketing, sino que deberian

tratar de adaptarse a las distintas situaciones del mercado (Grénroos, 1994).

En el marketing transaccional el esfuerzo fundamental se concentra en aumentar la cuota de
mercado, mediante una oferta homogénea. No obstante, esto no resulta del todo viable en el
mercado actual, dado que existe una gran diversidad en las necesidades y comportamientos de
los clientes. Y, por tanto, resulta realmente necesaria la segmentacion de la oferta mediante
nuevas técnicas, asi como mejores métodos para ofrecer el valor conveniente a cada cliente
(Pinto, 1997). En este sentido, el servicio al cliente se convertird en una de las herramientas

competitivas més valoradas por las empresas (Aijo, 1996).

Asi pues, la propuesta que surge pretende considerar el fenémeno relacional como principio
fundamental del intercambio comercial. No obstante, la decantacion por un enfoque relacional
no significa que se deba rechazar una perspectiva transaccional. Dependiendo del tipo de cliente
y de los objetivos que se persiguen, la empresa debe adoptard un enfoque u otro. La
heterogeneidad de la cartera de clientes puede conducir a la utilizacién de distintas herramientas

y perspectivas (Garbarino y Johnson, 1998).

2.5.2 FUNDAMENTOS DEL MARKETING RELACIONAL

Desde un punto de vista académico, el marketing relacional se nutre de diferentes corrientes y
lineas de investigacion. Sin embargo, se puede decir que las dos corrientes de pensamiento que
han supuesto una mayor contribucion al progreso de un enfoque relacional del marketing han
sido el marketing de servicios y el marketing industrial (Barroso y Martin 1999; Gummeson, 2002;
Reinares y Ponzoa, 2002; Hougaard y Bjerre, 2003; Alfaro, 2004). Estos dos conceptos se basan
en la creacion y la gestion de las relaciones entre la empresa y sus clientes, y entre el resto de
los agentes que interfieren en la actividad comercial de la empresa (Gronroos, 1994). El
marketing de servicios incide con mayor énfasis en el servicio por parte de la empresa y en un
contacto mas cercano con los clientes. Ademas, el marketing de servicios promueve un
planteamiento holistico de las partes que intervienen en la actividad comercial de la empresa. En

cuanto al marketing industrial, el objetivo principal que persigue es la creacion de alianzas
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estratégicas con las distintas partes que intervienen en la actividad comercial, es decir, pretende
aumentar la colaboracion y la participacion de los proveedores, trabajadores, clientes,

competidores y otros agentes clave (Aijo, 1997).

Aunqgue todavia no se hayan desarrollado por completo los fundamentos conceptuales del
marketing relacional, y no exista una definicién consensuada de su significado, se encuentran
numerosas investigaciones y aportaciones que son de gran relevancia y permiten realizar un
acercamiento a las bases teoricas del concepto (Crosby y Stephens, 1987; Morgan y Hunt, 1994;
Seth y Parvatiyar, 1998; Day, 2000; Gummeson 2002; Palmer y Bjou, 2005).

Tal y como se afirma en péarrafos anteriores, el marketing de servicios es uno de los modelos en
los que se fundamenta el marketing relacional. Berry (1989), quien estudi6 los factores mas
importantes en este ambito, consideraba que: "ElI marketing de relaciones significa atraer,
mantener y en organizaciones multiservicio desarrollar relaciones con los clientes" (Berry, 1989).
Esta definicion enfatiza la relacion entre clientes y proveedores, dejando en un segundo plano el

resto de los agentes que participan en el intercambio comercial.

Por otra parte, Gronroos (1990) plantea un modelo que consiste en la evolucion y la progresién
de tres etapas o fases fundamentales. En la primera se trata de crear un vinculo emocional y
relacional con el cliente; la segunda fase consiste en mantener el vinculo que se ha creado y de
repetir la interaccién con el cliente para finalmente consolidar la relacién y el vinculo creado.

Todo ello requiere un intercambio mutuo de promesas y un compromiso bilateral.

Otra vision procedente del marketing de servicios es la que nos ofrecen Cristopher et al. (1994)
con la consideracioén de la calidad, el servicio al cliente y el marketing como elementos clave para
el desarrollo del marketing relacional. A su vez, proponen ampliar el enfoque relacional
incluyendo o involucrando a otros mercados y agentes en la estrategia relacional de la empresa,
pues todo ello podria resultar beneficioso de cara a dotar de un mayor valor a la oferta de la

empresa.

Morgan y Hunt (1994) conciben el marketing de relaciones como: "Todas aquellas actividades
de Marketing dirigidas al establecimiento, mantenimiento e intercambio de relaciones exitosas"
(Morgan y Hunt, 1994: 22). Estos autores sefialan el compromiso y la confianza como aspectos

clave para llevar a cabo un marketing relacional exitoso.

Por otro lado, Pinto (1997) sostiene que: "El marketing relacional, es tanto un arte como una
ciencia, y supone una labor muchisimo mas compleja que el marketing de transacciones" (Pinto,

1997: 32). El marketing relacional requiere recabar informacion detallada acerca de los clientes,

154



REVISION DE LA LITERATURA

por mediacion de herramientas y bases de datos mucho més analiticas y sofisticadas que las
que se utilizan en el marketing transaccional (Pinto, 1997).

Continuando con la revision de los fundamentos del marketing relacional, Seth y Parvatiyar
(1998) proponen un modelo con una mayor orientacion hacia el mantenimiento de las relaciones
con los clientes. Estos sugieren delimitar los programas y acciones de marketing relacional en la
satisfaccion de las necesidades y demandas de los clientes. Para ello proponen establecer una
relacion de cooperacion y colaboracidn exclusiva enfocada hacia el cliente, delegando la gestion

del resto de las relaciones organizacionales en manos de otras disciplinas o departamentos.

Garbarino y Johnson (1999) analizan el marketing relacional desde el punto de vista de la
disponibilidad del cliente hacia el establecimiento y el mantenimiento de la relacion. Entre otros
razonamientos reveladores, sefialan que los factores que influyen en el compromiso y la
confianza del consumidor difieren dependiendo del tipo de relacién que se establezca con los

clientes y de la intensidad de la misma.

Entre las aportaciones realizadas desde el marketing industrial, Gummeson (2002) sefiala que
el marketing relacional debe asentarse en la interaccion entre distintos agentes o intermediarios
que participan y conforman una red de relaciones; lo cual, en opinién de este autor, constituye
una de las claves principales del marketing.

Tal y como afirma Day (2000), la capacidad de las empresas para crear y mantener relaciones
de larga duracion con los clientes es uno de los principios clave para la obtencion de ventajas
competitivas. En este sentido, debe existir una orientacion basada en unos valores corporativos
y en unas normas que fomenten esa relacion y, ademas, la empresa debe tratar de obtener un

mayor conocimiento sobre los clientes y propagarlo o difundirlo por toda la organizacion.

Reinares y Ponzoa (2002), entienden el marketing relacional como: “Las diferentes acciones e
iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos, o hacia un determinado
segmento, dirigidas a conseguir su satisfaccién en el tiempo, mediante la oferta de servicios y
productos ajustados a sus necesidades y expectativas, con el objetivo de garantizar un clima de
confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida su fuga hacia otros

competidores” ( Reinares y Ponzoa, 2002;19).

Houggard y Bjerre (2003) afirman que dependiendo del contexto y de los objetivos de la empresa
existen diferentes perspectivas para la gestion y aplicacion del marketing. No obstante, debido a
su orientacién relacional y a su vision a largo plazo, el marketing relacional se presenta como

una de las mejores opciones para la obtencién de beneficios mutuos (Houggard y Bjerre, 2003).

155



REVISION DE LA LITERATURA

Alfaro (2004) advierte que las empresas deben establecer sus relaciones basandose en criterios
estratégicos, fijando como meta principal la creacién de valor para los protagonistas de la
relacién, y estimulando el compromiso, la colaboracién y la confianza entre las partes. En opinién
de Alfaro: “El Marketing Relacional es la gestién estratégica de relaciones de colaboracion con
los clientes y otros actores, con el objetivo de crear y distribuir valor de forma equitativa” (Alfaro,
2004:11). Existen una serie de antecedentes y variables que influyen en la efectividad de las
relaciones y que, por tanto, delimitan el valor afiadido generado a partir de ellas. Entre los
antecedentes mas relevantes encontramos: la comunicacion, los beneficios de la relacién, la
dependencia hacia el comprador, la experiencia del vendedor, la duracién de la relacién, la
frecuencia de las interacciones y la solucion de los conflictos que se originen durante la relacion.
Todos ellos inciden en las variables clave para establecer y mantener un vinculo relacional, es
decir, en el compromiso, la confianza, la satisfaccion y en la calidad de la relacion (Palmatier
et.al, 2006).

Unido a lo anterior, Mithas et al. (2005) afirman que uno de los aspectos clave para ofrecer un
mayor valor afiadido a los clientes esté relacionado con el grado de conocimiento que la empresa
posee sobre las necesidades, demandas y expectativas de éstos. Por tanto, cuanto mayor sea
podra atender con mayor eficacia las demandas de sus clientes e incrementar el nivel de

satisfaccion de los mismos (Mithas et.al, 2005).

Finalmente, Palmatier (2008) después de realizar un exhaustivo andlisis de todas las
investigaciones y aportaciones académicas realizadas hasta el momento, concluye que: “El
Marketing Relacional es el proceso de identificar, desarrollar, mantener y determinar los

intercambios relacionales con el fin de mejorar el rendimiento (Palmatier, 2008:5).

A pesar de que existe una gran diversidad tanto en la perspectiva como en el alcance de todas
estas contribuciones y definiciones sobre el marketing relacional, existe algunos criterios
fundamentales que comparten todas ellas: la relevancia de mantener una relaciéon cercana con
diversos grupos de interés estrechamente vinculados con la empresa, el enfoque temporal a
largo plazo, y, finalmente, la relevancia y el alcance o beneficios derivados de la participacion y
colaboracion con los distintos grupos de interés, especialmente con los clientes (Aijo, 1996;
Palmer y Bjou, 2005).
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2.5.3 BENEFICIOS DERIVADOS DE LA APLICACION DEL ENFOQUE
RELACIONAL

2.5.3.1 Beneficios para la empresa

Uno de los principales motivos para la adopcion e implantacién de una estrategia relacional por
parte de la empresa, se basa en identificar y analizar los comportamientos, gustos y necesidades
de los clientes, para tratar de incrementar el valor afiadido de la oferta. Resulta evidente, por
tanto, que para averiguar los comportamientos de los consumidores, primeramente se ha de
disponer de una amplia informacion (Aijo, 1996), lo cual se puede conseguir mediante la
colaboracioén y establecimiento de alianzas estratégicas con los proveedores, 0, a su vez, con la
implantacion de programas CRM. En un estudio realizado por Mithas (2005), en el que se
analizan los datos de 300 empresas Estadounidenses, se confirma la importancia que adquieren
los programas de marketing relacional como herramienta clave para obtener un mayor
conocimiento de los clientes, y este Ultimo como elemento precursor en el aumento de la

satisfaccion del cliente (Mithas, 2005).

En el mundo del marketing relacional se trabaja con la idea de que los clientes participen y
colaboren en el disefio y la produccién de los productos y servicios que ofrece la empresa; por
tanto, se les da la oportunidad de personalizar la oferta (Sheth y Parvatiyar, 1995). El resultado
gue se obtiene mediante esta singularizacion de la oferta serd una mayor productividad, con una
rentabilidad en las inversiones mucho mayor, asi como una mayor capacidad para medir los
resultados del marketing (Pinto, 1997). Para lograr la implicacién del cliente resulta esencial la
creacién de un ambiente relacional adecuado, basado en el compromiso y en la confianza mutua
entre la empresay el cliente (Morgan y Hunt, 1994; Palmatier, et.al, 1998). En aquellos sectores
en los que la relacién es mas directa y, por tanto, resulta mas critica, como es el ejemplo de las
empresas de servicios, la estrategia relacional resulta mas eficaz que en el resto de las

organizaciones.

Las estrategias de marketing relacional a menudo se justifican con un incremento en el
rendimiento del sistema financiero de la empresa (Palmer, et.al, 2005). En las compafias que
adoptan este tipo de practicas, se destaca la disminucion o reduccion de la cuota de pérdida de

clientes. En el estudio realizado por Reichheld y Sasser (1990)23, se evidencia que las empresas

25 Citado por Zeithmal et al. (1992)
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del sector servicios que aplican una estrategia de marketing relacional en su actividad son
capaces de reducir en un 5% la cuota de abandono de los clientes y esto permite obtener un
incremento de hasta un 80 % en los beneficios (Reichheld y Sasser, 1990)2%. Estos excelentes
resultados se basan en un hecho muy significativo: los clientes fieles tienden a repetir sus
compras en la misma empresa e incluso incrementan el gasto que realizan en ella (Diaz et.al,
2000). "Los clientes fieles son mas rentables y menos sensibles a los precios que el resto de los
clientes de la empresa" (Day, 2000: 25).

En relacion con lo anterior, el enfoque relacional permite que la empresa adquiera una mayor
orientacion al cliente y pueda, de este modo dirigir con mayor eficacia las actividades de
marketing, y, por tanto, ofrecer un servicio mas adecuado a la demanda del cliente. En este
sentido, aquellos clientes que tengan una impresién positiva de sus relaciones con la
organizacién tenderan a recomendarla a otros clientes, lo cual dara lugar a una publicidad boca
a boca generada por los mismos clientes de la empresa. En este sentido, teniendo en cuenta
que este tipo de comunicacién tiene un efecto positivo sobre las expectativas y futuras
intenciones de compra de los clientes, resulta muy importante que esta publicidad se realice a
favor de la empresa (Gronroos, 1994). De hecho, muchas empresas dependen en gran medida
de las recomendaciones que realizan sus clientes, es decir, del apoyo y la promocién que realizan
sus propios clientes (Bendapudy y Berry, 1997).

Finalmente, cabe afiadir que tal y como afirma Day (2000): “La capacidad de las empresas para
crear y mantener relaciones duraderas con los clientes es la base para obtener ventajas
competitivas frente a otros competidores” (Day, 2000; Pag.25). Las relaciones entre empresa y
cliente que se basan en un alto grado de compromiso, son dificiles de imitar y de conseguir por
los proveedores, y pueden constituir una fuente sostenible de ventaja competitiva. Ademas, la
retencion y fidelizacién de los clientes permite a las empresas ser mas innovadoras, flexibles y
creativas, lo cual, sin duda, aporta a la empresa mayor dinamismo para adaptarse a los

vertiginosos cambios del entorno (Aijo, 1996).

26 Citado por (Zeithmal et al, 1996)
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2.5.3.2 Beneficios para los clientes

En el apartado anterior, se habla de los beneficios que se adquieren mediante el desarrollo e
integracion de una estrategia relacional en la empresa. No obstante, no sélo la empresa se ve
beneficiada con la adopcién de tal perspectiva; los clientes, naturalmente, también se ven
favorecidos por el afianzamiento de las relaciones con la organizacion.

Como bien se indica en parrafos anteriores, uno de los beneficios que obtiene la empresa se
centra en la obtencién de mayor informacién sobre los gustos y necesidades de éstos, lo que
permite que disefie y produzca un producto o servicio que se adapte mejor a los requerimientos
de sus clientes y, en consecuencia, posibilita personalizar la oferta y aumentar la satisfaccién de
los clientes (Berry, 1995; Rust y Siong, 2006). Podemos afirmar que uno de los principales
beneficios que obtienen los clientes por su fidelidad hacia la empresa se centra en una mayor
satisfaccion. Asimismo, la satisfaccion global de los clientes seria el resultado final de otros

tantos beneficios que le preceden y que resulta necesario mencionar.

Reiterando lo dicho, el afianzamiento de las relaciones tiene un objetivo principal muy importante
que se basa en la adquisicién y aumento del conocimiento sobre las preferencias de consumo y
las demandas y necesidades de los clientes. Esta informacion permite a la empresa reaccionar
con mayor rapidez y eficacia ante las necesidades de los clientes. A su vez, también disminuye
las reclamaciones y reduce los conflictos que puedan surgir entre los clientes y la organizacion,
puesto que ésta tiene un mayor conocimiento del perfil de cada cliente y sabe cdmo actuar con
éstos en cada situacion (Dwyer et.al, 1987). La disminucion de los conflictos reduce

considerablemente las tensiones que pueden surgir entre la empresa y los clientes.

Continuando con los beneficios que proporciona la estrategia relacional para los clientes, se ha
de destacar la reduccion de la incertidumbre y el aumento de la confianza que conlleva. Aquellos
clientes que llevan afios interactuando con la misma empresa, tienen una menor incertidumbre
sobre el producto que van a consumir o el servicio que van a percibir. Ello genera una mayor
confianza con el proveedor, dado que de antemano se conocen las caracteristicas y condiciones
de la oferta y no es necesario realizar una busqueda de otro proveedor (Grénroos, 1990; Bitner,
1995).

La acumulacion del conocimiento y la confianza sobre la empresa puede influir en los costes de
transaccion o de cambio de proveedor. Con el incremento de la confianza en la empresa, la
recompra se convierte en una mejor opcion ante la necesidad de realizar una busqueda u
eleccién de otra empresa (Bitner, 1995). Cuando se habla de los costes de transaccion, se hace

referencia a las siguientes cuestiones: los costes cognitivos, los costes emocionales, los costes
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operativos y los costes estructurales. Los costes cognitivos surgen del tiempo invertidos y los
esfuerzos realizados en la busqueda de informacion sobre las distintas ofertas de las empresas
y sobre el aprendizaje de la utilidad y uso del producto o servicio. Esta informacién resulta
necesaria para la decision de compra o consumo de otras ofertas alternativas. En cuanto a los
costes emocionales, éstos atienden a la implicacion psicolégica que se une al proceso de
compra. Es decir, a la incertidumbre y percepcion del riesgo que existe cuando el producto o
servicio que se va a consumir es nuevo, lo cual implica que no cumpla las expectativas del cliente
y experimente por ello emociones negativas (Gwiner et al., 1998). También existen los costes
operativos, que derivan de la evaluacion de las distintas alternativas. Finalmente, los costes
estructurales se refieren a los costes relacionados con los aspectos tecnolégicos, accesorios etc.
De hecho, realizar un cambio de proveedor supone cambiar también la compra o consumo de
otros accesorios o servicios relacionados con el producto (Alfaro, 2004). En conclusion, cabe
afirmar que la vinculacién relacional con un mismo proveedor evitard que el cliente incurra en

estos costes.

Por otra parte, se deben destacar los beneficios sociales que se obtienen cuando el cliente
mantiene una relacion continua con el proveedor. EI mantenimiento de una relacion duradera
hace que los clientes se sientan muy importantes ante su proveedor. A menudo, se establecen
vinculos de amistad y lealtad entre el proveedor y el cliente (Christopher et al, 1994), lo cual
genera un mayor bienestar. Ademas de los lazos emocionales que puedan surgir también existen
una serie de beneficios econdmicos. Aquellos clientes que llevan muchos afios consumiendo los
productos o servicios de la misma empresa, gozan de mayores descuentos y promociones. A
menudo, las empresas ofrecen precios especiales para los clientes mas fieles (Gwiner et al,
1998).

Por su parte, Berry (1995) junto a los beneficios ya mencionados, propone cuatro caracteristicas
esenciales de las empresas de servicios que influyen en el interés de los clientes para proseguir
con la relacion; la complejidad, la heterogeneidad, la importancia y el grado de compromiso. A
medida que aumenta la complejidad de los servicios, menor es el deseo de cambiar de
proveedor. Por otro lado, debido a la heterogeneidad e intangibilidad de los servicios, resulta
muy dificil que los clientes realicen valoraciones previas, de modo que aquéllos que
anteriormente hayan recibido un servicio de alta calidad tendrdn una menor disposicion a cambiar
de proveedor y le concederan una mayor importancia al grado de compromiso adquirido por parte

del proveedor del servicio, lo cual inducira a la prolongacion de la relacion.
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Por otro lado Bitner (1995), a la vez que Grénroos (1994), sefialan que los clientes son fieles a
las empresas cuando obtienen un mayor valor afiadido, es decir, cuando el valor percibido es
relativamente mayor que el valor que podrian ofrecerles otras empresas. En este sentido
entienden el valor percibido por la calidad del servicio recibido, lo cual hace que el cliente
experimente una sensacion de bienestar y de comodidad. Ademas, cuando el cliente mantiene
una relacion constante con la empresa, se reduce su estrés y su ansiedad. Esto influye también
en la confianza y en el compromiso de los clientes, que resultan elementos esenciales para el
mantenimiento de las relaciones. El compromiso aporta valor a la relacion, lo que la convierte en
algo muy importante; en consecuencia, el cliente dedicard un mayor esfuerzo a mantener esta
unién indefinidamente. La confianza, pues, se basa en que cada parte confia en la integridad y
fiabilidad del otro, lo cual aumentara la voluntad de contar continuamente con la otra parte
(Morgan y Hunt, 1994).

En definitiva, un cliente establece una relacién con un proveedor cuando considera que de este
vinculo relacional va a obtener determinados beneficios que no les es posible conseguir con otros
proveedores. En este sentido, las empresas deben identificar las distintas estrategias que les
permita seguir ofreciendo tales beneficios y que, sobre todo, les permita continuar con la relacion.
Para ello, Gwiner et al. (1998) proponen una serie de sugerencias. La primera recomendacion
se centra en reconocer la importancia de los beneficios relacionales y la influencia de los mismos
en los clientes. Tanto la empresa como los clientes perciben este tipo de beneficios; por ello se
ha de identificar cuales son los mas valorados por los clientes, para después poder ofrecerlos.
La segunda sugerencia estd relacionada con la anterior, y propone el planteamiento de
estrategias que permitan acelerar el desarrollo de los beneficios relacionales. La siguiente
recomendacién propone cuantificar y promover el valor de los beneficios relacionales en los
clientes. A menudo, existe un cierto desconocimiento sobre el impacto que tiene en el cliente
cada uno de los beneficios que se han mencionado, por ello resulta conveniente determinar en
qué grado influye cada uno de ellos en el comportamiento de los clientes y en su predisposicién
a continuar con la relaciéon. Finalmente, se sugiere que la empresa centre sus recursos y
esfuerzos en algunos beneficios relacionales como forma de diferenciacion hacia los
competidores. En tal sentido, frecuentemente se recurre a los beneficios sociales, dado que son

dificilmente imitables por otras empresas.
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2.54 PRINCIPALES MODELOS PARA EL DESARROLLO DE LAS
RELACIONES

Para la aplicacion y desarrollo de estrategias y programas de marketing relacional, primeramente
se ha de analizar el proceso del establecimiento de las relaciones desde su inicio, es decir, desde
el primer contacto hasta el afianzamiento de la relacion. Esto permite identificar los factores o
antecedentes que contribuyen a la continuacion de la interrelacién. Y, asimismo, permite también
gestionar los aspectos clave que se han de considerar para el progreso y fortalecimiento de estas

relaciones.

En esta direccion, algunos autores como Berry y Bendapudi (1997), Dwyer et.al (1987), Palmatier
et.al (2006) y Wilson (1995) entre otros, han investigado qué tipo de agentes intervienen en este
proceso y cuales de ellos resultan determinantes y favorecen el afianzamiento de la relacion.
Para ello, ofrecen evidencias empiricas de los elementos mas relevantes a tener en cuenta en
el desarrollo de las relaciones y proponen diversos modelos. Cada uno de estos modelos se
diferencia en las distintas fases que proponen, en la temporalidad que se establece para cada
una de ellas, en el contenido o exposicion de cada fase y en las variables que participan en la

evolucion de cada modelo.

A continuacién, se ofrece un resumen descriptivo de cada modelo:
2.5.4.1 Ciclo de desarrollo de las relaciones de Dwyer

Dwyer (1987) es uno de los primeros autores que propone un modelo ciclico para el desarrollo
de las relaciones. Este modelo expone un procedimiento de cinco etapas que explican la
evolucién de la relacién. Las cinco fases que se proponen son las siguientes: la toma de
conciencia, exploracion, expansién o crecimiento, compromiso, y disolucién o alejamiento.

Primera fase, toma de conciencia: Esta fase corresponde a la primera toma de contacto entre el

cliente y la empresa. Cuando una parte reconoce que la otra podria serle valida o Gtil para el

intercambio, es una fase de reconocimiento y de atraccion unilateral.

Segunda fase, investigacion: En esta etapa se analizan los beneficios y los costes que puede

suponer el intercambio con este proveedor. Se analizan los costes, accesibilidad,
comportamientos, etc., y una vez que las dos partes se muestran de acuerdo en la realizacion
del intercambio, se definen objetivos, normas y comportamientos. También se asignan funciones

para cubrir las necesidades de ambas partes.
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Tercera fase, expansién: Esta fase esta caracterizada por el continuo intercambio de valor que

sucede entre las dos partes. Ambas perciben obtener beneficios a raiz de su relacién, se
aumenta de forma considerable la confianza entre las partes. Asimismo, se dan los primeros
pasos de cara a crear una mayor interdependencia entre ambos, lo cual reduce las intenciones

de buscar otros proveedores u otras alternativas.

Cuarta fase, compromiso: En este periodo, se comienza a consolidar la relacién. Se aumenta el

compromiso y el nivel de interdependencia entre las partes. Es tal el nivel de satisfaccion e
interdependencia alcanzada, que desde el punto de vista econémico y social resulta muy costoso

cambiar de proveedor.

Quinta fase, disolucién: La disolucién de la relacién ocurre cuando alguna de las partes muestra

su insatisfaccion con la otra. Suele suceder cuando para una de las partes los costes de
mantenimiento de la relacién son superiores a los beneficios que obtiene, y por tanto no resulta
viable continuar con el intercambio. Cabe decir, no obstante, que la finalizacion de la relacién no
debe necesariamente ocurrir en la Ultima etapa del proceso; puede suceder en cualquiera de las

fases del procedimiento.

Este modelo pone de manifiesto la necesidad de considerar las motivaciones, percepciones, los
costes y beneficios que ambos lados obtienen mediante el intercambio relacional. También se
sugiere que existen algunos elementos clave que resultan criticos en el desarrollo del proceso,

tales como la confianza y el compromiso.

2.5.4.2 Modelo de constitucién de las relaciones entre comprador y vendedor
de Wilson

En opinién de Wilson (1995) el modelo que propone Dwyer (1987) presenta ciertas deficiencias
en lo que respecta a la consideracion de variables que influyen en el éxito o fracaso de una
relacién. El autor propone una serie de factores que intervienen en cada fase y que determinan

la consecucion o disolucién de la relacion.

Primera fase: En esta fase se inicia la busqueda y posterior seleccién de proveedores. Este
primer acercamiento a la empresa permite evaluar e identificar al proveedor mas adecuado de
acuerdo con las exigencias del cliente. En esta primera etapa, la satisfaccién y la reputacion

seran los factores mas importantes a tener en cuenta.
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Segunda fase: En esta segunda fase se definen los objetivos y se comparten las necesidades o
conveniencias de ambos lados. La confianza y el cumplimiento de los objetivos seran
determinantes.

Tercera fase: Ahora se definen los limites de la interaccion. La reciprocidad y el nivel de

compromiso adquirido por las partes conforman los factores mas relevantes a tener en cuenta.

Cuarta fase: Esta fase constituye la etapa de creacion y de aumento del valor. Los esfuerzos se
limitan en funcion de las fronteras que se han establecido en la etapa anterior. Los factores méas

influyentes en este periodo son la dependencia y la intensidad de las relaciones.

Quinta fase: Finalmente se refuerza y se estabiliza la relaciéon. Las variables esenciales a
considerar en esta etapa la confianza, la satisfaccion, la cooperacion y el compromiso adquirido

por ambas partes.

2.5.4.3 Modelo para el mantenimiento de las relaciones desde la perspectiva

de_los clientes de Berry y Bendapudi

Berry y Bendapudy (1997) proponen una serie de factores que influyen en la confianza y en la
dependencia que pueden establecerse entre las partes. Dependiendo de estos antecedentes y
de la confianza y dependencia generada, proponen dos modelos de relacion: las relaciones que
surgen por motivos de dependencia y que se consideran obligatorias, y las relaciones que se
basan en la cooperacion y participacion de ambas partes. En cuanto a los factores que anteceden

a la dependencia y la confianza sefialan los siguientes:

Factores del entorno: La complejidad y el dinamismo del entorno, es decir la rapidez con la que

cambia el entorno, la modificacién de las tendencias, los cambios medioambientales, la
heterogeneidad de los clientes (diversidad en la demanda), etc., influyen directamente en el
deseo de los clientes para mantener una relacién duradera con una empresa. Cuanto mayor es
la complejidad que presenta el entorno, mayor seréa la dependencia del cliente hacia una misma

empresa.

Factores relacionados con el proveedor del servicio: Estos factores estan relacionados con la

inversiéon que realiza el proveedor del servicio en recursos (personal, formacion del personal etc.)
para establecer y mantener la relacion con el cliente. También se tienen en cuenta la experiencia

y los aspectos en comun entre ambos. Por consiguiente, cuanto mayor es la inversion, la

164



REVISION DE LA LITERATURA

experiencia y los aspectos en comun entre cliente y proveedor, mayor es la confianza y la

dependencia en la empresa.

Factores relacionados con los clientes: Al igual que en el caso de los proveedores, los clientes

también realizan algunas inversiones a la hora de identificar a la mejor empresa. Del mismo
modo, la experiencia de los clientes también influye en su eleccion, pues los clientes con menor
experiencia tienden a ser mas fieles a una marca. Otra variable que influye en la decision de los

clientes son las recomendaciones que reciben de su circulo mas cercano.

Factores relacionados con la interaccion entre proveedor y cliente: La frecuencia con la que

suceden las interacciones, los costes de cambio de proveedor, la evaluacién de las interacciones
y la satisfaccién obtenida en los intercambios, influyen en la voluntad del cliente para continuar

con el intercambio relacional.

Entre los factores que se han mencionado anteriormente, aquellos que generan una mayor
confianza son los siguientes: la satisfaccion derivada del intercambio, la frecuencia de las
interacciones, las recomendaciones del circulo mas cercano, la similitud o aspecto en comun, y

la experiencia e inversiones que realiza el proveedor para dar continuidad a la relacion.

Asimismo, los factores que influyen en la dependencia hacia el proveedor son: los factores
relacionados con el entorno, la inversion y experiencia del proveedor y los factores relacionados

con la interaccion.

2.5.4.4 Factores que inciden en la efectividad del marketing relacional segun

Palmatier, Grewal y Evans

Palmatier et.al (2006) ofrecen un modelo que identifica los antecedentes que interfieren en el
establecimiento de larelacién asi como las variables intermediarias y los elementos moderadores
de las relaciones. Finalmente, definen los diversos resultados que se derivan del intercambio

relacional.

Antecedentes relacionados con el cliente: Existen dos factores principales que intervienen en la

voluntad del cliente para establecer una relacién. El primero comprende los beneficios o el valor
que se va a obtener con ella. El segundo factor se refiere a la dependencia que tenga el cliente
con el proveedor. En determinados casos existe una elevada dependencia hacia la empresa, lo

cual implica la necesidad de continuar con la relacion.
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Antecedentes relacionados con el proveedor: Estos antecedentes hacen referencia por un lado

a las inversiones que los vendedores realizan en cuestién de tiempo, esfuerzo y recursos; esto
influye positivamente en los factores o variables que miden las relaciones. Por otra parte, dichos
antecedente reflejan la experiencia de los vendedores, los conocimientos y las competencias
para el desarrollo de las relaciones. Cuando los clientes interactian con vendedores

competentes, perciben un mayor valor de la relacién y una mayor predisposicion a continuar.

Antecedentes que influyen en ambas partes: Existen algunos factores como: la comunicacion, la

frecuencia de la interaccion, la similitud, el conflicto (nivel de desacuerdo) y la duracién de la

relacion, que influyen en la motivacion de ambos lados para continuar con la relacion.

En cuanto a los factores que intervienen en el mantenimiento de la relacion y que posteriormente
influyen en los resultados o beneficios que obtienen ambas partes, Palmatier et.al (2006)

destacan los siguientes: la confianza, el compromiso, la calidad de la relacién y la satisfaccion.

El modelo también recoge los beneficios que se obtienen mediante el mantenimiento de las
relaciones. Entre ellos se destacan los siguientes: aumento de la fidelidad del cliente, la
promocion boca a boca por parte de los clientes, un aumento del rendimiento de los proveedores,
y una mayor cooperacion entre ambas partes.

En aquellos modelos en los que se genera una mayor confianza, los autores sostienen que se
crea un tipo de relacién mas participativo, con una mayor cooperacién por ambos lados. En este
tipo de modelos los clientes se sienten mas identificados con la empresa y ejercen de promotores
y defensores de la misma. No obstante, en aquellos casos en los que la relaciéon se basa en una
mayor dependencia entre las partes, el modelo de relacién que se constituye es de caracter
obligatorio. Los clientes dependen enormemente del proveedor, por lo que no se trata de una
relaciéon voluntaria. En estos casos los clientes tienden a buscar nuevas alternativas. También
se da un mayor asentimiento a las peticiones de la otra parte por los motivos que ya hemos
mencionado.

Evidentemente, aquellos modelos que tratan de fomentar la confianza y el compromiso de los
clientes mediante la busqueda de diferentes vias para ofrecer un valor superior a los mismos
serian los mas indicados para el desarrollo de una estrategia de marketing relacional eficaz, dado
que, los modelos que se basan en la obligatoriedad y la dependencia de los clientes hacia el

mantenimiento de la relacién estimulan la busqueda de otras alternativas.
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2.6. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y
MARKETING

2.6.1 VINCULOS ENTRE EL MARKETING Y LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA

La Responsabilidad Social Corporativa puede entenderse como una filosofia empresarial
proactiva, dado que anticipa sus acciones a las demandas de los distintos grupos de interés, por
otra parte, también puede ser una herramienta eficaz de marketing con la que obtener mayores
ventajas competitivas (Lichtenstein et.al., 2004; Maignan y Ferrell, 2001). El aumento de las
iniciativas de RSC por parte de las empresas se debe en cierta medida a que éstas la reconocen
como un factor clave para el éxito (Lichtenstein et.al., 2004), debido a que incrementa el
conocimiento sobre las demandas de los grupos de interés.

Es en el periodo entre 1960-1970 cuando los primeros eruditos del marketing comienzan a
expresar su preocupacion por la consideracion de la RSC en esta disciplina (Maignan y Ferrell,
2004). Esta época daréa lugar a las primeras iniciativas de marketing social o marketing con
causa, ligando las acciones de marketing con los deberes sociales de la empresa. Esta nueva
concepcioén acoge varios elementos implicitos que amplian su campo de actividad, asi pues el
marketing se configura como una actividad humana y no estrictamente profesional que pretende
satisfacer las necesidades y deseos de las partes interesadas que intervienen en el intercambio
(Garcia, 2010). Por otro lado, con la aparicién del marketing social el &rea de actuacién del
marketing deja de limitarse a las empresas, extendiéndose su uso a las organizaciones no

lucrativas.

Como se puede ver, para poder comprender mejor los vinculos entre el marketing y la RSC,
resulta necesario entender la evolucion o el cambio de paradigma sucedido en esta disciplina.
Asi pues, desde la concepcion del marketing como un acto de transaccién o intercambio de
valores entre dos partes (Kotler, 1972)27, donde el foco se sitla en las actividades que rodean y
facilitan ese proceso de intercambio, se ha pasado hacia un enfoque centrado en el nivel
institucional o corporativo, en el que los atributos organizacionales, la gestién de las relaciones
y la propia reputacion corporativa resultan fundamentales para poder diferenciarse y hacer frente
a las presiones de la competencia. Por consiguiente, en el ambito del marketing cada vez se

presta mayor atencion a los conceptos corporativos y a los activos intangibles vinculados con los

27 Citado por Seht y Parvatiyar (1995)
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mismos, como es el caso de la identidad corporativa, la imagen, la reputacion, la comunicacion

0 la marca (Curras, 2007).

Prueba de lo anterior se halla en el planteamiento del marketing corporativo basado en las 6 C's
desarrollado por Balmer y Greyser (2006). Este nuevo planteamiento se basa en la asuncion de
que el marketing no debe centrarse a una sola area o departamento, sino que debe considerarse
a nivel institucional y tener un papel estratégico en la organizacion. Entre los componentes de
las 6 C’s del marketing corporativo se encuentran: la identidad corporativa (character),
comunicacion corporativa (communications), gestion de los grupos de interés (constituencies), la
marca o el branding corporativo (covenant), reputacion o

imagen corporativa

(conceptualisations), y cultura corporativa (culture).

Balmer y Greyser (2006) sostienen que el marketing corporativo refleja la evolucion y los cambios
gue han ido sucediendo a lo largo de los afios en cuanto al poder y el rol de los consumidores y
vendedores. En la siguiente tabla se ofrece un resumen de los aspectos mas relevantes en la

evolucion del marketing.

Tabla 13. Comparacioén de los cuatro modelos de relaciones de poder en el marketing

ASPECTOS

EL MODELO

MANIPULADOR

EL MODELO
TRANSACCIONAL

EL MODELO DELOS
SERVICIOS

EL MODELO
CORPORATIVO

BALANCE DEL PODEREN

Dominio de los

Equilibrio entre los

Dominio de los

Dominio de los
consumidoresy los

CONSUMIDORES

consumidores

EL MERCADO vendedores vendedoresy los clientes consumidores grupos deinterés
ORIGEN DE LOS DESEOS . "
Y NECESIDADESDE LOS | Los vendedores Mediante vendedores Los consumidores Los consumidoresy los

grupos deinterés

Soberania delos

El consumidorcomo
adversario

El consumidor como socio

Servidordel consumidor

TIPO DE PODER DEL Eleccién del consumidor . . . .
CONSUMIDOR forzada Los consumidores Soberania del consumidor consumldt_)resy'los
grupos deinterés
ADVERTENCIA DEL Cuidado por parte del Cuidado por parte de los Cuidado por parte de los Cuidado porparte de la
MERCADO comprador propietarios vendedores compafiia
Persuadir y seduciral Trabajar coniuntamente Serviralos grupos de
consumidor y J . Serviral consumidor interés
ROLE DEL VENDEDOR con el consumidor

Servidordelos gruposde
interés

Fuente: Balmer y Greyser (2006)

Tal y como se recoge en la Tabla 13, las relaciones de poder han cambiado mucho en los Ultimos
afios. Si bien antes la soberania o el poder lo tenian los clientes, ahora éstos comparten su
dominio con otros grupos de interés de la sociedad que también pueden influir en gran manera

en la continuidad de las empresas. Este cambio de tendencias ha supuesto un cambio de
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perspectiva en la actividad comercial basado en el desarrollo de atributos corporativos que exijan
y valoren los grupos de interés. En la Tabla 14 se pueden ver las diferencias entre las
caracteristicas principales del marketing corporativo frente a las caracteristicas del marketing

tradicional.

Tabla 14. Comparacion de las caracteristicas del marketing tradicional y el marketing corporativo

EL MODELOQ TRADICIONAL EL MODELO CORPORATIVO
CLIENTE GRUPOS DE INTERES

ORIENTACION Entender las necesidades, deseosy Entender las necesidades de los grupos de

demandas de los clientes. interés (presentesy futuros), incluidos los
clientes.

ACTIVIDADES COORDINADAS DE LA ACTIVIDADES COORDINADAS DE LA

ORGANIZACION ORGANIZACION

APOYO ORGANIZATIVO
Se llevan a cabo para apoyar el enfoque Se llevan a cabo para apoyar el enfoque basado
basado en los clientes los grupos de interés
Orientacién haciala obtencién de Orientacion hacia la creacion de valor.
beneficios.

FINALIDAD DEL ENFOQUE La actividad de la empresano sdlo tiene por
La actividad se basa en el logro de objetivo el logro de beneficios sino que también
beneficios através de las ventas. se consideran las necesidades sociales.
Presentey futuro de los gruposde . .
interés y necesidades de la sociedad. Bienestar de lacomunidad

APLICACION EN LA Se consideran las necesidades de los

SOCIEDAD Obligacion de satisfacera los intereses de los
grupos de interés en el presente y futuro de

o clientes y la sociedad a largo plazo.
forma que se pueda lograr un equilibrio.

Fuente: Balmer y Greyser (2006)

La evolucién de un enfoque a otro muestra una ampliacion en la propia naturaleza de los
productos intercambiados. En el marketing tradicional los bienes y servicios se valoran mediante
el valor econémico de los mismos, mientras que en el marketing corporativo el beneficio obtenido
a través del intercambio de productos y servicios lleva implicito otro tipo de contraprestacion,

como es el caso de los beneficios sociales (Garcia, 2010).
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Tras la revision de la literatura sobre la evolucién histérica del concepto de marketing realizadas
por distintos expertos, Alvarado (2008) encuentra 8 nexos conceptuales entre el Marketing y la
RSC: (1) creacion, comunicacién y entrega de valor a los consumidores, (2) gestién de relaciones
con el consumidor, (3) beneficios mutuos, (4) consideracion de otros stakeholders (5) nocién de
intercambio mixto, (6) interactividad, (7) interdependencia entre la empresa y sus stakeholders,
y (8) entorno ampliado de marketing.

Como se puede ver, estos ocho vinculos que menciona encajan a la perfecciéon con el concepto
de Marketing Corporativo expuesto anteriormente. Tal y como se ha mencionado, tanto el ambito
de aplicacion del marketing como el enfoque del mismo han variado mucho en las Ultimas
décadas. Si bien el marketing tradicional tenia por objeto la orientacién hacia la consecucion de
beneficios, el marketing corporativo tratara de orientar sus esfuerzos para ir mas alla que lo
anterior, es decir, para crear valor en un sentido mas amplio y para un colectivo mayor. Para ello,
resulta esencial la consideracion de las necesidades y expectativas de otros grupos de interés
ademas de las del consumidor. Asi pues, el intercambio entre la empresa y sus clientes deja de

ser unidireccional, pasando a centrarse en la interaccién entre los grupos de interés y la empresa.

Otra evidencia de estos cambios se halla en la nueva definicién adoptada por la AMA en julio de
2013, en la que el marketing se define como: “la actividad, conjunto de organismos o instituciones
y procesos para crear, comunicar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los

socios y la sociedad en general” 2(AMA, 2013).

Volviendo a la literatura sobre RSC en el ambito del marketing, se ha decir que aunque existen
estudios que han tratado de investigar la relacién entre los aspectos sociales o medioambientales
y el comportamiento de los consumidores (Pérez, 2011). La mayoria de estos trabajos ofrecen
una vision parcial en cuanto a la unidad de andlisis considerada o las dimensiones de RSC
estudiadas (Maignan y Ferrell, 2004). A modo de ejemplo, entre estos estudios podemos hallar
investigaciones sobre las acciones de filantropia corporativa (Ellen et al., 2000), el marketing
medioambiental (Menon y Menon, 1997) o el marketing con causa (Varadarajan y Menon, 1988),

entre otros.

2 Definicion adoptadad por la Junta directiva de la AMA en julio de 2013, se encuentra disponible en:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (11/10/2013)
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En opinién de Maignan y Ferrell (2004) el cambio de direccion en la investigacion sobre marketing
hacia la consideracion de este tipo de cuestiones se debe a la creencia de que el marketing
puede llegar a desarrollar practicas socialmente responsables consiguiendo asi la identificacion
o0 vinculacion del consumidor y de otros grupos de interés con la empresa. En este sentido, una
de las lineas a destacar se centrara en el estudio de la influencia que ejerce la informacién que

reciben los consumidores sobre las actividades de RSC en el comportamiento de los mismos.

En la disciplina del marketing suele ser habitual asociar la marca con atributos del producto o
servicio que se consideran valiosos desde la perspectiva del cliente, con el fin de conseguir una
buena imagen de la empresa. En este nuevo enfoque del marketing la asociacion responde a
otro tipo de necesidades o demandas sociales que también son valoradas por los clientes, pero
que no se encuentran necesariamente vinculadas a las caracteristicas de los productos o
servicios. En este segundo tipo de asociacion el producto o servicio se relaciona con una serie
de actividades de caracter externo (social o0 medioambiental) que refuerzan el afecto de los
clientes hacia la empresa (Pérez, 2011). Cabe decir que no siempre la respuesta de los clientes
ante las actividades es la misma ni se desarrolla con la misma intensidad. Esto se debe a que la
transferencia de informacion y la consecucion de las actividades también varian dependiendo

del tipo de empresa y el sector.

De acuerdo a los planteamientos teéricos y a los distintos vinculos entre la RSC y el marketing
mencionados con anterioridad, Alvarado (2008) propone que la RSC desde una perspectiva del
marketing ha de considerarse como: a) un proceso, pues su operacion requiere distintas fases
sucesivas, lo cual permite que b) el conjunto de actividades de marketing encaminadas a la RSC
cobren c¢) un sentido estratégico. De este modo asegura, que tanto el proceso como las
actividades de marketing desarrolladas, tienen un caracter proactivo que dota a la empresa de

ventajas competitivas.

En lo que respecta a las contribuciones tedricas sobre las dimensiones o aspectos de la RSC
estudiados en marketing y la influencia de éstos en el comportamiento del consumidor, en la
siguiente tabla se recoge un resumen de las principales contribuciones y evidencia empirica en

este ambito de estudio.
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Tabla 15. Estudios sobre RSC desde la disciplina del Marketing

AUTOR OBJETO DE ESTUDIO

Robin y Reidenbach
(1987)

Integracién de la RSCy la ética en los procesos de planeacién estratégica de
marketing

Brow y Dacin (1997)

Asociaciones corporativas y respuesta de los consumidores hacia compafiias
percibidas
como socialmente responsables

Menon y Menon (1997)

Creyery Ros (1997)

Marketing medioambiental

Influencia del comportamiento de la empresaen las intenciones de compra del
consumidor

Dunfee etal. (1999)

La Teoria Integradora del Contrato Social como fundamento normativo para el
pensamiento de marketing

Ellen et al. (2000)

Condiciones que contribuyen a una mejor evaluacién de los esfuerzos de marketing
con
causa

Barone etal. (2000)

Maignan y Ferrell (2001)

Influencia del marketing con causa en las decisiones de compradel consumidor.

Ciudadania Corporativa como herramienta de marketing

Bron y Brioni (2001)

Percepcion de los consumidores de las actividades de marketing con causa

Lewis (2003)

La RSC como criterio de evaluacién de las empresas, su reputacion, prosperidady
confianza

Lichenstein et al. (2004)

Beneficios paralas empresasy las ONGs derivadas de las percepcionesde los
consumidores sobre las iniciativas de RSC

Maignan y Ferrell (2004)

Responsabilidad Social Corporativa y Marketing

Cai y Wheale (2004)

Bigné et al. (2005)

Integracién de la Teoria de los Stakeholders en el marketing relacional

Percepcidnde la Responsabilidad Social Corporativa en distintos paises

David et al. (2005)

Relaciones entre las practicas de RSC, identidad corporativa e intencion de compra

Garcia de los Salmones
etal. (2005)

Influencia de las percepciones sobre aspectos econdmicos, juridicos, éticos y sociales
enla
evaluacién y lealtad de los consumidores de servicios de telefonia mévil

Fernandez y Merino
(2005)

Disponibilidad a pagar un sobreprecio asociado a un producto o servicio socialmente
responsable

Page y Fearn (2005)

Influencia de la RSE en la percepcidn de los consumidores acerca de las compafiias,
la
equidad de sus marcas y en el comportamiento de compra

Meijer y Schuyt (2005)

Sensibilidad de los consumidores de Europa occidental hacia el desempefiosocial
corporativo

Beckery Olsen (2006)

Impacto de la RSC percibida en el compertamiento del consumidor

Bigné et al. (2006)

Influencia de la RSC en el comportamiento de compra de los estudiantes universitarios

Ellen et al. (2006)

Condiciones que contribuyen a una mejor evaluacion de los esfuerzos de marketing
con
Causa

Luo y Bhattacharya
(2006)

Relacién entre RSC, satisfaccién del consumidory valor de mercado de la empresa

Sen etal. (2006)

Grado de atencién al consumidora accionesde RSCy su impacto en las intenciones
de comportamiento futuro

Fuente: Elaboracion propia
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Uno de los motivos para la consideracion de los aspectos sociales y medioambientales en las
estrategias de marketing se basa en los cambios acontecidos en la percepcion del consumidor
a la hora de valorar las experiencias de consumo. Los consumidores no sélo se interesan por los
beneficios que les aportan el producto o servicio contratado, sino que comienzan a valorar otros
aspectos relacionados con la RSC, que si bien no son determinantes, puede llegar a influir en su

decision final o en la confianza del consumidor hacia la empresa (Swaen y Chumpitaz, 2008).

A modo de ejemplo, el factor medioambiental esta adquiriendo una gran importancia en la gestion
global de las empresas. Es cierto que éstas se ven obligadas a cumplir con la legislacion
medioambiental y ello hace que obligatoriamente deban llevar a cabo determinadas acciones
para minimizar su impacto medioambiental. No obstante, no es la Unica razén por la que las
empresas estan tratando de ser mas ecolégicas. El verdadero motivo se oculta en la satisfaccion
de las demandas de los clientes, que exigen que la actividad de la empresa se desarrolle de una
forma més sostenible (Bravo et al.2005). A consecuencia de ello, la orientacion medioambiental
y los esfuerzos para minimizar el impacto medioambiental también se ven reflejados en sus
estrategias de marketing. El desarrollo de nuevos productos y servicios medioambientalmente
amigables confiere a la empresa la oportunidad de poder diferenciarse dirigiéndose a un
segmento de mercado de consumidores ecoldgicos. Por otro lado, la necesidad de cumplir con
las necesidades de los grupos de interés mediante la preservacion de los recursos naturales
también permite proyectar una imagen positiva hacia el exterior, lo cual puede suponer un avance

en la posicién competitiva de la empresa (Bravo et al., 2005).

En opinién de Menon y Menon (1997) las estrategias de marketing medioambiental han de incluir
tres aspectos: a) solucion a los aspectos legales mediante la utilizacién de la tecnologia y la
innovacion, b) filosofia u enfoque emprendedor c) confluencia del desempefio, social,
medioambiental y econémico. En lo que respecta a la tecnologia, cada vez se recurre mas al uso
de lainnovacién y las tecnologias limpias como opciones estratégicas para reducir los problemas
medioambientales en los sistemas de produccion, embalaje o eliminacién de desechos. Por otra
parte, los principios de desempefio social son intrinsecos a la naturaleza y alcance de las
estrategias del marketing medioambiental. El entorno y los objetivos econémicos influyen de gran
manera en las estrategias de marketing medioambiental, esto exige que se deban equilibrar las
tres dimensiones para evitar discrepancias entre necesidades y objetivos. Finalmente, se ha de
decir que la adopcién de estos tipos de estrategias requiere de un enfoque innovador y
emprendedor, dado que en la mayoria de los casos todavia no existen soluciones a los
problemas medioambientales que se quieren resolver o, las soluciones a adoptar deben

incorporar necesariamente una evaluacion impacto medioambiental futuro.
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Cambiando de dimension, se ha de decir que la consideracion de los aspectos sociales también
demuestra ser un tema muy relevante. Los casos de falta de ética en la comercializacion generan
una mayor desconfianza y escepticismo en los clientes. Esto pone en evidencia la necesidad de
regular de la actividad comercial desde un punto de vista ético y moral. En este sentido, la teoria
del contrato social que se describira a continuacién, se ha convertido en una de las principales

alternativas para enfrentar la ética empresarial en el marketing (Dunffee et al., 1999).

En la literatura del marketing se pueden distinguir dos enfoques para la aplicacion de la ética: el
enfoque descriptivo y el normativo. El primero incluye el estudio sobre la descripcion de los
distintos modelos para la toma de decisiones éticas y las consecuencias de las mismas. En este
enfoque la atencién se centra en el estudio de los efectos producidos en las actitudes y
comportamientos en los diferentes publicos derivadas de la inclusion de aspectos éticos en la
actividad comercial. Por otro lado, el enfoque normativo se centra en la identificacion de
principios y métodos de razonamiento moral para el establecimiento de las normas que
diferencian las acciones éticas y no éticas (Dunffe et al., 1999). La teoria del contrato social
establece que los grupos de interés de las comunidades locales pueden especificar normas
éticas para sus miembros y las empresas, de este modo se crean una serie de estandares y
principios universales que regulan el comportamiento ético en la actividad comercial. El
cumplimiento de estas normas sera de vital importancia para el desarrollo de la confianza en las
relaciones de intercambio. Asimismo, éstas constituyen un marco a seguir para la toma de

decisiones por parte de los responsables de marketing.

Entre los estudios llevados a cabo desde el enfoque descriptivo, existen evidencias que muestran
una estrecha relacion entre el marketing social y la identificacion del consumidor y los
trabajadores con la empresa (Brown y Dacin, 1997; Bhattacharya y Sen, 2004, Lichenstein et al.
2004). Asimismo, algunos de estos estudios sostienen que los beneficios del marketing social
van mas alla de lo anterior, ya que también incluyen otros beneficios tales como el alcance de
una mejor reputacioén (Bron y Brioni, 2005) y una mayor lealtad de los clientes (Caro et al., 2007).
Ademas, tal y como se ha mencionado, los beneficios no sélo provienen de los clientes, dado
que la identificacién del trabajador con la empresa también contribuye en un mejor desempefio
de la misma. Ello se debe a que las organizaciones pueden influir positivamente en el
pensamiento moral de sus empleados, proporcionando o transmitiéndoles un conjunto de valores

y politicas éticas que han de aplicar en su trabajo (Vitell et al. 2003).

Al igual que sucede con el marketing medioambiental, el social también resulta ser una poderosa
herramienta capaz de construir una mejor reputacion corporativa. Para ello, el marketing con

causa debe de ser estratégico y evaluar y comprender en cada momento el tipo de necesidades
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y expectativas que requiere cada grupo de interés; asimismo se ha calibrar el tipo de apoyo que
recibira la empresa en la satisfaccion de éstas. Por ejemplo, para los clientes es importante que
las campafias que realice la empresa sean honestas y les trasmitan confianza. La honestidad y
el compromiso a largo plazo son factores que ayudan a mitigar el escepticismo que puedan tener

los clientes hacia las acciones de marketing con causa (Bronn y Brioni, 2001).

Desde la teoria del desempefio social corporativo la confianza se entiende como un concepto
con un alto contenido ético. Es decir, la confianza implica la obligacion moral de una organizacion
para actuar con imparcialidad, integridad y honestidad en el trato con los grupos de interés (Cai
y Wheale, 2004). La confianza, la integridad y los valores compartidos proporcionan estabilidad
en las relaciones con los grupos de interés, es decir, son indicativos de relaciones duraderas y
estables. Por otra parte, el compromiso también resulta de gran importancia para entender las
relaciones con los grupos de interés e indica la voluntad de las partes para mantener una

relacion. Asimismo es signo de lealtad entre las partes.

En consideracion de lo anterior, Cai y Wheale (2004) encuentran que el compromiso y la
confianza pueden proporcionar valor sostenible a la empresa. Esta teoria parte de la
confirmacién del efecto que tienen la equidad, la fiabilidad, y la responsabilidad en la confianza
y el compromiso de los grupos de interés hacia la empresa. Asi pues, un aumento de confianza
y compromiso por parte de los grupos de interés conllevara que los mismos proporcionen
mayores recursos a la empresa. Por otro lado, el hecho de mantener una relacion tan estrecha
con los grupos de interés puede mejorar la coordinacion de las actividades empresariales,
disminuyendo los riesgos en el mercado y los costos en la identificacion de oportunidades (Cay
y Wheale, 2004). Ademas, esa relacion de confianza y compromiso establecida permitir a la
empresa desarrollar ofertas y productos a través del didlogo y la interaccién con las partes
interesadas; asimismo también podra establecer soluciones viables para los problemas sociales
y medioambientales basandose en la opinién de los mismos. En consecuencia, el desarrollo y
mantenimiento de una relacién de compromiso y confianza con los grupos de interés
proporcionara a la empresa mayor legitimidad y reputacién en el mercado; a su vez, estimulara
la innovacion y el crecimiento de la empresa. Todo ello supondra un mayor valor sostenible para

la empresa, lo cual asegurara la continuidad de su actividad a largo plazo.

En la siguiente figura se expone el modelo para la creacién de valor sostenible a través de la

confianza y el compromiso.
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Figura 33. Esquema de valor corporativo sostenible
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Fuente: Cay y Wheale (2004:521)

En concordancia con lo expuesto anteriormente, cabe sefialar que autores como Robin y
Reidenbach (1987) han establecido procedimientos para la integracion de los valores éticos y
socialmente responsables en el proceso de planificacién estratégica del marketing. La siguiente

figura muestra el enfoque de planificacién sugerido por Robin y Reidenbach (1987).
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Figura 34. Sistema paralelo de planificacion para la integracion de la Etica y la RS en la planificacion
estratégica de marketing
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En vista de lo expuesto, se puede concluir que la evolucion del marketing hacia un enfoque
basado en la teoria de los grupos de interés ha conducido al desarrollo de distintos tipos de
estrategias de marketing entre las que se pueden destacar: el marketing medioambiental, el
marketing social, la filantropia corporativa o el marketing con causa entre otras. Se puede decir
que todas ellas tienen por objeto el desarrollo de acciones que traten de satisfacer las
necesidades de determinados grupos de interés con el fin de que ello transcienda en un mayor
beneficio para la empresa. Asimismo, la mayoria de estas estrategias tienen por objeto el
desarrollo y mantenimiento de las relaciones con los grupos de interés a largo plazo, lo cual hace

gue lleven implicitos ciertos componentes del marketing relacional (Polonsky, 1995).

Murphy et al. (2002) sostienen que el marketing relacional se desarroll6 paralelamente a la
aparicién de la teoria de los stakeholders y la teoria del desarrollo sostenible. En base a ello
proponen un modelo de marketing relacional fundamentado en la teoria de los stakeholders como
un marco para medir el rendimiento de las estrategias de marketing. En este sentido, definen el
marketing relacional basado en la teoria de los stakeholders como: “la creacion, el mantenimiento

y la mejora de relaciones sélidas con los clientes, empleados, los proveedores, la comunidad, y
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los accionistas de una empresa con el objetivo de entregar valor econémico, social y ambiental
a largo plazo, a fin de mejorar el desempefio financiero y la sostenibilidad del negocio o empresa
(Murphy et al. 2005:1051).

En consideracién de estos autores, los grupos de interés son indispensables en el buen
funcionamiento de un negocio sostenible. Cada grupo de interés influye de una u otra forma en
la empresa: los accionistas proporcionan recursos econémicos, la comunidad les confiere poder
de actuacion y legitimidad, los proveedores la dotan de materiales o servicios, los trabajadores
aportan conocimiento y mano de obra vy, finalmente, los clientes adquieren los productos y
servicios de la misma. Estas concesiones hacen que los grupos de interés quieran ser
correspondidos de alguna forma y puedan llegar a esperar que la organizacién cree valor
econdmico, social y medioambiental para ellos. De este modo, las estrategias de marketing
relacional basado en la teoria de los stakeholders tendran por objeto responder a esas
expectativas. Por otra parte, se ha de decir que Murphy et al. (2005) encontraron que en
comparacion con las estrategias de marketing relacional basadas exclusivamente en los clientes,
el marketing relacional basado en los stakehoders aumenta en mayor medida que el anterior el

desempefio financiero de la empresa, es decir, proporciona mejores resultados financieros.

Entre los principales beneficios que se obtienen mediante la aplicacién de este tipo de estrategias
de marketing se encuentran los siguientes: incremento de la reputacién corporativa, aumento de
percepcion global de la calidad del servicio recibido, y mayor satisfaccién y lealtad de los

consumidores.

En los siguientes apartados se tratara de estudiar por separado cada uno de los beneficios
mencionados, tratando de establecer los factores o aspectos mas importantes que contribuyen

en la generacion de los mismos.
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26.2 LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y LA
REPUTACION CORPORATIVA

"La reputacion corporativa es la percepcion a lo largo del tiempo, de que la empresa mantiene
una actitud legitima con todos y cada uno de sus participantes, tanto en términos de

comportamiento como de transparencia informativa" (De Quevedo et al., 2005:91)

En los Ultimos afios, aquellas empresas que se han visto inmersas en escandalos financieros u
otro tipo de escandalos de perjuicio social 0 medioambiental, han visto como sus grupos de
interés han perdido su confianza en las mismas. Y es que, cada vez se juzga con mayor
intensidad a las empresas en funcién del desempefio a favor del medioambiente y las causas
sociales (Smith, 2003). Asi, las empresas necesitan demostrar que también tienen alma (Alsop,
2004). En este sentido, la RSC se ha establecido como un nuevo factor para evaluar a las
empresas, lo cual supone que éstas deban preocuparse de otras responsabilidades que quedan
al margen de sus deberes comerciales. Se podria decir que la RSC representa una nueva

oportunidad para recuperar la confianza de los grupos de interés en las empresas (Lewis, 2003).

Las empresas deben hacer frente y adaptarse a los constantes cambios en el entorno y a la
complejidad de las sociedades en las que interactian. Estas alteraciones influyen en la forma en
la que la empresa se interrelaciona con la sociedad, lo cual hace que aspectos que antes no
tenian mayor consideracion actualmente estén ganando relevancia; asi pues, aspectos como el
comportamiento socialmente responsable o la problematica de la contaminacién inciden cada
vez mas en el pensamiento y comportamiento de los grupos de interés. Siendo esto cierto, la
empresa debe tomar medidas para evitar los efectos adversos en las relaciones con sus grupos
de interés y disefiar mecanismos que den fe de su buen comportamiento. La reputacién
corporativa puede ser uno de estos mecanismos o medios para llegar hasta los grupos de interés
(De Quevedo et al., 2005).

La RSC esta considerada como una de las variables que componen la reputacién corporativa. Al
igual que la calidad comercial o la calidad en los productos y servicios, los monitores de
reputacion de referencia mundial consideran esta variable a la hora de evaluar la reputacion de
las organizaciones. En opinién de los ejecutivos espafioles, la transparencia, el buen gobierno
corporativo, la gestién de los temas sociales y medioambientales y los valores humanos son los

cuatro factores que mas afectan a la reputacién corporativa (Villafafie, 2009).

En la Tabla 16 se recogen las variables que utilizan algunos monitores de reputacion de

referencia mundial.
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Tabla 16. Variables de evaluacién empleadas por los monitores de reputacién de referencia en el mundo
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Fuente: Villafafie (2009)

La proyeccion que la empresa realiza sobre su imagen corporativa incide en la forma en que los
demas entienden esa organizacién. Asi, el hecho de proyectar una imagen corporativa deseable
influye directamente en el modo en que los demas perciben la organizacion (David et al., 2005).
Uno de los beneficios estratégicos de la RSC radica en la mejora de la reputacién, considerado
como uno de los activos intangibles mas importantes (Maignan y Ferrell, 2001). La reputacién se
entiende como la percepcién que tienen los distintos colectivos de la empresa y el grado de
confianza que les inspira. Una de las claves que delimita el éxito de los programas de RSC reside
en la capacidad de la empresa para crear en la conciencia publica los vinculos entre las
actividades de RSC que realiza y su imagen corporativa, es decir, la coherencia entre estas
actividades y la imagen que se desea proyectar (David et al., 2005). Y es que la empresa debe
tener legitimidad ante los distintos grupos de interés, entendiéndolo como la percepcion de que
las acciones o actuaciones de la empresa son deseables y apropiadas y, ademas, encajan en el
sistema de valores y creencias de su entorno social (Suchman, 1995; Marziliano, 1997). Asi
pues, una empresa u organizacién sera legitima siempre y cuando sus actividades sean
congruentes con las expectativas de la sociedad (De Quevedo et al., 2005). En el proceso de
legitimacién se evallan de forma continua y constante las actuaciones de la empresa, de tal
forma que, cuando estas valoraciones son homogéneas y reiterativas en un periodo de tiempo,
influyen en la reputacion de la misma. Para poder garantizar y proteger la reputacion de la

organizacion, la empresa ha de crear mecanismos de comunicacion que faciliten la transparencia
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informativa y permitan a los distintos colectivos analizar la informacion recibida, favoreciendo de

este modo el proceso de legitimacion y ratificacion.

Por tanto, la reputacidon corporativa proporciona informacién sobre el comportamiento de la
empresa en el pasado y el posible comportamiento en el futuro, lo cual a su vez resulta una forma
de garantia sobre el cumplimiento de las expectativas de los distintos grupos de interés. En este
sentido, para que la empresa goce de una buena reputacion corporativa, resulta vital orientar

las actuaciones de la misma considerando las expectativas de sus grupos de interés.

La reputacion corporativa no solo influye en los clientes, hay otros grupos de interés que resultan
vitales para la empresa, como es el caso de los trabajadores, en los que una buena percepcion
de la empresa deriva en un mayor compromiso organizacional y una mayor identificacion con la
empresa (Peterson, 2004; Turker, 2009; Sharma et.al, 2009), lo cual influird en el grado
motivacion y en el desempefio de estas personas a la hora de realizar su trabajo. Chahal y
Sharma (2006) tras realizar una revision de la literatura en el periodo comprendido entre 2001-
2006 sobre los conceptos y teorias en torno a la RSC, proponen un modelo teérico en el que se
establece una relacion directa entre la imagen de la RSC y el valor de la marca (véase Figura
35). Asi pues, consideran que la adopcién de un enfoque de RSC puede ayudar a largo plazo
en el mantenimiento y fortalecimiento de las relaciones con las partes interesadas, y del mismo
modo contribuir en el fortalecimiento de la imagen corporativa y en el valor de la marca, lo cual

finalmente aumentara la ventaja competitiva de la organizacion.

Figura 35. Marco conceptual de la RSC
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Asimismo, Ellen et al. (2000) afirman que el marketing con causa tiene un efecto positivo en la
percepcion de los consumidores. Estos autores estudian la percepcién y valoracién de los
clientes sobre la motivacién, congruencia y compromiso por parte de la empresa para poner en
préactica el marketing con causa, constatando que los consumidores valoran mas las iniciativas
o actividades de apoyo emprendidas por la empresa en lugar de las donaciones econdémicas.
Ademas, existe también una gran diferencia en la percepcién de los consumidores sobre el
marketing con causa en funcion de la causa a la que presta apoyo la empresa. Por tanto, los
cuatro factores mencionados, el compromiso por parte de la empresa para apoyar determinadas
causas, la coherencia entre la actividad empresarial y el apoyo a esa causa, las acciones

programadas para ello y las donaciones econémicas, determinaran la valoracién del cliente.

La reputacion corporativa se va construyendo a medida que la empresa va dando respuesta a
las necesidades de los distintos grupos de interés y éstos perciben los beneficios de esas
acciones. No obstante, las exigencias de cada grupo de interés suelen ser dispares y no es facil
complacer a todos del mismo modo (Polonsky, 1995; Wartick y Mahon, 2012). En ocasiones ello
conlleva que existan brechas e incoherencias entre las acciones de la empresa y las exigencias
de los mismos. Ademas, se ha comprobado que la congruencia?®, la atribucion de motivaciones3®
y la credibilidad corporativa juegan un papel muy importante en la formacién de la imagen
corporativa (Pérez, 2011). Esto se debe a que la organizacién, cuando actla de forma egoista y
en beneficio propio, pierde credibilidad ante sus grupos de interés, repercutiendo ello en el

empeoramiento de la imagen corporativa.

Por otra parte, entre el mismo grupo de interés también pueden existir valores morales muy
distintos, lo cual todavia dificulta mas la labor de satisfacer a todos de la misma manera. A
diferencia de las actitudes personales o preferencias que muestran los individuos en una
situacion particular, los valores morales son mas estables y tienen un papel mas relevante en las
intenciones de compra de los consumidores. De este modo, el apoyo a las actividades de RSC
de la empresa dependera en gran medida de los valores morales de cada individuo, pudiendo
ser determinante en su comportamiento de compra (Schuler y Cording, 2006). El reto de una

buena gestién de la reputacién implica el reconocimiento de éstos valores y el disefio de los

2 La congruencia se entiende como la realizacion de acciones que sean compatibles con la actividad principal de
la empresa y que sean ldgicas o tengan un sentido.

13 La motivacion de la empresa se relaciona con los intereses o razones que impulsan a la organizacion o empresa
a llevar a cabo este tipo de acciones pudiendo ser las mismas de caracter desinteresado, altruista, en beneficio
propio o en beneficio ajeno.
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asuntos sociales de modo que la empresa sea capaz de hacer frente al caos que pueden generar

las nuevas realidades sociales, politicas y econémicas (Post y Griffin, 1997).

Apoyandose en la teoria del desarrollo sostenible, Menon y Menon (1997) proponen un modelo
en el que se reflejan los antecedentes y las consecuencias del marketing medioambiental. Entre

las consecuencias mas importantes se destaca la reputacién corporativa.

Figura 36. Antecedentes y consecuencias de las estrategias de Marketing Medioambiental
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Fuente: Menon y Menon (1997:60)

En el modelo, la estrategia de marketing medioambiental y el desempefio de la empresa son
fruto del resultado del proceso de interaccion y valoracion de los siguientes factores: las politicas
internas (sensibilidad de la alta direccién y valores de RSC), la economia externa (intensidad de
la competencia y oportunidades de mercado), las politicas externas (normativa y regulacién en
materia medioambiental) y la economia interna (estructura organizativa). Cuanto mayor son los
niveles y esfuerzos de la estrategia de marketing medioambiental, mayor capacidad desarrolla
la empresa para proyectar un mensaje coherente acerca de su preocupaciéon por el medio
ambiente y la sociedad, dado que ello denotara la voluntad de la empresa para ir mas alla del
mero cumplimiento de la legislacién y normativa medioambiental en vigor. Asi pues, en igualdad
de condiciones, el respeto hacia el medio ambiente puede servir como recurso para la creacion

y mantenimiento de una reputacién positiva.
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De igual forma, Fombrun y Shanley (1990) constatan que la sensibilidad social de la empresa
forma parte de los factores que contribuyen en los juicios y valoraciones que forman la reputacién
corporativa. Las empresas que asumen un compromiso social generan una mayor voluntad y
compromiso en los empleados, consumidores y otros publicos, generando una mayor
rentabilidad a largo plazo. Las conductas corporativas socialmente responsables favorecen la
identificacién y el incremento de recursos por parte de los grupos de interés. La preocupacion
de la empresa por las demandas y expectativas de los grupos de interés hace que éstos perciban
gue la empresa muestra interés por ellos, lo cual hace que sientan una mayor vinculacion hacia
la misma. A su vez, parece légico pensar que esta mayor identificacion puede desembocar en
una mayor aportacion de recursos por parte de los grupos de interés (Maignan y Ferrell, 2004).

Actualmente, tanto el desempefio social, asi como la reputacién de la empresa se consideran
variables muy relevantes que cada vez influyen mas en el desempefio financiero de la empresa
(Wartick y Mahon, 2012); prueba de ello, se halla en los estudios de Neville et al. (2005). En
consideracion de estos autores, el rendimiento financiero de la empresa esta directamente
relacionado con la reputacién corporativa, la cual se genera a través de las percepciones que
tienen los grupos de interés sobre el desempefio social de la misma. Esta Ultima relacion se
encuentra moderada por la percepcién de los grupos de interés sobre el nivel de adaptacion y
cumplimiento de sus expectativas y la capacidad de la empresa para la gestion de la reputacion.
Por otra parte, la intensidad de la competitividad en el entorno y el poder de los grupos de interés
también influirdn en la relacién entre la reputacion corporativa y el rendimiento financiero. Por
consiguiente, este proceso lineal entre desempefio social de la empresa, la reputacién y el
rendimiento financiero indica que: cuando los grupos de interés tienen una buena percepcion del
desempefio social de la misma y ésta goza de una buena reputacién a raiz de ello, éstos proveen

mayores recursos a las empresas, aumentando asi el rendimiento financiero de las mismas.

Figura 37.Relacion entre el desempefio social, la reputaciéon y el rendimiento financiero
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Fuente: Neville et al. (2005:1190)
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Wartick y Mahon (2012) coinciden con el planteamiento anterior, en este caso el estudio se lleva
a cabo en 23 industrias distintas, lo cual les permite concluir que los resultados pueden diferir de
una industria a otra. Es decir, incluso la misma empresa puede tener una valoracion distinta
dependiendo del sector en el que se lleve a cabo la evaluacion. Igualmente, se descubre que los
clientes y los actores financieros comparten el mismo criterio de evaluacion de la reputacion
corporativa. Finalmente, en el estudio se corrobora la relacién entre el desempefio social de la

empresa, la reputacién corporativa y el rendimiento financiero.

Si bien es cierto que la adopcion de estrategias de marketing medioambiental, la sensibilidad
social, el marketing con causa, la filantropia corporativa... contribuyen en el desarrollo de una
mejor reputacion corporativa, se ha decir que para conseguir este logro la empresa debe
gestionar de forma adecuada la comunicacion sobre su desempefio en estas materias. En esta
direccion, Morsing (2008) sugiere que la comunicacion de la RSC se debe llevar a cabo desde
un enfoque de dentro hacia afuera. En primer lugar se ha de tratar de involucrar al pablico interno
(trabajadores) para poder lograr su compromiso e involucracion en los programas o acciones de
RSC propuestos por la empresa. A continuacion, la comunicacion tendra un enfoque mas global,
se centrard en captar la atencion de los politicos, autoridades locales, medios de comunicacién
o los grupos de interés que son criticos para la empresa. Posteriormente, la comunicacién del
publico en general y los consumidores se llevara a cabo de una forma mas indirecta a través de
los publicos anteriores. Ello se debe a que la informacion y el estilo de comunicacion que utilizan
las empresas para trasmitir su desempefio en materia de RSC tienden a ser un discurso casi
cientifico, se utilizan muchos datos, estadisticas y conceptos que no son faciles de entender por
alguien que no esta familiarizado con la RSC. De este modo, los expertos en materia de RSC
seran quienes avalen las acciones desarrolladas por la empresa y transmitan su confianza y

seguridad al publico en general y a los consumidores.
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Figura 38. Proceso de comunicacion de la RSC
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Siguiendo con las aportaciones de Morsing (2008) en sus tres estudios sobre los factores
precursores de la reputacién corporativa, se concluye que la RSC junto con los productos y
servicios de la empresa son los aspectos mas valorados por los publicos y, por consiguiente, a
los que se les debe prestar mayor atencién. Page y Fearn (2005) coinciden con esta apreciacion,
no obstante, consideran que, si bien la RSC es un aspecto muy importante para los
consumidores, la calidad de los productos y servicios tiene preferencia ante ésta. En los procesos
de compra y de toma de decisiones sobre qué producto o marca deben adquirir, los
consumidores son mas propensos a preocuparse primero por el efecto que tendra en ellos el

producto o servicio que estan adquiriendo.

Brammer y Millington (2005) tratan de estudiar los factores determinantes de la reputacién de la
empresa mediante una muestra formada por grandes corporaciones del Reino Unido
procedentes de distintos sectores. En el estudio se presta especial atencién al papel que los
gastos y politicas filantrépicas de la empresa pueden desempefiar en la configuracion de las
percepciones entre los grupos de interés. Asi pues, los resultados de este estudio ponen de
relieve el hecho de que las empresas que realizan un mayor gasto filantrépico tienen una mejor
reputacion en el sector. Asimismo, se ha decir que la filantropia tiene un efecto significativamente

mayor sobre la reputacién de las industrias que presentan externalidades sociales importantes,
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tales como: los sectores de bebidas alcohdlicas y tabaco. Por otra parte, coincidiendo con Neville
et al. (2005), en este mismo estudio se evidencia la relacién entre desempefio financiero y la
reputacion de la empresa. Esta se explica debido a que el desempefio financiero de la empresa
es interpretado por lo grupos de interés como una sefial de estrategia corporativa efectiva y de

una correcta asignacion y gestién de los recursos.

De igual modo, Alvarado (2008) en su tesis doctoral muestra evidencia empirica de la influencia
de la RSC en la reputacion, la actitud y el comportamiento de los consumidores. En este estudio
se constata el efecto directo de la RSC desde una perspectiva sostenicéntricas! sobre la
reputacion de la empresa y sobre los componentes cognitivos y afectivos de las actitudes de los
consumidores hacia la marca, asi como sobre las intenciones de recomendacioén e intencion de

compra de éstos.

Considerando lo anterior, la filantropia corporativa debe tener un caracter estratégico (Bronn y
Brioni, 2001). Una empresa que es socialmente responsable reconoce que existe y opera en un
entorno compartido, que se caracteriza por un impacto mutuo de las relaciones de una empresa
en una amplia variedad de grupos de interés, que se ven afectados por las acciones de la misma
y pueden afectar a la consecucion de los objetivos de la organizacion. La comprension del tipo
de apoyo en funcién del grupo de interés, asi como la determinacién de la influencia de los
mismos en las expectativas del negocio y en la reputacion son determinantes a la hora de definir

y ejecutar la estrategia corporativa a seguir.

La interrelacion que se da entre el proveedor y el cliente resulta vital en la actividad comercial,
de ahi que el clima que se genera a raiz de los intercambios transaccionales y relacionales
juegue un papel muy importante en la fidelizacién de los clientes. Si la empresa cumple con las
demandas y compromisos adquiridos con terceros, creara un clima de confianza que mejorara
su reputacién y su capital relacional (Duréan, 2009). En este sentido, los programas de RSC como
herramienta que pretende dar respuesta y cumplir con los compromisos adquiridos por la
empresa hacia terceros, pueden llegar a mejorar la reputacion e imagen de la empresa, lo cual
como se ha dicho, genera una mayor confianza en los clientes y puede llegar a influir en la

identificacién de los mismos con la empresa.

Considerando lo anterior, Villafafie (2009) sostiene que los lideres actuales estan determinados

por cuatro orientaciones caracteristicas de los tiempos que estamos viviendo: el tiempo de los

31 Basada en la teoria del Desarrollo Sostenible (DS).
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valores, el tiempo de los stakeholders, el tiempo de los equipos y el tiempo de la sostenibilidad.
Asi pues, algunos directores han comenzado a utilizar los valores y la ética como base o
fundamento de su actividad, mientras que otros apuestan por la sostenibilidad como apuesta de

futuro.

En opinién de Villafafie (2009) la RSC asume la 6ptica de los stakeholders y la ética para el
desarrollo de un comportamiento responsable explicito, voluntario y verificable. En este sentido
expone un decalogo responsable elaborado desde un enfoque reputacional de préacticas que

contribuyen a mejorar la reputacion corporativa.

Tabla 17. Decalogo de practicas responsables que contribuyen a la reputacion corporativa

DECALOGO DEPRACTICAS DERSC

1, El buen gobierno corporativo y la inversién socialmente responsable.

2, Una informacién veraz al consumidor complementada con la oferta de productos responsablesa sus clientes, y
con un consumo responsable por parte del cliente.

3, Una gestion igualmente responsable de proveedores que busque la reciprocidad en los compromisos y ampliar a
la cadena de valor la gestidn responsable.

4, Una direccion respensable de las personas que garantice unos estandares exigentes en materia de igualdad,
género, diversidad.

5, Politicas de anticorrupcion uniformes en todos los paises en los que actle la compafiia.

8, Sistemas efectivos para la gestion de riesgos sociales y medicambientales.

7, Una politica medioambiental exigente: ecoeficiencia, consume respensable, control de impacto, posicién ante el
cambio climéatico.

8, La designacién de un gestor ético, que defiendalos derechos de los stakeholders.

9, Unos estandares de globalizacién responsable; porcentaje de directivos locales, universalidad de derechos para
los stakeholders.

10, Ejemplaridad de los altos directivos: retribuciones equilibradas, transparencia y equidad en sus
comportamientos.

Fuente: Villafafie (2009)

A tenor de lo visto anteriormente, tener una agenda para la gestion de los aspectos sociales y
medioambientales significa tener una poderosa herramienta de marketing que permitira a la
empresa mejorar su reputacion, diferenciarse en el mercado y, en consecuencia, tener una
mayor ventaja competitiva (Chahal y Sharma, 2006). Asi pues, en el entorno empresarial actual

las empresas que perduran serdn aquellas que lleven a cabo una buenas gestion de las
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relaciones con los grupos de interés en aras de mantener una buena reputacion en el mercado

que las diferencie del resto (Bronn y Brioni, 2001).

2.6.3 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA'Y LA CALIDAD DEL
SERVICIO

Las distintas normas y guias de RSC contemplan el cumplimiento del principio de calidad como
un aspecto importante en la oferta de los productos y servicios. Asi, la norma SGE 21 elaborada
por Forética para el establecimiento de un sistema de gestion Etica y Socialmente Responsable
establece que:" los principios de calidad tanto en la puesta a disposicion del producto como en
la prestacién del servicio han de formar parte de la cultura organizativa con el objetivo de lograr
la maxima satisfaccién de los clientes o consumidores. La organizacion realizara evaluaciones
de la satisfaccién del cliente, analizando los resultados y poniendo en marcha las medidas de
mejora oportunas" (Forética, 2008:13). Del mismo modo, la guia de RSE ISO 26000 indica que
"los proveedores de productos y servicios pueden aumentar la satisfaccion del consumidor y

reducir los niveles de quejas ofreciendo productos y servicios de alta calidad” (ISO, 2006:65).

La entrega constante de productos y servicios de elevada calidad esta considerada como uno de
los aspectos clave para el desarrollo sostenible en las operaciones comerciales. La RSC
comienza con la produccion de productos de elevada calidad mediante un proceso justo
(Chahal y Sharma, 2006).

Los clientes generan una impresién global de la empresa en funcién de la experiencia que tienen
con la misma y la informacién que reciben. En esa impresion intervendran todas aquellas
informaciones controlables y no controlables que derivan de su experiencia con el servicio (Bravo
et al., 2009). Ello implica que las empresas puedan diferenciarse a través de valores y emociones

que tratan de comunicar a su publico objetivo.

En las empresas de servicios, debido a la intangibilidad de los mismos, se concede una especial
atencién al trato que los proveedores brindan a sus clientes y a la repercusion de sus actividades
en su entorno social. En el primer caso, para poder ofrecer un servicio de elevada calidad,
primero se ha de contar con un equipo humano formado, motivado, productivo e implicado con
el éxito del proyecto (Briones, 2012). En este sentido, la RSC puede contribuir en la consecucién
de un mayor compromiso y motivacion por parte de los trabajadores (Brown y Dacin, 1997,

Peccei y Rosenthal, 1997). Asimismo, se considera que las empresas responsables son capaces
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de atraer y retener a los mejores profesionales (Turban y Greening, 1997). Esto Gltimo junto con

lo anterior, se vera reflejado en la calidad de la prestacion del servicio (Chakraborty, 2004).

Por otra parte, en lo que concierne a la preocupacidn por las cuestiones sociales del entorno, se
ha de decir que, la proyecciéon de una imagen de responsabilidad social corporativa puede afectar
la evaluacién del servicio moldeando las percepciones que tienen los clientes sobre la empresa

prestadora del servicio (Bravo et al., 2009).

La percepcion de la RSC que lleva a cabo la empresa tiene una influencia tanto directa como
indirecta en la confianza del consumidor hacia la misma (Swaen y Chumpitaz, 2008). Esto se
explica en el hecho de que cuando la empresa y el cliente comparten esos valores, se produce
un acercamiento entre ambos que a su vez genera una mayor confianza. Para evaluar las
acciones de RSC de la empresa deberia evaluarse también la confianza generada y su influencia
como potenciador de las intenciones de compra y recomendacion en los clientes (Pavlos et.al.,
20009).

La calidad es algo intrinseco en las empresas socialmente responsables, es por ello por lo que
los clientes perciben una mayor calidad en la oferta de estas empresas, lo cual unido a una mayor
satisfaccion, concluye en el aumento de la confianza de los clientes. En este sentido, cuanto
mayores sean las expectativas de RSC de los clientes, serd mayor la percepcién de RSC y la
percepcion sobre la calidad del producto (Swaen y Chumpitaz, 2008). Por tanto, por un lado la
RSC puede servir para diferenciar la oferta de la empresa de cara al mercado y, por otro lado, el
hecho de compartir determinados valores con los clientes puede beneficiar a la empresa en el

fortalecimiento de la relacién con éstos.

Bhattacharya y Sen (2004) coinciden en la importancia de la alineacion de los valores de RSC
de la empresa con los valores de los consumidores. En su estudio se muestra cémo la
informacion de RSC que perciben los consumidores determina la evaluacion que hacen de la
misma. Asimismo, descubren cédmo los consumidores reaccionan de una forma mas efusiva ante
acciones negativas o socialmente irresponsables que ante las acciones positivas. Finalmente,
se comprueba la relacién entre la informaciéon que percibe el consumidor sobre la RSC de la

organizacion y el efecto positivo en sus intenciones de compra.

Por otra parte, Herrero (2007) revela que el comportamiento responsable de las empresas tiene
una valoracion muy positiva por parte de los usuarios, dado que muestran mayores niveles de
confianza hacia las empresas de servicios con un comportamiento socialmente responsable y

ello se traduce en una mejor valoracion global del servicio.
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Al igual que los anteriores, Pérez et al. (2008) encuentra que las responsabilidades legales,
éticas y filantrépicas de la empresa conllevan una valoracién positiva del servicio por parte de
los consumidores. Asimismo, en este estudio se constata que las cuestiones como el respeto a
la legislacion, el cumplimiento de las obligaciones contraidas con los grupos de interés o el
fomento de las actuaciones responsables entre los miembros de la organizacién son algunos de

los aspectos que influyen en mayor medida en la valoracién del servicio por parte de los clientes.

A la luz de estas afirmaciones, se puede decir que las cuestiones relacionadas con la actuacion
responsable de las empresas parecen incidir en la valoracion que hacen los clientes sobre el
servicio percibido, lo cual se entiende, también influird en su comportamiento. Es decir, una mejor

imagen y valoracion del servicio conducird a una mayor lealtad por parte de los clientes.

2.6.4 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tanto la teoria como la evidencia empirica confirman la existencia de una relacién positiva entre
el comportamiento socialmente responsable y la actitud de los consumidores. Segun David et
al.(2005) la efectividad de las acciones de RSC pueden ser evaluadas en tres niveles; el nivel
bésico seria cuando las acciones de RSC tienen un efecto positivo en la percepcion de la imagen
de la empresa, el segundo nivel implica que este efecto positivo en la imagen puede a su vez
influir en la intencién de compra; finalmente, el tercer nivel se alcanzaria cuando se dan las dos
situaciones anteriores y en Ultima instancia estas acciones llegan a ser determinantes en el
comportamiento de compra de los consumidores. No obstante, estos nexos dependen de otros
factores como pueden ser la familiaridad o conocimiento de los comportamientos de la empresa
en el mercado, ligado a la motivacion para examinar los valores de RSC de la empresa. Asi,
David et al. (2005) sostienen que tanto la experiencia del cliente con la organizacién como la
RSC estan relacionadas con la intencion de compra de los consumidores, puesto que una
percepcion positiva sobre los valores de RSC puede impulsar la accion de compra. En lo que
respecta a las iniciativas de RSC que son de mayor interés para los consumidores, se revela que
las practicas relacionales (construccion de relaciones a largo plazo, disposicién a escuchar a los
consumidores...) y las practicas ligadas a aspectos morales (derechos humanos, trato justo,
honestidad, respeto al medio ambiente...) son las que mas inciden en la percepcién positiva de

la empresa y por consiguiente en la intencién de compra.
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La investigacion nos muestra que los consumidores castigan a aquellas empresas que no son
sinceras con respecto a su implicacion social. La falta de coherencia entre la implicacién social
de la empresa y su misibn como organizaciéon empresarial puede llegar a tener un impacto
negativo en los consumidores (Becker y Olsen, 2006). Si bien los valores de RSC de una
empresa pueden motivar la intencién de compra, una falta de alineacion entre esos valores y la
misién de la empresa podria tener un efecto antagonico, debido a que la empresa incurriria en
una contrariedad. Esto dltimo a ojos del consumidor genera cierta desconfianza sobre las
intenciones de la misma, conduciendo a pensamientos negativos sobre el verdadero objetivo de
sus acciones sociales, lo cual influira en su intencion de compra; ya que puede percibir esta
implicacion social como un plan de actuacion a favor del beneficio econdmico de la empresa.

En general, los consumidores muestran una actitud positiva hacia las empresas que llevan a
cabo actividades de apoyo a la comunidad. No obstante, se ha de tener en cuenta que en
determinadas ocasiones la motivacién de la empresa para desarrollar este tipo de practicas
puede producir un efecto adverso, es decir, puede conducir a un mayor escepticismo por parte
de los consumidores (Bronn y Brioni, 2001). A juicio de Ellen et al. (2000) para convencer a los
consumidores de la buena disposicion de la empresa en el ejercicio de practicas altruistas se
deben utilizar argumentos muy convincentes. En aquellas empresas que no son innovadoras, es
decir, que no adaptan sus productos a las demandas de los clientes, la RSC puede verse como
algo oportunista por parte de la empresa en lugar de como una aportacién de valor (Luo y
Bhattacharya, 2006). De hecho, algunos estudios (Ellen et al., 2006) constatan que la respuesta
de los consumidores ante las iniciativas de RSC por parte de la empresa son mas positivas
cuando éstos consideran que este tipo de acciones viene motivado por los valores subyacentes
en la empresa o por cuestiones de caracter estratégico. Por el contrario, cuando los clientes
consideran que la empresa desarrolla este tipo de acciones por puro oportunismo, se incrementa
el escepticismo hacia la empresa. Sélo en el primer caso, la actuacién social de la empresa

conducira a una mayor intencion de compra por parte de los consumidores.

De acuerdo con las afirmaciones anteriores, Pavlos (2009) confirma que la percepcion de los
consumidores sobre las motivaciones para llevar a cabo iniciativas de RSC influye directamente
en la confianza de los consumidores y en la intencién de compra de los mismos. En opinion de
este autor, para evaluar las acciones de RSC de una empresa se debe evaluar la confianza que
generan éstas en los consumidores y en qué medida influyen en el comportamiento de compra
de los mismos. Ello proporcionara informacion a la empresa que le servira de referencia para la

determinacion del tipo de actividades a desarrollar y el efecto esperado a través de las mismas.
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La relacion entre la RSC y la intencion de compra de los consumidores puede darse tanto de
forma directa como indirecta, a través de la identificacion de clientes con la empresa (Lichtenstein
et.al., 2004; Bigné y Curras, 2008). Lichstenstein et.al (2004) constatan que cuando un
consumidor concibe que una empresa se comporta de manera socialmente responsable muestra
una mayor disposicién a apoyar y participar en las iniciativas en materia de RSC de esa empresa.
Esta participacion puede efectuarse en forma de donacion o el cliente puede decidir participar de
forma activa en los proyectos que tiene en marcha la empresa. A raiz de ello surge una mayor
vinculacion emocional del cliente con la empresa lo cual da lugar a un mayor interés y una mayor
identificacion por parte de éstos, que a su vez se traduce en un aumento de las compras. No
obstante, se ha de tener en cuenta el tipo de estrategia desarrollada por la empresa, dado que
las acciones de RSC emprendidas de forma reactiva reducen la credibilidad hacia la empresa
(Becker y Olsen, 2006) y, en consecuencia, se debilitaria la vinculacion emocional a la que se ha

hecho referencia anteriormente.

Vinculado a lo anterior, aquellas empresas que deciden adoptar el marketing con causa como
parte de su estrategia para mejorar su capacidad competitiva obtienen resultados exitosos en
términos de diferenciacion de su oferta, mejor percepcién de la empresa e influencia positiva en
la eleccion de compra (Barone et.al., 2000), siempre y cuando los consumidores perciban una
compensacion o beneficio de sus productos o servicios. En estos casos las actividades sociales
suelen estar alineadas con las estrategias de marketing de la empresa y son acciones que parten

de una reflexion estratégica, es decir, se enmarcan dentro de una estrategia proactiva.

Bhattacharya y Sen (2004) sostienen que la identificacion del consumidor es el estado cognitivo
de conexién y cercania de un consumidor respecto a una empresa, generado como
consecuencia de un proceso de comparacion por parte del consumidor entre su propia identidad
personal y la de la organizacion, de modo que si comparte los mismos valores y caracteristicas
empiezan a establecer una relacion de identificacién con la empresa. Por consiguiente, existen
ciertos vinculos tales como: los valores, las caracteristicas y atributos compartidos, la existencia
de objetivos comunes o la satisfaccion de las necesidades de los clientes por parte de la

empresa; que justifican la cercania y vinculacién del cliente con la empresa (Ver Figura 39).
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Figura 39. Vinculos persona-organizacion e identificacion Consumidor

Valores compartidos Obijetivos comunes

IDENTIFICACION
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Rasgos de personalidad Satisfaccion de necesidad

Fuente: Bigné y Curras (2008:15)

En este contexto, Bigné y Curras (2008) analizan el papel que cumple la identificacién del
consumidor como mediador entre la imagen de Responsabilidad Social de la marca y el
comportamiento de compra de los consumidores. Asi pues, partiendo de la hipotesis de que la
imagen de RSC puede influir en la intencién de compra mediante la identificacién del consumidor
con la empresa, se constata que efectivamente la identificacién del consumidor se ve
influenciada por dos factores relevantes: la habilidad corporativa y la imagen de RSC; y que un
estado cognitivo de cercania a la marca puede influenciar el comportamiento de compra del

consumidor.

Ahearne y Bhattacharya (2005) sostienen que la identificacion del consumidor esta determinada
por tres factores generales. El primer factor lo componen las experiencias personales del cliente
con la empresa, asi como la percepcion del cliente sobre el clima y la cultura de la misma. El
segundo factor, se basa en la percepcion del clientes sobre lo que otros agentes externos
piensan sobre la organizaciéon (imagen externa), asi pues, la identificaciéon del cliente con la
empresa sera mas fuerte cuando la imagen del exterior sea positiva. Por Gltimo, la percepcion
sobre las personas que prestan el servicio también revela mucha informacién sobre la calidad
del servicio y el caracter de la empresa. Tras estudiar el impacto de estos tres factores en el
grado de identificacién de los clientes y las consecuencias que ello conlleva, los autores
concluyen que los clientes que se identifican mas con la empresa son mas leales y estan

dispuestos a apoyarla y a hablar bien sobre ella.
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En el esquema desarrollado por Maignan y Ferrell (2004) sobre los antecedentes y resultados
de la RSC, se puede apreciar cémo la alineacién de los comportamientos de la empresa con las
demandas de los grupos de interés favorece la identificacion de éstos con la empresa,

incrementando asimismo los recursos provenientes de los mismos.

Figura 40. Antecedentes y resultados del comportamiento socialmente responsable
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Fuente: Adaptado de Maignan y Ferrell (2004:7)

La comunidad de los grupos de interés (Gl) la forman grupos de personas que comparten unas
normas y demandas comunes hacia un tema determinado. Estos grupos establecen sus propias
directrices en lo que respecta al comportamiento responsable deseado por parte de las
empresas. Asi pues, el impacto de la empresa en los asuntos de los Gl dependera del poder y
la habilidad para cooperar de estos grupos, asi como del grado de orientacion de la empresa
hacia los Gl y de las normas o criterios explicitos para categorizar los comportamientos
deseables. En consecuencia, un impacto positivo en los asuntos de los Gl aumentara la
identificacién de los clientes con la empresa y ello conllevara un incremento en los recursos
provenientes de éstos. Siguiendo este razonamiento, se puede deducir que cuanto mayor sea el
grado de orientacién de la empresa hacia sus clientes y cuanto mas positivo sea su impacto,

estos se sentirdn mas identificados con la empresa y por tanto aumentaran sus compras
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En relacion con lo anterior, la participacion de la empresa en acciones sociales o0 acciones
dirigidas a mejorar el bienestar de la comunidad mas cercana suele derivar en una mejor
aceptacion del producto por parte de los clientes (Brown y Dacin, 1997; Ellen et al., 2000; Chahal
y Sharma, 2006), conscientes los mismos del esfuerzo que esta realizando la empresa en
beneficio de la comunidad. No obstante, se ha de decir que existen otros factores que pueden
influir en la evaluacion del producto, como por ejemplo la capacidad de la organizacion para
ofertar productos sofisticados e innovadores. Brown y Dacin (1997) constatan que existen dos
factores relevantes que pueden incidir en la evaluacién de un nuevo producto: asociaciones
relacionadas con la habilidad corporativa (percepcion de los clientes sobre la capacidad y
experiencia de la empresa en la produccion de bienes o servicios sofisticados e innovadores) y
la RSC (caracter social de la marca, percepcion de la responsabilidad social asociada al
producto). Si bien esta Ultima no es un factor determinante a la hora de evaluar un producto, si
gue es cierto que influye en la percepcion que tienen los clientes sobre la empresa y sobre las

caracteristicas del producto.

Figura 41. Influencia de las asociaciones empresariales en la evaluacién de nuevos productos
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Fuente: Adaptado de Brown y Dacin (1997:75)

Finalmente, se ha de decir que las actividades de RSC deberian de ir acompafiadas de un
programa de comunicacion que informe sobre el desarrollo de las mismas, ya que una de los
principales obstaculos para que las actividades de RSC que lleva a cabo la empresa influya en
el comportamiento de los consumidores se debe a la falta de conocimiento por parte de éstos de

la existencia de las mismas (Bronn y Brioni, 2001; Swaen y Chumpitaz, 2008).
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3. MODELO TEORICO

3.1 INTRODUCCION AL MODELO TEORICO PROPUESTO

En los capitulos anteriores se han definido los objetivos que pretende esta investigacion y se ha
realizado una revision y analisis en profundidad de las distintas disciplinas que comprende el

estudio.

La revisién de la literatura recogida en el capitulo 2 de esta tesis doctoral pone de manifiesto la
necesidad que existe en el campo del marketing de ampliar el conocimiento sobre la conexion
entre la RSC y sus posibles efectos en el comportamiento de los consumidores y en la lealtad de
los mismos. Si bien se ha constatado la existencia de estudios que establecen muiltiples
relaciones entre la RSC y la respuesta o actitud de los consumidores ante las mismas, es cierto
que la mayoria de estos estudios se han llevado a cabo desde un enfoque global de la RSC; es
decir, no se ha estudiado por separado la influencia que pudiera ejercer cada una de las
dimensiones que componen la RSC en la actitud de los consumidores y en sus intenciones
futuras. Del mismo modo, tampoco se ha estudiado la influencia de las distintas dimensiones que
componen la RSC en los factores que componen la calidad global del servicio, la reputacién o
en la lealtad. Por consiguiente, a pesar de la proliferacién de estudios en este ambito, aun existe
una clara escasez de trabajos sobre los beneficios o alcance de la RSC desde el punto de vista

del marketing corporativo.

De este modo, como objetivo general del trabajo se plantea estudiar la relacion existente entre
la percepcion de los usuarios de las entidades financieras de las distintas dimensiones que
componen la RSC (dimensién econémica, dimensién social y dimension medioambiental) y la
influencia directa de cada una de las dimensiones en: la reputacion de la empresa, la calidad
funcional, la calidad producto-servicio y la lealtad hacia el servicio. Asimismo, también se
estudiara la influencia indirecta de la percepcién de las dimensiones de la Responsabilidad Social
Corporativa en la satisfacciéon y en la lealtad, a través del papel mediador de la reputacion, la

calidad funcional y la calidad producto-servicio.

Tomando en consideracion lo expuesto anteriormente, se ha llegado a establecer la hipétesis
general que se presenta a continuacion, dando pie a la formulacién de las hip6tesis especificas
que se concretardn posteriormente en la explicacion y definicién del modelo. Asi pues, como

hip6tesis general de la investigacion se establece que:
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Cada una de las dimensiones que componen la RSC influye de forma directa y positiva en la
percepcion de los usuarios sobre la reputacion, la calidad funcional y la calidad producto-servicio
de la entidad financiera. Ademas, cada una de las dimensiones de la RSC incide de forma
indirecta en la satisfaccién de los clientes y en la lealtad a través de la reputacion, la calidad

funcional y la calidad producto-servicio que en este caso actian como variables mediadoras.

Con el fin de contrastar empiricamente la hip6tesis general de la investigacién, se hace necesario
plantear una serie de objetivos especificos que hacen referencia a éstas. Si bien éstos se
describen con mayor profundidad en la introduccion de la tesis, en este apartado resulta
necesario tenerlos en cuenta para alinearlos con las distintas variables que conforman el modelo
a analizar. A continuacion se resumen los objetivos especificos de la investigacion en relacion

con las principales variables objeto de estudio y con las hip6tesis a contrastar:

Objetivo 1: Conocer la influencia directa y positiva de las distintas dimensiones que
componen la RSC por los usuarios de las entidades financieras; es decir, la influencia de
la dimension econdmica, la dimension social y la dimensién medioambiental sobre: la

reputacion, la calidad funcional y la calidad producto-servicio.

Objetivo 2: Conocer la influencia indirecta y positiva de las distintas dimensiones que
componen la RSC por los usuarios de las entidades financieras, es decir; la influencia de
la dimensién econdmica, la dimension social y la dimension medioambiental sobre: la

satisfaccion y la lealtad hacia el servicio.

Obijetivo 3: Analizar el papel mediador de la reputacién de la empresa en la satisfaccion

del cliente y en la lealtad hacia el servicio de las entidades financieras.

Objetivo 4: Analizar el papel mediador de la calidad funcional y de la calidad producto-

servicio en la satisfaccion del cliente y en la reputacién de las entidades financieras.

Objetivo 5: Analizar el papel mediador de la satisfaccion del cliente en la lealtad hacia

el servicio de la entidades financieras.

Como se podra apreciar mas adelante, el enfoque que se utilizara en la investigacion se centra
en el estudio de las relaciones causa efecto entre las distintas variables objeto de estudio. Dichas
relaciones entre las variables se describen a través de un modelo de ecuaciones estructurales.
Por lo demas, cabe decir que, en el modelo que se presentara mas adelante existen dos tipos
de relaciones causa efecto: (1) aquellas que muestran una causalidad simple (este tipo de
relaciéon se da cuando existe una relacion asimétrica entre una causa -variable independiente o

exégena- y un efecto -variable dependiente o enddgena-); y (2) las relaciones que muestran una
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causalidad mediadora, la cual se crea cuando existe una variable interpuesta entre la variable
independiente y la dependiente, dando lugar a la descomposicion del efecto total en efecto
directo y efecto indirecto (Luque, 2012).

Asi pues, este capitulo define y refleja el modelo tedrico y de relaciones estructurales que se
contrastara empiricamente en este estudio. Para la consecucion de los objetivos especificos que
se han planteado anteriormente, se han formulado una serie de hipétesis estructuradas de la
siguiente forma. En primer lugar, en el apartado 3.2 se detallan las hipétesis que tratan de
explicar la influencia directa de las distintas dimensiones que componen la RSC en las siguientes
variables consecuentes: reputacion de la empresa, calidad funcional y calidad producto-servicio.
Por otra parte, en el apartado 3.3 se recogen las hipétesis que tratan de confirmar la influencia
indirecta de las distintas dimensiones de la RSC en las variables consecuentes a través del papel
mediador de las siguientes variables: la reputacion, la calidad funcional, la calidad producto-

servicio y la satisfaccion.

3.2 HIPOTESIS RELATIVAS A LA INFLUENCIA DIRECTA
DE LA PERCEPCION DEL USUARIO SOBRE LAS DISTINTAS
DIMENSIONES DE LA RSC

Tal y como se ha expuesto en la revision de la literatura sobre la RSC, ésta se concibe como un
constructo multidimensional compuesto por tres dimensiones principales: la dimension
econdmica, la dimension medioambiental y la dimension social (CE,2002; CMMAD, 2002; AECA,
2004; De la cuesta, 2004; EFQM, 2004; Fernandez y Nieto, 2004; Bigné et.al., 2005; Duran,
2005; Fernandez, 2005; Pico, 2005; Argandofia, 2007; Curras, 2007; ; Melé, 2007; Olcese
et.al.,2007; WBSD, 2007; Alvarado, 2008; GRI, 2011). La dimension econémica hace alusion a
la obtencién de beneficios a largo plazo de forma sostenible y contribuyendo en el bienestar de
todos los Gl relacionados con la empresa. La dimensién social se centra en la mejora del
bienestar social. Finalmente, la dimensién medioambiental trata de minimizar y reducir los
impactos negativos en el entorno medioambiental, incidiendo en favor de un desarrollo

sostenible.

Tras la revisién de la literatura se observan evidencias que nos permiten establecer una relacién
directa entre la RSC percibida y las siguientes variables: reputacién de la entidad, la calidad o
valoracion global del servicio, las intenciones de compra o utilizacion del servicio bancario y las
intenciones de recomendacion del servicio, siendo estos dos Ultimos los dos factores que

constituyen la lealtad hacia el servicio. De este modo, en este apartado se plantean las hipétesis
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gue permitirdn confirmar esta relacion positiva y directa sobre la percepcion de las distintas

dimensiones de la RSC y las variables consecuentes.

3.2.1 INFLUENCIA DIRECTA DE LA PERCEPC;ION DE LAS DISTINTAS
DIMENSIONES DE LA RSC EN LA REPUTACION CORPORATIVA

En la actualidad, la reputacién se ha convertido en uno de los activos intangibles mas valorados
por los gestores empresariales. La crisis de confianza en las grandes corporaciones que viene
observandose en los Ultimos afios y la pérdida de prestigio de las mismas se han convertido en
factores determinantes a la hora de analizar la revalorizacién de este activo intangible; en cierto
modo, dichos factores ejercen de catalizadores, impulsando la creacién e instauracién de una
nueva racionalidad empresarial sobre el papel que la empresa deberia desempefiar en la
sociedad (Villafafie, 2006). Asi pues, tal y como se establece en el marco teérico, surge la
necesidad de exigir responsabilidades a las empresas sobre la repercusion de su actividad en la
sociedad y en el entorno. La RSC, entendida como un nuevo modelo de gestion empresarial,
trata de identificar las necesidades y expectativas de los grupos de interés que interactdan con
la empresa, e intenta responder de forma adecuada a esas necesidades y expectativas. Esta
nueva manera de entender la gestién empresarial implica llevar a cabo una gestidn participativa
de la empresa, mediante la integracién de los grupos de interés en el funcionamiento de la misma
(Lichtenstein et.al, 2004; Maignan y Ferrell, 2004). Ademas, pretende crear valor econémico no
sélo para los accionistas, sino para todas los grupos de interés que interactian con la empresa
(Freeman, 1984).

De acuerdo con los planteamientos teéricos, la proyeccién que la empresa realiza sobre su
imagen influye en la percepcion o en la forma en que los demas entienden la organizacion (David
et al., 2005). La adopcién y proyeccion de la RSC por parte de la empresa, a largo plazo
contribuye al fortalecimiento de las relaciones con los grupos de interés, puesto que mejora la
imagen corporativa y aumenta el valor de la marca (Chahal y Sharma, 2006). Asi pues, la mejora
de la reputacion de la empresa a través de la RSC constituye una de las principales aportaciones
de valor para la empresa (Maignan y Ferrell, 2001; Moreno, 2004, Vicente et.al, 2004; Villafafe,
2006; Duran, 2009), dado que la alineacidon de la marca con aspectos de RSC permite la
alineacion de los valores personales de los consumidores con los valores que promueve la
organizacion (David et al., 2005). Y es que, la implicacion social de la empresa repercute
positivamente en la percepcion que tienen los consumidores sobre ella (Ellen et al., 2000), de
modo que esa percepcién positiva puede llegar a ser un elemento diferenciador e influyente en
la eleccion de compra (Barone et.al., 2000). También puede suceder el efecto contrario; es decir,

los consumidores pueden penalizar a las empresas que no son totalmente sinceras en lo
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concerniente a su implicacion social. Esto genera una gran desconfianza, lo cual deriva en una
percepcion negativa sobre la empresa, pues le resta credibilidad, lo que finalmente repercutira

en su reputacion (Becker y Olsen, 2006).

La relacién entre la RSC vy la reputacion de la empresa se puede apreciar también desde una
perspectiva interna. Existen evidencias empiricas que constatan cédmo un comportamiento
socialmente responsable permite a la empresa captar y retener a los mejores profesionales
(Turban y Greening, 1997). Esto se debe a la buena concepcién que tienen esas personas de la
empresa. En el caso de los trabajadores, una buena percepcion de la empresa aumenta el
compromiso organizacional y genera mayores niveles de identificacion (Peterson, 2004; Sharma
et.al, 2009;Turker, 2009).

Son muchos los autores que, bien desde una perspectiva tedrica como de forma empirica,
respaldan la existencia de una relacién entre la RSC y su impacto positivo en la reputacion de la
empresa (Brown y Dacin, 1997; Ellen et al., 2000; Fombrun y Shanley, 2000; Maignan y Ferrell,
2001; Bhattacharya y Sen, 2004; Lichtenstein et.al, 2004; Moreno, 2004, Vicente et.al, 2004;
David et al.,2005; Becker y Olsen, 2006; Bigné et al., 2006;Chahal y Sharma, 2006; Villafafie,
2006; Curras, 2007; Alvarado, 2008; Duran, 2009; Garcia de los Salmones et al., 2011). No
obstante, tal y como se ha indicado en la introduccion de este capitulo, la mayoria de estos
trabajos de investigacién analizan el efecto positivo de la RSC en la reputacién desde un enfoque
global (o dicho de otra forma, desde un enfoque unidimensional de la RSC, sin reparar en el
hecho de que las distintas dimensiones que componen la RSC pudieran influir con distintas

intensidad en el establecimiento de dicha relacion).
Asi pues, de acuerdo con lo expuesto se formulan las siguientes hipétesis:

Hi: La percepcion de la dimensién econdmica de la RSC por parte de los usuarios de las

entidades financieras tiene una influencia directa en la reputacion de la entidad.

Ha: La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los usuarios

de las entidades financieras tiene una influencia directa en la reputacion de la entidad.

Hs: La percepcion de la dimension social de la RSC por parte de los usuarios de las

entidades financieras tiene una influencia directa en la reputacion de la entidad.
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3.22 INFLUENCIA DIRECTA DE LA PERCEPCION DE LAS
DIMENSIONES DE LA RSC EN LA CALIDAD FUNCIONAL Y EN LA
CALIDAD PRODUCTO-SERVICIO

La calidad del servicio se puede dividir en tres aspectos fundamentales: la calidad técnica, la
calidad funcional y la calidad producto-servicio entregado (Pérez et al., 2008). La calidad técnica
incluye los recursos fisicos (instalaciones, equipos informaticos, etc.) y herramientas (tecnologia,
servicio online, etc.) de las que dispone el proveedor del servicio. Por otro lado, la calidad
funcional del servicio comprende la parte interactiva de la prestacion del servicio (trato del
personal, amabilidad, fiabilidad, empatia, etc.). Finalmente, la calidad del servicio entregado hace
referencia a la satisfaccion de los usuarios en lo que respecta a la oferta de productos y servicios
financieros entregados por la entidad, y al grado de innovacién de la entidad en la adaptacion de
la oferta a las necesidades y demandas de los clientes. Si bien estos aspectos son sumamente
relevantes en la valoracidn global del servicio, la parte interactiva del servicio es la que diferencia
en mayor medida a los distintos proveedores. Esto se debe a que los recursos fisicos y las
herramientas pueden llegar a ser asequibles para los distintos proveedores; no obstante, la parte
relativa a la interaccién entre el proveedor y el cliente no puede volver a repetirse de forma
idéntica. Lo cual implica que en aquellos servicios en los que existe una parte interactiva con el
personal de la empresa, la prestacién de un mismo servicio varie de un cliente a otro (Maqueda
y LLaguno, 1991; Kotler, 2000).

Si la interaccion entre el proveedor constituye un elemento clave y diferenciador, la calidad del
servicio dependera en gran medida de la percepcién que tienen los clientes sobre el trato recibido
(Bitner, 1994; Lovelock, 1997). La mayoria de los clientes desean que la persona que les atienda
les ofrezca la mejor solucion a sus necesidades, por ello demandan apoyo, informacion y
asesoramiento (Larrea, 1991; Roman y Traverso, 1997; Aguirre y Aparicio, 2002). Los lazos que
establecen los clientes con el agente que ofrece el servicio aumentan la identificacion, confianza

y lealtad de éstos hacia la empresa (Gwiner, et.al, 1998; Rust y Siong, 2006).

La actitud y el comportamiento de la persona que esta en contacto directo con el cliente es muy
relevante a la hora de proporcionar un servicio de elevada calidad (Caetano, 2005; Huete, 2005).
Para obtener un comportamiento adecuado que satisfaga a los clientes, se debe disponer de
empleados participativos, cooperativos, identificados y motivados (Larrea, 1991). Asimismo, otro
aspecto clave a tener en consideracion es el grado de compromiso de los empleados (Peccei y
Rosenthal, 1997).
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A este respecto, la RSC juega un papel muy importante, puesto que las empresas socialmente
responsables tienen una mayor capacidad para atraer y retener a los mejores profesionales y a
los mas cualificados (Turban y Greening, 1997). Asimismo, la RSC influye positivamente en el
compromiso organizacional y en la actitud de los trabajadores (Peterson, 2004; Bramer et.al,
2007; Collier y Esteban, 2007; Dars, 2008; Sharma et.al, 2009; Turker, 2009). Y, ademas,
aumenta la satisfaccion laboral y mejora el clima laboral (Elci y Kaplan, 2009; Valentine y
Fleishman, 2008).

Siendo esto cierto, se debe afirmar que la RSC puede contribuir en la mejora de la calidad del
servicio a través de su influencia positiva en el compromiso, actitud y comportamiento de los

trabajadores.

La calidad del producto o servicio entregado se considera uno de los aspectos clave para el
desarrollo sostenible de la actividad comercial. Uno de los objetivos de las empresas socialmente
responsables se centra precisamente en la entrega de productos y servicios de elevada calidad
gque satisfagan las necesidades y demandas de los clientes (Brown y Dacin, 1997; Chakraborty
et al, 2004; Chahal y Sharma, 2006; Luo y Bhattacharya, 2006; Swaen y Chumpitaz, 2008). Para
conseguir dicho objetivo resulta necesario ampliar la gama de productos y servicios ofertados e
innovar en los mismos. Ademas, existen estudios empiricos que corroboran esta relacién directa
entre la RSC y la calidad del servicio (Herrero, 2007; Pérez et al., 2008; Garcia de los Salmones
et al., 2010), por lo que adquiere gran interés estudiar la relacién y la influencia de la percepcién

de las dimensiones de la RSC en la calidad funcional y la calidad del producto-servicio entregado.
De acuerdo con lo expuesto se plantean las siguientes hipotesis:

Ha: La percepcién de la dimensién econdmica de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa en la calidad funcional del servicio.

Hs: La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los usuarios
de las entidades financieras tiene una influencia directa en la calidad funcional del

servicio.

Hs: La percepcion de la dimensién social de la RSC por parte de los usuarios de las

entidades financieras tiene una influencia directa en la calidad funcional del servicio.

H7: La percepcion de la dimensién econémica de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa en la calidad del producto-servicio

ofrecido.
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Hs: La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los usuarios
de las entidades financieras tiene una influencia directa en la calidad del producto-

servicio ofrecido.

Ho: La percepcién de la dimension social de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa en la calidad del producto-servicio

ofrecido.

En la siguiente figura se muestran las relaciones directas entre las dimensiones de la RSC y las
distintas variables objeto de estudio, asi como las hipétesis que se han planteado para corroborar

dichos vinculos.
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Figura 42. Hipotesis relativas a la influencia directa de la percepcion de los usuarios sobre las dimensiones de la RSC en las distintas variables objeto de estudio
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3.3HIPOTESISRELATIVAS A LA INFLUENCIA INDIRECTA
DE LA PERCEPCION DEL USUARIO SOBRE LAS DISTINTAS
DIMENSIONES DE LA RSC MEDIANTE EL PAPEL MEDIADOR
DE LAS VARIABLES CONSECUENTES

En este apartado se trata de esclarecer el papel mediador que tienen las variables
principales en las que influyen las distintas dimensiones de la RSC, para poder asi establecer
vinculos indirectos entre la percepcién del usuario sobre las dimensiones de la RSC y las
variables consecuentes. Al igual que en el apartado anterior, al final del epigrafe se formulan las

hipétesis que nos permitiran contrastar dichos vinculos.

3.3.1 INFLUENCIA DE LA CALIDAD FUNCIONAL Y LA CALIDAD DEL
PRODUCTO-SERVICIO EN LA REPUTACION

Larevision de la literatura nos ha permitido constatar que la calidad, el grado de atractivo
e innovacién de los productos o servicios se encuentran entre los pilares basicos que constituyen
la reputacion (Villafafie, 2001). Asi pues, cabe decir que la reputacién se alcanza por medio de
una serie de caracteristicas propias de la empresa como son la calidad de los productos o
servicios de la empresa o la atencién al cliente (Rodriguez, 2004). En la revision de la literatura
se han podido hallar estudios que han testado empiricamente la influencia o efecto de la calidad
del servicio en la imagen de la empresa (Duque, 2003; Hu et al., 2009; Chang y Weichun, 2011).

Tomando en consideracién lo expuesto anteriormente se proponen las siguientes

hipétesis:

Hao: La percepcioén de los usuarios sobre la calidad funcional del servicio de las entidades

financieras tiene una influencia directa en la reputacion de la entidad.

Hi1: La percepcion de los usuarios sobre la calidad producto-servicio de las entidades

financieras tiene una influencia directa en la reputacion de la entidad.
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3.3.2 INFLUENCIA DE LA CALIDAD FUNCIONAL Y LA CALIDAD DEL
PRODUCTO-SERVICIO EN LA SATISFACCION

En el ambito de los servicios, la calidad del servicio se considera como el principal antecedente
determinante en la satisfaccion del cliente. Varios autores confirman la existencia de una relacion
directa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente (Cronin y Taylor, 1992; Heskett y
Sasser, 1993; Dabholkar et al., 2000; Mc Dougall y Levesque, 2000; Herrero et al., 2005; Setd,
2005; Pérez et al., 2008; Kuo y Ye, 2009). La revision tedrica establece que existe un orden
secuencial para lograr la fidelizacion de los clientes. Asi pues, en un primer momento tiene lugar
la percepcion y evaluacion de la calidad del servicio, y posteriormente sucede el juicio sobre la
satisfaccion (Cronin y Taylor, 1992, Ruyter et al, 1997 y 1998). Esta relacidon queda patente en
el estudio desarrollado por Ruyter et al. (1998) en el sector bancario. Estos autores, ademas de
constatar que tanto la calidad del servicio como la satisfaccion son variables que anteceden la
lealtad hacia la entidad bancaria, también descubrieron que en lo que respecta a la calidad del
servicio la empatia y la confianza depositada en el proveedor del servicio son dos elementos
clave a considerar. Lo cual indica que la calidad funcional, es decir, los momentos de interaccion

con el cliente, son determinantes a la hora de satisfacer a los mismos.

Asi pues, teniendo en cuenta los planteamientos tedéricos y empiricos que se han mencionado,

se formulan las siguientes hipétesis:

Hi2: La calidad funcional del servicio de las entidades financieras tiene una influencia

directa en la satisfaccién del usuario

Has: La calidad producto-servicio de las entidades financieras tiene una influencia directa

en la satisfaccion del usuario.

3.3.3 INFLUENCIA DE LA REPUTACION DE LA ENTIDAD EN LA
SATISFACCION

Habitualmente la imagen corporativa suele actuar como base de referencia en la generacién de
expectativas de los clientes; es decir, en aquellos casos en los que la entidad o empresa goza
de una buena reputacion corporativa los clientes evidencian mayores expectativas respecto a su
producto o servicio. En este sentido, Groonroos (1994) sefiala que aquellos clientes que tienen
una imagen positiva de una entidad evallan sus productos de forma positiva y, por consiguiente,
se siente mas satisfechos. En concordancia con lo anterior, Kuo y Ye (2009) encuentran una

relacion significativa entre la imagen percibida por parte de los usuarios y la satisfaccion de los
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mismos por el servicio adquirido. No obstante, cabe afiadir que son pocos los estudios que
muestran este tipo de relacion, por lo que seria de gran interés corroborar con este estudio la
existencia de dicho nexo entre la reputacion corporativa y la satisfaccién del usuario.

De acuerdo con lo expuesto se plantea la siguiente hipotesis:

His: La reputacion de las entidades financieras tiene una influencia directa en la

satisfaccion del usuario.

3.3.4 INFLUENCIA DE LA REPUTACION DE LA ENTIDAD EN LA
LEALTAD HACIA EL SERVICIO

De acuerdo con el apartado anterior, se considera que la RSC percibida puede tener un efecto
directo en la reputacién de la empresa, lo cual, como veremos a continuacion, puede repercutir
en otras variables; por ejemplo, en la intencién de compra o adquisicion del servicio, en la

intencién de recomendacion y, por ende, en la lealtad hacia el servicio.

La conciencia y percepcion de los consumidores puede tener un impacto directo y positivo en la
reputacion de la empresa, es decir, puede contribuir a que los clientes tengan una mejor
concepcion de la misma. No en vano, la conciencia o concepcién de la actividad de RSC que
lleva a cabo la empresa esta estrechamente ligada con la actitud y comportamiento de los
consumidores (Meijer y Schuyt, 2005). Los consumidores tienen una actitud favorable hacia
aquellas organizaciones que llevan a cabo actividades de RSC. Adem4s, esta relacion es mas
fuerte entre aquellos consumidores que conciben que la empresa tiene una mejor reputacion,
por cuanto incrementa su grado de identificacién con la empresa (Bhattacharya y Sen, 2004;
Lichtenstein et.al., 2004; David, et al., 2005; Curras, 2007; Bigné y Curras, 2008).

En relacién con lo anterior, cabe sefialar que el hecho de que los consumidores se sientan mas
identificados con la empresa y que, por consiguiente, tengan una mejor percepcion de la misma,
influye de forma directa en una mejor aceptacion o valoracién del producto o servicio (Brown y
Dacin, 1997; Ellen et al., 2000; Chahal y Sharma, 2006), en la intencién de compra o contratacion
(Bhattacharya y Sen, 2004, Lichtenstein et.al.,2004; David, et al., 2005; Bigné y Curras, 2008) y
en la intencién de recomendacion (Bhattacharya y Sen, 2004; Alvarado, 2008). Considerando
gue la intencién de recomendacion y la intencion de compra forman parte de los elementos que
conforman la lealtad (Jones et al., 2000), cabe concluir que una mejor reputacion de la empresa
puede influir en la lealtad hacia el servicio, tal y como revelan algunos estudios empiricos y

tedricos (Wilson, 1995; Bhattacharya y Sen, 2004; Garcia de los Salmones y Rodriguez del
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Bosque, 2011;).
Desde este planteamiento se establecen las siguientes hipotesis:

His: La reputacion de las entidades financieras tiene una influencia directa en la lealtad

del usuario.

3.35 INFLUENCIA DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
LEALTAD

Una vez analizados los planteamientos tedricos acerca de la lealtad del cliente, se llega a la
conclusién de que ésta viene precedida por la satisfaccion del cliente, la cual, a su vez, esta
predeterminada por la calidad del servicio (Dabholkar et al. 2000). Asi pues, en opinidon de
distintos autores la satisfaccion del cliente tiene una influencia directa en la lealtad hacia el
servicio (Wilson, 1995; Mc Dougall y Levesque, 2000; Merino, 2003; Palmatier et.al; 2006; Pérez
et al., 2008).

Desde esta perspectiva se plantean las siguientes hipétesis:

Hie: La satisfaccion de los usuarios tiene una influencia directa en la lealtad del usuario.
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Figura 43. Hipotesis relativas a la influencia directa e indirecta de la percepcion de los usuarios sobre las distintas dimensiones de la RSC en las variables consecuentes
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MODELO TEORICO

Concluimos este apartado con una tabla donde se recogen de forma resumida la relacién de las
hipotesis que comprende el modelo tedrico propuesto.

Tabla 18. Relacién de hipétesis que comprende el modelo teérico propuesto

VARIABLES CONSECUENCIAS HIPOTESIS FORMULADAS

H;: La percepcion de la dimensidn econémica de la RSC por parte de los usuarios de
las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la
empresa.

Hs:La percepcion de la dimension social de la RSC por parte de los usuarios de las
Reputacion entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la
empresa.

Hi: La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los
usuarios de las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la
reputacion de la empresa.

Ha: La percepcidn de la dimensién econémica de la RSC por parte de los usuarios de
las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional
del servicio.

Hs: La percepcion de la dimension social de la RSC por parte de los usuarios de las
Calidad funcional entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional del
senvicio.

Dimensiones de
la RSC

Hs: La percepcidn de la dimensién medioambiental de la RSC por parte de los
usuarios de las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la
calidad funcional del servicio.

H;: La percepcion de la dimension econémica de la RSC por parte de los usuarios de
las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del
producto y servicio ofrecido.

Hz La percepcion de la dimension social de la RSC por parte de los usuarios de las

Calidad producto- entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del producto

servicio - y
y servicio ofrecido.
Hg® La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los
usuarios de las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la
calidad del producto y servicio ofrecido.
L. H,y” La calidad funcional del servicio de las entidades financieras tiene una influencia
Reputacion

i . directa en la reputacién de la entidad.
Calidad funcional

His:La calidad funcional del servicio de las entidades financieras tiene una influencia

Satisfaccion ) - = )
directa en la satisfaccion del cliente.

H;4: La calidad producto-servicio de las entidades financieras tiene una influencia

Calidad producto- Reputacién directa en la reputacién de la entidad.
servicio . - His: La calidad producto-servicio de las entidades financieras tiene una influencia
Satisfaccion - - T )
directa en la satisfaccion del cliente.
. - Hi4: La reputacion de las entidades financieras tiene una influencia directa en la
Satisfaccion - = . g
satisfaccion hacia el servicio.
Reputacion
H;s: La reputacion de las entidades financieras tiene una influencia directa en la
Lealtad ) L
lealtad hacia el servicio.
Satisfaccion Lealtad Hqg: La satisfaccion del cliente tiene una influencia directa en la lealtad del cliente
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el siguiente capitulo se describen las distintas fases que se han llevado a cabo para el
desarrollo y validacion de la metodologia utilizada en esta investigacion. Asi pues, en primer

lugar se ofrece una breve descripcion de las fases a seguir en un estudio de caracter cuantitativo.

4.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

En la primera fase metodolégica de un estudio de investigacion se deben estudiar en
profundidad, definir y concretar los constructos a estudiar. Por consiguiente, esta primera fase
corresponde a la revisién de la literatura sobre las principales teorias y definiciones de los
distintos constructos, la cual se aborda en el primer capitulo de esta tesis. Posteriormente, se ha
de generar un listado de items que capture el significado global del constructo a estudiar (Vila et
al., 2000), para lo cual es necesario la revisién de escalas previas y la adopcion de determinados
parametros que nos faciliten la eleccion de la escala. Una vez de haber identificado el conjunto
de items que compondran cada una de las escalas, se ha determinar el formato de medida mas
adecuado para la obtencién de la informacion necesaria. A continuacién, se procede a la
recogida de los datos, previa identificacion de la poblacién objeto de estudio, asi como los
elementos de la muestra y el global de la misma. Tras haber recabado toda la informacion
necesaria para el estudio, se conduce a la evaluacién de los items y a la verificacién de la
consistencia interna de las escalas y la evaluacion de la fiabilidad simple de éstas.
Posteriormente, se procede a la optimizacion y depuracién de las escalas mediante la eliminacion
de aquellos items que infieren en la validez de la escala. Finalmente, se ha comprueba la validez
de constructo; la validez convergente y la validez discriminante de las distintas variables que
componen el modelo de medida en su totalidad. En la siguiente figura se muestra el resumen las
fases mencionadas.
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Figura 44. Fases del estudio cuantitativo

Definicidn del constructa

Generacidn de un listadode
itams

Determinacidn del formato de
medida

Recoleccion de datos

Evaluacion de los items y
determinacion de ls fisbilidad

Crptimizacidn de la longitud de |
escals y determinacion de la
validez

Contrastacion empincs del
modelo tedrico propuesio

Fuente: Vila et al. (2000)

4.2 DETERMINACION DEL FORMATO DE MEDIDA

“Una escala de medida es un conjunto de items, frases o preguntas que permiten medir el nivel
que alcanza un atributo determinado (etnocentrismo, orientacion al mercado) no directamente

observable en un objeto, consumidor o una empresa” (Vila et al., 2000:3).

Considerando que esta tesis tiene por objeto contrastar empiricamente el modelo de relaciones
estructurales que se ha propuesto en el capitulo anterior, con caracter previo a este proceso
empirico ha sido necesario realizar una revisién de la literatura para identificar y seleccionar las
escalas de medicion para las distintas variables objeto de estudio. Siguiendo las
recomendaciones de Grande y Abascal (2011), en las que se establece que en aquellos casos
en los que el investigador procede a la examinacion de estudios previos para la construccion de
su propia escala éste ha de considerar algunos aspectos o criterios para valorar dichas escalas,
de este modo se establecen una serie de parametros a considerar para la elecciéon de las

mismas. Asi pues, entre ellos se destacan:
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» La consistencia de la escala, avalada por fundamentos tedricos o
validaciones empiricas.

» Estudios piloto desarrollados por los investigadores para definir los items.
= Valor minimo del coeficiente a de Cronbach
= Pruebas estadisticas realizadas con la muestra.

* NUmero de factores empleados en caso de emplear analisis de

componentes principales para validar la escala.

= Validez convergente y validez discriminante.

Ademaés de los pardmetros anteriores, se han tomado en cuenta otros factores que pueden llegar
a condicionar la seleccién de la escala, tales como: la semejanza con el sector o mercado en el
que se lleva a cabo el estudio, la afinidad entre la concepcion y descripcién de las variables o el

ambito geografico.

En los siguientes subapartados se describe el proceso de seleccion de la escala para la medicién
de las variables principales, mediadoras y consecuentes en funcién de los parametros
mencionados anteriormente. Por consiguiente, se obtendran las escalas para la medicion de los
siguientes constructos: Dimension social, econdmica y medioambiental de la RSC, calidad
funcional, calidad producto-servicio, reputacién corporativa, satisfaccion y lealtad.

4.2.1 MEDICION DE LAS DIMENSIONES DE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA

En concordancia con el modelo propuesto (ver apartado 3.2), las variables principales
corresponde a las tres dimensiones (econdémica, social y medioambiental) que componen la RSC
en su conjunto y, segun el planteamiento hipotético, la medicion de esta variable nos permitira
corroborar las hipétesis basadas en la relacidn directa de estos constructos sobre otras variables

como la reputacion, la calidad funcional del servicio o la calidad producto-servicio (H1-H9).

Para la construccién de una escala de medida de la percepcion de los usuarios sobre las tres
dimensiones que componen la RSC, se han revisado las escalas que se recogen en las
siguientes tablas, en las que se describen las caracteristicas conceptuales y técnicas de cada

una de ellas, asi como las dimensiones que contemplan.
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Investigacion y
nombre de la escala

Dimensiones de la
escala

Marco de
referencia de las
dimensiones

Propésito del
estudio

Tabla 19. Propiedades de las escalas de medicion de la RSC

Tipo de escala

Fiabilidad, validez

Muestra, poblacién,
sector

Brown y Dacin = Responsabilidad Estudiar las Asoclaciones Escala likert de 7 No se especifica =127 estudiantes
(1997) social percibida asociaciones entre la corporativas puntos: universitarios y 229
Asoclaciones RSC ylas consumidores
corporativas caracteristicas y *Responsabilidad social * Bienes de consumo
valoracion de los percibida: 3 items *EE UU.
productos
Maignan (2001) *Responsabilidad Estudiar la Modelo de Carroll Escala likert 7 puntos: No se especifica = Consumidores

Percepcion de la
importancia y el
desempefio sobre las
acciones de RSE de
la organizacion.

*Dimension
discrecional
(actividades que se
llevan a cabo de
forma voluntaria)
*Dimension
relacional.

importancia que le
atribuyen los
consumidores a las
acciones de RSE de
la organizacion y el
desemperfio percibido

Moral : 5 items
Discrecional: 4 items
Relacional: 2 items

economica percepcion de los (1979 y 1991) *Responsabilidad *Sector servicios
*Responsabilidad consumidores sobre economica: 4 items (compaiiias de
legal la responsabilidad *Responsabilidad legal: seguros y bancos)
*Responsabilidad social corporativa 4 items *Francia, Alemania y
ética *Responsabilidad ética: EE UU.
*Responsabilidad 4 items
Filantrépica *Responsabilidad
Filantropica: 4 items
Bigné et al. (2005) *Dimensién social Identificar la Desarrollo Escala liker t de 10 No se especifica *418 jovenes
Elementos percibidos *Dimension percepcion de los sostenible puntos: consumidores.
por parte de los economica consumidores sobre *Bienes de consumo
consumidores como «Dimension las practicas de +Dimension social: 6 (zapatillas vy
parte de la RSE medioambiental responsabilidad items. desodorante)
social de las *Dimension economica: *Argentina, Espaiia,
empresas. 2 items. Chile y Portugal
*Dimension
medioambiental: 4 items.
David et al. (2005) *Dimension moral Estudiar la No se especifica Escala likert 10 puntos: No se especifica *176 estudiantes

universitarios con
conocimienios sobre
RSE

*Sector de bienes de
consumo Yy sector
hosteleria
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Investigacion y
nombre de la escala

Dimensiones de la
escala

Tabla 20. Propiedades de las escalas de medicion de la RSC

Proposito del
estudio

Marco de
referencia de las
dimensiones

Tipo de escala

Fiabilidad y Validez

Muestra, poblacion,
sector

Pérez et al. (2008)
Responsabilidad
social corporativa

*Responsabilidad
Legal
*Responsabilidad
ética
*Responsabilidad
Filantropica

Analizar la influencia
dela
Responsabilidad
Social Corporativa en
el comportamiento
del consumidor

Carroll (1979 y
1991)

Maignan (2001)
Bigné et al. (2005)

Escala likert de 10
puntos:
*Responsabilidad Legal:
3 items
*Responsabilidad ética:
2 items
*Responsabilidad
Filantropica: 5 items

Alfa de Cronbrach
+0,7

Validez convergente
Validez discriminante

+781 clientes de
entidades financieras
«Sector Financiero
*Espaiia

Herrero et al. (2007)

*Responsabilidad

Estudiar el efecto en

Carroll (1979 v

No se especifica

Alfa de Cronbrach

+589 usuario s de

Dimensiones de la Etico-Legal la lealtad hacia un 1991) +0,7 telefonia mavil
responsabilidad *Responsabilidad servicio a través de la Aupperle &t al. AFC «Sector
social Filantrapica percepcion de un (1985) telecomunicaciones
comportamiento Maignan (2001) Validez convergente (servicio telefonia
soclalmente Brown y Dacin Validez discriminante movil)
responsable (1997) *Espaiia
Rust et al. (2000)
Swaen y Chumpitaz *Actividades Analizar el impacto Seny Escala likert de 7 puntos: Alfa de Cronbrach *618 consumidores
(2008) filantrépicas de la percepcion de Bhattacharya +0,7 *Bienes de consumo
Percepciones de los *Respeto por el la RSE en la (2001) «Actividades (ropa de deporte,
consumidores de la medioambiente, confianza de los Maignan et al. filantrépicas: 4 items. Validez convergente cosméticos)
RSE de una *Respeto a los consumidores y (1999) *Respeto por &l Validez discriminante *Bélgica
empresa consumidores poner de relieve los medioambiente: 3 items

Respeto a los
trabajadores

mecanismos
subyacentes y las
condiciones del
impacto.

*Respeto por los
consumidores: 3 items
*Respeto por los
trabajadores: 8 items

Garcia de los
Salmones vy
Rodriguez (2011)
Dimensiones de la
RSC

*Responsabilidad
Etico- Legal
*Responsabilidad
Social

Analizar la influencia
de la responsabilidad
social corporativa en
el comportamiento
del consumidor y en
la lealtad hacia el
servicio

Carroll (1979 v
1991)

Escala likert de 7 puntos
*Responsabilidad Legal:
4 ftems
*Responsabilidad
Filantropica: 3 items

Alfa de Cronbrach
+0,7
AFC

Validez convergente
Validez discriminante

+589 usuano de
telefonia maovil
*Sector
telecomunicaciones
(servicio telefonia
méwil)

*Espaiia
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Investigacion y

nombre de la escala

Tabla 21. Propiedades de las escalas de medicion de la RSC

Dimensiones de la
escala

Propésito del
estudio

Marco de referencia
de las dimensiones

Fiabilidad y Validez

Muestra, poblacion,
sector

Lichtenstein et al.
(2004)

Unidimensional RSC

Analizar la influencia
que lienen la
percepcion de la
RSC en el
comportamiento de lo
clientes

Drumwright y Murphy
(2001) Hess, etal.,
(2002)

Escala likert 5 puntos:

Percepcion de la
RSC: 5 items

No se especifica

+508 clientes
*Sector bienes de
consumo (alimentos)
*EE UU.

Turker (2009)
Escala para la
medicion de la
Responsabilidad
social corporativa

*RSC hacia los
trabajadores

*RSC hacia los
clientes

*RSC hacia el
gobierno

*RSC grupos de
interés sociales y no
soclales

Estudiar la influencia
de la RSC en el
compromiso haciala
organizacion

Aupperle (1982)
Carroll ( 1979)
Maignan vy Ferrell
(2000)

Quazi vy O’Brien
(2000)

Turker 2006)
Wood y Jones
(1995)

Escala likert 5 puntos:

*RSC hacia los
trabajadores: Gitems
*RSC hacia los
clientes: 6 items
*RSC hacia el
gobierno: 3 items
*RSC grupos de
interés sociales y no
soclales : 2 items

Alfa de Cronbrach
+07
AFC

No se especifica

+269 trabajadores
*Sector servicios,
sector industral,
sector agricola
*Turkia

Alvarado (2008)
Percepcion de los
consumidores de la
RSE desde una
racionalidad
sostenicéntrica

*Dimension social
*Dimension
econdmica
*Dimension
medioambiental

Estudiar la influencia
de la RSC percibida
en la reputacion de la
empresa y el
comportamiento del
turista

Bigné et al. (2005)
Brown y Dacin
(1997)

David, Kline y Dai
(2005)

Garcia de los
Salmones

et al. (2005)
Lichtenstein et al.
(2004)

Maignan (2001)
Seny
Bhattacharya (2001)
Zahra y LaTour
(1987)

Escala likert 7 puntos:

«Dimension social: 9
items

«Dimension
econdmica: 8 items
«Dimension
medioambiental: 6
items

Alfa de Cronbrach
+0,7
AFC

Validez convergente
Validez discriminante

+462 turistas
*Sector turistico
(hoteles)
*Espaiia
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Como puede observarse en las Tablas anteriores, se han revisado un total de 11 estudios, que
incluyen escalas de diversa indole. Llama la atencién que, salvo los estudios de Bigné et al.
(2005) y Alvarado (2008), los cuales utilizan las mismas dimensiones para medir la RSC, el resto
de estudios no coinciden en el planteamiento de las dimensiones. Aunque es cierto que 5 de los
11 estudios utilizan el modelo de Carroll (1979 y 1991)32 como referencia para la construccién de
la escala, cada uno de ellos adapta el modelo en funcion de los objetivos y el marco en el que

se lleva a cabo el estudio.

Entre los distintos criterios que nos conducen a la selecciéon de la escala, se debe hacer
referencia al sector o entorno donde se lleva a cabo el estudio. De este modo, considerando que
el estudio se centrara en el sector financiero, se concedera preferencia a aquellos que se hayan
desarrollado en el sector servicios. Asi pues, de las 11 escalas estudiadas 5 se centran en el
sector de bienes de consumo, y el resto se desarrolla en el sector servicios; concretamente las
escalas que se utilizan en este sector son las de Maignan (2001), Herrero (2007), Pérez et al.
(2008), Turker (2008), Alvarado (2008) y Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2011).

No obstante, aunque el sector donde se desarrolla el estudio goza de especial relevancia para
la seleccién de la escala, existen otros criterios, como la adecuacién de las dimensiones o
factores de medida que se utilizan en las distintas escalas (consistencia de la escala avalada por
fundamentos tedricos o validaciones empiricas), con la misma formulacion teérica empleada en
la tesis en cuanto a las tres dimensiones que componen la RSC. Asi, las escalas que mas se
aproximan a esta concepcion son las de Alvarado (2008) y Bigné et al. (2005), porque al igual
que en nuestro planteamiento conciben la RSC como un constructo multidimensional, siendo
éste la suma de las tres dimensiones que lo conforman: la dimensién econdmica, social y
medioambiental. Por el contrario, en el resto de los estudios se formulan otros factores o
dimensiones; por ejemplo, en el caso de Maignan (2001) utiliza el modelo de Carroll (1979 y
1991) como referencia para la creacion de la escala. Lo mismo sucede con Herrero et al. (2007),
Turker (2009), Pérez et al. (2008) y Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2011), con
la diferencia de que estos ultimos no lo utilizan de forma integra, como lo hace Maignan (2001),
y afladen otras referencias o modifican el modelo adaptandolo en funcién del marco y los

objetivos del estudio.

82 Citado por Alvarado (2008), Bigné et al. (2005), Maignan (2001), Herrero et al.(2007), Turker (2009), Pérez et
al. (2008) y Garcia de los Salmones et al. (2011)
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Otro criterio a considerar se basa en el ambito geografico o mercado en el que se desarrollan las
investigaciones y los sesgos que pudieran existir por las caracteristicas de la muestra o poblacion
sujeto de estudio. De las 11 investigaciones que se han revisado, sélo 5 de ellas se han centrado
en el mercado espafiol como marco de estudio. Asi pues, el hecho de que el resto de las
investigaciones (Brown y Dacin, 1997; Maignan, 2001; Lichtenstein et al., 2004; David et al.,
2005; Swaen y Chumpitaz, 2008; Turker, 2009) se hayan llevado a cabo en paises como Estados
Unidos, Bélgica o Turquia, nos hace pensar que pueden existir notables diferencias en lo que
respecta a las caracteristicas culturales de estos paises con respecto al nuestro. Por otra parte,
se ha de mencionar el sesgo que presentan los estudios de Brown y Dacin (1997), Bigné et al.
(2005), David et al. (2005), pues utilizan como sujetos de estudio Unicamente a los estudiantes
universitarios. En este sentido, la decisién de delimitar tanto el perfil del consumidor, ocasiona

ciertas limitaciones en las conclusiones y resultados de las investigaciones.

Por otra parte, en la mayoria de los casos se confirma la consistencia de la escala avalada por
fundamentos teédricos o validaciones empiricas. No obstante, tan sélo 6 de las 11 escalas nos
ofrecen datos concretos sobre la fiabilidad, la validez convergente y la validez discriminante de
la escala que han utilizado. Ademés, de los 11 estudios soélo cuatro llevan a cabo un analisis
factorial confirmatorio. En este sentido, tan sélo en los estudios de Alvarado (2008), Garcia de
los Salmones y Rodriguez del Bosque (2011), Herrero et al. (2007), Pérez et al. (2008) y Swaen

y Chumpitaz (2008) se mencionan estos datos.

Asi pues, y a modo de resumen, los criterios que se ha utilizado en la seleccion de la escala para
la medicién de las tres dimensiones de la RSC han sido los siguientes: la adecuacion de la escala
a nuestra concepcion tedrica del constructo, el sector, el &mbito geogréfico o mercado, el sesgo
de la muestra o poblacidn sujeto de estudio y la validez de la escala. De este modo, atendiendo
a estos criterios, se ha optado por la utilizacion de la escala validada por Alvarado (2008) en su
tesis doctoral. Dicha escala cumple con los requisitos que hemos especificado y, ademas, su

obra es una de la referencias principales del modelo tedrico (véase apartado 3.2).

En la siguiente tabla se exponen los items utilizados para la medicion de cada una de las

dimensiones de la RSC.
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Tabla 22. Relacion de items para la medicion de la RSC

Soc 1 .... Intenta patrocinar actividades educativas
Soc 2 ___ intenta tratar justamente a sus empleados
Soc3 .. intenta patrocinar actividades de salud publica
Soc4 _..intenta contar con un cédigo ético de conducta v respetarlo
Social Soch _intenta asegurarse de respetar los derechos humanos
SocB ... Intenta patrocinar actividades culturales
Soc? ... intenta realizar donaciones econdémicas a causas sociales
Soc8 ... Intenta mejorar la calidad de vida de las comunidades locales en las que opera
Soc9 ... intenta tener una politica de contratacion de no discriminacion
p
Amb1 ... Intenta patrocinar actividades a favor del medioambiente
Amb?2 ... intenta destinar recursos para prestar un servicio compatible con el medioambiente
Amb3 . intenta rendir cuentas de sus acciones medioambientales periédicamente
Medioambiental Amb4 ... intenta realizar actividades para reducirla contaminacion
Amb5 ... intenta proteger el medioambiente
Amb6 ... intenta reciclar adecuadamente sus residuos
Amb7 ... intenta hacer un uso racional de los recursos naturales
Eco1 ... Intenta controlar sus costes de produccion del servicio
Eco2 .. intenta obtener los mayores bensficios economico posibles para asegurar su continuidad
Eco3 _._ intenta fidelizar a sus clientes para asegurar su éxito econémico a largo plazo
Eco4 ... intenta mejorar constantemente la calidad de los servicios que ofrece
Econdmico
Eco5 ... Intenta asegurar su éxito econémico a largo plazo
Ecob ... Intenta tener una politica de precios competitiva
Eco7 ... intenta mejorar siempre su desempefio economico
Eco8 ... intenta hacertodo lo posible para ser mas productiva

Fuente: Alvarado (2008)

4.2.2 MEDICION DE LA REPUTACION DE LA EMPRESA

Siguiendo el orden logico del modelo, las hipotesis H1-H3 tratan de validar la relacién entre la
RSC y la reputacién de la empresa como variable consecuente. Al igual que en el caso anterior,
se ha llevado a cabo una revision de la literatura de las distintas escalas utilizadas en la
investigacién para medir la reputacion de la empresa, y se ha procedido a la valoraciéon y
seleccién de la escala atendiendo a los mismos criterios que se han establecido en el apartado

4.2 de este capitulo.

En las siguientes tablas se describen las caracteristicas conceptuales y técnicas de las

distintas escalas que se han revisado en este caso.
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Investigacion y

nombre de la escala

Tabla 23. Propiedades de las escalas de medicién de la reputacion corporativa

Dimensiones de la
escala

Propésito del
estudio

Marco de referencia
de las dimensiones

Tipo de escala

Fiabilidad y Validez

Muestra, sector,

pais

*Anderson y
Robertson (1995)

*Reputacion

*Analizar las
variables que influyen
en la decision del
vendedor para
adopcion de una
marca

*MNo se especifica

*Escala likert de 7
puntos

«Reputacién : 9 items

+*Alfa de Cronbach
wa=+07
*AFC

*No se especifica

+208 vendedores
*Sector financiero
*EEUU.

Bergami y Bagozzi
(1996,1999)

+Prestigio
organizativo percibido

Analizar los
antecedentes de la
identidad social y la
identidad
organizacional

Mael vy Asforth
(1992)

Escala likert de 5
puntos

Prestigio organizativo
percibido - 8items

Alfa de Cronbach
a=+0,7

Validez convergente
Validez discriminante

+941 trabajadores
*Sector servicios
(alimentacién)

« ltalia

Fam vy Waller (1999) Reputacion Estudiar los atributos Mo se especifica Escala likert de 7 Alfa de Cronbach +120 directivos
corporativa que valoran los puntos a=+0,7 *Sector servicios
clientes de las (agencias de
agencias de viaje Reputacion AFE publicidad)
corporativa: 5 items Validez convergente *Nueva Zelanda
Caruana y Chircop Reputacion Desarrollo de una Aaker (1991) Escala likert de 5 Alfa de Cronbach +120 consumidores
(2000) corporativa escala de medida de Brown (1995) puntos a=+07 +164 estudiantes

la reputacion

AFE

+Sector bienes de

corporativa Reputacion consumo (bebidas)
corporativa: 12 items Validez convergente «ltalia
Ahearne et al (2005) Imagen externa de la Estudiar los Bergami & Bagozzi, Escala likert de 7 Alfa de Cronbach +178 médicos

empresa

antecedentes vy
consecuencias de la
identificacion del
consumidor con la
empresa

(2000)

puntos

Imagen externa de la
empresa: 4 items

a=+0,7

Validez convergente
Validez discriminante

*Sector farmacéutico

*EE UU.
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Tabla 24. Propiedades de las escalas de medicién de la reputacion corporativa

Investigacion y Dimensiones Proposito del estudio Marco de referencia de Tipo de escala Fiabilidad y Muestra, sector, pais
nombre de la escala de la escala las dimensiones Validez
Nguyen y Leblanc Reputacién Validar de forma empirica Zeithmal et a. (1996) Escala likert de 7 Alfa de +222 consumidores
(2001) corporativa la relacion entre la puntos Cronbach (comercio minorista), 171
imagen corporativa, la a=+07 clientes (servicios de
reputacién y la retencién Reputacion telecomunicaciones), 395
de clientes corporativa: 3 items Validez estudiantes .
convergente
“Validez *Sector servicios
discriminante (comercio minorista,

telecomunicaciones,
sernvicios educativos)

*EEUU.
Ponzi et al (2011) *Reputacion «Crear una escala «Fombrun et al. (2000) *Escala likert de 7 Alfa de *Primera fase: 5
corporativa reducida intercultural y puntos Cronbach estudios

multisectorial para a *Gardberg (2006) a=+07

medicion de la reputacion *Reputacion =600 médicos

corporativa corporativa: 4 items Validez canadienses, 500
convergente consumidores,
Validez estadounidenses 500
discriminante trabajadores daneses,

+*907 ciudadanos
estadounidenses

«Sector farmacéutico,
sector energético, sector
logistica y transporte

*EEUU, Canada
*Dinamarca

Segunda fase: estudio
para validez intercultural
de la escala

*8020 ciudadanos
=17 paises

Elaboracién propia
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Como se puede apreciar en las tablas anteriores, se han revisado 7 estudios que emplean una
escala para la medicién de la reputacion corporativa. En este sentido, cabe mencionar que, a
excepcion de los estudios de Bergami y Bagozzi (1996 y 1999) y de Ahearne et al. (2005), que
se refieren a esta variable como prestigio organizativo percibido en el caso de los primeros e
imagen externa de la empresa en el caso de los segundos, el resto de los estudios la denominan

reputacion corporativa, lo cual se aproxima a la concepcion que pretende adoptar este estudio.

Respetando los criterios que se han definido en el apartado 4.1 para la valoracién y seleccion de
las escalas de medidas adecuadas para el estudio, se comienza por analizar la proximidad de
las distintas escalas con el sector, poblacion o &mbito geogréfico en la que se llevara a cabo este
estudio. En este sentido, la escala de Anderson y Robertson (1995) se ha utilizado para la
medicion de la reputacién en el sector financiero, lo cual se ajusta perfectamente a los objetivos
de la investigacién; sin embargo, en lo que respecta a la poblacion o muestra del estudio, se

recogen sélo las opiniones de los vendedores, lo cual difiere del planteamiento de la tesis.

En lo que respecta a la poblacién que ha sido objeto de estudio, este estudio difiere respecto a
los estudios de Bergami y Bagozzi (1996 y 1999) y Fam y Waller (1999), puesto que, a pesar de
haber desarrollado su investigacion en el sector servicios, los primeros han considerado las
percepciones de los trabajadores, y los segundos se han centrado en la opinién de los directivos
sobre la reputacién corporativa. Por consiguiente, se puede decir que este enfoque no se
corresponde con el grupo de interés objeto de estudio, puesto que se recogeran las valoraciones

de los usuarios de las entidades financieras.

A diferencia de los autores anteriores, el estudio coincide con Nguyen y Leblanc (2001) y Ponzi
et al. (2011) en el sector (servicios) analizado y en el enfoque o perspectiva (cliente o usuario)
desde el que se abordara la cuestién. Ademas, Ponzi et al. (2011) han testado y validado la

escala en 17 paises distintos de tal modo que puede utilizarse a nivel internacional.

En lo que respecta a la consistencia de la escala avalada por fundamentos tedricos y empiricos,
si bien la mayoria de las investigaciones presentan un estudio empirico que avala la consistencia
de la escala, cabe resaltar la investigacion de Ponzi et al. (2011) por la magnitud de sus estudios,
los cuales validan su escala mediante 6 estudios multisectoriales y multinacionales, y ademas
recogen la percepcion sobre la reputacion corporativa de distintos publicos (clientes, trabajadores

y ciudadanos).

En cuanto a la fiabilidad de las distintas escalas, vemos que todas ellas muestran altos niveles

de fiabilidad. Por otra parte, excepto la escala de Anderson y Robertson (1995), el resto muestra
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validez convergente. Por ultimo, salvo las escalas de Anderson y Robertson (1995), Fam y
Waller (1999), Caruana y Chircop (2001), el resto muestra también validez discriminante.

Asi pues, tras haber estudiado las caracteristicas psicométricas de las distintas escalas y
haberlas examinado con los criterios que se han mencionado anteriormente, se ha optado por la
utilizacion de la escala de Ponzi et al. (2011). Son varias las razones por las que se ha llegado a
esta eleccion. Por una parte, esta escala muestra una superioridad psicométrica®? frente al resto.
Ademas, el enfoque utilizado en la misma y el sector en el que se ha validado coincide con el
planteamiento de la tesis. Finalmente, se ha destacar la magnitud y actualidad del estudio, pues
se ha llevado a cabo en el 2011.

Por consiguiente, se incorporan al cuestionario, tal y como se exponen en la Tabla 26, los items
para la medicion de la reputacién corporativa.

Tabla 25. items para la medicion de la reputacion corporativa

Recl .... &5 una entidad en la que confio

Rec2 ... 85 una entidad que admiro

Rec3 ... 85 una entidad que respeto

Recd ...es una entidad que me transmite buenas sensaciones

Fuente: Ponzi et al. (2011)

33 Se considera que una escala presenta una superioridad psicométricas cuando presenta unos indices elevados
de fiabilidad y validez.
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4.2.3 MEDICION DE LA CALIDAD FUNCIONAL Y DE LA CALIDAD
PRODUCTO-SERVICIO

Una vez definida la escala para la medicion de la reputacion corporativa, de acuerdo con el
modelo teédrico (ver apartado 3), las siguiente hipotesis a contrastar son las H4-H9 . Esta trata de
corroborar la relacién entre la RSC y dos de las dimensiones o factores principales que
componen la calidad del servicio: calidad funcional y calidad producto-servicio. En consecuencia,
la siguiente escala a definir debe incluir el conjunto de items necesarios para la medicion de
estos dos factores. Para ello se han seguido los mismos pasos que se han utilizado en la
definicién de las escalas de medicion de las variables anteriores: revision de la literatura y
posterior valoracion y seleccién de la escala en funcién de los criterios establecidos en el

apartado 4.1.

Por otra parte, cabe destacar que, debido al gran volumen de investigaciones que se han
encontrado en este ambito de estudio, la revision de la literatura sobre la medicién de la calidad
del servicio ha sido mas extensa. De los distintos enfoques o perspectivas para la medicion de
la calidad del servicio, se han revisado aquellos estudios que se han llevado a cabo en el sector
servicios. En la siguiente tabla se presentan las caracteristicas de las escalas que se han

consultado.
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Investigacion y

nombre de la escala

Tabla 26. Propiedades de las escalas de medicion de la calidad del servicio

Dimensiones de la
escala

Proposito del
estudio

Marco de referencia
de las dimensiones

Fiabilidad y Validez Muestra, sector,

pais

Bahia y Nantel
(2000)

Calidad del servicio
percibida, 6
dimensiones

*Efectividad vy
seguridad
*Accesibilidad
*Precio

+Fiabilidad
*Elementos tangibles
*Cartera de servicios

Creacion de una
escala para la
medicién de la
calidad del servicio
en el sector bancario

Parasuraman et al.
(1985)

Carrnan (1990)
Boom y Bitner (1992)

Escala likert de 7
puntos:

*Efectividad vy
seguridad: 13 items
*Accesibilidad: 5
items

*Precio: 5 items
«Fiabilidad: 2 items
«Elementos tangibles:
4 items

«Cartera de servicios:
2 items

+Alfa de Cronbach + 310 usuarios de

a=+-07 bancos

*Sector servicios
*AFE (bancos)
«Validez convergente
Validez *Canada

discriminante

Rifion (2000)

Calidad del servicio, 5
dimensiones

*Elementos tangibles
+Fiabilidad
+Capacidad de
respuesta
+Segundad

*Empatia

Evaluar el servicio
bibliotecario
universitario

Escala SERVQUAL
disefiada por
Zeithmal et al. (1996)

Escala likert de 7
puntos:

«Elementos tangibles:
3 items

«Fiabilidad: 4 items
+Capacidad de
respuesta: 3 items
*Sequridad: 3 items
*Empatia:4 items

*No se especifica +206 usuarios

*Sector servicios
(servicio bibliotecario)

*Espaiia

Fernandez (2000)

+Calidad del servicio 5
dimensiones

*Elementos tangibles
+Fiabilidad
*Seguridad
*Capacidad de
respuesta

*Empatia

alidar la escala
SERVQUAL como
instrumento de
medida de la calidad
del servicio bancario

Parasuraman,
Zeithaml y Berry,
(1985 y 1993)

*Escala likert de 7
puntos:

*Elementos tangibles:
4 jitems

«Fiabilidad: 5 items
*Sequridad: 4 items
«Capacidad de
respuesta: 4 items
*Empatia- 5 items

*Alfa de Cronbach + 721 usuarios de

a=+-07 entidades bancarias
*AFE *Sector servicios
«Validez convergente (bancos)

*Espaiia
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Tabla 27. Propiedades de las escalas de medicion de la calidad del servicio

Dimensiones de la
escala

Investigacion y

Propésito del
estudio

Marco de referencia Tipo de escala Fiabilidad y Validez Muestra, sector,

nombre de la escala de las dimensiones pais

Gonzélez (2000)

+Calidad del servicio
5 dimensiones

*Flementos tangibles
+Fiabilidad
*Seqguridad
*Capacidad de
respuesta

+Empatia

La influencia de la
calidad del servicio
en la posicion
competitiva de las

entidades financieras

Parasuraman et al.
(1991)

Escala likert de 5
puntos:

*Flementos tangibles:

6 items

*Fiabilidad: 8 items
*Seguridad: 3 items
*Capacidad de
respuesta . 3 items
*Empatia: 3 items

+Alfa de Cronbach
a=+07

*AFE
*Validez convergente

* 501 usuarios de
entidades financieras

*Sector senvicios
(bancos y cajas de
ahorro)

*Espaiia

Gimeno y Ruiz-Olalla
(2001)

Calidad del servicio
5 dimensiones:

*Elementos tangibles
+Fiabilidad
+Capacidad de
respuesta
*Seguridad

*Empatia

Utilizacidn de los
cuestionarios
estandarizados para
medir la calidad del
servicio bibliotecario
universitario

Escala SERVQUAL
disefiada por
Zeithmal et al.
(1988y 1990)

Escala likert de 7
puntos.

5 dimensiones:

*Elementos tangibles:

4 items

*Fiabilidad: 5 items
*Capacidad de
respuesta: 4 items
*Seguridad -4 items
*Empatia: 5 items

*Alfa de Cronbach
a=+07

*Validez convergente
Validez
discriminante

+167 estudiantes
universitarios

*Sector servicios
(servicio bibliotecario)

*Espania

Lopez y Serrano
(2001)

Calidad del servicio
4 dimensiones:

+Fiabilidad
*Elementos tangibles
«Caracteristicas del
personal

«Oferta
complementaria

*Medir la calidad del
servicio en los
establecimientos del
sector hotelero

Escala SERVQUAL
disefiada por
Zeithmal et al.
(1988y 1990)

*Escala likert de 7
puntos.

*Fiabilidad- 8 items

*Elementos tangibles:

5 items
*Caracteristicas del
personal - 6 items
*Oferta
complementaria: 3
items

+Alfa de Cronbach
a=+07

+Analisis de
componentes
principales

*AFC

*Mo se especifica

+574 clientes
*Sector servicios
(alojamiento hoteles)

*Espaiia
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Tabla 28. Propiedades de las escalas de medicion de la calidad del servicio

Dimensiones de la
escala

Investigacion y

Proposito del

Marco de referencia Tipo de escala Fiabilidad y Validez Muestra, sector,
estudio i

nombre de la escala de las dimensiones pais

Sureschandar et al.
(2002)

Calidad del servicio
5 dimensiones:

+Caracteristicas del
senvicio

+Aspectos humanos
de la prestacion del
senvicio
+Sistematizacion de la
prestacion servicio
*Elementos tangibles
*Responsabilidad
Social

Creacion de una
escala para la
medicion de la
calidad del servicio
en el sector bancario

Scheneidr y Bowen
(1995)

Rust y Oliver (1994)
Milakovich (1995)
Ahire et al. (1994)
Zemke vy Schaaf
(1990)

Escala likert de 7
puntos:

*Caracteristicas del
senvicio® 5 items
*Aspectos humanos
de la prestacion del
senvicio: 17 items
*Sistematizacion de la
prestacion servicio® 6
items

*Elementos tangibles:
Gitems
*Responsabilidad
Social: 6 items

+Alfa de Cronbach
a=+07

*AFE

*AFC

“\alidez convergente
*Validez
discriminante

« 277 usuarios de
entidades bancarias

+Sector sernvicios
(bancos)

+India

Suarina (2002)

Calidad del servicio, 4
dimensiones

*Servicio
*Informacion

*Trato con los
trabajadores
*Elementos tangibles

Adaptacién de la
escala SERVQUAL al
sector financiero

Parasuraman et al.
(1991)

Carrnan (1990)
Rodriguez (1994)

Escala likert de 7
punios:

*Servicio: 5 items
*Informacion: 3 items
*Trato con los
trabajadores: 4 items
*Elementos tangibles:
2 items

Mo se especifica

+ 310 usuarios de
entidades financieras

+Sector servicios
(bancos y cajas de
ahorro)

+Espafia

Sharma y Mehta
(2004)

+Calidad del servicio 5
dimensiones

*Elementos tangibles
+Fiabilidad
+Seguridad
*Capacidad de
respuesta

+Empatia

*Determinar las
percepciones de los
usuarios sobre la
calidad del servicio
de las entidades
bancarias

Parasuraman,
Zeithaml vy Berry,
(1988)

*Escala likert de 5
puntos:

*Elementos tangibles:
4 items

Fiabilidad: 5 items
*Seguridad: 4 items
*Capacidad de
respuesta: 4 items
*Empatia: 5 items

*MNo se especifica

+ 200 usuarios de
entidades bancarias

+Sector sernvicios
(bancos)

+India

233

Elaboracién propia




METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Investigacion y
nombre de la escala

Tabla 29. Propiedades de las escalas de medicion de la calidad del servicio

Dimensiones de la
escala

Propdsito del
estudio

Marco de referencia
de las dimensiones

Tipo de escala

Fiabilidad y Validez

Muestra, sector,

pais

Herrero et al. (2005)

Calidad percibida
3 dimensiones:

*Entorno fisico
=Calidad técnica
+Calidad funcional

Estudio de los
factores
determinantes de la
satisfaccion en el
campo de las artes
escenicas

Mc Alexander et al.
(1994) Rust vy Oliver
(1994)

Groonros (1984)

Escala likert de 7
puntos.

+Entorno fisico: 3
items

+Calidad técnica: 4
items

«Calidad funcional: 4
items

=Alfa de Cronbach
a=+-0,7

*AFC

-Validez convergente
«\alidez
discriminante

+535 usuarios artes
escénicas

*Sector servicios
(artes escénicas)

+Espaiia

Eng v Nininen (2005)

Calidad del servicio

Creacidn de una
escala para la
medicion de la
calidad del servicio
en los parques
publicos de ocio

Parasuraman,
Zeithaml y Berry,
(1988)

Bitner (1992)

Mill y Morris (1986)

Escala likert de 7
puntos:

Calidad del servicio:
25 items

-No se especifica

«1745 usuarios de los
pargues publicos

= Sector servicios
(pargues publicos de
ocio)

*Reino Unido

Valdunciel et al.
(2007)

Calidad del servicio
percibido, 4
dimensiones

*Aspectos operativos
=Aspectos fisicos

*MNuevas tecnologias
*Aspectos humanos

Determinar las
percepciones de los
usuarios sobre la
calidad del servicio
de las entidades
bancarias

Parasuraman,
Zeithaml y Berry,
(1988)

Aldlaigan vy Buttle
(2002)

Lewis ( 1993)
Rodriguez (1993)
Garcia Mestanza
(1998)

Paswan et al. (2004)
Gounaris et al_,
(2003) .....

No se especifica
4 dimensiones

«Aspectos operativos:

10 items

«Aspectos fisicos: 5

items

*Muevas tecnologias:
6 ftems

*Aspectos humanos:
5 items

=Alfa de Cronbach
a=+-0,7

+\falidez convergente
-Validez
discriminante

=400 usuarios de
entidades bancarnas

«Sector servicios
(bancos)

=Colombia

Herrero et al. (2007)

Valoracion global del
servicio, 3
dimensiones

«Calidad técnica
+Calidad funcional
=Precio percibido

Influencia del
comportamiento
responsable y de los
costes de cambio en
la lealtad hacia el
servicio

Lee et al (2001)
Olsen y Johnson
(2003)

Escala likert de 7
puntos:

«Calidad técnica: 3
items

+Calidad funcional: 3
items

*Precio percibido: 2
items

=Alfa de Cronbach
a=+0,7

“AFC

+\/alidez convergente
\alidez
discriminante

=689 usuarios de
servicios mdviles

=Sector servicios
(telefonia movil)

-Esparia
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Investigacion y

nombre de la escala

Tabla 30. Propiedades de las escalas de medicion de la calidad del servicio

Dimensiones de la
escala

Proposito del
estudio

Marco de referencia
de las dimensiones

Tipo de escala

Fiabilidad y Validez

Muestra, sector,
pais

Palacios (2007)

Calidad del servicio
3 dimensiones:

*Instalaciones
«Actuacion del
personal
+0rganizacion de los
tramites para usar el
ser vicio

Disefio y validacién
empirica de una
escala

para medir la calidad
percibida del servicio
en instituciones
socioeducativas

Zeithmal et al.
(1988y 1990)
(Mels et al. (1997)
Bielen y D'Hoore
(2002)

Johnson et al.
(2002)

Barrera y Reyes
(2003)

Escala likert de 10
puntos.

*Instalaciones : 5
items

«Actuacion del
personal - 4 items
+0rganizacion de los
trémites para usar el
ser vicio 3 items

*Alfa de Cronbach
a=+07

*AFE

*AFC

* 1224 usuarios

*Sector sernvicios
(educacidn)

«Esparia

Pérez et al. (2008)

Valoracion global del
servicio, 3
dimensiones

*Oficina
*Empleados
*Servicio

Analizar la influencia
de la responsabilidad
social en el
comportamiento del
consumidor

Parasuraman et al.
(1988)

Escala likert de 10
puntos

«Oficina: 4 items
«Trato al cliente : 5
items

«Servicio: 3 items

*Alfa de Cronbach
a=+0,7

*AFC

*Validez convergente
*Validez
discriminante

* 781 usuarios de
entidades financieras

*Sector servicios
(bancos y cajas de
ahorro)

«Esparia

Miguel y Florez
(2008)

Calidad del servicio
percibida, 4
dimensiones

=Aspectos fisicos
*Prestacion del
sernvicio

*Nuevas tecnologias

Identificar los
factores que
determinan la calidad
del servicio de las
entidades bancanas

Lewis (1993)

Jamal y Nasser
(2002)

Gounaris et

al. (2003)
Sureshchandar et al.
(2003)

Paswan et al. (2004),
Al-Hawan et al.
(2005)

Jawardhena (2004)

Escala likert de 7
puntos

=Aspectos fisicos: 5
items

*Prestacion del
servicio: 13 items

*Nuevas tecnologias:

9 items

=Alfa de Cronbach
a=+-0,7

*AFE

*AFC

*V/alidez convergente
*Validez
discriminante

=400 usuarios de las
entidades bancarias

«Seclor servicios
(bancos)

«Esparfia

Garcia de los
Salmones et al.
(2010)

=Calidad del servicio:

3 dimensiones

=Oficinas
=Trato al cliente
=Productos

Estudiar las
diferentes relaciones
que se establecen
entre las variables

la construccion de la
lealtad en funcién de
la edad

(Parasuraman et al |
1988)

«Escala likert de 10
puntos-

=Oficinas: 4 items
=Trato al cliente: 5
items

=Productos: 3 items

«Alfa de Cronbach
a=+-07

*AFC

-Validez convergente
-Validez
discriminante

=791 usuario de
entidades financieras

=Sector servicios

-Espafia
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Una vez analizados los estudios que se muestran en las tablas anteriores, llama la atencion el
hecho de que 11 de los 17 estudios tomen como referencia la escala SERVQUAL desarrollada
por Zeithmal et al. (1992 y 1996). Estos autores crearon la escala con el fin de conocer mejor las
percepciones y expectativas que tienen los clientes respecto a un determinado servicio. La
escala consta de 5 dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia), en los que se contemplan 22 items para medir la calidad del servicio.
Ademas goza de una elevada fiabilidad y validez, muestra de ello son los numerosos estudios

que la han utilizado como referencia, confirmando una y otra vez sus propiedades psicométricas.

No obstante, la mayoria de los estudios que toman como referencia la escala SERVQUAL tratan
de adaptar la misma en funcion del tipo de servicio en el que se va a llevar a cabo el estudio; asi
pues, afiaden otros items que se contemplan en otros estudios o tratan de reducir las

dimensiones que propone la escala.

En lo que concierne al campo o ambito de aplicacion de estos estudios, mas de la mitad
(concretamente 10 de los 17 estudios) se han desarrollado en el sector financiero, siendo sujetos
del estudio los usuarios de las entidades financieras. Por otra parte, cabe sefalar que los
estudios realizados por Bahia y Nantel (2000), Sureschandar et al. (2002), Sharma y Mehta
(2004) y Valdunciel et al. (2007) se han llevado a cabo en paises con una cultura muy distinta a
la nuestra, como es el caso de la India o Colombia, y ello podria suponer un sesgo cultural que

debe considerarse.

El hecho de que la mayoria de los estudios hayan adoptado la escala SERVQUAL como marco
de referencia evidencia su base teérica. Ademas, todos ellos han realizado un analisis empirico
con el fin de corroborar la fiabilidad y validez de las escalas propuestas. Sin embargo, no todos
los estudios muestran el mismo nivel psicométrico; algunos de ellos, como es el caso de Rifion,
(2000), Suarina (2002), Sharma y Mehta (2004) y Eng y Nininen (2005), no ofrecen datos que
revelen sus propiedades psicométricas. Y, en consecuencia, éste es uno de los motivos por los

que se ha descartado el uso de estas escalas de medida.

Considerando lo anterior, se ha optado por la utilizacién de las escalas de Pérez et al. (2008) y
Garcia de los Salmones et al. (2010). Estas escalas han demostrado su fiabilidad y validez; por
consiguiente, las dos resultan apropiadas desde el punto de vista psicométrico. Ademas, las dos
dividen la calidad global del servicio en tres subdimensiones: oficinas (calidad técnica),
empleados o trato al cliente (calidad funcional) y oferta de productos y servicios (calidad
producto-servicio). Por otro lado, el hecho de que esta escala se haya creado para medir la

calidad del servicio desde la perspectiva de los clientes en el sector financiero ratifica su eleccion.
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En consecuencia, se afiaden al cuestionario los items para la medicion de la calidad funcional

del servicio y la calidad producto-servicio.

Tabla 31. items para la medicion de la calidad del servicio

DIMENSION DE i Contenido

LA CALIDAD DEL

SERVICIO
CF1 Empleados con buena presencia
CF2 Empleados agiles en la atencion al cliente

Calidad funcional CF3 Empleados siempre dispuestos a ayudar

CF4 Empleados amables y corteses en el trato con el cliente
CF5 Empleados cualificados para asesorar/responder a las consultas de los clientes
SERV1 Oferta completa de productos y servicios financieros que encajan con mis necesidades

Calidad p_rqduc'to- SERV2 Coste de productos y servicios razonable

servicio

SERV3 Innovacion en el lanzamiento de nuevos productos y servicios financieros

Fuente: Pérez et al. (2008) y Garcia de los Salmones et al. (2010)

4.2.4 MEDICION DE LA SATISFACCION

Las hipdtesis H13 y H15 determinan el papel que juega la satisfaccion del cliente como variable
consecuente de la calidad del servicio, y como variable antecedente de la lealtad. Por lo tanto,
otra de las variables para la que se ha de construir una escala de medida sera la satisfaccion del
cliente. A la hora de definir los items que conformaran esta escala, se han revisado los nueve

estudios que se muestran a continuacion.
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Tabla 32. Propiedades de las escalas de medicion de la satisfaccion

Dimensiones de la Marco de referencia

escala

Investigacion y

Propésito del
estudio

Tipo de escala Fiabilidad y Validez Muestra, sector,

nombre de la escala

de las dimensiones pais

Cronin y Taylor
(1992)

Satisfaccion
(unidimensional)

Estudiar la relacion
entre la calidad del
servicio, la
satisfaccion del
cliente vy la
intenciones de
compra

Mo se especifica

Escala likert de 7
puntos:

«Satisfaccion: 1 items

+Alfa de Cronbach
a=+-07

AFC

*\alidez convergente
Validez
discriminante

+560 clentes y
usuarios de distintos
tipos de servicios

*Sector servicios
(comida rapida,
servicios de control
de plagas, servicios
de impieza de ropa,
servicios bancarios)

«EE UU.

Pedraja v Rivera
(2002)

Satisfaccion
(unidimensional)

Comprobar el
beneficio del
marketing relacional
en la lealtad vy
satisfaccion de los
clilentes

Bitner y Hubbert
(1994)

Bettencourt (1997).

*Escala likert de 7
puntos

«Satisfaccion : 3 items

*Fornell-Larcker =+
0,5

*MNo se especifica

+262 clientes
«Sector comercio

+Espaiia

Herrero et al. (2005)

Satisfaccion
(unidimensional)

Estudio de los
factores
determinantes de la
satisfaccion en el
campo de las artes
escenicas

Oliver y Wsetbrook
(1982)

Oliver y Bearden
(1983)

More vy Shuptrine
(1984)

Kreke et al. (1995)

Spreng et al. (1995)

Bolton v Lemon
(1999)

Bloemer et al. (1998)

Mittal et al. (1998)

Escala likert de 7
puntos.

«Satisfaccién: 1 item

«Alfa de Cronbach
a=+07

AFC

“Validez convergente
Validez
discriminante

+535 usuarios artes
escenicas

«Sector servicios
(artes escénicas)

+Espaiia

Soderiund (2006)

Satisfaccion
(unidimensional)

Estudiar la validez
de una escala
multiittern para la
medicion de la
lealtad hacia un
Servicio servicio

Fornell (1992)

Jhonson et al (2001)

Escala likert de 10
puntos

«Satisfaccién: 3 items

*Alfa de Cronbach
a=+-07

AFC

“Validez convergente
Validez
discriminante

+212 clientes

=Sector servicios
(restaurante)

*Suecia
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Tabla 33. Propiedades de las escalas de medicion de la satisfaccion

Dimensiones de la
escala

Investigacion y

Proposito del
estudio

Marco de referencia Tipo de escala Fiabilidad y Validez Muestra, sector,

nombre de la escala de las dimensiones pais

Valdunciel et al.
(2007)

Satisfaccion
(unidimensional)

Determinar las
percepciones de los
usuarios sobre la
calidad del servicio
de las entidades
bancarias

No se especifica

Escala likert de 7
puntos

Satisfaccion: 2 items

*Alfa de Cronbach
a=+07

*Validez convergente
Validez
discriminante

+400 usuarios de
entidades bancarias

«Sector servicios
(bancos)

«Colombia

Miguel y Florez
(2008)

Satisfaccion
(unidimensional)

Identificar los
factores que
determinan la calidad
del servicio de las
entidades bancarias

Valdunciel et al.
(2007)

Escala likert de 7
puntos

Satisfaccion: 2 items

*Alfa de Cronbach
a=+07

*AFE

*AFC

*Validez convergente
“Validez
discriminante

+400 usuarios de las
entidades bancarias

«Sector servicios
(bancos)

«Espafia

Pérez et al. (2008)

Satisfaccion

Analizar la influencia

Oliver (1980)

Escala likert de 10

*Alfa de Cronbach

« 781 usuarios de

(unidimensional) de la responsabilidad Soderlund (2002) puntos a=+-07 entidades financieras
social en el
comportamiento del *Satisfaccion: 4 items *AFC *Sector servicios
consumidor *Validez convergente (bancos y cajas de
Validez ahorro)
discriminante *Espaiia
Garcia de los Satisfaccion Estudiar las Oliver (1980) Escala likert de 10 *Alfa de Cronbach «791 usuario de

Salmones de los
Salmones et al.
(2010)

(unidimensional)

diferentes relaciones
que se establecen
entre las variables

la construccion de la
lealtad en funcion de
la edad

Soderlund (2002)

puntos

*Satisfaccion: 3 items

a=+07

*AFC

*Validez convergente
*Validez
discriminante

entidades financieras
*Sector servicios

«Espaiia
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En este (ltimo caso, exceptuando la investigacion de Cronin y Taylor (2002), se han revisado las
mismas investigaciones que se han examinado para la medicién de la lealtad, lo cual resulta muy
l6gico, considerando que estos estudios contemplan esta variable como una de las variables
antecedentes de la lealtad. Asi pues, al igual que se ha hecho con las variables anteriores, se
han priorizado aquellas escalas que se han aplicado en el sector financiero, como es el caso de
Valdunciel et al. (2007), Davila y Flérez (2008) Pérez et al. (2008) y Garcia de los Salmones et
al. (2010). Posteriormente, se ha descartado la escala de Valdunciel et al. (2007), por el sesgo
cultural que pudiera existir en la aplicacion de una escala que ha sido testada y validada en un

pais con una cultura distinta a la nuestra.

Los tres estudios (Davila 'y Fl6rez ,2008; Pérez et al., 2008; Garcia de los Salmones et al. ,2010)
presentan elevadas cualidades psicométricas, por lo que éste no ha podido ser un criterio
excluyente. Asi pues, se ha favorecido el uso de aquellos estudios que comparten el mismo
planteamiento que esta tesis, por lo que se ha prescindido del uso de la escala de Davila y Flérez
(2008).

Finalmente, entre las escalas de Pérez et al. (2008) y Garcia de los Salmones et al. (2010), se
ha optado por el uso de la segunda debido a su niumero reducido de items, lo cual favorece la
facilidad de administracion del cuestionario y proporciona mayor operatividad.

De esta forma, se incorporan al cuestionario final los items para la medicién de la satisfaccion.

Tabla 34. items para la medicion de la satisfaccion

SAT1 Estoy satisfecho con este banco/caja
SAT2 Este banco/caja cubre mis expectativas
SAT3 Mi decision de escoger este banco/caja como entidad financiera principal fue acertada

Fuente: Garcia de los Salmones et al. (2010)
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4.2.5 MEDICION DE LA LEALTAD

Como puede observarse en el modelo (ver subapartados 3.2.3.4 y 3.2.3.5), la lealtad
hacia el servicio es una de las variables consecuentes de la RSC, junto con la calidad del servicio,
la reputacion y la satisfaccion. Asi pues, la siguiente escala a concretar seréa la escala que se ha
de utilizar para la medicion de la lealtad. El proceso que se ha seguido para la seleccion de la

escala ha sido el mismo que se ha utilizado en el caso de las variables anteriores.

A continuacién se presenta la relacion de estudios que se han considerado para la

seleccion de la escala de medicién de la lealtad.
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Investigacion y

nombre de la escala

Tabla 35. Propiedades de las escalas de medicién de la lealtad

Dimensiones de la
escala

Proposito del
estudio

Marco de referencia
de las dimensiones

Tipo de escala

Fiabilidad y Validez

Muestra, sector, pais

Zeithmal et al. (1996) Lealtad Comprobar la Cronin y Taylor *Escala likert de 7 «Alfa de Cronbach *6138 clientes o
influencia de la (1992) puntos a=+-07 consumidores
calidad del servicio en Boulding et al. (1993)
el comportamiento de +L ealtad: 5 items *MNo se especifica «Sector industrial (
los clientes automocion) y sector
sernvicios ( seguros,
comercio)
«EE UU.
Pedraja y Rivera Lealtad Comprobar el No se especifica «Escala likert de 7 «Fornell-Larcker =+ =262 clientes
(2002) beneficio del puntos 0,5
marketing relacional +Secfor comercio
en la lealtad y + Lealtad: 2 items *MNo se especifica
satisfaccién de los +Espafia
clilentes
Soderlund (2006) Lealtad, 2 Estudiar la validez de Gotlieb et al. (1994) Escala likert de 10 *Alfa de Cronbach +212 clientes
dimensiones una escala multiitem Oliver et al. (1997) puntos a=+07
para la medicion de la Patterson et al. «Sector servicios
Intencién de recompra lealtad hacia un (1997) Intencién de recompra AFC (restaurante)
Intencion de servicio servicio -4 items “Validez convergente
recomendacion Intencion de *Validez discriminante *Suecia

recomendacion: 4
items

Valdunciel ef al. Lealtad Determinar las No se especifica Escala likert de 7 *Alfa de Cronbach +400 usuarios de
(2007) percepciones de los puntos a=+-07 entidades bancarias

usuarios sobre la

calidad del servicio de Lealtad: 2 items «Sector servicios

las entidades “Validez convergente (bancos)

bancarias -Validez discriminante

+Colombia

Herrero et al. (2007) Lealtad Influencia del Bloemer et al. (1999) Escala likert de 7 «Alfa de Cronbach «689 usuarios de

comportamiento
responsable yde los
costes de cambio en
la lealtad hacia el
servicio

Delgado y Munuera
(2001)
Zeithmal et al. (1996)

puntos:

+Lealtad: 5 items

a=+-07

*AFC
*Validez convergente
*Validez discriminante

servicios moviles

*Sector servicios
(telefonia mowil)

«Esparia

242

Elaboracién propia




METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Investigacion y

nombre de la escala

Dimensiones de la
escala

Tabla 36. Propiedades de las escalas de medicién de la lealtad

Propésito del
estudio

Marco de referencia
de las dimensiones

Tipo de escala

Fiabilidad y Validez

Muestra, sector,

pais

Davila y Florez Lealtad Identificar los Valdunciel et al. Escala likert de 7 *Alfa de Cronbach +400 usuarios de las
(2008) factores que (2007) puntos a=+07 entidades bancarias
determinan la calidad
del servicio de las Lealtad: 2 items +AFE «Sector servicios
entidades bancarias AFC (bancos)
*Validez convergente
“alidez *Esparia
discriminante
Pérez et al. (2008) Lealtad, 2 Analizar la influencia Zeithaml et al. Escala likert de 10 *Alfa de Cronbach « 781 usuarios de
dimensiones de la responsabilidad (1996) puntos a=-+07 entidades financieras
social en el Baker y Crompton
*Intencion de comportamiento del (2000) «Intencion de AFC «Sector servicios
recompra consumidor Andreu (2001) recompra: 2 items *Validez convergente (bancos y cajas de
*Intencion de «Intencion de “alidez ahorro)
recomendacién recomendacion: 3 discriminante +Espafia
items
Garcia de los Lealtad, 2 Estudiar las Zeithmal et al. (1996) Escala likert de 10 *Alfa de Cronbach «791 usuario de
Salmones et al. dimensiones diferentes relaciones puntos a=+-07 entidades financieras
(2010) que se establecen
*Intencion de entre las variables «Intencion de AFC «Sector servicios
recompra la construccion de la recompra: 3 items “Validez convergente
*Intencion de lealtad en funcion de «Intencion de “alidez +Espafia
recomendacién la edad recomendacion: 3 discriminante
items
Garcia de los Lealtad Analizar la influencia Zeithmal et al. (1996) Escala likert de 10 *Alfa de Cronbach *689 usuarios de
Salmones vy de la responsabilidad Delgado vy Munuera puntos a=+0,7 servicios moviles
Rodriguez (2011) social en la lealtad (2001)
*Lealtad 5 items *AFC

“Validez convergente
“alidez
discriminante
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Como puede observarse, no existe unanimidad respecto a las dimensiones que se deben
considerar a la hora de medir la lealtad. Algunos de los estudios conciben la lealtad como un
constructo unidimensional (Zeithmal et al. 1996; Pedraja y Rivera, 2002; Herrero et al., 2007,
Valdunciel et al. 2007; Davila y Flérez, 2008), mientras que el resto (Soderlund, 2006; Pérez et
al., 2008; Garcia de los Salmones et al., 2010; Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque,
2011) proponen dos dimensiones. El enfoque que se ha utilizado en el planteamiento del modelo
de esta tesis concibe la lealtad como un constructo bidimensional, compuesto por la intencion de
compra y la intencién de recomendacion del servicio. En este sentido, los estudios de Soderlund

(2006), Pérez et al. (2008) y Garcia de los Salmones et al. (2010) coinciden con esta perspectiva.

De los 8 estudios revisados, 4 de ellos corresponden al sector bancario, y al igual que en esta
tesis también han considerado otras variables antecedentes de la lealtad hacia el servicio, tales
como la calidad del servicio y la satisfaccion. Ademas, los estudios de Pérez et al. (2008) y Garcia
de los Salmones et al. (2010) relacionan la influencia de la RSC en la calidad del servicio y en la

lealtad, lo cual coincide con el planteamiento de la tesis.

Asi pues, debemos concluir que, en general las escalas que se han revisado son consistentes
desde el punto de vista psicométrico, dado que la mayoria de ellas han demostrado altos niveles

de fiabilidad y validez en sus estudios empiricos.

Finalmente, entre las ocho escalas analizadas, se han tomado como referencia la escala de
Pérez et al. (2008) y la escala de Garcia de los Salmones et al. (2010). Son varios los motivos
por los que se ha llevado a cabo esta eleccion. Por un lado, las dos escalas tienen como ambito
de aplicacion el sector financiero, y, ademas, el proposito de las dos investigaciones es muy
similar al que se llevara a cabo en esta tesis. Por otra parte, las dos escalas miden la lealtad
hacia el servicio, considerandola como una variable bidimensional compuesta por la intencién de

compray la intencion de recomendacién de servicio, lo cual coincide con la propuesta de la tesis.

Por consiguiente, tal y como podemos observar en la Tabla 37, se incluyen en el cuestionario

los items necesarios para la medicion de la lealtad hacia el servicio.
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Tabla 37. items para la medicién de la lealtad

IC1 Seguiré considerando a este Banco/Caja como entidad principal

Intencion de Recompra en los proximos afios.

compra IC2 Cuando necesito un producto o servicio financiero nuevo
siempre acudo a mi Banco/Caja principal como primera opcion.

IR1 Podria decir cosas positivas sobre este Banco/Caja

Intencion de IR2 Recomendaria este Banco/Caja a quién me pidiese consejo.

recomendacion

IR3 Animaria a amigos y familiares a que contratasen algin producto

o servicio con este Banco/Caja.

Fuente: Pérez et al. (2008) y Garcia de los Salmones et al. (2010)

4.2.6 DETERMINACION DEL FORMATO DE MEDIDA

En aquellos casos en los que se pretende conocer la percepcién y actitud del consumidor suele
ser muy frecuente utilizar escalas de tipo Likert (Vila et al., 2000; Hernandez et al., 2001). Este
tipo de escalas junto con el Diferencial Semantico de Osgood y la técnica de Suma Constante
con Anclas Verbales son las mas utilizadas en el desarrollo de escalas en marketing (Sanchez y
Sarabia, 1999).

Considerando que este estudio pretende conocer cudl es la percepcién y actitud de los usuarios
de las entidades financieras ante las acciones de RSC de las mismas, y su influencia en otra
serie de variables (como la calidad funcional, la calidad producto-servicio, la reputacion, la
satisfaccion y la lealtad), se cree adecuado la utilizacién de este tipo de escalas, ya que las
escalas de actitud son un instrumento de medicién que nos permite acercarnos a la variabilidades

afectivas o de actitud de las personas (Elejabarrieta e Ifiiguez, 2008).

Ademas, hay que sefialar que la revision de las escalas de medida seleccionadas para la
medicién de las variables objeto de estudio también presenta este formato de medida, y es por

ello que se ha optado por mantener el mismo.

Las escalas Likert que se utilizan en el estudio son escalas de 7 posiciones, considerando que
el nimero 1 indica un total desacuerdo con la afirmacion, y que el nimero 7, por el contrario,

indica un total acuerdo con la misma.
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4.3 AMBITO DE ESTUDIO

4.3.1 DESCRIPCION DEL AMBITO DE ESTUDIO

En aquellos casos en los que se pretende estudiar la percepcion de los stakeholders sobre la
RSC de las empresas, el caracter sectorial suele adquirir una gran relevancia (Pérez, 2011). Esto
se debe a que tanto el concepto de la RSC como las acciones y dimensiones que la componen
adquieren distinta relevancia en funcion de su &mbito de aplicacion. En consecuencia, en funcién
de las caracteristicas de cada sector, se da prioridad a distintos aspectos. El presente estudio se
desarrolla en el sector financiero, uno de los &mbitos que ha sido pionero en lo que respecta a la

incorporacion de politicas y practicas de RSC orientadas a la sostenibilidad (CECA, 2008).

El sistema financiero es el motor o el corazén del funcionamiento de la economia, pues resulta
evidente que influye de manera decisiva en las tasas de crecimiento y, en general, en el
desarrollo econémico de los distintos paises (Capd, 2010). Asi pues, aquellos paises que
cuentan con un sistema financiero mas avanzado y eficiente, son los que obtienen mayores
niveles de crecimiento, lo cual contribuye a elevar el nivel econémico y el grado de bienestar de
la sociedad en su conjunto (CECA, 2008). La actividad financiera estd muy ligada a la
sostenibilidad del desarrollo econémico y a la sostenibilidad medioambiental. Esto es asi debido
a que las entidades financieras actian como intermediarios de otras empresas que necesitan
ejecutar nuevos proyectos y que, de una u otra forma, tienen un impacto social y medioambiental
(Scholtens, 2009; Cap6, 2010). Es decir, los bancos actlan como intermediarios entre
ahorradores y prestamistas, actGan como puente y escudo entre ellos. Pero esta actividad no
esta exenta de ética; es decir, requiere del cumplimiento (o deberia al menos) de algunos criterios
éticos para su consecucién. Los bancos o entidades financieras deben actuar con integridad y

responsabilidad hacia los clientes (Cowton, 2002).

En consecuencia, cuando se habla sobre la RSC en las entidades financieras, hay que tener en
cuenta que su repercusion va mas alla de la propia actividad que puedan llevar a cabo las
distintas entidades en esta materia, porque ademas del impacto directo, se ha de considerar el
impacto que se derivan de otras actividades y proyectos que han sido financiados por dichas
entidades (Capo6, 2010). En este sentido los bancos pueden demandar informacién sobre el
impacto social y medioambiental que se deriva de la ejecucién de estos proyectos, y requerir que
se cumplan determinados criterios éticos. Por consiguiente, se puede decir que las acciones y
medidas de RSC adoptadas por las entidades financieras producen un impacto directo y otro
indirecto (Scholtens, 2009). Ademas, las entidades necesitan que la sociedad tenga unas

condiciones economicas estables para poder vender sus bienes y servicios, de la misma forma
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que la sociedad necesita que este tipo de empresas prosperen, a fin de proporcionar seguridad
econdmica a sus ciudadanos. Mediante la integracion de las necesidades criticas de la sociedad
en el ambito de sus negocios, las instituciones financieras pueden identificar con mayor exactitud
las necesidades de las sociedades en las que interactdan, y en base a ello definir sus estrategias
comerciales. Las instituciones financieras no pueden desobedecer a la ley del mercado, es decir,
deben generar productos e ideas y desarrollar soluciones de negocio creativas para satisfacer
las demandas del mercado; sin embargo, cada uno de esos nuevos productos no solo debe ser
rentable, también se debe juzgar el éxito del producto en términos de su contribucién en la
sociedad o del impacto que produce en la misma. (Barclift, 2012). Esto dltimo resulta muy
importante a la hora de entender el porqué de la RSC en este sector y la necesidad de que las
entidades financieras trabajen a favor de la sostenibilidad y de la ética empresarial.

En relacion con lo anterior, Argandofia (2009) sostiene que la actividad de las entidades

financieras tiene tres funciones sociales o niveles de responsabilidad social:

1) Elprimer nivel de responsabilidad tiene lugar en una economia de mercado libre pero
regulado, y es asumida por el conjunto del sistema, cada una en su ambito, y por sus

reguladores y supervisores.

2) El segundo nivel hace referencia a la funcion social de cada tipo de entidad. Por
ejemplo, un banco comercial no podré ignorar las restricciones impuestas por ley

para la regulacién de su actividad.

3) Tras haber atendido los dos niveles anteriores, en este tercero cada entidad tiene

margen para concretar qué tipo de servicios y a qué personas estaran dirigidos.

Aunque parezca que los tres niveles de responsabilidad social que se han mencionado tienen un
caracter técnico-financiero, también forman parte de las responsabilidades morales (de los
directivos) y sociales (compromiso ante la sociedad y deberes de transparencia, informacion...)
de las entidades financieras34(Cowton, 2002; Argandofia, 2009). La combinacion entre
conocimiento y experiencia técnica, por un lado, y deber moral y social por otro lado, es la base
para la generacién de confianza en las relaciones entre entidad financiera, clientes y sociedad
(Argandofia, 2009).

34 En Argandofia (2009) se profundiza sobre la Etica y la Responsabilidad Social Corporativa en las entidades
financieras.
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Existen tres motivos que justifican actualmente un replanteamiento de las estrategias del sector
financiero a favor de la sostenibilidad: a) La situacion de crisis y el escenario econémico en el
que nos encontramos parece impulsar a este sector hacia un planteamiento bajo un nuevo prisma
de transparencia, control y responsabilidad; b) el éxito de algunas facetas de la RSC como es el
caso de la elaboracién de informes de sostenibilidad; c) el debate que esta produciéndose a nivel
mundial sobre la utilidad y sentido de la RSC, en el que no se cuestiona su aplicabilidad sino su

enfoque o los cambios que se han de realizar en la manera de afrontarla (CECA, 2008).

Al igual que sucede con otros fendGmenos econémicos, las causas de la crisis son muy diversas
(acumulacion de riesgos, exceso de apalancamiento, incentivos perversos, fallos de mercado,
fallos de regulacion...); no obstante, ademas de las causas econdémicas, las causas psicoldgicas,
sociales, politicas y éticas también han tenido mucho que ver en este suceso (Argandofia, 2009).

Entre los distintos factores que contribuyeron a provocar la crisis econémica actual, se hallan
factores puramente técnicos o relacionados con la gestion de la actividad, y factores que tienen
un caracter ético o social. Los primeros se centran en un mala gestion del riesgo financiero
(ausencia de regulacion y supervisién); mientras que los segundos aluden a la falta de
transparencia y a la escasez de valores éticos (ejecucion de operaciones inmorales, ocultacion
de informacion, publicidad engafiosa, multiplicacion de operaciones innecesarias...) (Argandofia,
2009). En este marco, cabe preguntarse si una mayor responsabilidad social por parte de las
entidades financieras podria haber evitado la crisis financiera internacional, o, al menos, haber
mitigado de algin modo sus efectos. Pues bien, en este sentido se puede decir que la RSC
hubiera evitado muchas actuaciones irresponsables y, a buen seguro, hubiera contribuido a la
generacion de una atmosfera distinta en el campo de los negocios financieros, incentivando a
los directivos y mandos a sopesar las consecuencias de sus actuaciones, lo cual hubiera evitado
la quiebra de algunas instituciones. Ademas, una mayor implicacion por parte de las entidades
en materia de RSC hubiera evitado la pérdida de confianza3® en el sistema financiero
(Argandofia, 2009). Todo ello hace que en la actualidad se trate de fomentar un entorno
financiero de mayor regulacion, supervision y transparencia. Asi pues, la crisis financiera parece

haber fijado un punto de inflexiéon para reenfocar la RSC de este sector hacia estrategias que

35 Cowton (2002) sostiene que la confianza es la puerta principal para la inclusion de la ética en las finanzas,
asimismo establece tres aspectos claves para el desarrollo de la ética en este ambito: la integridad, la
responsabilidad y la afinidad.
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incidan en mayor medida en el desarrollo sostenible de la sociedad (CECA, 2008) y que

favorezcan la recuperacion de la confianza en los clientes.

En cuanto a las herramientas de rendicion de cuentas, los informes de sostenibilidad son la
herramienta comidnmente utilizada por la mayoria de las empresas, independientemente del
sector en el que operan. Estos documentos informan sobre la evolucién de las politicas y
acciones emprendidas por las empresas y los logros alcanzados en los principales aspectos
econdmicos, sociales y medioambientales. La “Guia para la elaboracion de Memorias de
Sostenibilidad” elaborada por el Global Reporting Initiative (GRI, 2011) es a nivel internacional la
herramienta mas utilizada para organizar y publicar la informacion no financiera. Asi pues, el
sector financiero también presenta una posicién de liderazgo en la elaboracion de Memorias de
Sostenibilidad, utilizando para ello referencias internacionales. Asi, en el afio 2008 de las 175
empresas que elaboraron memorias de sostenibilidad mas del 68% utiliz6 como referencia la
guia estructurada del GRI. Por lo demas, cabe destacar que de esas 120 entidades financieras
el 25% eran espariolas (CECA, 2008).

Por otra parte, a lo largo de los dltimos afios han surgido distintas iniciativas denominadas
Iniciativas Eticas Estandarizadas (IEE), que engloban el conjunto de instrumentos, estandares,
redes y organizaciones para la gestién responsable. Este tipo de iniciativas sirven de guia para
las empresas en lo relativo a los aspectos éticos a considerar y al tipo de acciones que han de
emprender en el camino hacia la sostenibilidad. De este modo, en el sector financiero se advierte
el uso de estandares universales, como el Pacto Mundial de las Naciones Unidas o la “Guia para
la elaboracion de Memorias de Sostenibilidad” de Global Reporting Initiative (GRI, 2011), o
estandares sectoriales como el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente para
Iniciativas Financieras (UNEP-FI) o los principios de Ecuador. Como puede verse en el Gréfico
1, el sector financiero ha ocupado una posicién de liderazgo en la adopcion de este tipo de
estandares, siendo uno de los primeros en la inclusion y consideracion de este tipo de aspectos

en la gestion empresarial.
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Graéfico 1. Comparacion sectorial del nimero de empresas adheridas al Pacto Mundial

Comparacién sectorial del nimero de empresas adheridas al Pacto Mundial, por
afios.
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El hecho de que en la actualidad de las mas de 3700 empresas adheridas al Pacto Mundial
aproximadamente 1 de cada diez (9,48%) sea una entidad financiera, pone en evidencia la
notable influencia del sector financiero en el ambito de la sostenibilidad. Y es que, ademés de su
notable presencia en este tipo de iniciativas, se trata del sector que ha desarrollado e
intercambiado el mayor niUmero de herramientas y experiencias en beneficio de la sostenibilidad
(CECA, 2008). Una de las herramientas mas destacadas en el ambito financiero son los indices
de sostenibilidad. Estos indices proporcionan a los inversores institucionales, a los gestores de
fondos y a los analistas informacién sobre activos donde invertir, si el objetivo es gestionar
carteras sostenibles. Los componentes de estos indices incluyen una serie de criterios y
ponderaciones para medir las oportunidades y riesgos del desarrollo econémico, social y
medioambiental de las empresas en las que se desee invertir. Entre los indices de sostenibilidad
mas destacados se encuentran: Dow Jones Sustainability Indexes, FTSEGood, ASPIEurozone,
E. Capital o Ethibel Sustainability Index Europe (Ureta y GOmez, 2006). En el Gréfico 2 que se
muestra a continuacion, se puede ver que el sector de servicios financieros encabeza el ranking

de los sectores de empresas que componian el indice FTSE4Good en el afio 2008.
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Graéfico 2. Distribucién por sectores de empresas en FTSEGood (2008)
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Volviendo al debate acerca del sentido y la utilidad de la RSC, tal y como se ha indicado
anteriormente, no se cuestiona su aplicabilidad; se cuestiona, en todo caso, el enfoque a adoptar.
Entre las distintas tipologias o teorias de la RSC, se pueden distinguir dos vertientes: el enfoque
integrador o el enfoque prescriptivo o normativo. El primero trata de integrar las demandas de
sus grupos de interés de una forma dindmica, mediante el didlogo constante, lo cual significa que
las acciones de RSC vienen determinadas por las necesidades de los stakeholders. Por el
contrario, en el enfoque normativo se trata de identificar una serie de normas y principios
estandarizados para todas las organizaciones, que sirva como marco de referencia para las

mismas.

El &mbito de los servicios financieros se caracteriza por el elevado conocimiento que los usuarios
tienen sobre las actividades que desempefia las entidades, lo cual se debe al impacto
significativo que tiene en la economia de los usuarios la oferta de productos y servicios
financieros que les proporciona su entidad financiera y la gestién que realiza ésta para ofrecer
un servicio 6ptimo a sus clientes. La intangibilidad y heterogeneidad de los servicios y la elevada
implicacion de los clientes hacen que el trato recibido por parte de los empleados y la adaptacién
de la oferta de productos y servicios financieros a las necesidades del cliente sean realmente
importantes. De este modo, en la naturaleza de los servicios bancarios, el personal que interactia
con el cliente es un elemento clave en la calidad interactiva o calidad funcional, ya que de su

actitud, profesionalidad y comportamiento dependeré la percepcion que tendra el cliente sobre
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la experiencia con la entidad (Bravo et al., 2010). Ademas, considerando la velocidad con la que
se copian las innovaciones comerciales en este sector y el hecho de que los consumidores a
veces no aprecian diferencias entre distintas entidades financieras (Bravo et al., 2010), la calidad
interactiva y la adaptacion de los productos y servicios a las exigencias de los clientes pueden

servir de elemento distintivo.

Por otra parte, el actual escenario econémico derivado de la Ultima crisis financiera en los
mercados mundiales ha influido notablemente en la erosion de la imagen del sector financiero
en la sociedad y ha generado una gran desconfianza hacia este sector (Pérez y Rodriguez,
2012). Ello implica que el sector financiero se vea en la necesidad de desarrollar estrategias y
acciones que traten de fortalecer y restituir la imagen de sus bancos y cajas. Asi, la gestion de
responsabilidad social de las empresas es una de las herramientas mas utilizadas para mejorar
la reputacién de la empresa y conseguir la fidelizacion de los clientes (Marbella et.al, 2008; Pérez
y Rodriguez, 2010).

Por todo lo expuesto, las razones que han conducido a elegir este sector son varias. Por un lado,
destaca el hecho de que haya sido pionero en la aplicacion de normas, estdndares y
herramientas para el desarrollo de la RSC, lo cual le concede una ventaja frente a otros sectores
debido al cumulo de experiencias adquiridas en ese camino. Por otro lado, la pérdida de
confianza y de reputacion que ha sufrido este sector en los ultimos afios ha hecho que en la
actualidad sea uno de los que mas invierte en materia de RSC (Pérez, 2011), y ello se traduce
en que actualmente es el sector que cuenta con un mayor porcentaje de entidades que elaboran
memorias de sostenibilidad. Finalmente, el elevado poder de influencia que tienen los bancos y
las cajas de ahorros sobre la sociedad en general, y sobre la vida de los individuos en particular,
provoca que la implicacion de los ciudadanos con los proveedores de este tipo de servicios sea
mucho mayor en comparacion con el resto de las organizaciones. Esto ultimo conduce a pensar
que las acciones o programas de RSC son mas conocidas en este sector, y, en consecuencia,
los ciudadanos estdn mas informados sobre las labores que desempefia su entidad financiera

para el fomento de la sostenibilidad.
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432 PQBLACION Y UNIDAD DE ANALISIS (POBLACION, METODO,
TAMARNO)

El estudio sobre la influencia de las dimensiones de la RSC de las entidades financieras se
llevara a cabo en la Comunidad Autbnoma Vasca (CAV), siendo los usuarios mayores de 18
afios de tres entidades financieras (BBVA, LABORAL KUTXA, KUTXABANK), catalogadas como
entidades socialmente responsables, el universo o poblacion del que se obtendra la informacion.
Concretamente, se recopilara informacién sobre la percepcion que tienen los usuarios de estas
tres entidades financieras acerca de: las actividades que desempefia su entidad financiera en
materia de RSC, la calidad funcional del servicio, la calidad producto-servicio, la reputacion de la

entidad, la satisfaccion y la lealtad hacia la misma.

El tamafio muestral se ha estimado considerando que estamos ante una poblacion infinita
(N>500.000), en la que p y g (0.5) adoptan valores iguales, y se obtiene un nivel de confianza de
95% (z=1.96), con un error de estimacion inferior al 5% (e< 0.048). Por consiguiente, se estima

que la muestra deberia ser superior a 417 cuestionarios completados.

En lo que respecta a los criterios utilizados para la seleccién de las entidades financieras,
podemos destacar las siguientes exigencias: elaboracion de memorias de sostenibilidad y
calificacion obtenida por la entidad financiera, cumplimiento de normas o estandares
internacionales en materia de RSC, adhesién a iniciativas sociales publicas o privadas (Pacto
Mundial de la Naciones Unidas, Principios para la inversion responsable de las Naciones Unidas,
GRI...), cédigos de conducta internos, premios y reconocimientos en materia de RSC. En la

siguiente tabla se muestra el perfil de RSC de las tres entidades financieras seleccionadas.
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Tabla 38. Perfil de RSC de las entidades financieras seleccionadas para el estudio

KUTXABANK Memoria 2012 A+ (GRI)
Verificacion de la

informaciéon AENOR

BBVA Memoria 2012 A+ (GRI)
Verificacion de la
informacién siguiendo
las directrices de la
Norma de Principios
de AccountAbility AA
1000APS (20088) y de
la Norma AA 1000 AS
(2008)

LABORAL
KUTXA

Memoria 2012 A+ (GRI)
Verificacion de la
informacion AENOR

Cddigo decntolégico para
la gestion de la RSC.

Dispone de un
departamento de gestion
de la RSC y de un comité
de RSC.

Cddigo decntolégico para
la gestion de la RSC.

Dispone de un
departamento de gestion
de la RSC y de un comité
de RSC.

«  Codigo Eticoy de
Conducta Profesional.

Dispone de un de un
comité de RSC para la
gestién de la RSC.

+*Adhesion al Pacto Mundial de las
Naciones Unidas

-Asociacion de empresas vascas porla
Sostenibilidad ( IZAITE)

-Foro de Responsabilidad Social de Alava
(FOARSE)

-Red espafiola del Pacto Mundial de
Naciones Unidas

*FORO BIZKAIA DE RSE

-ALIANZA EUROPEA de RSE, através
de CECABANK.

Adhesién al Pacte Mundial de las
Naciones Unidas y al Programa de las
Naciones Unidas para el Medio Ambiente
para Iniciativas Financieras (UNEP-FI)

Principios para la Inversién Socialmente
Responsablle (UNPRI)

Principios de Ecuador

Iniciativa Financiera del Programa de
Naciones Unidad para el medio ambiente

Global Reperting Iniciative (GRI)
Adhesion a Thun Group (grupo creado
para la implantacién de los principios
rectores sobre las empresas y los
derechos humanos en el sector
financiero)

Adhesién al Pacte Mundial de las
Naciones Unidas.

Fundacion FIARE (banca ética)

Asociacién de empresas vascas porla
Sostenibilidad ( IZAITE)

Presencia en el Foro Rural Mundial
Adhesion a Stop CO2 Euskadi.
Adhesién al Programa de Ecoeficiencia
en la Empresa Vasca 2013-2014 del
GV.

Adhesion al Business Banking Council y
Next Generation Banking Council

Premio en sl 2012:

“Distintivos de Igualdad en la Empresa”
(Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad)

Reconocimiento desde 1998:

“Entidad colaboradoraen la
igualdad de oportunidades enire
mujeres y hombres” (Institute Vasco
de la Mujer)

Reconocimiento desde 2011:
Consideracion como PRIME en la
comparacion con los mejores bancos
globales o Bestin Class.

Premio 2012 :

“Social Investment Pioneers”en la
categoria de Social Business (Naciones
Unidas)

Reconocimento 2010:

Mejor empresa espafiola segun el
ranking europeo de comunicacion
sobre RSC en Internet (Lundquist.)

Reconocimiento 2004:
Compromiso en el fomento de la
igualdad de oportunidades

Compromiso desde el 2007:

Programa EMEKIN para el
acompafiamiento integral de a mujeres
emprendedoras

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en la Tabla 39 se resumen las caracteristicas técnicas del estudio cuantitativo para

la depuracion final de la escala y la contrastacion del modelo tedrico propuesto (es decir, de las

relaciones estructurales planteadas entre las variables objeto de estudio).
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Tabla 39. Ficha técnica del estudio cuantitativo

Naturaleza de la fase Cuantitativa
metodoldgica

Técnica metodolbgica Entrevista perscnal y cuestionario online

Tipo de cuestionario Estructurade

Universo Usuarios de entidades financieras mayores de 18 afios

Ambito Geografico Comunidad Autonoma Vasca

Elementos de muestreo Usuario de tres entidades financieras

Unidades de muestreo Tres entidades financieras de la CAV (BBVA, KUTXABANK, LABORAL KUTXA)
Tamafio de la muestra 456 cuestionarios validos

Error muestral e=0,046

Nivel de confianza NC=95%p y q=0.5

Periodo de recoleccion de datos De enero a mayo de 2013
Ejecucion del trabajo de campo Investigador principal

Tratamiento de los datos SPSS 21 y AMOS Graphics

Elaboracién propia

4.4 TRABAJO DE CAMPO

Para la recoleccion de datos se elabord un cuestionario estructurado en el que se recogen
aquellos items o preguntas que han sido identificadas anteriormente en la determinacién de las
escalas de medida. Cabe decir que antes de proceder a la recoleccion final de los datos, con el
animo de identificar problemas de estructura o de errores en la redaccion que pudieran dificultar
el entendimiento de las cuestiones que se planteaban se llevé a cabo un pretest con 25 usuarios,

lo cual permitié depurar y corregir la redaccion de algunos items (ver ANEXO 1).

En cuanto a la recoleccion final de los datos, las unidades de muestreo se consideraron de forma
no probabilistica, es decir, el nUmero de cuestionarios completados por entidad financiera se
asignoé al azar; esto es, no se establecieron cuotas por cada entidad financiera, dado que el

objetivo principal de esta tesis doctoral no es realizar una comparacién entre las tres entidades
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financieras seleccionadas. Ademas, en el caso de las entrevistas personales, los sujetos
entrevistados fueron seleccionados de forma aleatoria. No obstante, cabe sefialar que en lo que
respecta al nimero de usuarios a entrevistar, se establecieron unas cuotas minimas por provincia
en funcién del porcentaje de poblacion de las mismas. Asimismo, otro de los criterios en la
seleccion de los entrevistados fue la relacion de los mismos con las tres entidades financieras
seleccionadas para el estudio. Por otra parte, también se facilité el cumplimiento del cuestionario
via online, no obstante, cabe decir que la gran mayoria de las respuestas se obtuvieron a través

de la entrevista directa.

El trabajo de campo se llevo a cabo desde principios de enero de 2013 hasta finales de abril del
mismo afio. Tras la recopilacion de todos los cuestionarios, se desecharon aquellos en los que
el entrevistado no habia respondido a todas las preguntas o en los que no habia contestado de

forma correcta, por lo que finalmente se obtuvo un total de 456 cuestionarios validos.

Tabla 40. Caracteristicas de la muestra

Variable Estadisticos Descriptivos Valores %
Sexo Femenino 244 53,51
Masculino 212 46,49
Edad 18-30 124 2719
31-40 142 31,14
41-50 98 2149
51-60 67 14,69
61-70 20 439
Mas de 70 5 1.10
Situacion Laboral Dedicacion al hogar 10 2,19
Desempleado/a 25 548
Estudiante 61 13,38
Jubilado / pensionista 16 3,51
Trabajador 341 74,78
Otra situacion 3 0.66
Provincia Alava 63 13,82
Vizcaya 212 46,49
Guipuzcoa 181 39,69
Estudios Ninguno 4 0,88
Educacion Primaria 22 4,82
Educacion Secundaria Obligatoria (E.S.0) 54 11,84
F;Léc:cgi)n Secundaria Post-Obligatoria 75 16,45
Educacion Superior 301 66,01
Entidad financiera Laboral Kutxa (Caja Laboral e Iparkutxa) 173 37.94
BBVA 70 15,35
KUTXABANK (BBK, Kutxa, Caja Vital) 213 46,71

Elaboracion propia
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4.5 PROCEDIMIENTO EMPLEADO PARA EL ANALISIS DE
DATOS

El andlisis de ecuaciones estructurales (SEM) es un poderoso modelo de analisis multivariante,
muy utilizado en la investigacion en marketing. Este tipo de modelos integran simultaneamente
una serie de ecuaciones de regresion multiple, diferentes pero a la vez interdependientes (Luque,
2012). Es decir, en estos modelos se trata de establecer una relacion causal entre variables vy,
en funcion del lugar que ocupe la variable en el diagrama causal y de las relaciones establecidas,
éstas pueden desempefiar simultdneamente el papel de variables independientes y variables
dependientes dentro del mismo modelo.

Los modelos de ecuaciones estructurales se pueden utilizar bien para llevar a cabo el desarrollo
y evaluacion de una sdlida teoria, como es el caso de esta tesis doctoral, o bien para la
realizacion de aplicaciones predictivas (Anderson y Gerbing, 1988). En aquellas situaciones
donde la teoria previa es sélida y se aspira a un mayor desarrollo y evaluacion de la misma, los
métodos de estimacion basados en covarianzas, como por ejemplo los de maxima verosimilitud
—ML- son los mas adecuados, dado que realizan una estimacién simultanea de todos los
coeficientes de forma iterativa hasta que las diferencias entre las covarianzas basadas en las
estimaciones y las covarianzas observadas son minimas (Orgaz, 2008). Asi pues, este es el

método que se utilizara en esta tesis.

En los distintos Analisis Factorial Confirmatorios (AFC) llevados a cabo para la validacién del
modelo de medida y del modelo estructural, se utilizara la matriz de covarianzas como matriz de
entrada, dado que en los casos en los que se utiliza el método de ML resulta mas adecuada que
la matriz de correlaciones (Bryne, 2001).

Se ha de advertir que en aquellos casos en los que se incumpla el supuesto de la no normalidad
de los datos, es decir, en aquellos casos en los que el coeficiente de Mardia presenta valores
criticos fuera del intervalo [-1,96; 1,96], se ha utilizado el método de estimacion ML acompafiado
de la técnica de bootstraping (Bagozzi & Baumgartner, 1994), dado que cuando se incumple la
normalidad el método de estimacion ML produce una sesgo en el estadistico Chi-cuadrado y en
los errores estandar, lo cual significa que se podria rechazar un modelo aceptable (Lugue, 2012).
Hay que sefalar que la falta de normalidad puede deberse a la cantidad de items incorporados
en el modelo, dado que el elevado nimero de items tiende a aumentar los valores de no-

normalidad de los datos.
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4.6 DETERMINACION DE LA FIABILIDAD Y VALIDEZ DE
LASDISTINTAS ESCALASY DEL MODELO DE MEDIDA EN
SU CONJUNTO

Para llevar a cabo la validacion de las escalas de medida de las variables utilizadas en el estudio
se han realizado varios tipos de andlisis. En primer lugar, se ha procedido a confirmar la
estructura de las distintas escalas de medida mediante el uso de AFC (Andlisis Factorial
Confirmatorio) de primer orden y se ha conducido a la optimizacion y depuracién de la escala.
Una vez finalizado este proceso, se aborda la fiabilidad simple y validez del modelo de medida
en su conjunto mediante el uso de AFC (analisis factorial confirmatorio) con todas las variables
que componen el modelo. De este modo, se concluye con la confirmacién de la validez de

contenido, validez convergente y discriminante.

4.6.1 DETERMINACION DE LA ESTRUCTURA Y DEPURACION FINAL
DE LAS ESCALAS

Para determinar la estructura subyacente en las distintas escalas de medida, en primer lugar se
han llevado a cabo varios AFC (andlisis factorial confirmatorio) de primer orden, con el fin de
optimizar o depurar las escalas de medida y obtener de este modo un buen ajuste estadistico

del modelo de medida en su conjunto.

Siguiendo el procedimiento propuestos por Aldas (2005), para proceder a la eliminaciéon o
depuracion de la escala con el fin de obtener un buen ajuste estadistico del modelo de medida,
primero se debe comprobar si el ajuste del modelo resulta adecuado. Para ello, se ha de fijarse
en los estadisticos ad hoc para la determinacién del ajuste del modelo. Estos estadisticos se
pueden clasificar en tres categorias: 1) Medidas de ajuste absoluto del modelo, entre las que se
encuentran el indice de la Chi-cuadrado (x?), el indice de bondad del ajuste (GFI), el residuo
cuadratico medio (RMSR), el error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA), el indice de
validacion cruzada esperada (ECVI) y el parametro de no centralidad (NCP). 2) Las medidas de
ajuste incremental, como el indice de bondad del ajuste ajustado (AGFI), el indice de Turcker-
Lewis (TLI), el indice de ajuste normado (NFI), el indice de ajuste comparativo y el indice de
ajuste incremental (IFI). 3) Medidas de ajuste de parsimonia, entre los que se hallan la Chi-
cuadrado normada, el indice de ajuste normado de parsimonia y el indice de bondad de ajuste
parsimonioso (PGFI) (Hair et al., 1999; Luque, 2012).
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Para el andlisis e interpretacion de los estadisticos que se han mencionado anteriormente, resulta
necesario saber qué niveles o parametros se consideran aceptables en cada caso. En lo que
respecta a las medidas de ajuste absoluto, el indice de la Chi-cuadrado (x?) debe poseer un valor
bajo; para el indice GFI se considera aceptable niveles por encima de 0.9; el indice RMSR debe
de estar cercano a cero; los indices NCP y ECVI también es conveniente que presenten valores
cercanos a cero. En cuanto al RMSEA valores entre 0.05-0.08 presentan un ajuste aceptable.
Por otra parte, en lo concerniente a los indices de ajuste incremental, los indices AGFI, TLI e IFI
deben de adoptar valores mayores o iguales a 0.9, y los indices CFI e IFI tienen que ser cercanos
a 1. Finalmente, en cuanto a los indices de ajuste de parsimonia, la Chi-cuadrado normada
deberia situarse entre 2-5, los indices PGFI y PNFI para la comparacion de modelos alternativos

deben mostrar valores mayores (Hair et al., 1999; Luque, 2012).

De este modo, considerando los valores éptimos para los distintos indices de ajuste, se procede

a la depuracion de cada uno de las escalas utilizadas.

4.6.1.1 Depuracion de la escala para la variable dimension econémica de la RSC

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos mediante el AFC de primer orden para la
dimension econdmica de la RSC. Cabe decir que todas las decisiones adoptadas en lo
concerniente a la eliminacion de los items para la depuracién y validacion final de la escala se
basan en la consecucién de unos indices de ajuste adecuados y en consonancia con los valores
mencionados antes. Por otro lado, en los distintos andlisis realizados con este programa se
utilizé la matriz de covarianzas como matriz de entrada, debido a que la misma resulta més
adecuada que la matriz de correlaciones cuando se utiliza el método de estimacion Maxima
Verosimilitud (Bryne, 2001).
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Tabla 41. Andlisis Factorial Confirmatorio de la variable dimension econémica de la RSC

X2(l) Gf RWSR RMSEA ECVI NCP AGFl TU  NFI  CFl IFl Chi PNFI  PGFI

P} =09 Cerca =0,05- Menor Menor =09 =09 =09 Cerca Cercade 1 Mormada Mayor Mayor

p=0,05 de cero 0,08 wvalor valor de 1 Enfre 2-5 valor wvalor

f';g]ﬂf 0837 0186 0481 0771 20899 0706 0748 0811 080 0821 3113699 0579 0,465

i Ecod 046 :ff]'i! 0923 0408 04134 0344 11461 0846 0876 0009 0917 0918 12851 0ss 0461
2 42,467

Eco6 0,56 (o= 0,969 0,049 0,09 0,146 33,46 0929 0951 0963 0,971 0,971 4246719 0,578 0,415

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada
*==*n<0,001

Elaboracién Propia

Como se puede comprobar, la eliminacion sucesiva de los items Eco4 y Eco6 deriva en un mejor
ajuste estadistico del modelo. Considerando que tras la eliminacién de dichos items el ajuste del
modelo es apropiado y que debido a su baja carga factorial - especialmente en el caso del item
Eco4- no se intuyen problemas de validez convergente, se decide detener la depuracion de la

escala y mantener esta estructura para analisis posteriores.

4.6.1.2 Depuracidn de la escala para la variable dimension social de la RSC

Siguiendo los mismos pasos que en el caso anterior, se procede a la ejecucion del AFC de primer

orden para la escala utilizada en la medicién de la variable dimension social de la RSC.

Tabla 42. Analisis Factorial Confirmatorio de la variable dimensién social de la RSC

X2(gl) Gil RMSR ~ RMSEA ECVI NCP AGFI U NFI CFl IF1 Chi PNFI PGFI

p) =09 Cerca =0,05- Menor Menor =09 =09 =09 Cerca Cercade 1 Normada Mayor Mayor
p=0,05 de cero 0,08 valor valor de 1 Enire 2.5 valor valor
‘[';;Jﬁf 0779 0197 0183 1047 41324 0632 0785 0832 0,840 0840 ‘(‘;T'J'f,f 0624 0,468

1 25232 252,3200
Soct 084 D2 0gsT 0462 0460 0625 23230 0743 0852 0886 0804 0,895 20 0633 0476
2 Soc3 0,56 1?:'4'1)8 0,890 0448 0,166 0480 17618 0779 0867 0905 0,911 0,912 1OLE 0p04 05

3 32,73

soc? 089 @rl 0977 0058 0076 0125 2373 0946 0975 0980 0985 0,985 32739 0588 0,419

AFC= Nimero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada
**p<0,001

Elaboracion propia
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Al igual que en el caso anterior, la eliminacion de los items Socl, Soc3 y Soc7 conlleva un mejor
ajuste estadistico del modelo, por lo que se ha considerado apropiado prescindir de los mismos.
Asi pues, una vez alcanzado un ajuste apropiado en el modelo, al igual que se ha hecho en el

caso anterior, se ha decidido detener la depuracion de la escala y mantener esta estructura.

4.6.1.3 Depuracion de la escala para variable dimension medioambiental de la RSC

En la siguiente tabla podemos ver los resultados del AFC de primer orden realizado para la

depuracion y optimizacién de la escala de medida de la dimension medioambiental de la RSC.

Tabla 43. Analisis Factorial Confirmatorio de la variable dimensién medioambiental de la RSC

X2 (g1} G RMSR RMSEA ECVI NCP AGFI TLI NFI CFI IFI Chi PNFI  PGFI
(1)} =09 Cercade  <0,05-0,08 Menor Menor =09 =09 =09 Cerca Cerca Normada Mayor Mayor
p=0,05 cero wvalor wvalor de 1 de1 Entre 2-5 wvalor wvalor
303,20 303,20
(14) 0,822 0,03 0,213 0,728 28920 0,644 0850 0,002 0,906 0,906 ap 0,601 0411
p=0,000
142,509

Medi 0,79 9) 0,902 0,068 0,181 0,366 133,50 0771 0911 0944 0,947 0,947 142,59/9 0,566 0,386
p=0,000
69,49

Med3 0,81 |:|=I[]5[]IDI) 0,940 0,049 0,168 0,197 64,49 0,820 0,936 0,966 0,968 0,968 69,49/5 0,483 0,313
11,51

Med6 0,80 (2) 0,988 0,022 0,10 0,06 9,510 0,942 0,981 0,992 0,994 0,994 11,5102 0,331 0,198
p=0,000

AFC= Namero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracion propia

Como puede apreciarse en la tabla anterior, se ha considerado necesario la eliminacién de los
items Med1, Med3 y Med6 para poder llegar un modelo con un ajuste estadistico adecuado. Se
ha de advertir que dichos items a pesar de tener unas cargas elevadas no afectan de forma
significativa a la varianza y fiabilidad de la escala. En consecuencia, una vez de haber alcanzado
un buen ajuste estadistico del modelo se decide detener la depuracion de la escala y mantener

esta estructura para analisis posteriores.
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4.6.1.4 Depuracion de la escala para la variable reputacion

Al igual que en los casos anteriores, en la siguiente tabla se exponen los resultados obtenidos

tras la depuracién de la escala utilizada para la medicién de la variable reputacion.

Tabla 44. Analisis Factorial Confirmatorio de la variable Reputacion

X2 (g.l) Gl RMSR RMSEA ECVI NCP AGFI TL NFI CFI IFI Chi PNFI
(P} =09 Cerca <0,05- Menor Menor =0,9 =0,9 =09 Cerca Cercade 1 Mormada Cerca
p=0,05 de cero 0,08 valor valor de 1 Enfre 2-5 de 1
34,250 34,250
(3) 0,963 0,106 0,151 0,106 31,250 0,876 0,961 0,979 0,980 0,981 13 0,439
P=,000
1 0,512
Rep1 0,85 (1) 0,999 0,028 0,000 0,23 000 0,996 1,00 1,00 1,00 1,00 0,5121 0,333
P=474

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracién propia

En este caso, inicialmente el ajuste del modelo no presenta buenos resultados, ya que el indice
RMSEA presenta unos valores muy elevados, superando el limite de 0.10, lo cual evidencia
problemas de ajuste en el modelo (Gonzalez-Montesinos y Backhoff, 2010). Por consiguiente, se
ha optado por la eliminacion del item Repl en aras a conseguir mejorar los resultados de ajuste
del modelo. Como se puede ver en la Tabla 44, la eliminacién de dicho item ha cumplido el

objetivo mejorando los indices de bondad de ajuste.

4.6.1.5 Depuracion de la escala para la variable calidad funcional

A continuacion se muestran los resultados del AFC de primer orden realizado para la depuracion
y optimizacién de la estructura de la escala utilizada para la medicién de la variable calidad

funcional.
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Tabla 45. Andlisis Factorial Confirmatorio de la variable calidad funcional

Medidas de ajuste absoluto Medidas de ajuste incremental Medidas de ajuste de
Parsimonia

X2 (g.l) Gl RMSR  RMSEA NCP NFI CFI PNFI PGFI

et (p) =09 Cerca =0,05- Menur Menar ;D 9 >l] 9 =09 Cerca Nutmada Cerca Cerca
p=0.05 de cero 0,08 valor wvalor de 1 de1 Entre 2-5 de 1 de1
46,204 46,204/
(25) 0,964 0,47 0,135 0,146 41,20 0,892 0,947 0,970 0,974 0,974 25 0,485 0,321
P=,000
1 4,424
CF5 0,68 (2) 0,995 0,014 0,052 0,045 2,424 0,976 0,994 0,997 0,998 0,998 4,424/2 0,332 0,199
P=,109

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracién propia

Aunque es cierto que en un primer momento los estadisticos de bondad de ajuste del modelo
parecen ser buenos, el indice RMSEA basado en los residuos no presenta un resultado
adecuado, por lo que en aras a obtener un mejor ajuste en este indice se ha optado por la
eliminacion del item CF5, lo cual ha reducido el indice RMSEA a 0,052, consiguiendo que este

dentro de los parametros apropiados.

4.6.1.6 Depuracion de la escala para la variable calidad producto-servicio

En el caso de la variable calidad producto-servicio el AFC de primer orden presenta un ajuste
estadistico adecuado, por lo que se confirma la estructura inicial de la escala. En la siguiente

tabla se pueden observar los resultados obtenidos mediante el AFC.

Tabla 46. Analisis Factorial Confirmatorio de la variable calidad producto-servicio

Medidas de ajuste absoluto Medidas de ajuste incremental Medidas de ajuste de
Parsimonia
AFC CE

HE(gl) Gil RMSR RMSEA  ECMI NCP NFI CFI IFI Chi PNFI PGFI
(p) =09 Cerca =005  Menor  Menaor }0,9 =I],9 =09 Cerca  Cercade1  Normada — Cerca Cerca
p=0.05 de cero 0,08 walor valor det Entre 2-5 de 1 de1

4,767 (1)

P=0.020 0,993 0,007 0,091 0032 3767 0959 0879 0991 0993 0,993 4,7671 0,330 0,166

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.

CE= Carga estandarizada

Elaboracion propia
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4.6.1.7 Depuracion de la escala para la variable satisfaccion

Como puede observarse en la Tabla 47, tras llevar a cabo el AFC de primer orden los indices de
ajuste estadistico del modelo muestran buenos resultados, es por ello que no se ha cometido

ninguna modificacion en la estructura de escala.

Tabla 47. Andlisis Factorial Confirmatorio de la variable satisfaccion

Medidas de ajuste absoluto Medidas de ajuste incremental Medidas de ajuste de
Parsimonia
Chi

*2 {g_l ) ECVI NCP AGFI NFI IFI PGFI
,9 Oen:a <l] l){y Menor Menor =09 >[I 9 =0,9 Cen:a Cercade 1 Mormada Cen;a Cerca
p»[] [|5 de cero 0,08 valor valor de 1 Entre 2-5 de 1 de1

1,230 (1)

P=0.267 0,998 0,031 0,022 0,025 0,230 0,989 0,999 0,999 1,000 1,000 1,2301 0,333 0,166

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracion propia

4.6.1.8 Depuracion de la escala para la variable lealtad

Siguiendo el procedimiento para la depuracion de la escala, a continuacién se ofrecen los

resultados del AFC de primer orden para la variable lealtad.

Tabla 48. Andlisis Factorial Confirmatorio de la variable lealtad

Medidas de ajuste absoluto Medidas de ajuste incremental Medidas de ajuste de
Parsimonia

CE X2 (gl) Gfl RM3R ECWI NCP NFI CFI IFI Chi PNFI PGFI

(p) =09 Cerca =IJ 05 Menor Menor }D 9 =l] g9 =09 Cerca Cerca de 1 MNormada Cerca Cerca
p=0,05 de cero 0,08 wvalor wvalor de 1 Enire 2.5 de 1 de 1
(20,23 120,836
(5) 0,904 0,104 0,226 0,310 11583 0,713 0,899 0,948 0,950 0,950 !’5 0,474 0,301
P=0,000
1 10,721
Ico 2 0,69 2) 0,928 0,028 0,098 0,059 8721 0,942 0,935 0,994 0,995 0,995 10,721/2 0,331 0,198
P=0,005

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el andlisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracion propia
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Finalmente, en el caso de la variable lealtad, se observa que en el primer AFC el indice RMSEA
es muy elevado, lo cual conduce a la eliminacion del item ICO2, entendiendo que la eliminacion
dicho item supone una mejora del ajuste global del modelo.

Una vez finalizada la depuracion de la escala, se ve necesario calcular la fiabilidad simple (a de
Cronbach) de las escalas para poder determinar que la eliminaciéon de estos items no ha

producido cambios en la fiabilidad de las mismas.

Tabla 49. Fiabilidad simple de las escalas de medida tras su depuracion

Dimension economica de la 0,868
RSC

Dimension social de la RSC 0,907
Dimension medioambiental de 0,927
la RSC

Calidad Funcional {CF) 0,904
Calidad producto-servicio 0,829
Reputacion 0,927
Satisfaccion 0,943
Lealtad 0,940

Elaboracion propia

Tal y como refleja en la tabla anterior, las decisiones adoptadas respecto a la depuracion de las
distintas escalas mediante la eliminacion de determinados items apenas ha afectado a la
fiabilidad simple de cada instrumento de medida, puesto que en todos los casos el coeficiente
del a de Cronbach es superior al valor minimo de 0,7 (Grande y Abascal, 2011), incluso es mayor

que 0.8, que es limite establecido para escalas que han sido contrastadas (Vila et al., 2000).

265



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.6.2 VALIDEZ Y FIABILIDAD DE LAS ESCALAS DE MEDIDA

En el apartado anterior hemos procedido a la depuracién de las distintas escalas de medida con
el fin de poder determinar la estructura final de cada una de ellas. En los siguientes apartados se
tratard de confirmar la validez y fiabilidad compuestas de éstas tras la depuracion anterior. Para
ello es necesario confirmar los distintos tipos de validez existentes: la validez de contenido, la

validez convergente y la validez discriminante del modelo de medida en su conjunto.

4.6.2.1 Validez de contenido

La validez de contenido se refiere al grado en que la medida recoge el dominio del contenido
estudiado y trata de comprobar si el grupo de items que componen la escala es el adecuado para
la evaluacién del constructo (Sanchez y Sarabia, 1999). Lo anterior implica una profunda revisién
de la literatura (en el capitulo 2 se recogen y analizan las principales teorias en relacién con los
distintos constructos o fendmenos objeto de estudio). Por otra parte, como parte fundamental de
este proceso de validez de contenido, también se ha realizado una extensa revisién de los
instrumentos o escalas utilizadas con anterioridad para medir estos constructos y se han
seleccionado aquellas que presentaban mejores propiedades psicométricas y que se adaptaban
mejor al contexto o al &mbito de estudio de esta tesis doctoral. Consecuentemente, se considera

que estas dos etapas permiten asegurar la validez de contenido de los distintos constructos.

4.6.2.2. Validez convergente

Una escala tiene validez convergente cuando se emplean distintos instrumentos para medir un
mismo constructo (distintos items para una misma variable latente) y éstos instrumentos estan
fuertemente correlacionados (Vila et al., 2000). Asi pues, el hecho de que todas las cargas
factoriales de las variables observadas que miden un mismo constructo sean estadisticamente
significativas evidencia la validez convergente de estos indicadores (Anderson y Gerbing, 1988).
Antes de proceder a comprobar la validez convergente se ha de comprobar que el modelo de
medida presenta un buen ajuste estadistico. Por consiguiente, los pasos a seguir para comprobar
la validez convergente de una escala son: a) comprobar la bondad de ajuste del modelo de
medida b) comprobar la significatividad y direccion de las cargas factoriales y d) confirmar los
promedios de las cargas estandarizadas sobre cada factor (Aldas, 2005). Por otra parte, también

se han de corroborar la fiabilidad compuesta y varianza extraida de cada una de las variables.
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En la Tabla 50 se presentan los primeros resultados del AFC de primer orden compuesto por el
conjunto de variables que forman parte del modelo estructural y, en consecuencia, del modelo

de medida en su conjunto.

Tabla 50. Estadisticos para la determinacion de la bondad de ajuste del modelo de medida

X2 (g.l) Gfl RMSR  RMS3EA ECVI NCP AGFI TLI NFI CFI IFI Chi PNFI PGFI
(p) =09 Cerca =0,05- Menor Menor =09 =09 =09 Cerca Cerca de 1 Normada Mayor Mayor
p=0,05 de cero 0,08 valor valor de 1 Entre 2-5 valor walor
1285,05 1285,05/
(467) 0,852 0,152 0,062 3,237 818,05 0,822 0932 0909 0,940 0,940 467 0,804 0,709
P=,000

AFC= Nimero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracion propia

Uno de los indicadores que muestra la adecuacion del ajuste del modelo de medida es el indice
del Chi-cuadrado. Los valores adoptados por la Chi-cuadrado (x2) 1285,05 (467gl), p=0.000
incumplen este criterio. Sin embargo, este indicador es muy sensible al tamafio muestral, y
generalmente suele presentar alteraciones en aquellos casos en los que el tamafio de la muestra
supera los 400 (como sucede en este caso). En consecuencia, se tiende a rechazar modelos que
no debieran ser rechazados (Hair et al., 1999). Por consiguiente, la alternativa es observar los
valores de ajuste que presenta la Chi-Normada, cuyo valor es deseable que se encuentre entre
2 y 3, siendo aceptables a su vez valores que se encuentran entre 3 y 5. En este caso el valor

de la Chi-Normada es de 2,81, por lo que se considera presenta un valor adecuado.

Continuando con la interpretacién de los indices de ajuste del modelo, aunque es cierto que la
mayoria de los indices de ajuste absoluto se encuentran dentro de los limites razonables, el
indice GFI (0.852) y el indice AGFI (0.822) presentan un valor un poco bajo. Ello nos conduce a
modificar (y refinar) el modelo con el fin de conseguir un mejor resultado. De este modo, se
procede al analisis de la matriz residual de covarianzas estandarizadas, para comprobar si en
esta matriz existen valores que estén por encima de +2.58. Asi, vemos que el item Eco3 muestra
valores por encima de 2.58 y ademas su carga factorial se encuentra por debajo de 0.7 (Hair et
al., 1999; Vila et al., 2000), por lo que se decide eliminar este item y se vuelve a ejecutar el

analisis.
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Tabla 51. Estadisticos para la determinacion de la bondad de ajuste del modelo de medida

Medidas de ajuste absoluto Medidas de ajuste incremental Medidas de ajuste de
Parsimonia

iTEM CE X2 (gl) Gfl RMSEA ECVI NCP AGFI NFI CFI IFI Chi PNFI PGFI
(p) =09 Cm:a <0,05- Menor Menor =09 }I] 9 =09 Cerca Cerca de 1 MNormada Mayor Mayor
p=0,05 de cero 0,08 wvalor wvalor de 1 Entre 2-5 wvalor valor
1285,05 1285,05/
(467) 0,852 0,152 0,062 3,237 818,05 0,822 0,932 0,909 0,940 0,940 467 0,804 0,709
P=,000
1 n 1134,25/
Eco3 0,52 (436) 0,858 0,103 0,061 3,007 748,25 0,828 0,957 0915 0,944 0,945 Bii 0,304 0,709
P=,000

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracién propia

Como se puede observar tanto el indice GFI (0.852) como el AGFI (0.828) todavia presentan un
resultado inferior al esperado, por lo que se decide continuar con el refinamiento del modelo y se
vuelve a consultar la matriz residual de covarianzas estandarizadas. En esta ocasion se detecta
gue los items Soc6 y Ecol presentan valores residuales muy elevados y, ademas, las cargas
factoriales son inferiores a 0.7. Al igual que en el caso anterior se procede a la eliminacion de

estos items.

Tabla 52. Estadisticos para la determinacion de la bondad de ajuste del modelo de medida

Medidas de ajuste absoluto Medidas de ajuste incremental Medidas de ajuste de
Parsimonia

X2(gl) Gfl RMSEA ECVI AGFI NFI CFl IFI Chi PNFI PGFI

(p} =09 =0,05- Mennr =09 }D 9 =09 Cerca Cerca de 1 Mormada Mayor Mayor
p=0,05 I’B CETD 0,08 vﬂnr valor de 1 Entre 2-5 wvaler valor
1285,05 1285,05/
(467) 0,852 0,152 0,062 3,237 818,05 0,822 0,932 0,909 0,940 0,940 467 0,304 0,709
P=,000
i Q2 1184,25/
Eco3 0,52 (436) 0,858 0,103 0,061 3,007 748,25 0,828 0937 0915 0,944 0,945 {iii 0,304 0,709
P=,000
4 12512 112512/
Eco1 0,55 (406) 0,860 0,100 0,062 2,366 71912 0,829 0,938 0,918 0,946 0,946 4[.;5 0,802 0,704
P=,000
3 1010 1010/
Soc6 0,56 (377) 0,870 0,97 0,061 2,607 633,00 0,839 0944 0,925 0,951 0,952 3T 0,802 0,705
P=,000

AFC= Numero consecutivo de los pasos realizados en el analisis.
CE= Carga estandarizada

Elaboracién propia
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Después de los cambios realizados en el modelo de medida, se observa que los indices GFI
(0.870) y AGFI (0.839) presentan mejores resultados, aunque es cierto que todavia no han
alcanzado el valor critico de 0.9. Sin embargo, considerando que el resto de los indices superan
ese valor y que este valor en la medida que es cercano a 0.9 podria considerarse aceptable
(Aldas, 2005; Alvarado, 2008), se concluye esta fase confirmando el ajuste del modelo de

medida.

Tal y como se ha expuesto al comienzo de este apartado, para confirmar la validez convergente
del modelo de medida en su conjunto, se ha de comprobar la significatividad y direccion de las
cargas factoriales, ademas de los promedios de las cargas estandarizadas sobre cada factor.
Asi, se establece que las cargas deben ser significativas y positivas respecto a su factor (Vila et
al., 2000); ademas, el promedio de las cargas estandarizadas sobre cada factor deberia ser
superior a 0.7 (Hair et al., 1999; Vila et al., 2000). Como se aprecia en la Tabla 53 en todos los
casos las cargas estandarizadas de los items respecto a su factor presentan valores superiores
a 0,7 con un valor p<0,001, lo cual indica que la relacidn es estadisticamente significativa. Por

consiguiente, se cumple con las exigencias establecidas.
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Tabla 53. Estadisticos para la determinacién de la bondad de ajuste del modelo de medida

Eco2 <4— Dimensién Econémica RSC 0,75 e
Eco5 <4— Dimensién Econdmica RSC 0,85 <0,001
Eco7 44— Dimension Econémica RSC 0,75 <0,001
Eco8 <4— Dimension Econdémica RSC 0,81 <0,001
Soc2 - Dimensién Social RSC 0,75 b
Socd «— Dimension Social RSC 0,89 <0,001
Soch - Dimension Social RSC 0,84 <0,001
Soc8 -— Dimension Social RSC 0,80 <0,001
Socd +— Dimension Social RSC 0,80 <0,001
Med2 4— Dimension Medioambiental RSC 0,79 wxx
Med4 “— Dimensién Medioambiental RSC 0,90 <0,001
Med5 “— Dimensién Medioambiental RSC 0,93 <0,001
Med7 *—  Dimensién Medioambiental RSC 0,88 <0,001
CF2 <+ Calidad funcional 0,91 wxx
CF3 <+ Calidad funcional 0,92 <0,001
CF4 - Calidad funcional 0,76 <0,001
CF5 +“— Calidad funcional 0,78 <0,001
Ccs1 4— calidad producto-servicio 0,73 <0,001
Ccs2 4—  calidad producto-servicio 0,85 <0,001
CSs3 “4— calidad producto-servicio 0,78 <0,001
Rep2 — Reputacién 0,86 =
Rep3 e Reputacién 0,90 <0,001
Rep4 -« Reputacion 0,93 <0,001
Sat1 <+ Satisfaccion 0,94 o
Sat2 +— Satisfaccion 0,93 <0,001
Sat3 <+ Satisfaccion 0,89 <0,001
lco1 <+ Lealtad 0,82 o
Ire1 <+ Lealtad 0,91 <0,001
Ire2 <+ Lealtad 0,85 <0,001
Ire3 — Lealtad 0,91 <0,001

+ *No estimado por haber side utilizado para la identificacion del modelo

Elaboracion propia

Finalmente, para proceder a validar la escala de medida en su conjunto, se han de utilizar dos
medidas fundamentales: la fiabilidad compuesta y la varianza extraida (Hair et al., 1999). La
fiabilidad compuesta es una medida de consistencia interna que muestra en qué grado los
indicadores reflejan el constructo o variable latente. Por otro lado, la varianza extraida es otra

medida complementaria para asegurar la fiabilidad de un constructo, pues refleja la cantidad total
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de la varianza que los indicadores tienen en comun con un constructo (Luque, 2012). El limite
comunmente aceptado para aprobar la fiabilidad compuesta de un constructo es 0.7 (Churchill,
1979), aunque en determinadas ocasiones limites por debajo de este umbral pueden resultar
aceptables (Hair et al., 1999). En cuanto a la varianza extraida, el limite se sitia en 0.5 (Fornell
y Larcker, 1981), es decir, la varianza extraida deberia ser superior a este umbral. A continuacion

se presentan los resultados del mismo.

Tabla 54. indices de Fiabilidad compuesta y Varianza extraida de las variables latentes

Dimension econdmica de la RSC 0,869 0,625
Dimension social de la RSC 0,907 0,663
Dimension medioambiental de la RSC 0,928 0,764
Calidad Funcional (CF) 0,908 0,714
Calidad producto-servicio 0,823 0,608
Reputacion 0,926 0,807
Satisfaccion 0,943 0,848
Lealtad 0,943 0,807

Elaboracion propia

Tal y como refleja la tabla anterior, todas las variables superan el limite de 0.7 exigido para
garantizar la fiabilidad compuesta de los constructos. Asimismo, la varianza extraida en todos

los casos es superior al 0.5.

Tras haber ejecutado los pasos necesarios para confirmar la validez convergente del modelo de
medida en su conjunto, se ha podido comprobar que se han superado las pruebas aplicadas. En
consecuencia, se afirma la validez convergente de los 8 factores que componen el modelo de

medida.

A continuacion se presenta una tabla resumen con los resultados de las distintas pruebas
mencionadas anteriormente. Asi pues, en esta tabla se presentan los siguientes datos: cargas

estandarizadas de cada item, nivel p para la significatividad de las cargas, promedio de las
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cargas estandarizadas por factor, indices de Fiabilidad Compuesta (IFC) y Varianza Extraida
(VE).

Tabla 55. Resultados del AFC del modelo de medida para la confirmacién de la validez convergente

Eco2 0,75 <0,001 0,86 0,87 0,62 0,79
Eco5 0,85 <0,001
Dimensién econémica de la RSC — 0.75 <0001
Eco8 0,81 <0,001
Soc2 0,75 <0,001 0,90 0,91 0,66 0,81
Soc4 0,89 <0,001
Dimension social de la RSC Soch 0,84 <0,001
Soc8 0,80 <0,001
Soc9 0,80 <0,001
Med2 0,79 <0,001 0,92 0,93 0,76 0,87
Dimension medioambiental de la Med4 0.90 SR
RSC Med5 0,93 <0,001
Med7 0,88 <0,001
CF2 0,91 <0,001 0,91 0,71 0,84
Calidad Funcional (CF) e B =0.001 R
CF4 0,76 <0,001
CF5 0,78 <0,001
Cs1 0,73 <0,001 0,829 0,82 0,61 0,79
Calidad producto-servicio Ccs2 0,85 <0,001
CSs3 0,78 <0,001
Rep2 0,86 <0,001 0,92 0,93 0,81 0,90
Reputacion Rep3 0,90 <0,001
Rep4 0,93 <0,001
Satt 0,04 <0,001 0,043 0,94 0,85 0,02
Satisfaccion Sat2 0,93 <0,001
Sat3 0,89 <0,001
Icot 0,82 <0,001 0,94 0,94 0,81 0,87
Ired 0,91 <0,001
Lealtad
Ire2 0,85 <0,001
Ire3 0,91 <0,001

» * No estimado por haber sido utilizado para |a identificacion del modelo
+  *p<0,001

Elaboracion propia

272



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.6.2.3. Validez discriminante

La validez discriminante indica que los instrumentos de medida utilizados para medir las variables
latentes que componen el modelo no miden otros constructos para los que no han sido disefiados
y, por tanto, la correlacion entre ellos es baja (Vila et al., 2000). Existen diversos procedimientos
para medir la validez discriminante. En este caso se utilizaran dos de los més comunes: a) test

de la varianza extraida y b) test de las diferencias entre la Chi-cuadrado.

Antes de comenzar con el primer test es necesario prestar atencion a los valores que presentan
las correlaciones entre pares de factores, con el fin de poder identificar aquellos que denotan una

elevada correlacién con otro factor.

Tabla 56. Coeficientes de correlacion entre pares de factores

Cor. 0,817 R
(<0,001)

Cor. 0,19 Cor.0,15 = —————-
(<0,001) (<0,001)

Cor. 0,47 Cor. 0,37 Cor.0,27 = —————-
(<0,001) (<0,001) (<0,001)

Cor. 0,76 Cor. 0,69 Cor. 0,14 Cor.0,54 -
(<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001)

Cor. 0,80 Cor .0,83 Cor. 0,14 Cor. 0,48 Cor.0,83  —emeeeee-

(<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001)

Cor. 0,78 Cor. 0,63 Cor. 0,19 Cor. 0,58 Cor.0,86 Cor.0,88 - -

(<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001)

Cor. 0,75 Cor. 0,61 Cor. 0,19 Cor. 0,58 Cor. 0,81 Cor. 0,85 Cor.0,92 @ -—-m- —_
(<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) -

Entre paréntesis el valor p para que el intervalo de confianza de la estimacién contenga el cero
Todos los valores fueron estimados por el método de ML acompaiiado de la técnica bootstraping

Elaboracién propia
Observando las correlaciones entre factores, se ve que existen algunos valores que podrian
considerarse elevados, pues presentan valores superiores a 0,8. Los andlisis que se llevan a

cabo a continuacion permitiran constatar que, aun cuando existen correlaciones altas entre pares

de factores, éstos miden constructos diferentes.
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Primero se comienza con el test de la varianza extraida que proponen Fornell y Larcker (1981).
Por medio de este test se comprueba que la varianza extraida de cada variable latente es mayor
que la varianza compartida con los constructo del modelo, es decir, es mayor que la correlacién
al cuadrado de este constructo con el resto de constructos que componen el modelo, lo cual
indicaria que es diferente al resto. A continuacién se muestran los resultados que se han obtenido

en la aplicacién del test.

Tabla 57. Test de la Varianza Extraida para el modelo de medida

0,625

0,025 0,764

0,036 0,667 0,663

0,072 0,139 0,223 0,714

0,022 0,476 0,582 0,204 0,608

0,021 0,446 0,654 0,228 0,689 0,807

0,035 0,398 0,579 0,342 0,752 0,783 0,848

0,038 0,382 0,576 0,334 0,664 0,731 0,861 0,807

En la diagonal se muestran los valores de la Varianza extraida y bajo la diagonal se muestran los cuadrados de los coeficientes de
correlacion entre los factores

Elaboracién propia

Tal y como se aprecia en la tabla anterior, la mayoria de los resultados o valores obtenidos
confirman la existencia de la validez discriminante entre pares de factores, no obstante, existen
algunos valores cuya correlacién al cuadrado superan la varianza extraida de dicho factor, como
es el caso de: CS-REP (0.608 -0.689) CS-SAT (0.608-0.752), CS-LEAL (0.608-0.731), LEAL-
SAT (0.848-0.861). El primer valor entre paréntesis hace referencia al valor de la varianza
extraida de dicho factor y el segundo corresponde a la los coeficiente de la correlacion al

cuadrado entre esos dos factores.
El otro procedimiento para comprobar la validez discriminante consiste en la ejecucion del test
de las diferencias entre la Chi-cuadrado (x?) (Anderson y Gerbing, 1988), pues de ese modo se

comprueba la diferencia entre un modelo en el que los factores son vistos como dos factores
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distintos y otro en el que los factores son distintos pero estan correlacionados (Vila et al., 2000).
La validez discriminante quedard demostrada sélo en el caso en que la chi cuadrado sea
significativamente menor (mejor ajuste del modelo) para el primer modelo (Anderson y Gerbing,
1988; Vila et al., 2000). En vista de los resultados anteriores, se procede a la aplicacion del test
de las diferencias de la Chi-cuadrado(x?) sélo en aquellos casos en los que pueden existir indicios

de incumplimiento de la validez discriminante.

Tabla 58. Test de las diferencias en la Chi-cuadrado (x2)

(1) X2 (g.1.) 119,433 (13) X2 (g.l.) 259,393 (16)
P=,000 P=,000

(2) X2 (g.1.) 313,985 (16) Diferencia X2 (g.l.)=
P=,000 186,392 (3)

Diferencia X2 (g.l.)=

194,551 (3)
(1) X2 (g.1.)
73,001 (13)
p=,000

(2) X2 (g.1.) 244,223 (11)
P=,000

(3) Diferencia X2 (g.l.)=
196,387 (3)

(1) X2 (g.1.)
47,837 (8)
P=,000

(2) X2 (g.l.) 208,954 (11)
p=,000

(3) Diferencia X2 (g.l.)=
176,238 (3)

(1) Modelo en el que los factores son vistos como distintos
(2) Modelo en el que los factores estan correlacionados
(3) Diferenciade la X2 {g.l.) entre los dos modelos

Elaboracion propia

En los cuatro casos la diferencia entre las Chi-cuadrado (x2) es muy elevada, en todos ellos
supera el valor critico (x2) =10.828 para p=0.001. Ello manifiesta un mejor ajuste del modelo de
medida en el que los factores se conciben como dos factores distintos, pero correlacionados. En
consecuencia, se demuestra que el modelo de medida es mejor que el segundo modelo y, por

tanto, se confirma la validez discriminante de la escala de medida.

Una vez finalizado este proceso de comprobacién, se han dado por validas las caracteristicas
psicométricas del modelo de medida en su globalidad. En el siguiente capitulo se procedera a la
validacion del modelo teérico, es decir, a la comprobacion de las relaciones estructurales que se

han planteado en el capitulo 3.
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5. RESULTADOS DEL ESTUDIO

En el siguiente capitulo se procede a contrastar el modelo teérico y de relaciones estructurales
propuesto en esta investigacién. Asimismo, se comprobaran las hipotesis que muestran las

relaciones directas e indirectas entre las variables del modelo.

En primer lugar, se realiza un andlisis descriptivo de la valoracién otorgado por parte de los
usuarios a las distintas variables que componen el modelo. A continuacion, se describen las
caracteristicas y bondad de ajuste de los dos modelos que se han utilizado para el contraste de
las hipotesis. Posteriormente, se procedera a la verificacion de las hipétesis y las relaciones
estructurales planteadas en el modelo tedrico. En esta fase se distinguiran dos tipos de
relaciones: las relaciones estructurales directas de las dimensiones de la RSC en las variables
consecuentes (reputacion, calidad funcional, calidad producto-servicio) y las relaciones indirectas
a través del papel mediador de las variables consecuentes en el resto de las variables

(satisfaccion y lealtad).

5.1 MODELOS PARA EL CONTRASTE DE LAS HIPOTESIS

Antes de comenzar con el contraste de las hipétesis, resulta necesario disponer de los modelos
de ecuaciones estructurales que nos permitan verificar las relaciones presentadas en el modelo
tedrico. En consecuencia, para la comprobacion de la relaciéon de hip6tesis expuestas en el
capitulo 3, cuya representacién grafica se puede ver en la Figura 43 de dicho capitulo, se han
creado dos modelos mediante el programa AMOS 7. Tanto las variables exdgenas (dimensiones
de la RSC) asi como las variables endégenas (calidad funcional, calidad producto-servicio,
satisfaccion y lealtad) se han calculado utilizando las medias de los items definitivos (tras la
depuracion final de la escala) de cada una de las variables que componen el modelo. La decisién
de utilizar dos modelos para la verificacion de las hipotesis, asi como de calcular la media de los
items por variable, se ha tomado con el fin de simplificar el modelo teérico y de garantizar la
adecuacion de la muestra con la relacion de parametros a estimar. Ello se debe a que, en
aquellos casos en los que se incumple la normalidad se ve necesario aumentar a 15 el ratio de
casos por parametros a estimar (Hair et al., 1999; Luque, 2012). En la Tabla 59 se pueden ver

las variables que componen cada modelo y las hipotesis a contrastar con cada uno de ellos.
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Tabla 59. Resumen de variables e Hipétesis a contrastar en los modelos

MODELO VARIBALES HIPOTESIS
« RSCp SOCIAL
« RSCp MEDIOAMBIENTAL
MODELO 1 +  RSCp ECONOMICA H1, H2, H3, H4, H5, HE,
+  CALIDAD FUNCIONAL H10, H12, H14, H15, H16
- REPUTACION

«  SATISFACCION LEALTAD

+ RSCp SOCIAL
- RSCp MEDIOAMBIENTAL

- RSCp ECONOMICA

MODELO 2 -+ CALIDAD PRODUCTO-SERVICIO
- REPUTACION

- SATISFACCION LEALTAD

H1, H2, H3, HT, H8, H,
H11, H13, H14, H15, H16

Elaboracién propia

En total cada modelo estd compuesto por siete variables, y en cada uno de ellos cabe la
posibilidad de constrastar 11 de las 16 hip6tesis formuladas en el capitulo 3 (ver Figura 42 de
este capitulo). Las relaciones entre las variables son practicamente idénticas en los dos modelos,
la Unica diferencia se encuentra en el papel de mediacion de la calidad funcional y de la calidad
producto-servicio, puesto que se han considerado por separado en cada uno de los modelos.

En lo que respecta a las hip6tesis a constrastar, las hipétesis Hi, H2, Hs, H4, Hs, Hs Se pueden
contrastar con los dos modelos, dado que estas relaciones se reflejan de la misma forma en
ambos. No obstante, aquellas hipo6tesis que establecen relaciones directas o relaciones de
mediacién con la variable calidad funcional, como son las hip6tesis Ha4, Hs, He, Hio, Hi2, se
confirmardn mediante el Modelo 1. Igualmente, las hipotesis relacionadas con la variable calidad
producto-servicio Hz, Hs, Ho, Hi1, Hi3 se verificardn con el Modelo 2; todo lo cual se puede

observar de manera gréfica en las siguientes figuras.

Por otra parte, en la Tabla 60 se presentan las medias, desviaciones estandar, correlaciones,

varianzas y covarianzas de cada una de las variables implicadas en los modelos finales.
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Figura 45. Modelo 1 para la confirmacion de hipétesis

[ Dimensiones de la |
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Corporativa
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Elaboracion propia

Figura 46. Modelo 2 para la confirmacion de hipotesis
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Elaboracion propia
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Tabla 60. Medias, desviaciones, correlaciones, varianzas y covarianzas

CORRELACIONES, VARIANZAS Y COVARIANZAS

VARIABLE Media Desv.Std 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Dim.eco

5,49 1,08 (1,47) 0,245 0,208 0,238 0,306 0,179 0,258 0,273
2. Dim.soc

4,23 1,31 0,172* (1,72) 1,297 1,482 0,689 1,081 1,286 1,316
3. Dim.med

3,66 1,31 0,146 0,750** (1,73) 1,215 0,568 0,991 1,079 1,078
4. Reputacién

414 1,46 0,146 0,755* 0,615* (2,24) 0,836 1,331 1,743 1,713
5. Calidad funcional

4,94 1,15 0,243 0,453* 0,372* 0,482 (1,34) 0,770 0,928 0,928
6. Calidad
producto-servicio 4,02 1,24 0,132% 0,661** 0,603* 0,713* 0,533** (1,55) 1,326 1,281
7. Satisfaccion

4,46 1,38 0,172* 0,709* 0,592* 0,842 0,579* 0,769™ (1,91) 1,731
8. Lealtad

4,35 1,41 0,178* 0,710** 0,578* 0,809* 0,566** 0,726* 0,885* (2,00)

los valores en paréntesis de la diagonal son varianzas; los valores por encima de |a diagonal son covarianzas; los valores por debajo de la diagonal son
correlaciones; con ** la correlacion es significativa al nivel .01 (bilateral).

Elaboracién propia

En cuanto a las caracteristicas de los dos modelos, se debe decir que ambos presentan indices
de ajuste estadistico adecuados. Asimismo, cabe destacar que en los dos se incumple la
condicién de normalidad multivariante, en el caso del Modelo 1 el coeficiente de Mardia presenta
un valor critico del 14,43 y en el caso del Modelo 2 el coeficiente es de 12,97; en consecuencia,
los dos valores se encuentran fuera del intervalo [-1,96; 1,96] fijado para la aceptacion de la
normalidad multivariante.Y es por ello, que se ha utilizado el método de estimacién ML
acompafiado de la técnica de bootstraping (Bagozzi & Baumgartner, 1994), dado que este
método ha demostrado ser lo suficientemente robusto en aquellos casos en que se incumple la
normalidad multivariante (Anderson y Gerbing, 1988).

282



RESULTADOS DEL ESTUDIO

Tabla 61. Bondad de ajuste de los Modelos

Medidas de ajuste absoluto Medidas de ajuste incremental Medidas de ajuste de
Parsimonia

MODELOS
X2(g.l.) GFI RMSR RMSEA ECVI NCP AGFI TLI NFI CFI IFI Chi PNFI PGFI
(p) Cerca <0.05-0.08 Menor Menor >0,9 >0,9 >0,9 Cerca Cerca  Normada Mayor  Mayor
p>0,05 >0,9  decero e valor valor de 1 de1 Entre 2.5 valor valor
MODELO 1 3617
(8) 0,98 0,05 0,08 0,168 28,41 0,92 0,96 0,98 0,98 0,98 36,41/8 0,37 0,28
p=0,000
MODELO 2 27,33
(8) 0,98 0,04 0,07 0,14 19,33 0,94 0,98 0,99 0,99 0,99 27,33/8 0,33 0,28
P=0,001
Nota: Valores obtenidos mediante la utilizacion del método de esti ion ML paf de la técnica b aping

Elaboracién propia

Por otra parte, hay que afiadir que el niUmero de casos a estimar ofrece un ratio de 20
observaciones por pardmetro, lo cual supera considerablemente el limite de 15 (Hair et al., 1999;
Luque, 2012). Ademas, las matrices de residuos estandarizados de ambos modelos no recogen
ningln valor por encima de * 2,58, lo que sugiere que los modelos presentan pocas opciones de
mejora. En el caso del el indice de la Chi-cuadrado (x?) se puede ver que en los dos casos
presenta un valor inadecuado, ello se debe a que este indicador es muy sensible al tamafio
muestral y suele presentar alteraciones cuando el tamafio de la muestra es elevado (Hair et al.,
1999; Hu y Bentler, 1995). Exceptuando este indice, el resto presentan valores adecuados, es

decir, superan los limites exigidos; por consiguiente, se validan los dos modelos.
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5.1.1 CONTRASTE DE LAS HIPOTESIS Y COMPROBACION DE LAS
RELACIONES ESTRUCTURALES DIRECTAS DE LAS DIMENSIONES DE
LA RSC

Una vez validados los dos modelos, se debe proceder a la confirmacion de las hip6tesis
planteadas en el capitulo 3. Estas hipétesis se han formulado en base a la revision tedrica
(Capitulo 2) y establecen relaciones estructurales directas e indirectas (a través de otras
variables mediadoras) entre las variables objeto de estudio. En los siguientes apartados se iran

comprobando una a una todas las relaciones (hipétesis) propuestas.

5.1.1.1 Relaciones estructurales directas de las dimensiones de la RSC en la

reputacion

Las primeras tres hipétesis (Hi, Hz, H3) hacen referencia a la influencia de las dimensiones de la
RSC (dimensién econémica, social y medioambiental) en la reputacion de la empresa. En el caso
de la relacion estructural propuesta entre la dimension econdmica de la RSC vy la reputacion de
la empresa, la relaciéon no es estadisticamente significativa, es decir, no supera el coeficiente
critico (C.R.) >2.58 para un nivel p de 0.01. Ademas, la direccién de la relacion es negativa (-),
mientras que el C.R. es de -0.471 (modelo 1) y de -0,049 (modelo 2). Por consiguiente, se

rechaza la hipétesis:

Ha: La percepcion de la dimensién econémica de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la entidad

(Hipétesis rechazada)

En cuanto a la relacién estructural entre la dimension medioambiental de la RSC y su influencia
en la reputacién de la entidad (Hz2), aunque la direccién de la relacion es la esperada (+), su C.R.
es de 2.230 (modelo 1) y de 1.27 (modelo 2), en consecuencia, no es lo suficientemente elevada
(C.R > 2.58 para un nivel p de 0.01) para poder aceptar esta hipétesis. De este modo, se rechaza

la hipétesis:

Ha: La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los usuarios
de las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la

entidad (Hipétesis rechazada).

Continuando con la confirmacién de las hipétesis, la relacién estructural propuesta sobre la
influencia de la dimensidon social de la RSC en la reputacion de la empresa resulta

estadisticamente significativa; en ambos modelos el C.R. >2.58 para un nivel de p de 0.01. Por

284



RESULTADOS DEL ESTUDIO

otra parte en los dos modelos la direccién de la relacion resulta positiva y la magnitud y el C.R.
son de 0.33 y 12.86 (modelo 1), y de 0.50 y 9.90 (modelo 2), lo cual nos indica que no es posible
rechazar esta hipétesis. Consecuentemente, se confirma la hipétesis:

Hs: La percepcién de la dimension social de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la entidad

(Hipétesis no rechazada).

En la siguiente tabla se ofrece el resumen de los resultados de la relacion estructural directa

entre las dimensiones de la RSC en la reputacion de la entidad.

Tabla 62. Resultados de las relaciones directas de las dimensiones de la RSC en la reputacién

MODELO 2

MODELO 1

HIPOTESIS RELACION ESTRUCTURAL

Estimac. Error CR. Estimac. Error CR.
Estad. Estad.
H1 Dim. Economica RSCp Reputacion 002 NS 0,042 0471 -0,002NS 0,038 0,049
H2 Dim. Medioambiental RSCp Reputacion 041 NS 0.051 2230 0.06 NS 0.047 1270
H3 Dim. Social RSCp Reputacion 0688 0053 12866 0,50 0,050 9,908
Indicadores de Bondad de ajuste:
MODELO 1
X2(8)=36,41 GFI=0,98 RMSEA=0,08 AGFI=0,92 TLI= 0,96 NFI= 0,98 CFI=0,98 IFI=0,98
MODELO 2
X2(8)=27,33 GFI=0,98 RMSEA=0,07 AGFI=0,94 TLI= 0,98 NFI= 0,99 CFI=0,99 IF1=0,99
NS= No significativo
= Significativo p<0,01

Elaboracién propia

5.1.1.2 Relaciones estructurales directas de las dimensiones de la RSC en la

calidad funcional del servicio

La relacién causa efecto entre las dimensiones de la RSC vy la calidad funcional del servicio de
las entidades financieras viene determinada mediante las hipo6tesis Ha, Hs y He. En este caso
estas relaciones estructurales sélo se recogen en el Modelo 1. Por tanto, se ha utilizado un Unico
modelo para el contraste de las mismas. Comenzando por la relacion estructural directa entre la
dimension econdémica de la RSC (Has), se puede decir que los datos obtenidos presentan una
relacion positiva y significativa: la magnitud de la relacion es de 0,45 y el valor del C.R. es de

4,06. Por consiguiente, no se rechaza la hipotesis que sostiene que:
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Ha: La percepcion de la dimensién econémica de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional del

servicio (Hipétesis no rechazada).

En lo que respecta a la relacién sobre los efectos de la dimensién medioambiental de la RSC en
la calidad funcional, en este caso los resultados no son favorables, pues no se cumple el requisito
establecido: el valor del C.R. >2.58 para un nivel de p de 0.01. Por consiguiente, se ha de

rechazar la hip6tesis que establece que:

Hs: La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los usuarios
de las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional

del servicio (Hipétesis rechazada).

Continuando con los efectos directos de las dimensiones de la RSC en la calidad funcional del
servicio, la He refleja la relaciéon estructural entre la dimensién social de la RSC vy la calidad
funcional. La relacion entre estas variables muestra un efecto directo y positivo: la magnitud de
la relacion es de 0,55, mientras que el valor del C.R. es de 6.01, por lo que no es posible rechazar

esta hipétesis. En consecuencia es posible afirmar que:

Hs: La percepcion de la dimension social de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional del

servicio (Hipotesis no rechazada)

En vista de los resultados anteriores, se destacan los efectos de la dimension econémica y de la
dimension social en la percepcién sobre la calidad funcional del servicio. Se muestra a

continuacién el resumen de los resultados.
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Tabla 63. Resultados de las relaciones directas de las dimensiones de la RSC en la calidad funcional

MODELO 1

HIPOTESIS RELACION ESTRUCTURAL

Estimac. Error C.R.
Estad.
H4 Dim. Econémica RSC| Caiidad Funcional
im. Econémica p aiidad Funcional 0,181 0,045 4,080
H5 Dim. Medioambiental RSCp Caiidad Funcional 0,058 NS 0.054 1.070
H6 Dim. Social RSCp Caiidad Funcional 0,331% 0.055 6.014
Indicadores de Bondad de ajuste:
MODELO 1
X?(8)=36,41 GFI=0,98 RMSEA=0,08 AGFI=0,92 TLI= 0,96 NFI=0,98 CFI=0,98 IFI=0,98
NS= No significativo
***= Significativo p<0,01

Elaboracién propia

5.1.1.3 Relaciones estructurales directas de las dimensiones de la RSC en la

calidad producto-servicio

En este apartado se atiende a la confirmacién de las relaciones estructurales directas entre la
RSC vy la calidad producto-servicio (hipétesis Hz, Hs, Ho.)). A diferencia del apartado anterior, en

este caso se utilizaran los datos recogidos en el Modelo 2 para la comprobacién de las hipotesis.

Comenzando por la H7, que establece que la percepcién de los clientes sobre la dimension
econdOmica de la RSC tiene un efecto positivo y directo en la calidad producto-servicio recibido,
los datos obtenidos no permiten aprobar esta hipétesis, pues no se cumple el requisito que
establece que el valor del C.R. >2.58 para un nivel de p de 0.01. En este caso el C.R. presenta

un valor de 0.426 para una p de 0.670. En consecuencia se rechaza la hipétesis:

H7: La percepcion de la dimensién econémica de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del producto-

servicio ofrecido (Hipétesis rechazada).

Por otra parte, la Hg propone que la dimensién medioambiental de la RSC tiene un efecto positivo
y directo en la percepcion de los clientes sobre la calidad producto-servicio de la entidad. Los
resultados obtenidos indican que, ciertamente, existe esta relacion y que ademas la magnitud de
la relacion es bastante elevada tomando un valor de 0,452 con un C.R. de 9,110 para un nivel

de p 0,01. Por consiguiente, se afirma que:
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Hs: La percepcion de la dimension medioambiental de la RSC por parte de los usuarios
de las entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del

producto-servicio ofrecido (Hipotesis no rechazada).

En cuanto a la comprobacién de la hipétesis Ho, también queda demostrada la relacién entre la
dimension social de la RSC y la calidad producto-servicio. En este caso la magnitud de la relacion
presenta un valor de 0.231 y un C.R. de 4.698, estos valores son un poco mas bajos que en la
relacion anterior. No obstante, es posible sostener que la relacion entre las dos variables es

positiva y significativa. Luego se confirma que:

Ho: La percepcion de la dimensién social de la RSC por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del producto y

servicio ofrecido (Hipétesis no rechazada).

Como podemos observar, la dimensién social y medioambiental de la RSC son las que causan
un mayor impacto en la percepcion de los usuarios sobre la calidad del producto-servicio recibido.
En la Tabla 64 se recogen los resultados obtenidos para el analisis y contraste de las hipétesis

anteriores.

Tabla 64. Resultados de las relaciones directas de las dimensiones de la RSC en la calidad producto-
servicio.

MCDELO 2

HIPOTESIS RELACION ESTRUCTURAL

Estimac. Error CR.
Estad.

H7 Dim. Econémica RSCp Caiidad producto-servicio 0,017 NS 0,040 0.426
H8 Dim. Medioambiental RSCp Caiidad producto-servicio 0,452 0,050 9.110
H9 Dim. Social RSCp Caiidad producto-servicio 0,231+ 0,049 4,698

Indicadores de Bondad de ajuste:

MODELO 2

X?(8)=27,33 GFI=0,98 RMSEA=0,07 AGFI=0,94 TLI=0,98 NFI= 0,99 CFI=0,99 IFI=0,99

NS= No significativo

***= Significativo p<0,01

Elaboracién propia
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5.1.2 CONTRASTE DE LAS HIPOTESIS Y DE LAS RELACIONES
ESTRUCTURALES INDIRECTAS DE LA RSC A TRAVES DEL PAPEL
MEDIADOR DE LAS VARIABLES CONSECUENTES

Como se ha advertido en la introduccion de este capitulo, el contraste de las hipotesis se ha
dividido en dos tipos de relaciones estructurales: las relaciones directas y las relaciones de
mediacion o indirectas. Las primeras (Hi-Hs) han sido evaluadas en los apartados anteriores; en
consecuencia, queda por contrastar las hipotesis que muestran un efecto indirecto de las
dimensiones de la RSC en: la reputacion, la satisfaccién y la lealtad. Se ha de afiadir que el
efecto indirecto en las variables consecuentes se lleva a cabo a través de distintos caminos o
distintas relaciones de intermediacion. A continuacion se procede al contraste de las hipétesis

consecuentes (Hio-His) siguiendo el orden establecido en los dos modelos tedricos.

5.1.2.1 Relaciones estructurales directas de la calidad funcional y de la calidad

producto-servicio en la reputacion y en la satisfaccion.

Tal y como se plantea en los dos modelos tedricos, las hipo6tesis Hioy Hi1 representan los efectos
directos y positivos de la percepcion de los clientes sobre la calidad funcional (Modelo 1) y la
calidad producto-servicio (Modelo 2) en la reputacion de la empresa. Del analisis de los
resultados se deduce que las dos hipotesis son favorables, pues ambas relaciones presentan
valores significativos, con valores de C.R>2.58 para un nivel de p 0.01. Consecuentemente, se

afirma que:

Hio: La percepcion de los usuarios sobre la calidad funcional del servicio de las entidades
financieras tiene una influencia directa en la reputacion de la entidad (Hip6tesis no

rechazada).

Hai1: La percepcion de los usuarios sobre la calidad producto-servicio de las entidades
financieras tiene una influencia directa en la reputacion de la entidad (Hipétesis no

rechazada).

Siguiendo la estructura que se ha fijado en los dos modelos, a continuacién se procede a verificar
la relacion estructural directa entre la calidad funcional (Hi2) y la calidad producto-servicio (His)
con la variable satisfaccién. En vista de los resultados, la relacién con la variable satisfaccién se
declara, en ambos casos, positiva y significativa. En lo que respecta a la calidad funcional, se

obtiene un valor del C.R. de 8.410, mientras que la magnitud de la relacién muestra un valor de
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0.27. Por otro lado, los valores obtenidos para la calidad producto-servicio puede decirse que
son superiores a los anteriores, alcanzando un C.R. de 9.843 y un valor para la magnitud de la

relacién de 0.36. Por lo expuesto, se confirma que:

Hi2: La calidad funcional del servicio de las entidades financieras tiene una influencia

directa en la satisfaccién de los usuarios (Hip6tesis no rechazada).

Has: La calidad producto-servicio de las entidades financieras tiene una influencia directa

en la satisfaccion de los usuarios (Hipoétesis no rechazada).

En funcion de los resultados se puede concluir que tanto la calidad funcional como la calidad
producto-servicio tienen una influencia notable en la satisfaccién de los usuarios. Ademas, entre
estas dos variables se ha de destacar que es la segunda la que influye en mayor medida en la
satisfaccion de éstos. En la Tabla 65 se resumen los resultados obtenidos para el contraste de

las hipétesis anteriores.

Tabla 65. Resultados de las relaciones directas de la calidad funcional y de la calidad producto-servicio en
la reputacion y en la satisfaccion.

MODELO 1 MODELO 2

HIPOTESIS RELACION ESTRUCTURAL

Estimac. Error Estimac.
Estad. Estad.
H10 Calidad funcional e
Reputacion 0.226 0,44 5,145 - - -
H11 Calidad producto-servicio n
Reputacion - - - 0,473 0,44 10,794
H12 Calidad Funcional -
Satisfaccién 0.269 032 8.410 - - -
H13 Calidad producto-servicio e
Satisfaccion - - - 0364 037 9.843
Indicadores de Bondad de ajuste:
MODELO 1
X?(8)=36,41 GFI=0,98 RMSEA=0,08 AGFI=0,92 TLI=0,96 NFI=0,98 CFl=
0,98 IFI=0,98
MODELO 2
X?(8)=27,33 GFI=0,98 RMSEA=0,07 AGFI=0,94 TLI=0,98 NFI=0,99 CFI=
0,99 IFI=0,99
NS= No significativo
***= Significativo p<0,01

Elaboracion propia
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5.1.2.2 Relaciones estructurales directas de la reputacion en la satisfaccion y en

la lealtad

De forma analoga a los apartados anteriores, en los siguientes parrafos se procede a contrastar
empiricamente la relaciéon causa efecto entre la reputacién de la empresa en la satisfaccion. Asi
se espera que la reputacion de las entidades financieras tenga un efecto directo y positivo en la
satisfaccion. De acuerdo a los datos obtenidos en los dos modelos, esta relacion resulta
estadisticamente significativa para un valor C.R.>2.58 y una p de 0.01. La direccidn de la relacion
es positiva y la magnitud de la misma alcanza un valor muy elevado en ambos modelos,
adquiriendo valores de 0.677 (Modelo 1) y 0.568 (Modelo 2). En consecuencia, es posible afirmar

que:

His: La reputacién de las entidades financieras tiene una influencia directa en la

satisfaccion de los usuarios (Hip6tesis no rechazada).

En el caso de la relacién estructural entre la reputacion de la entidad y la lealtad, los resultados
obtenidos indican que la relacion propuesta es positiva y estadisticamente significativa. La
magnitud de la relacion alcanza un valor de 0.208 (modelo 1) y 0.220 (modelo 2), con unos C.R.

de 5,60 (modelo 1) y 5,81 (modelo 2). Luego es posible afirmar que:

His: La reputacion de las entidades financieras tiene una influencia directa en la lealtad

de los usuarios (Hipotesis no rechazada).

La confirmacion de las dos hipétesis anteriores pone de manifiesto la influencia que ejerce la
reputacion de la entidad en la satisfaccion y lealtad de los usuarios. En la siguiente tabla se
pueden observar el resumen de los resultados que corroboran las relaciones entre las variables

mencionadas.

En la siguiente tabla se ofrecen los datos sobre el contraste de las hipdtesis mencionadas.
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Tabla 66. Resultados de las relaciones directas de la reputacion en la satisfaccion y la lealtad

MODELO 1 MODELO 2

RELACION ESTRUCTURAL

HIPOTESIS

Error CR. Estimac.
Estad Estad.

Estimac

H14

Reputacion Satisfaccion 0,677 0.25 27,230 0,568 0.31 18,093

H15
Reputacion Lealtad 0,208*** 0,038 5,609 0,220 0,037 5,811

Indicadores de Bondad de ajuste:

MODELO 1
X2(8)=36,41 GFI=0,98 RMSEA=0,08 AGFI=0,92 TLI= 0,96 NFI= 0,98
CFI=0,98 IFI=0,98

MODELO 2

X2(8)=27,33 GFI=0,98 RMSEA=0,07 AGFI=0,94 TLI=0,98 NFI= 0,99
CFI= 0,99 IFI=0,99

NS= No significativo
***= Significativo p<0,01

Elaboracion propia

5.1.2.3 Relaciones estructural directa de la satisfaccién en la lealtad

Finalmente, se procede a verificacién de la ultima hipotesis (His), en la que se establece que
existe una influencia positiva y directa entre la satisfaccion de los usuarios de las entidades
financieras y la lealtad de los mismos. En este sentido, los hallazgos obtenidos en los dos
modelos muestran una relacién estadisticamente significativa y muy intensa entre estas dos
variables. La magnitud de la relacién alcanza un valor de 0.72 (modelo 1) y 0.71 (modelo 2), con
un C.R. de 17.86 (modelo 1) y 17.64 (modelo 2). Por consiguiente, se puede afirmar que:

Hie: La satisfaccion del cliente tiene una influencia directa en la lealtad del usuario

(Hipétesis no rechazada).

En este estudio se han podido configurar y contrastar dos modelos que presentan diferentes vias
(relaciones causa efecto entre variables) para la consecucion de la lealtad. Asi, esta Gltima
relacién nos confirma el efecto o influencia que puede ejercer la satisfaccion en la lealtad de los

usuarios.
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Tabla 67. Resultados de las relaciones directas de la satisfaccion en la lealtad

MODELO 1

MODELO 2

HIPOTESIS RELACION ESTRUCTURAL
Estimac. Error C.R. Estimac. Errer CR.
Estad. Estad.
H16 Satisfaccién Lealtad 0,716*** 0,04 17,865 0,709"* 0,04 17,647
Indicadores de Bondad de ajuste:
MODELO 1
X2(8)=36,41 GFI=0,98 RMSEA=0,08 AGFI=0,92 TLI= 0,96 NFI=0,98 CFI=0,98
IFI=0,98
MODELO 2
XZ(8)=27,33 GFI=0,98 RMSEA=0,07 AGFI=0,94 TLI= 0,98 NFI= 0,99 CFI=0,99
IFI=0,99
NS= No significativo
***= Significativo p<0,01

Elaboracién propia

5.2 CONCLUSIONES GENERALES SOBRE EL ANALISIS Y
DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Mediante esta investigacion se ha aportado informacion sobre la influencia que ejercen las
dimensiones de la RSC en la valoracion de los servicios percibidos y en la percepcién del usuario
sobre su entidad financiera. Al mismo tiempo, se ha analizado otros efectos indirectos- a través
de otras variables mediadora- que pueden llegar a tener las dimensiones de la RSC en la

satisfaccion y fidelidad de los usuarios.

Una vez realizado el contraste de las 16 hip6tesis recogidas en el modelo tedrico, los resultados
de los analisis realizados muestran que 4 (Hi, Hz Hs H7) de las 16 hip6tesis no son
estadisticamente significativas; por consiguiente, no se ha podido demostrar la relacién
estructural entre: la dimension econdmica de la RSC y sus efectos en la reputacién y en la calidad
producto-servicio, y la relacién entre la dimensiéon medioambiental de la RSC y sus efectos en la

reputacion y en la calidad funcional del servicio.

No obstante, la confirmacion del resto de las relaciones estructurales ponen de manifiesto los
efectos positivos que puede llegar a tener una percepcion favorable de las distintas dimensiones
de la RSC en la satisfacciéon y en la lealtad de los usuarios, mediado por la percepcién sobre la
calidad funcional, la calidad producto-servicio y la reputacion. No obstante, como se ha podido
observar, todas las dimensiones de la RSC no influyen de igual modo en las variables
mediadoras. Asi pues, la dimension social de la RSC ejerce un mayor impacto o efecto en la

calidad funcional y en la reputacion, mientras que la dimensién medioambiental influye en mayor
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medida en la percepcion de la calidad producto-servicio. De todas estas relaciones, destaca la

influencia de la dimension social de la RSC en la reputacion de la entidad.

Por otra parte, si se repara en las relaciones indirectas o consecuentes, se puede ver que la
calidad producto-servicio es la que tiene mayor influencia en la reputacién y en la satisfaccion.
En cuanto a los efectos en la satisfaccién, la reputacion de la empresa demuestra ser sumamente
relevante en el aumento de la satisfaccion de los usuarios; de hecho es una de las relaciones
con mayor influjo. No obstante, cabe sefialar que aunque los efectos de la reputacion en la lealtad
son menores que los de la satisfaccion, ésta variable también influye de forma notoria en el

aumento de la lealtad.

Finalmente, de las dos variables mediadoras (satisfaccion y reputacion) que influyen en la lealtad,
destaca el peso de la satisfaccion del cliente. Lo cierto es que, de todas las relaciones que se
estudian en el modelo, es esta Ultima la que presenta mejores resultados en términos de relacién

causa-efecto.
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VARIABLES

Tabla 68. Resumen sobre la contrastacion de las hipotesis formuladas

CONSECUENCIAS

HIPGTESIS FORMULADAS

RESULTADO

Dimensiones
de la RSE

Calidad
funcional

Calidad
producto-
servicio

Reputacion

Satisfaccién

Hq: La percepcién de la dimensién econdmica de la RSE por parte de los usuarios de las

entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la empresa RECHAZADA
Reputacion Ha:La percepcion de la dimensién medioambiental de la RSE por parte de los usuarios de las RECHAZADA
P entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la empresa
Ha: La percepcion de la dimension social de la RSE por parte de los usuarios de las entidades NO RECHAZADA
financieras tiene una influencia directa y positiva en la reputacion de la empresa.
Hy: La percepcién de la dimensién econdmica de la RSE por parte de los usuarios de las NO RECHAZADA
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional del servicio
Calidad funcional H5:_La percepcion de I_a dlmens!on med_loamblental de_l_a RSE por parte de Igs usuarios d_e_las RECHAZADA
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional del servicio
Hg: La percepcion de la dimension social de la RSE por parte de los usuarios de las entidades
. ! . P i ) . . NO RECHAZADA
financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad funcional del servicio.
Hz: La percepcion de la dimensién economica de la RSE por parte de los usuarios de las
entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del producto y servicio RECHAZADA
ofrecido.
Calidad producto- Hg. La percepcién de la dimensiéon medioambiental de la RSE por parte de los usuarios de las
servicio P entidades financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del producto y servicio NO RECHAZADA
ofrecido.
Hg: La percepcion de la dimension social de la RSE por parte de los usuarios de las entidades NO RECHAZADA
financieras tiene una influencia directa y positiva en la calidad del producto y servicio ofrecido
Reputacion Hqg: La calld_af:i funuonalldel servicio de las entidades financieras tiene una influencia directa NO RECHAZADA
en la reputacion de la entidad.
Satisfaccion H1Z:L_a calngd funcw_:nal del servicio de las entidades financieras tiene una influencia directa en NO RECHAZADA
la satisfaccion del cliente
- Hy4: La calidad producto-servicio de las entidades financieras tiene una influencia directa en la
Reputacion reputacion de la entidad. NO RECHAZADA
Satisfaccion H13_: La C§I|dad pr_oducto—servu:lo de las entidades financieras tiene una influencia directa en la NO RECHAZADA
satisfaccion del cliente
Satisfaccion H14:_ La repu_ta.cwn de las entidades financieras tiene una influencia directa en la satisfaccion NO RECHAZADA
hacia el servicio.
Lealtad His: La_ reputacmn de las entidades financieras tiene una influencia directa en la lealtad hacia NO RECHAZADA
el servicio.
Lealtad Hig: La satisfaccion del cliente tiene una influencia directa en la lealtad del cliente NO RECHAZADA

Elaboracion propia
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6. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

El propésito de esta investigacion ha sido el de contribuir a incrementar el conocimiento sobre
la influencia que pueden ejercer las distintas dimensiones de la Responsabilidad Social
Corporativa en la percepcion que tienen los usuarios de las entidades financieras sobre la
reputacion, la calidad funcional y la calidad producto-servicio, y el impacto que tienen las
anteriores en la satisfaccion y lealtad de éstos. En este sentido, tal y como se recoge en el
capitulo 5, se ha procedido al contraste de las hip6tesis que ha permitido confirmar o rechazar la

existencia de las relaciones propuestas en el modelo tedrico.

Este apartado incluye la discusion de los resultados y el andlisis e interpretacion de éstos en
contraste con la literatura académica sobre los temas objeto de estudio. Para ello, se procedera
siguiendo el mismo orden establecido en la declaracion y comprobacion de las hipotesis (ver
Tabla 68).

6.1 DISCUSION DE LOS RESULTADOS SOBRE LA
INFLUENCIA DIRECTA DE LAS DIMENSIONES DE LA RSC

6.1.1 INFLUENCIA DIRECTA DE LAS DIMENSIONES DE LA RSC EN LA
REPUTACION

Como hemos podido ver en el capitulo 5 (ver apartado 5.1.1.1 Relaciones estructurales directas
de las dimensiones de la RSC en la reputacion la percepcién de la dimensiéon econdémica por
parte de los usuarios de las entidades financieras no ejerce una influencia directa en la reputacion
de la entidad. El rechazo de esta hipotesis (H1) puede explicarse por la pérdida de confianza de
los usuarios en el sector financiero a raiz de la crisis econémica. Los consumidores hoy dia son
cada vez mas escépticos en lo que respecta a las practicas comerciales de las empresas,
especialmente en el caso de las instituciones financieras (Matilla et al., 2010). Entre los diversos
motivos que originaron la crisis econémica, uno de los principales obedece a la légica de la
maximizacién del beneficio econémico para los accionistas. En opinion de Argandofia (2009)
esta logica empresarial, llevada al extremo, increment6 el afan de codicia entre los gestores de
las entidades financieras, conduciéndolos por la via de la obtencién de beneficios rapidos y
faciles, sin cuestionarse las repercusiones y el riesgo que podrian ocasionas sus decisiones
empresariales. Asi pues, en los afios anteriores a la crisis financiera, se alento la creacion de

una serie de incentivos perversos que, a la postre, indujo al personal clave (directivos o personal
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de especial relevancia) de las instituciones financieras a asumir excesivos riesgos (Argandofia,
2009). De ello se deduce que la decision empresarial de priorizar la responsabilidad econémica
frente a la responsabilidad social y medioambiental es lo que puede haber provocado esa pérdida
de confianza en los clientes. No resulta extrafio, pues, que en la actualidad la priorizacién de la
responsabilidad econdmica se perciba como algo negativo y, en consecuencia, tenga un impacto
negativo en la reputacién de la entidad. Las organizaciones pierden credibilidad cuando son
percibidas como entes egoistas, cuando el cliente considera que existen motivos intrinsecos para
la consecucion de determinadas actividades sociales o medioambientales en beneficio de la
sociedad (Bron y Vrioni, 2001; Luo y Bhattacahrya, 2006; Becker y Olsen, 2006). Ello hace que
el cliente perciba que la RSC se lleva a cabo en beneficio de la propia entidad, de tal modo que
esa pérdida de credibilidad acaba deteriorando la imagen de la empresa y puede tener

consecuencias directas en la reputacién de la empresa en el mercado (Pérez, 2011).

Por otro lado, existen estudios como el de Brown y Dacin (1997) en el que los aspectos
econdmicos no se consideran como parte de la RSC de las empresas, es decir, los clientes no
perciben que el desempefio econdmico y los esfuerzos que la compafia pueda realizar para
lograr su continuidad formen parte de sus responsabilidades hacia la sociedad, sino que ello se
considera algo intrinseco a su actividad. Por consiguiente, no se le atribuye la misma importancia
que a otros aspectos sociales 0 medioambientales que pueden influir en mayor medida en la

imagen o reputacién de la empresa.

En cuanto a la hipotesis (Hz) sobre la influencia de la dimension medioambiental de la RSC en la
reputacion de la empresa, al igual que ha sucedido en el caso anterior, esta relacién no ha
resultado ser significativa. Este hallazgo muestra que los aspectos medioambientales y la
preocupacion de la entidad por minimizar su impacto medioambiental no influyen en la
admiracion, respeto o confianza que los usuarios de las entidades financieras puedan tener hacia
la entidad. Uno de los motivos por los que esta relacion se muestra tan débil puede deberse al
escaso impacto medioambiental directo que se deriva de este tipo de actividad. Es decir, al
contrario de lo que sucede con las empresas industriales, cuyo impacto medioambiental puede
tener consecuencias muy graves para su entorno cercano, en el caso de las entidades
financieras este impacto directo suele ser minimo. Lo cual explica que no exista un alto grado de
preocupacion al respecto, y, en consecuencia, disminuya el nivel de exigencia hacia estas
entidades en relacion al impacto medioambiental de su actividad. De acuerdo con Brammer y
Millington (2005) las exigencias medioambientales varian en funcién de la industria, en concreto,
el sector servicios suele tener impactos medioambientales mucho més bajos que el resto de las
industrias, por ello se asocia a un menor nimero de problemas medioambientales de gran
visibilidad.
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De acuerdo con el Libro Verde sobre la RSC en el sector financiero (CECA, 2008), la
sostenibilidad es un tema clave para el sector; no obstante, no tiene tanta influencia directa en el
plano de la sostenibilidad como otros sectores. Su influencia se concentra en las decisiones que

se toman y que afectan a las estrategias que se adoptan en otros sectores de actividad.

Siguiendo con el orden de los resultados, se ha podido comprobar que la percepcion de los
usuarios sobre la dimension social de la RSC presenta una influencia positiva en la reputacion
de la entidad (Hs). Este resultado coincide con las aportaciones tedricas y empiricas realizadas
por otros autores sobre la relacion e influencia entre la RSC y la reputacién de la empresa.
(Brown y Dacin, 1997; Ellen et al., 2000; Maignan y Ferrell, 2001; Bhattacharya y Sen, 2004,
Lichtenstein et.al, 2004; Moreno, 2004; Vicente et.al, 2004; David et al., 2005; Becker y Olsen,
2006; Bigné et al., 2006; Chahal y Sharma, 2006; Villafafie, 2006; Curras, 2007; Alvarado, 2008;
Duran, 2009; Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque, 2011). No obstante, se debe
advertir que en estas investigaciones la RSC y la reputacién de la empresa se definen de forma
distinta, es decir, en algunos casos se utilizan constructos similares a estos conceptos como por
ejemplo: la imagen, la percepcion externa, las impresiones, la filantropia, el desempefo social...
Por otra parte, en la mayoria de ellos se estudia el impacto de la RSC desde un enfoque global.
Entre los estudios mencionados, tan sdlo Becker y Olsen (2006) y Ellen et al. (2000) se centran

en la influencia o relevancia que adquieren los aspectos sociales.

En linea con la evidencia tedrica y empirica, este resultado confirma el efecto positivo que puede
ejercer la percepcion por parte de los usuarios sobre el desempefio social de la empresa en una
mejor percepcion sobre la reputacion de la misma. Asi pues, el compromiso por parte de la
empresa a apoyar determinadas causas sociales parece tener efecto en la confianza, admiracion

y respeto hacia la entidad.

El hecho de que tan sélo la dimensién social haya influido en una mejora de la reputacién, pone
en evidencia la elevada importancia que conceden los usuarios a esta dimension. Ello coincide
con las aportaciones de Fombrun y Shanley (1990) sobre la influencia que puede ejercer la
sensibilidad social en las valoraciones o juicios de los usuarios sobre la reputacién corporativa.
En consideracién de éstos, las empresas que asumen un mayor Compromiso social generan un
mayor compromiso e identificacién en sus grupos de interés, lo cual favorece la percepcion de

los mismos sobre la empresa.

Una de las aportaciones mas relevantes de nuestra investigaciéon radica precisamente en el
estudio de la influencia de la RSC desde un enfoque tridimensional y segmentado, es decir,

estudiando la relevancia y el impacto de cada una de las dimensiones de la RSC. Ello nos ha
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permitido descubrir que de las tres dimensiones es la dimension social la que influye en mayor
medida en la reputacion. En consecuencia, las acciones derivadas a la mejora de la reputacion
por parte de las entidades deberian centrarse o tomar en mayor consideracién los aspectos

sociales.

6.1.2 INFLUENCIA DIRECTA DE LAS DIMENSIONES DE LA RSC EN LA
CALIDAD FUNCIONAL

En lo que concierne a la influencia que ejerce la dimensién econémica sobre la calidad funcional
(Ha4), se ha podido constatar que, efectivamente, ésta influye de forma positiva en la percepcion
que tienen los usuarios respecto al trato recibido en la interaccién con el proveedor de servicios
(calidad funcional). Este resultado coincide con otros estudios empiricos (Herrero, 2007; Pérez
et al., 2008; Garcia de los Salmones et al., 2010) realizados con anterioridad que confirman la
relacién entre la RSC y la calidad del servicio. No obstante, ademas de contribuir al ambito
académico ofreciendo un nuevo soporte empirico, se ha destacar que es la primera vez que se
estudia la influencia directa de las dimensiones de la RSC -en este caso de la dimensién

econdémica- en la calidad funcional del servicio.

En el caso de Herrero (2007) se confirma la existencia de una relacion directa entre la RSCy la
valoracion global del servicio. No obstante, la escala de medida utilizada para la RSC se
compone de dos variables principales: la responsabilidad ético-legal y la responsabilidad
filantropica, dejando al margen la dimensién medioambiental. Por otro lado, no se profundiza en
la influencia que pudieran ejercer esas variables de forma independiente en la valoracién global

del servicio.

De forma analoga a nuestro estudio, Pérez et al. (2008) también aportan evidencia empirica
respecto a esta relacion; sin embargo, al igual que sucede con Herrero (2007) y con Garcia de
los Salmones et al. (2010), el marco conceptual empleado para la medicién de la RSC no se
basa en la teoria del desarrollo sostenible (DS), es decir, no se utiliza la triple cuenta de
resultados que contempla las tres dimensiones de la RSC (dimension econémica, social y
medioambiental). En este caso se utilizan la responsabilidad ética, responsabilidad legal y la
responsabilidad filantropica como variables principales de la RSC, y se trata de medir el efecto

de cada una de ellas en la valoracién global del servicio.

El hecho de que exista una relacion directa entre la dimension economica y la calidad funcional

del servicio puede deberse al hecho de que cuanto mejores sean los resultados econémicos de
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la entidad mayor sera la inversion que pueda realizar en capacitar y formar a sus trabajadores,
lo cual incidird a su vez en la calidad de la prestacion del servicio. Ademas, esos resultados
econdmicos también pueden influir en la mejora de la contraprestacion de los trabajadores; es
decir, si la entidad presenta unos buenos resultados y una buena proyeccion econémica, se
puede permitir mejorar los incentivos salariales y podria ofrecer unas mejores condiciones
econOmicas a sus trabajadores. Evidentemente, esto Ultimo incidira en la motivacion y
compromiso de los mismos hacia la entidad (Peccei y Rosenthal, 1997) y en su actitud en los
momentos decisivos 0 momentos de interaccion con el cliente. Puesto que, la actitud y el
compromiso de las personas que se encuentran en contacto directo con los clientes y que les
brindan informacion y asesoramiento suele ser determinante en la mejora de la calidad funcional
del servicio (Caetano, 2003; Huete, 2005).

Si bien ha sido posible demostrar empiricamente la influencia directa entre la dimension
econdmica de la RSC y la calidad funcional, nos es imposible establecer esta misma relacién
para la dimensién medioambiental (Hs). El hecho de que la entidad financiera se preocupe por
los impactos medioambientales que pudieran derivarse de su actividad y trate de reducirlos,
parece no tener ningun efecto en la mejora de la calidad funcional. Ello puede deberse al escaso
impacto medioambiental que dimana de este tipo de servicios en comparacion con otros sectores
(CECA, 2008).

Asimismo, los resultados si que reflejan una relacion positiva entre la dimension social de la RSC
y la percepcion de los usuarios sobre la calidad funcional del servicio recibido (Hs). En
consecuencia, de acuerdo con los datos obtenidos, la actuacion social de la empresa puede
tener un impacto positivo entre los trabajadores de las entidades financieras. En particular, entre
aquellos trabajadores que se encuentran en contacto directo con los clientes y que atienden a
sus necesidades y demandas. Como hemos visto en la revision de la lietaratura, la RSC puede
ayudar a atraer y retener a los trabajadores mas cualificados; las personas que tienen la opcion
de elegir entre varias empresas prefieren trabajar en empresas socialmente responsables
(Turban y Greening, 1997). Los trabajadores con mayor talento disponen de la inteligencia,
motivacion, experiencia, visién, creatividad, compromiso y habilidades que permiten a las
empresas diferenciarse del resto y obtener mayores ventajas competitivas (Turban y Greening,
1997). No en vano, la valoracion que realizan los clientes sobre la calidad funcional del servicio
se basa principalmente en la acumulacion de experiencias vividas en los momentos de
interaccién con el prestador del servicio, lo cual, a su vez, depende en gran medida del trato y
asesoramiento recibido por parte de la persona o agente que ofrece este servicio. En

consecuencia, el comportamiento, actitud y la profesionalidad de estas personas determinan la
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percepcion que tienen los clientes sobre la calidad del servicio recibido (Caetano, 2003; Huete,
2005).

El hecho de que la entidad financiera se preocupe por los asuntos sociales, conlleva que deba
ofrecer un trato justo y adecuado a sus empleados (es decir, no puede existir ningln tipo de
discriminacion en aras a la igualdad de oportunidades) y exige asimismo que exista un cédigo
ético y de conducta en la empresa, que se fomente la conciliacion de la vida laboral y familiar,
que se fomente el desarrollo personal de los trabajadores, etc. Todos estos aspectos favorecen
el compromiso y la identificacién de los trabajadores con la empresa (Peterson, 2004; Bramer
et.al, 2007; Collier y Esteban, 2007; Dars, 2009; Sharma et.al, 2009; Turker, 2009) y mejoran su

desempefio laboral.

Por consiguiente, en este estudio se ha comprobado que, efectivamente, en aquellas entidades
financieras en las que sus usuarios consideran que se preocupan por los asuntos sociales, se

valora mejor la calidad funcional del servicio percibido.

6.1.3 INFLUENCIA DIRECTA DE LAS DIMENSIONES DE LA RSC EN LA
CALIDAD PRODUCTO-SERVICIO

Contradiciendo nuestro planteamiento inicial, en el estudio no se ha podido constatar la
existencia de un efecto positivo de la dimensién econémica de la RSC en la percepcion de los
usuarios sobre la calidad producto-servicio de la entidad (H7). El rechazo de esta relacion parece
indicar que el hecho de que la entidad financiera refuerce su apartado econémico (y evidencie
de ese modo una mayor certidumbre respecto de su viabilidad futura) no influye en la percepcién
que tienen los usuarios sobre la calidad de los productos y servicios de la misma. En otras
palabras, los usuarios no perciben que la responsabilidad econémica de la entidad tenga ningdn
efecto en la innovacion y creacion de nuevos productos y servicios o en las tarifas o costes de
los servicios contratados. No en vano, aln en el caso de que la entidad disponga de mas recursos
econdmicos para innovar y mejorar los productos y servicios que ofrece, es posible que los
clientes no perciban que esos nuevos servicios sean los mas adecuados o los que mejor se
adaptan a sus necesidades. Porque, en efecto, uno de los aspectos principales para el desarrollo
de una actividad sostenible se basa en la elaboracion y prestacion de productos y servicios de
calidad; sin embargo, éstos deben necesariamente satisfacer y dar respuesta a las necesidades
y demandas de los distintos grupos de interés (Brown y Dacin, 1997; Chakraborty et al, 2004;
Chahal y Sharma, 2006; Luo y Bhattacharya, 2006; Swaen y Chumpitaz, 2008).
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Siguiendo con la discusion de los resultados, se corrobora la influencia que puede ejercer la
dimension medioambiental en la percepcion de los clientes sobre la calidad producto-servicio de
la entidad (Hs). Estos resultados soportan empiricamente las aportaciones teéricas de Chahal y
Sharma (2006), en las que se establece que la RSC comienza por la produccién o prestacion de
servicios de calidad. Ademas, sostienen que la preocupacién de la empresa por los asuntos
sociales y medioambientales puede conllevar una mejor aceptacién del producto por parte de los
clientes. En igualdad de condiciones, las empresas que llevan a cabo iniciativas de RSC gozan
de un nivel de satisfaccion con la calidad del servicio y de identificacion por parte de sus clientes
mucho mayor que el resto de las empresas (Luo y Bhattacharya, 2004). El hecho de que la
empresa emprenda distintos tipos de acciones para proteger el medio ambiente o muestre su
preocupacion al respecto, induce a los consumidores a valorar mejor sus productos y servicios
(Brown y Dacin, 1997; Swaen y Chumpitaz, 2008).

Finalmente, también se demuestra la influencia que ejerce la dimension social en la percepcion
sobre la calidad producto-servicio de la entidad (Ho). Al igual que sucede con la hipétesis
anteriores, estos resultados brindan respaldo empirico a aquellos planteamientos tedricos y
empiricos (Brown y Dacin, 1997; Luo y Bhattacharya, 2004; Chahal y Sharma, 2006; Herrero,
2007; Pérez et al., 2008; Swaen y Chumpitaz, 2008; Garcia de los Salmones et al., 2010) que
proponen (y en algunos casos constatan) la existencia de una relacion entre la RSC y la calidad

del servicio percibido.

Como se ha mencionado anteriormente, una de las responsabilidades principales de las
empresas es la de ofertar productos y servicios que satisfagan las necesidades y demandas de
los clientes y aporten valor a los mismos (Brown y Dacin, 1997, Chakraborty et al, 2004). Las
empresas responsables se deben esforzar por estar al corriente de las necesidades que existen
en la sociedad, y preocuparse por adaptar los productos-servicios para darles respuesta, razon
por la que suelen estar mejor valorados. Ademas, el hecho de que sus trabajadores estén mas
comprometidos y mas motivados hace que se esfuercen en conseguir mayor informacién sobre
las necesidades de los clientes, y, de ese modo, sean capaces de ofrecer la mejor solucién en
cada caso. El hecho de que las empresas se rijan por una serie de valores afines a los que exige
la sociedad, hace que los propios trabajadores se sientan mas identificados con la sociedad con

la que interactian, y se esfuercen en ofrecer un mayor valor afiadido al cliente (Alloza, 2008).

Todo ello coincide con los planteamientos existentes en la literatura del marketing sobre los
efectos positivos de la RSC en la actitud del consumidor y su influencia en la intencién de compra
0 en la valoracion de los productos y servicios (Creyer y Ross, 1997; Ellen et al., 2006). Debido

a la naturaleza de los servicios y considerando el elevado grado de implicacion de los clientes
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en este sector, la imagen y opinion que los clientes tienen sobre la RSC de esa organizacion
puede influir en la evaluacion del servicio recibido cambiando la percepcion que tienen sobre la
entidad (Bravo et al., 2009).

Cabe decir que los hallazgos logrados contribuyen en la literatura del marketing aportando
nuevas teorias que muestran por primera vez (desde una perspectiva tridimensional y segregada
de la RSC) la influencia directa de las tres dimensiones que componen la RSC en dos de las
dimensiones principales de la calidad del servicio percibido (calidad funcional y calidad producto-

servicio).

6.2 DISCUSION DE LOS RESULTADOS SOBRE LA
INFLUENCIA INDIRECTA DE LAS DIMENSIONES DE LA
RSC

6.2.1 INFLUENCIA DIRECTA DE LA CALIDAD FUNCIONAL Y DE LA
CALIDAD PRODUCTO-SERVICIO EN LA REPUTACION Y EN LA
SATISFACCION.

Tal y como se ha expuesto en el capitulo 5 (ver apartado) el analisis efectuado pone de
manifiesto el efecto positivo de la calidad funcional y de la calidad producto-servicio en la

reputacion de la entidad (Hio y Hi1).

La imagen corporativa y, por ende, la reputacion, se construyen a través de las experiencias
acumuladas por parte de los usuarios en la recepcién de los servicios; es decir, en la interaccion
con los prestadores del servicio y en la calidad y adaptacion de los productos o servicios a las
necesidades del receptor. Ello explica que la percepcion y valoracién que los usuarios llevan a

cabo sobre la entidad influya de forma notoria en la reputacion de la misma.

Tal y como se ha expuesto en el modelo tedrico (ver capitulo 3), la calidad del servicio forma
parte de los seis pilares principales que constituyen la reputacion (Rodriguez, 2004). Siendo esta
dimension un elemento clave en la valoracion de la reputacién de las empresas, este estudio ha
pretendido contrastar en qué medida podrian afectar dos de las dimensiones que conforman la
calidad global del servicio de las entidades financieras en su reputacion. De este modo, se ha
comprobado que, efectivamente, tanto la calidad funcional asi como la calidad producto-servicio
pueden influir de forma notorria en la reputacion de la entidad, si bien es cierto que la segunda
(calidad producto-servicio) presenta un efecto mayor. Se ha advertir que, aun cuando con

anterioridad algunos estudios han tratado de testar empiricamente esta relacion -como es el caso
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de Duque (2003), Hu et al., (2009) o Chang y Zu (2011)- dichos estudios no profundizan en el
impacto de las dimensiones por separado. Por otra parte, se debe aclarar que los dos primeros
estudios utilizan la variable imagen en lugar de la variable reputacién.

Por consiguiente, estos resultados nos permiten conocer por vez primera como influyen —por
separado- dos de las dimensiones que componen la calidad global del servicio (calidad funcional
y calidad producto-servicio) en la reputacion de las entidades financieras. Ello se considera
contribuye en la literatura del marketing en una mejor comprensioén de los efectos que se pueden
derivar de las distintas dimensiones que componen la calidad del servicio, ademas de
proporcionar informacién de interés en relacién al modo en que se puede llegar a mejorar la
reputacion de las entidades financieras por medio de estas variables. No obstante, tal y como se
ha explicado al principio, estas dos dimensiones son tan sélo dos de los atributos o variables a

considerar a la hora de evaluar los factores que influyen en la reputacion empresarial.

Otra de las relaciones que se ha confirmado en el andlisis de los resultados es la influencia
positiva de las dos variables anteriores (calidad funcional y calidad producto-servicio) en la
satisfaccion de los usuarios (Hi2y His). Ello coincide con la contribucién tedrica y empirica de
diversos autores (Cronin y Taylor, 1992; Heskett y Sasser, 1993; Dabholkar et al., 2000; Mc
Dougall y Levesque, 2000; Herrero et al., 2005; ; Setd, 2005; Pérez et al., 2008; Kuo y Ye, 2009)
en lo que respecta al caracter antecesor de la calidad del servicio sobre la satisfaccion. Asi pues,
tomando como punto de partida las aportaciones de Cronin y Taylor (1992), a lo largo de estos
Ultimos afos diversos autores han tratado de esclarecer cual es la secuencia adecuada en aras
a lograr un mayor grado de fidelidad por parte del cliente. En esta linea, los estudios analizados
revelan que existen distintas vias para alcanzar este mismo objetivo. Este estudio se ha
decantado por aquellos modelos que establecen un orden secuencial entre la calidad del servicio,
la satisfaccion y la lealtad, siendo la primera la que antecede a las otras dos variables. Ahora
bien, cabe sefalar que en la mayoria de estos estudios no se lleva a cabo un analisis por
separado del efecto de las dimensiones de la calidad del servicio en la satisfaccion, lo cual
confiere cierta novedad al estudio. Por otra parte, las escalas de medida utilizadas para la
medicion de la calidad del servicio en la mayoria de los casos toman como referencia la escala
SERVQUAL, desarrollada por Zeithmal et al. (1988), midiendo la disconformidad entre las
expectativas y las percepciones, o la escala SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992), midiendo s6lo
la percepcion del cliente. No obstante, la mayoria adapta la escala de medida al &mbito de
investigacion o trata de reducir la bateria de items de la misma. En este caso, aunque las escalas
de medida de referencia utilizadas parten de la escala SERVQUAL, al igual que en otros estudios

también se han reducido las dimensiones y la relacion de items que contempla la escala original.
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El hecho de que tanto la calidad percibida como la satisfaccion representen el juicio de valoracion
de los clientes sobre la experiencia con el servicio, hacen que en determinadas ocasiones se
haya optado por considerarlas como un solo constructo (Alén y Fraiz, 2006). Dada la similitud
conceptual de ambos, no es de extrafiar que estén fuertemente correlacionados o que uno
anteceda al otro (Cronin y Taylor, 1992, Ruyter et al, 1997; Bloemer et al., 1998). Aunque los dos
conceptos sean muy parecidos, la calidad percibida se asocia a la experiencia vivida en la suma
de los servicios adquiridos; por tanto, esta percepcion se va creando con el tiempo, es decir, se

asocia al largo plazo (Carman, 1990; Bolton y Drew, 1991; Cronin y Taylor, 1992).

Actualmente, todavia existen ciertas discrepancias en la literatura sobre la direccién de la relacion
entre estas dos variables; aun se intenta discernir si es la calidad del servicio la que antecede a
la satisfaccion (Ruyter et al, 1997; Bloemer et al., 1998) o, por el contrario, la satisfaccion la
componen juicios transitorios que anteceden a la calidad del servicio (Bolton y Drew, 1991). En
este sentido, la investigacién también contribuye al cuerpo de la investigacion aportando nuevo

soporte empirico al respecto.

En efecto, la calidad del servicio antecede al juicio sobre la satisfaccion del cliente. Ademas, a la
vista de los resultados, la calidad producto-servicio adquiere un mayor peso en la generacion de
satisfaccion que la calidad funcional. Esto puede deberse a la importancia de los momentos de
interaccién entre el proveedor y el cliente a la hora de contratar el producto o servicio que se
requiere. En esos momentos tiene lugar el intercambio de informacion entre el proveedor y el
cliente, asi pues, de la calidad de estos momentos dependera la identificacion correcta por parte
de los proveedores de las necesidades de sus clientes y, por consiguiente, la adaptacion de la
oferta del producto o servicio. Con lo cual, si el trato recibido es el adecuado, la percepcion de la
calidad del producto-servicio contratado ira aumentando a medida que se vayan generando

nuevos encuentros.

6.2.2 INFLUENCIA DIRECTA DE LA REPUTACION EN LA
SATISFACCION Y EN LA LEALTAD

Un aspecto importante a destacar sobre los resultados obtenidos, se centra en la relaciéon o
efecto positivo que ejercer la reputacion corporativa en la satisfaccion de los usuarios (Hi4). Este
resultado respalda los planteamientos tedricos y empiricos de autores como Grodnroos (1994),
Bloemer et al. (1998), Bravo et al. (2009) o Kuo y Ye (2009). No obstante, en todos ellos en lugar
de la reputacion se utiliza la imagen como antecedente de la satisfaccién. Ello puede deberse a
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que, existiendo indicios que muestran la existencia de dicha relacion, hasta el momento ésta ha

sido poco estudiada en el ambito de la RSC.

En opinién de Groodnros (1994), la imagen corporativa produce un efecto ciclico en la actitud de
los clientes; de este modo, aquellos que perciben una imagen positiva de una determinada
empresa tienden a valorar mejor los productos y servicios de la misma, lo cual induce una mayor
satisfaccion. Bloemer et al. (1998) coinciden con estas ideas y tratan de testarlas en el sector
bancario concluyendo que, ciertamente, la imagen se revela como uno de los determinantes de
la satisfaccion del cliente. De este modo, una percepcion positiva por parte del cliente da lugar a

una actitud favorable y, en definitiva, a una mayor satisfaccion.

Por otro lado, Bravo et al. (2009) constatan que la impresion global que tienen los usuarios de
los bancos sobre su entidad influye de forma positiva en la satisfaccién de los mismaos; sin
embargo, se utiliza el constructo impresion global en lugar de imagen corporativa o reputacion.
La reputacion de la empresa se conceptualiza como la generacién y mantenimiento de una
imagen positiva en el tiempo, lo cual se traduce en que antes de obtener una buena reputacion
debe haber existido una acumulacion de imagenes positivas o de impresiones positivas

percibidas por los clientes.

Finalmente, Kuo y Ye (2009) también testan empiricamente los efectos de la imagen percibida
en la satisfaccién de los estudiantes respecto a su instituto. Asi pues, se comprueba que tanto la
percepcion de la calidad del servicio como la satisfaccion son dos factores muy relevantes en la

satisfaccion del cliente y en la lealtad.

Ya se ha advertido que el estudio de la imagen y sus consecuencias en la satisfacciéon ha sido
investigado con anterioridad por otros autores. No obstante, el comportamiento de la reputacién
y sus efectos en la satisfaccién no ha llegado a arrojar las mismas evidencias. Dicho lo cual, este
estudio permite conocer por primera vez desde el ambito de la RSC y de la teoria del DS el
mecanismo que explica los efectos indirectos que pueden causar la dimensién social y
medioambiental de la RSC en la reputacion y, consecuentemente, su efecto indirecto en la

satisfaccion.

Por otro lado, los hallazgos corroboran que una percepcién positiva por parte de los clientes
sobre la entidad puede influir favorablemente en la actitud hacia el servicio y en su intencién de
compra y de recomendacion (His). Estos descubrimientos ayudan a completar y matizar los

planteamientos tedéricos y estudios empiricos propuestos por Bhattacharya y Sen (2004), David,
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et al. (2005) Lichtenstein et.al. (2004), Bigné y Curras (2008), Garcia de los Salmones y
Rodriguez del Bosque (2011).

En el caso de Bhatacharya y Sen (2004), sus resultados soportan parcialmente esta hipétesis.
Dichos resultados proponen una serie de factores que pueden influir en el comportamiento futuro
del consumidor; entre ellos se destaca la influencia de la reputacion de la empresa. Sin embargo,
al igual que sucede en la mayoria de los estudios mencionados, no se establece una relacion
directa entre la reputacion y las intenciones de compra y recomendacion por parte de los clientes.
La vinculacion entre estas dos variables se explica a través del impacto positivo que pueden
tener las acciones socialmente responsables en la reputacion de la empresa. De este modo, se
propone que una mejor reputacion de la empresa genera una mayor identificacion de los clientes

hacia la propia empresa, lo cual finalmente producira una mayor lealtad.

Por otra parte, David et al. (2005) establecen una relacién positiva entre la percepcién de la
imagen corporativa y sus efectos en la intenciéon de compra. En este caso la conceptualizacion
de la imagen corporativa se lleva a cabo de forma distinta a este estudio, pues se mide mediante
las dimensiones experiencia corporativa y valores de RSC. Por otro lado, sdlo se miden las
intenciones de compra del consumidor, obviando las intenciones de recomendacion; dimension
gue forma parte del constructo lealtad. De igual modo, Lichtenstein et al. (2004) y Bigné y Curras
(2008) tratan de establecer una relacidon entre la percepcién o imagen de la RSC y sus
consecuencias en el comportamiento futuro del consumidor. En estos trabajos se observa que
una percepcion positiva de la RSC genera una mayor identificacion y vinculacién emocional en

los consumidores, lo cual influye positivamente en la intencién de compra.

Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2011) también intentan desentrafiar el papel
que juega la imagen de la empresa en la lealtad del cliente. A diferencia de los estudios
anteriores, en este caso se establece una relacién directa entre la imagen global de las empresas

de servicios y la intencién de compra e intencién de recomendacién de los usuarios.

Como se puede observar, la literatura académica existente respecto a la influencia de la
reputacion de la empresa en la lealtad de los usuarios, es todavia insuficiente. Aun cuando
diversos autores proponen un efecto positivo entre estas dos variables, la mayoria de estos
estudios utilizan distintos conceptos; es decir, emplean conceptos muy similares a la reputacion,
tales como: la identificacion del consumidor, la percepcion del consumidor o la imagen. Ademas,
en algunos de ellos no se estudian las intenciones de recomendacion de los consumidores; tan

sélo se repara en las intenciones de compra.
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6.2.3 INFLUENCIA DIRECTA DE LA SATISFACCION EN LA LEALTAD

De acuerdo a los planteamientos de Garbarino y Johnson (1999), la satisfaccion del cliente se
ha convertido en un elemento clave para el marketing relacional, dado que es capaz de influir de
forma directa en factores clave que representan la finalidad del marketing relacional: la lealtad y
el compromiso de los clientes. Los resultados de este apartado vienen a confirmar la validez de
esta afirmacién en el ambito de los servicios financieros (His). De igual forma, permiten ampliar
la propuesta de otros autores como Mc Dougall y Levesque (2000), Merino (1999), Palmatier
et.al (2006) Pérez et al. (2008) o Wilson (1995). Asimismo, se matizan los trabajos de las
investigaciones anteriores, estudiando este fenbmeno junto con otra serie de variables que
contribuyen en la relacién causa efecto entre la satisfaccion y la lealtad. Asi pues, se puede decir
que se demuestra el papel determinante de las dimensiones de la RSC, la calidad funcional, la
calidad producto servicio o la reputacién de la empresa como variables que preceden a la
satisfaccion y lealtad del cliente. En definitiva, mediante este estudio se han podido configurar y
contrastar dos modelos que presentan diferentes vias (relaciones causa efecto entre variables)

para la consecucion de la lealtad.
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7. CONCLUSIONES FINALES

En el presente capitulo se resumen las conclusiones principales y las aportaciones tedricas de
esta tesis doctoral. A su vez, se presentan las futuras lineas de investigacion y se sefialan las

limitaciones del estudio.

Tal y como se ha expuesto en el primer capitulo, esta tesis doctoral tiene por objetivo el estudio
de la influencia que ejercen las distintas dimensiones de la RSC en la percepcion de los usuarios
de la entidades financieras sobre la calidad del servicio recibido y sobre la reputacion de la
entidad. Igualmente, se ha estudiado el efecto mediador de las variables anteriores en la
satisfaccion y lealtad de los usuarios, con el fin de poder desarrollar y validar un modelo de
relaciones causa-efecto partiendo de las acciones realizadas en las distintas dimensiones de la

RSC, y concluyendo con la lealtad de los consumidores.

Entre los principales motivos que han llevado a seleccionar este tema de estudio, destaca sin
duda la creciente relevancia que esta adquiriendo la RSC en la actualidad, especialmente en el
sector financiero, donde la crisis financiera®® ha causado un impacto notable, que se ha traducido
en una pérdida significativa de confianza y credibilidad hacia las entidades financieras. Asi pues,
resulta necesario el estudio del impacto que puede causar la RSC en la percepcion de los
usuarios con objeto de evitar la generacién de una percepcién o imagen negativa por parte de
los usuarios de dichas entidades y de identificar asimismo qué aspectos son los mas valorados

por los usuarios.

Por otra parte, cabe decir que desde el ambito del marketing se ha producido un fuerte desarrollo
en lo que a investigacion se refiere en todo lo relacionado con las disciplinas del marketing
corporativo y el marketing relacional. En lo que respecta al marketing corporativo, diversas
investigaciones centran sus estudios en los atributos organizacionales y en las caracteristicas
propias de la empresa a nivel corporativo; asi pues, entre los conceptos que implica este nuevo
ambito académico se encuentran: la imagen corporativa, la reputacion, la identidad corporativa,
la cultura o la comunicacion, entre otros. El segundo d&mbito académico dentro del marketing

centra sus estudios en torno a los beneficios que conlleva la generacién de una relacién a largo

% En palabras de Argandofia (2009) una crisis financiera es una situacion en la que se producen graves
alteraciones en el valor de los activos de las instituciones financieras, en su acceso a la financiacién o en la
confianza de sus clientes, hasta el punto de que la sostenibilidad del sistema financiero esta en peligro.
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plazo con los consumidores, al mismo tiempo que identifica los medios o formas de alcanzar el

objetivo de lograr un alto grado de lealtad por parte de los clientes.

Esta tesis doctoral presenta los dos enfoques anteriores. Por una parte, se analiza la forma de
mejorar la percepcién de la reputacion por medio de las acciones de RSC y la percepcion sobre
la calidad del servicio. Al mismo tiempo, se estudian las distintas variables que repercuten en la
mejora de la satisfaccion y en la lealtad de los clientes, variables todas ellas relacionadas con la
reputacion y la calidad del servicio. En consecuencia, se puede decir que el estudio integra tres

disciplinas: el marketing corporativo, la RSC y el marketing relacional.

Si bien es cierto que la RSC esta adquiriendo en los (ltimos afios una gran notoriedad, lo cual
se traduce en un incremento significativo de los estudios en torno a los efectos de la RSC desde
la perspectiva del marketing, especialmente en lo que respecta al comportamiento de los
consumidores. No es menos cierto que, todavia se constata cierta escasez de estudios
relacionados con este campo; ademas, la evidencia empirica en ocasiones resulta ser
contradictoria. Por ello, se espera que esta tesis doctoral sirva de contribucién en este ambito
académico y ayude a esclarecer algunas de las lagunas existentes. De este modo, las
contribuciones esperadas se dividen en dos partes: en primer lugar, las contribuciones teéricas
y las principales conclusiones conceptuales, las cuales forman parte de una profunda revision de
la literatura; y en segundo lugar, las conclusiones empiricas, derivadas de las contrastacion del

modelo tedrico propuesto y de las hipétesis o relaciones causales propuestas en el mismo.

7.1 CONCLUSIONES DE LA REVISION TEORICA

En efecto, la revision tedrica sobre la concepcién e implicaciones de la RSC pone de manifiesto
la evolucién que se ha dado en los Ultimos afios en este campo, principalmente en lo que respecta
a las expectativas de una sociedad que se muestra cada vez mas exigente. La toma de
conciencia sobre el impacto socioeconémico y medioambiental de la empresa en su entorno ha
desembocado en la aparicion de numerosas teorias que tratan de esclarecer cual es el papel de
la empresa en la sociedad y, en funcién de ello, cuéles son las responsabilidades que se le
atribuyen. En este sentido, se puede decir que existe una amplia gama de definiciones y teorias
al respecto; no obstante, no existe por el momento una definicién comun sobre la RSC. Con todo,
la mayor parte de las definiciones ofrecen una triple dimensién del concepto; es decir, consideran
que la verdadera RSC ha de mantener un equilibrio entre las siguientes tres dimensiones:

dimension econdmica, social y medioambiental.
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Otro aspecto destacable sobre la revision de las teorias y concepcion de la RSC es que la mayor
parte de los autores destaca el papel o la importancia de la sociedad y, por ende, de los distintos
grupos de interés que interactan con la empresa; tales grupos de interés resultan determinantes
en el buen funcionamiento de la misma y en la concesion de legitimidad a sus actuaciones. Por
tanto, la teoria de los grupos de interés se postula como una de las teorias mas relevantes en la
aplicacién y desarrollo de la RSC en el ambito empresarial. Este enfoque permite a la empresa
la identificacién de las demandas y necesidades de los grupos de interés mas relevantes, de
modo que pueda atenderlos con mayor eficiencia y ello repercuta en una mayor contribucién de
éstos en beneficio de la empresa. Asi pues, la satisfaccion de las necesidades de los distintos
grupos de interés parece consolidar ventajas competitivas y aportar mayor valor estratégico a las
empresas (Burke y Logsdon, 1996; Chahal y Sharma, 2006; Luo y Bhattacharya, 2006).

En lo que concierne al sector financiero, es evidente que la actual crisis econémica no sélo ha
repercutido en el ambito econémico, sino que ha acarreado otra serie de consecuencias sociales
y éticas. Asi pues, la falta de ética ha afectado de forma notoria en un aspecto clave: la reputacion
de las entidades financieras, lo cual ha generado altos niveles de desconfianza social hacia estas
instituciones. Consecuencia de ello es que la sociedad comienza a exigir un mayor compromiso
por parte de las entidades hacia las cuestiones vinculadas con la RSC. Ademas, en este contexto
el incremento de estudios sobre los efectos de la imagen de RSC en la reputacion de las
empresas parece evidenciar el creciente interés y mayor valoraciéon por parte de los

consumidores hacia este tipo de cuestiones.

Por otro lado, los expertos del marketing argumentan que la busqueda de credibilidad en un
entorno tan desordenado y hostil hace necesario prestar mayor atencién a todas aquellas
cuestiones relacionadas con la imagen y la reputacion de las organizaciones en la sociedad. Y
es que, en efecto, la reputacién proporciona informacién valiosa sobre las caracteristicas de la
institucion y sobre los productos y servicios que ofrece. Asimismo, la reputacion es un indicativo
de la legitimidad de actuacion de la empresa en la sociedad, una legitimacién que sélo se confiere
a aquellas empresas cuya actividad beneficia al conjunto de la sociedad y, especialmente, a los

distintos grupos de interés con los que se relaciona.

Por otra parte, los estudios analizados ponen en evidencia la estrecha relaciéon que existe entre
la calidad del servicio y la reputacion de la empresa; dicho de otro modo, la calidad del servicio
junto a la RSC conforman dos de los atributos mas relevantes en la generacion de la reputacion

de la empresa.
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Asimismo, la revisién de la literatura ha resultado especialmente Gtil de cara a comprender el
importante papel que juegan la reputacion y la calidad del servicio en la obtencion de mayores
ventajas competitivas. Ello se debe al concepto en que se tiene a tales elementos (calidad y
reputacion) como dos de los activos intangibles que mayor valor pueden proporcionar para la
diferenciacion de la empresa en el mercado. El caracter intangible y la complejidad de ambos
conceptos hacen que tanto la reputaciéon como la calidad del servicio percibido, especialmente
la calidad funcional, sean dificiles de imitar por otras empresas. Lo cual implica que aquellas

empresas que gozan de una elevada reputacién tengan un mejor posicionamiento en el mercado.

La reputacion representa el conocimiento y las emociones que tienen los individuos sobre las
caracteristicas y actividad de la empresa. En este sentido, la reputacion de la empresa junto con
la calidad forma parte de las dos dimensiones que influyen en mayor medida en la satisfaccion y
comportamiento de los clientes. La revisién de los estudios teéricos y empiricos muestra la
importancia creciente que estan adquiriendo estas dos variables desde el ambito del marketing

corporativo y el marketing de servicios.

Otra de las conclusiones que se puede extraer a partir de la revision de la literatura se centra en
la necesaria alineacion de las iniciativas o acciones de RSC con la actividad y objetivos de la
empresa. La falta de coherencia entre la actuacion en materia de RSC y su razén de ser como
organizacién puede conducir a reacciones adversas (Becker y Olsen, 2006). Esto se debe a que
los clientes muestran un mayor escepticismo ante aquellas empresas que llevan a cabo este tipo
de acciones por mero oportunismo (Bron y Vrioni, 2001; Luo y Bhattacahrya, 2006). En
consecuencia, se debe advertir que resulta necesario que exista cierta congruencia entre las

motivaciones para desarrollar este tipo de acciones y los valores de la propia empresa.

Una de las formas para medir la efectividad de las acciones de la RSC consiste en estudiar el
impacto causado por las mismas en el comportamiento del mercado, es decir, considerando el
efecto de las acciones y politicas de la RSC en la percepcién y comportamiento de los clientes.
En este caso, la revisién de la literatura ha permitido constatar que no abundan los estudios
relacionados con los efectos de la RSC en el comportamiento de los consumidores.
Concretamente, en lo que respecta a la influencia de las acciones de la RSC en la calidad del
servicio percibido, se ha de destacar que son muy pocos los investigadores que han tratado de
profundizar en ello. Ademas, los pocos estudios que existen consideran estos efectos de forma
global, es decir, sin llevar a cabo una desagregacion del concepto y, en consecuencia, de los

efectos en las distintas dimensiones que componen la calidad global del servicio percibido.
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Por otro lado, lo mismo sucede con el concepto de la RSC. No en vano, la mayor parte de los
estudios relacionados con los beneficios y consecuencias de la RSC en marketing, o bien utilizan
un enfoque global o miden el impacto de las dimensiones de la RSC basandose en los cuatro
componentes propuestos por Carroll (1991)37: responsabilidad legal, responsabilidad ética,
responsabilidad filantrépica y responsabilidad econdmica. Hasta donde alcanza nuestro
conocimiento, ninguno de los estudios anteriores ha tratado de medir el impacto de las
dimensiones de la RSC desde la perspectiva del desarrollo sostenible o la triple cuenta de

resultados (social, econémico y medioambiental).

7.2 CONCLUSIONES DE LA REVISION EMPIRICA

La inexistente relacidn entre la dimensién econémica y medioambiental en la reputacion de la
empresa, pone en evidencia el camino a recorrer por parte de las entidades financieras de cara
a restablecer la pérdida de confianza por parte de sus usuarios. Estos resultados indican que los
aspectos econdmicos no se consideran parte de la responsabilidad social de las entidades
financieras, pues los usuarios dan por hecho que van a cumplir con ello; es decir, que se van a
esforzar por mejorar sus resultados econdmicos. Por otra parte, el desempefio medioambiental
por parte de la entidad parece no tener ninguna influencia en la reputacion de la misma. Esto
puede deberse al escaso impacto medioambiental que ocasiona este tipo de actividad frente a
las consecuencias negativas de otros sectores (los industriales, por ejemplo). Por el contrario,
las inquietudes sociales parecen tener un mayor impacto en la reputacién de la empresa. El
hecho de que la empresa se interese por el bienestar de la sociedad y de sus empleados, parece

generar una mejor percepcion entre los usuarios.

En lo que respecta a la influencia de las dimensiones de la RSC en la calidad funcional del
servicio, se ha observado que la dimension medioambiental no parece tener relacién o influencia
en la mejora de la percepcién sobre la calidad funcional. Ello indica que los esfuerzos por mejorar
las condiciones de los trabajadores y de la sociedad, junto con el desempefio econémico, son
los factores que influyen en mayor medida en el desempefio de los proveedores del servicio, lo
cual se traduce en una mejor percepcién por parte de los usuarios de las entidades financieras

con respecto al trato y la atencién recibida.

87 Citado por Alvarado (2008)
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Por otra parte, en lo que concierne a los efectos de las dimensiones de la RSC en la calidad
producto-servicio, la dimensién econdmica parece no influir en la percepcién de los
consumidores. En este sentido, parece existir por parte de los usuarios una mayor vinculacién
emocional en la consideracion de los aspectos sociales y medioambientales relacionados con el
desarrollo e innovacion de nuevos productos y servicios por parte de la entidad. Es decir, los
usuarios que perciben un mayor desempefio en materia social y medioambiental consideran que
la entidad es innovadora en el lanzamiento de nuevos productos y servicios, toda vez que creen
que los productos y servicios que ofrece la entidad se adaptan mejor a sus necesidades y
demandas.

Por lo demas, de los resultados empiricos debemos subrayar que las relaciones entre la calidad
funcional y la calidad producto-servicio en la reputaciéon de la empresa han sido positivas y
significativas. Lo cual indica que el trato y la amabilidad de los proveedores del servicio, asi como
la innovacién en los productos y servicios y la adaptacion de la oferta a las necesidades de los
usuarios generan una mejor percepcién sobre la entidad. En consecuencia, ello hace que los

usuarios presenten una mayor confianza, admiracion y respeto hacia la entidad.

En lo referente a los efectos de las dos dimensiones de la calidad (calidad funcional y calidad
producto-servicio) en la satisfaccion de los usuarios, ha de advertirse que los resultados son
coherentes con los distintos estudios empiricos que avalan los efectos de la calidad del servicio
en la satisfaccion de los consumidores. Asi, en este estudio se confirma igualmente la influencia
positiva de la calidad funcional y de la calidad del producto y servicio en la satisfaccién de los
usuarios. Ademas, entre ambas variables la segunda es la que influye en mayor medida en la
satisfaccion de los usuarios; es decir, los usuarios estdn mas satisfechos cuando las entidades
se esfuerzan en el desarrollo e innovacién de sus productos y servicios y éstos se adaptan mejor
a las necesidades de sus clientes.

Por lo demas, la reputacion corporativa también ha confirmado ser un precedente en la
satisfaccion de los clientes. Al igual que sucede con la calidad del servicio, los efectos de la
reputacion corporativa en la satisfaccién y comportamiento de los consumidores también han
sido objeto de andlisis en el ambito del marketing. Asi pues, en coherencia con los resultados
de las investigaciones que han servido de referencia para esta tesis, se confirma la relacion ente
la reputacion corporativa y su influencia en la satisfaccion de los usuarios. Lo cual refleja que
aquellos usuarios que sienten una mayor confianza, respeto y admiracién por su entidad, se
encuentran mas satisfechos con la misma. Ademas, se ha sefialar que la reputacion de la
empresa presenta un mayor efecto en la satisfaccion de los usuarios que la calidad funcional o

la calidad producto-servicio.
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Por otra parte, también se ha estudiado la relacién entre la reputacién de la entidad y la lealtad
de los usuarios, confirmandose los efectos positivos de la reputacién en el comportamiento de
compray de recomendacion de los usuarios. En este sentido, se ha de decir que, cuanto mas se
ve influenciada la reputacién corporativa por una elevada calidad funcional, mayor es el impacto

directo de la misma en la lealtad de los clientes.

Finalmente, los resultados del trabajo empirico también presentan evidencias sobre los efectos
de la satisfaccion de los usuarios en la lealtad hacia la entidad financiera. En este sentido, se
advierte que una mayor satisfaccién de los usuarios conduce a una mayor lealtad por parte de
los mismos. De hecho de todas las relaciones estudiadas en el modelo, es esta la que presenta

mayores niveles de intensidad.

7.3 IMPLICACIONES TEORICAS

Las conclusiones principales que se pueden extraer de estos resultados empiricos son las
siguientes: las distintas dimensiones de la RSC contribuyen en una mejor percepcion de la
calidad funcional y la calidad producto-servicio por parte de los usuarios. No obstante, todas las
dimensiones no aguardan la misma relacion con estas dos variables, lo cual proporciona un
conocimiento mas exacto sobre los efectos o consecuencias de las distintas dimensiones de la
RSC en relacién a la calidad funcional y la calidad producto-servicio. Por otra parte, hemos
ampliado el conocimiento sobre el papel de la RSC en la generacidn de la reputacién corporativa,
lo que nos ha permitido comprender que son los aspectos sociales los que en mayor medida

contribuyen en la generacion de una reputacion favorable de las entidades financieras.

Asimismo, en el estudio se presentan dos estrategias corporativas, a través de las cuales las
entidades financieras pueden inducir comportamientos mas leales en sus clientes. La primera
esta vinculada a la mejora de la reputacion corporativa a través de la actividad social de la
empresa; la segunda incluye la valoracion de la calidad funcional y la calidad del producto-
servicio como medio para mejorar la experiencia del cliente con el servicio financiero. Tal y como
se ha podido comprobar, ambas vias conducen a la consecucion de una mayor satisfaccion de
los usuarios y, posteriormente, a una mayor lealtad por parte de éstos.

Se ha de sefialar que la inclusion de la satisfaccion del servicio en el modelo también supone un
aspecto novedoso, pues en la mayoria de las investigaciones esta variable se sustituye por la

lealtad. Asi pues, son pocos los estudios que incluyen esta variable como reflejo de las
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consecuencias directas o indirectas de la RSC en el comportamiento de los consumidores y

usuarios.

7.4 IMPLICACIONES PARA LA GESTION CORPORATIVA

Este estudio ofrece una descripcion teérica y empirica, cuya finalidad es, por un lado, explicar el
procedimiento que pueden seguir las entidades financieras a la hora de identificar aquellos
factores vinculados con la RSC que cobran una especial importancia en el sector financiero; vy,
por otro lado, proponer una serie de efectos o consecuencias que son de vital relevancia para

mejorar la credibilidad y recuperar la confianza en el sector.

Los resultados de la investigacion pueden servir como un marco de gestion de la RSC para las
entidades financieras. La redefinicién de la agenda socio medioambiental de las instituciones
financieras puede ayudarles a mitigar los efectos negativos de la crisis econdmica. Asi pues, la
combinacion entre la calidad del servicio de las entidades junto con la responsabilidad social
pueden ayudar a las mismas a recuperar la confianza y la lealtad de sus clientes. No obstante,
para que la RSC proporcione resultados significativos en la percepcién de la calidad del servicio
y la reputacion, con caracter previo resulta conveniente identificar qué tipo de factores influyen
en estos atributos. En definitiva, una redefinicion de la RSC exige a las empresas vincular de
forma directa su actividad con las demandas y necesidades de la sociedad; tener en cuenta, en
definitiva, dichas demandas y necesidades a la hora de desarrollar nuevos productos y servicios.

Lo cual permitiria a las empresas minimizar los riesgos morales de cara a la sociedad.

La reputacion corporativa puede verse modificada por distintos factores; asi, tal y como se ha
podido comprobar en este estudio, los aspectos sociales presentan un efecto significativo en la
reputacion de la empresa. Este hecho puede servir de referencia a los directivos o responsables
de reputacion corporativa y RSC de las entidades financieras para la elaboracion de estrategias
mas eficaces, enfocadas en los aspectos sociales que permitan mejorar la percepcion de los

usuarios.

Otra de las aportaciones importantes para la gestion de los programas de RSC, se centra en la
congruencia entre las acciones que lleva a cabo la entidad y las demandas de sus usuarios. Asi
pues, esta investigacion contribuye en el alineamiento de las motivaciones de la entidad con las
necesidades y preferencias de los usuarios de los servicios financieros, lo cual permitira a las
entidades mejorar su credibilidad en la medida en que justifiquen de manera adecuada y creible

la necesidad de emprender programas de RSC.
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Ademas, se debe advertir que los hallazgos de este estudio proporcionan informacion a las
entidades financieras para la reestructuracion, gestion, implementacion y comunicacion
corporativa de la RSC en funcién de las dimensiones que mejores resultados van a proporcionar
en términos de mejora de la reputacién y percepcion de los usuarios sobre la calidad del servicio
percibido. Asi, se pone de manifiesto la necesidad de vincular la actuacién en materia de RSC
de la entidad con una gestién mas eficaz de los productos y servicios que componen la oferta
comercial y una adaptacion de los mismos a las necesidades de los clientes. Lo mismo sucede
con la calidad funcional, pues un mayor esfuerzo en la dimensién social podria verse reflejado

en una mejora sustancial en el trato o servicio ofrecido al cliente.

La alineacion de las preferencias de los usuarios en materia de RSC puede conllevar
implicaciones importantes para la gestion e implementacion de la RSC en las entidades
financieras. En este sentido, los hallazgos de este estudio permiten delimitar las actuaciones con
mayor impacto en la reputacion y las dimensiones de la calidad del servicio percibido, con el fin
de alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado y que ello contribuya en la generacion de

mayores ventajas competitivas en el sector.

En definitiva, se considera que el hecho de identificar la importancia que tienen las dimensiones
de la RSC en la percepcion de los usuarios sobre cada una de las variables estudiadas servira
de orientacion para el desarrollo de mejores estrategias de fidelizacion de los clientes. A medida
que las entidades sean capaces de adaptar las demandas de sus clientes, desde lo mas general
hasta lo mas especifico, sus practicas iran ganando en diferenciacion y capacidad real de

impacto.

En estos momentos los riesgos de llevar a cabo una actividad financiera que no incluya ningun
criterio de sostenibilidad son cada vez mayores. La sociedad esta cada vez mas concienciada
de los efectos negativos que pueden derivarse de la irresponsabilidad y las malas préacticas en
el sector financiero. La constatacion de este hecho es lo que ha conducido al sector a desarrollar
estrategias de integracion de criterios de sostenibilidad en su actividad y a la elaboracién de
memorias e informes anuales de sostenibilidad. No obstante, esto no es suficiente; las entidades
deben ser capaces de orientar sus politicas, tomando como eje de sus actuaciones la satisfacciéon

de las demandas de sus principales grupos de interés, en este caso sus clientes.

El sector financiero, habida cuenta de su papel central en la economia, es un sector clave para
la implantacién de politicas de RSC. Porque, en efecto, este sector, debido su participacion
indirecta (a través de la financiacién) en proyectos o iniciativas multisectoriales, tiene un gran

impacto en la sociedad. En consecuencia, en el &mbito de las entidades financieras adquiere
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especial relevancia el desarrollo de politicas o propuestas en materia de RSC con un elevado

valor estratégico para la organizacion y con una gran incidencia en los distintos grupos de interés.

Por lo expuesto, se considera que esta tesis doctoral aporta valor teérico y empirico para la
determinacion y consecucion de esas politicas o actuaciones con un mayor valor estratégico para

las entidades financieras.

7.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

A pesar de haber intentado seguir una metodologia rigurosa, la presente tesis doctoral no esta
exenta de limitaciones, por lo que algunos de sus resultados habrian de considerarse con cierta

prudencia. A continuacién se exponen las limitaciones que se han identificado.

En cuanto a la muestra de usuarios de las entidades financieras, cabe destacar la limitacion a
los usuarios de las tres entidades financieras seleccionadas para el estudio. Ello podria despertar
dudas acerca de la representatividad de la muestra y la posibilidad de generaliza estos resultados
al conjunto de la poblacién de los usuarios de los servicios financieros. No obstante, las tres
entidades financieras seleccionadas representan las tres entidades financieras principales de la
CAV.

Por otro lado, se pueden hallar ciertas limitaciones en cuanto al sector seleccionado, lo cual
provoca que no se pueda llevar a cabo una generalizacion de los resultados sobre el
comportamiento de los clientes en otros sectores; dentro del propio ambito de los servicios,

tampoco deberian generalizarse sus resultados respecto otro tipo de actividades.

A su vez, la presentacion de un modelo recursivo en el que las relaciones causales se formulan
en una Unica direccién también podria considerarse una limitacion, dado que se han podido
obviar relaciones que pudieran darse a la inversa y que no se han recogido y analizado en este

estudio.

En lo que respecta a las variables seleccionadas para el estudio (caso de la calidad del servicio
percibido), debe advertirse de que la calidad técnica del servicio no se ha incluido. Asi pues, su
inclusion podria matizar algunos de los resultados obtenidos. No obstante, la decision de no
incluir dicha variable en la investigacion viene fundamentada por la recomendacion de algunos

autores, los cuales sostienen que las estrategias para fidelizar a los clientes a través del servicio
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debe centrarse en los aspectos funcionales y en la gama de productos y servicios ofertados,

dejando al margen, por tanto, las cuestiones tecnologicas o tangibles.

Asimismo, en el estudio no se han incluido otras variables que podrian moderar las relaciones
propuestas, como pueden ser los aspectos relacionados con la comunicacién en materia de RSC,
los costes de cambio, la motivacidon por parte de la entidad para llevar a cabo este tipo de
acciones, la congruencia entre las acciones de RSC y la percepcion de los usuarios, etc. Se
entiende que la inclusién de estas variables podria formar parte de las futuras lineas de

investigacion.

Por otra parte, el hecho de que el Unico grupo de interés objeto de estudio haya sido el de los
clientes impide la generalizacion de los hallazgos a otros grupos de interés. Esta Gltima limitacién

también deberia considerarse de cara a abordarla en investigaciones futuras.

Finalmente, otra limitacion de este trabajo viene condicionada por el momento en el que se ha
desarrollado el estudio. Estos ultimos afios, desde el inicio de la crisis financiera en 2007, han
estado marcados por numerosos escandalos financieros, que han causado un gran impacto en
la reputacion y credibilidad de las entidades financieras, lo cual ha ocasionado una gran pérdida
de confianza por parte de la sociedad respecto a las entidades financieras en su conjunto.
Considerando que este clima de opinion ha podido condicionar de manera relevante la
percepcion de los usuarios de las entidades financieras, seria recomendable llevar a cabo el
estudio en otro momento menos inestable, con objeto de confirmar los resultados obtenidos en
esta tesis doctoral, es decir, comprobar que los resultados de esta tesis se sostienen a lo largo

del tiempo.

7.6 LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

Las conclusiones de este estudio, asi como las principales limitaciones del mismo, permiten
plantear una serie de lineas futuras de investigacién, que resultaran en un mayor conocimiento
sobre la influencia y beneficios de las dimensiones de la RSC en el comportamiento y percepcion

de los clientes.

En primer lugar, podria replicarse el estudio al cabo de un tiempo, para conocer de ese modo
cémo varia la actitud de los usuarios tras implementar y comunicar algunas de las acciones de

RSC que, a la luz de los resultados de esta Tesis Doctoral, se han considerado prioritarias.
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Por otro lado, para comprender mejor la percepcion y comportamiento de los clientes, se podria
desarrollar el mismo estudio haciendo uso de las variables demograficas utilizadas
tradicionalmente en la segmentacion de mercados. Se entiende que diferentes segmentos de
clientes, pueden tener diferentes preferencias o necesidades, y pueden manifestar diferentes
actitudes con respecto a las acciones de RSC de la entidad. Ademas, esa actitud puede influir
posteriormente en la percepcion de los mismos sobre la calidad global del servicio percibido o la
reputacion de la empresa. Por consiguiente, desarrollar un estudio mas detallado mediante la
inclusion de variables demograficas, podria ayudar a las entidades a predecir el comportamiento
de los clientes en funcién del grupo o segmento al que pertenecen. Asimismo, a la hora de
segmentar a los clientes, también se podrian incluir otras variables relativas al estilo de vida de
los usuarios, tales como la formacién, ocupacion, etc. Esto podria ser (til para las entidades a la

hora de disefiar nuevos productos o servicios, o desarrollar nuevas campafias de comunicacion.

En lo que respecta a la influencia de las actividades de RSC en la reputacién corporativa de las
entidades financieras, se podria ampliar el foco de estudio y recoger la opinién de otros grupos
de interés. Ello permitiria conocer la percepcién que tienen los distintos grupos de interés sobre

la entidad y los aspectos de RSC mas valorados por éstos.

También resultaria interesante realizar una réplica del estudio en otros sectores, para asi poder
establecer diferencias en lo que respecta a las preferencias, actitud o comportamiento de los
usuarios de estos otros sectores con respecto a las dimensiones de la RSC y sus efectos en el
resto de las variables (calidad del servicio percibido, reputacién, satisfaccion y lealtad). Ademas,
se podrian considerar otras variables que no se han considerado en este estudio como pueden
ser la influencia que ejercen las nuevas tecnologias (internet, uso de herramientas 2.0...) en la
reputacion corporativa, en la calidad del servicio percibido o incluso la utilidad de las mismas

como herramienta efectiva en la comunicacion de acciones de RSC.

Asimismo, un estudio cualitativo permitiria una mayor profundizacién en la identificacion del tipo
de acciones que demandan los clientes y el impacto de éstas en su comportamiento. Es decir,
no se trata sélo de qué hacer; se ha de estudiar igualmente de qué manera se deben llevar a

cabo este tipo de iniciativas.

Por lo demas, podria resultar interesante aprovechar el modelo utilizado en esta Tesis Doctoral
para incluir nuevas variables en relacion con la actitud de los usuarios, en aras a poder obtener
mayor informacién sobre la influencia de las dimensiones de la RSC en la actitud y

comportamiento de los usuarios.
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Considerando que las entidades financieras, a través de su financiacion, contribuyen en el
desarrollo de proyectos de gran envergadura y con un elevado impacto en la sociedad. Otra de
las lineas de investigacion podria centrarse en el estudio de indicadores o directrices en materia
de RSC que establezcan criterios para determinar los impactos de estos proyectos en términos
de sostenibilidad. En definitiva, se trataria de garantizar, al menos en cierta medida, que los
proyectos que financian las entidades se desarrollan de manera social y medioambientalmente
responsable. Ello reduciria los impactos negativos en las comunidades locales y/o ecosistemas
en los que se pretenda desarrollar el proyecto.

327



328



BIBLIOGRAFIA

8. BIBLIOGRAFIA

> AECA- Asociacion Espafiola de Contabilidad y Administracién de Empresas (2004) Marco
conceptual de la responsabilidad social corporativa, Madrid: AECA.

> AENOR- Asociacién Espafiola de Normalizacién y Certificacion (2008) Etica. Sistema de
gestion de la responsabilidad social de la empresa, Madrid: AENOR.

> Aguilar, J. S. (2008) Aproximacién y cuestionamientos al concepto Responsabilidad Social
Empresarial, Revista Facultad de Ciencias Econémicas, 16, pp.179-195.

> Aguirre, M.S. y Aparicio, M. G. (2000) Fidelidad del cliente y marketing interno: un modelo
ampliado de la cadena de la lealtad, Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa,
9, pp. 79-88

> Aguirre, M.S. y Aparicio, M. G. (2002) La gestion de la calidad y el marketing interno como
factores de competitividad en empresas de servicios: el caso de las empresas vascas de
servicios con gestién avanzada, Cuadernos de gestion, 2,2, pp. 27-50.

> Ahearne, M., Bhattacharya, C. B., y Gruen, T. (2005) Antecedents and consequences of
customer-company identification: expanding the role of relationship marketing, Journal of
applied psychology, 90, 3, pp. 574-585.

> Aijo, T.S. (1996) The theoretical and philosophical underpinnings of relationship marketing,
European Journal of Marketing, 30, 2, pp.8-18.

> Aldéas, J. (2005) Andlisis factorial confirmatorio. En Aldas M, J. (Ed.) Andlisis de datos
multivariable (pp. 1-22). Valencia: Universidad de Valencia.

> Alén, M. E. (2006) Comparacion de escalas para la medicion de la calidad percibida en
establecimientos termales, Revista Galega de Economia, 15, 2, pp.1-19.

> Alén, M.E. y Fraiz, J.A. (2006) Evaluacion de la relacion existente entre la calidad de servicio,
la satisfaccién y las intenciones de comportamiento en el &mbito del turismo termal, Revista
Europea de Direccion y Economia de la Empresa, 15, 3, pp. 171-184.

> Alet, J. (1994) Marketing directo integrado: como crear y fidelizar clientes creciendo con
rentabilidad, Barcelona: Gestién 2000.

> Alfaro, M. (2004) Temas Clave en Marketing Relacional, Madrid: McGraw Hill.

> Alsop, R. J. (2004) Corporate reputation: anything but superficial - the deep and fragile nature
of corporate reputation, Journal of Business Strategy, 25, 6, pp. 21-29.

> Alvarado, A. (2008) Responsabilidad Social Empresarial Percibida desde una perspectiva
sostenicéntrica, y su influencia en la reputacion de la empresa y en el comportamiento del
turista, Tesis Doctoral. Valencia: Universitat Politécnica de Valencia.

> Alvarez, J. (1999) Priorizacion de los stakeholders en la actual sociedad del conocimiento,
Técnica Contable, 610, pp. 665-670.

> Alloza, A. (2008) Brand engagement and brand experience at BBVA, the transformation of a
150 years old Company, Corporate Reputation Review, 11, 4, pp.371-379.

329



BIBLIOGRAFIA

>  AMA-  American Marketing ~ Association  (2013) Definition ~ of  Marketing,
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx, consultado el 02 de
mayo de 2014.

> Anderson, J. C. y Gerbing, D. W. (1988) Structural equation modeling in practice: A review
and recommended two-step approach, Psychological Bulletin, 103, pp.411-423.

> Anderson, E. y Robertson, T. S. (1995) Inducing multiline salespeople to adopt house brands,
Journal of Marketing, 59, pp. 16-31.

> Arbelo, A., y Pérez, P. (2001) La reputacion empresarial como recurso estratégico: un
enfoque de recursos y capacidades, Xl Congreso Nacional Acede, Zaragoza, 16-18
septiembre.

> Argandofia, A. (1997) Etica y empresa una vision multidisciplinar, Madrid: Fundacion
Argentaria.

> Argandofia, A. (2006) Eficiencia econdmica, ética y responsabilidad corporativa, Conferencia
en la Catedra “La Caixa” Responsabilidad Social de la Empresa y Gobierno Corporativo,
Barcelona, marzo de 2006.

> Argandofia, A. (2007) Responsabilidad social y creacion de valor para el accionista:
¢,0bjetivos contrapuestos o complementarios?, Ocasional Paper, 7, 16, pp.1.

> Argandofia, A. (2009) Crisis Financiera: a la busqueda de unos criterios éticos, Ocasional
Paper, 168, pp.1.

> Argandofia, A. (2010) ¢ Puede la responsabilidad social corporativa ayudar a entender la crisis
financiera? Ediciones Sider, pp.51-83.

> Arrieta, B. y De la Cruz, C. (2009) La dimension ética de la responsabilidad social, Bilbao:
Universidad de Deusto.

> Babakus, E., y Boller, G. W. (1992) An empyrical assesment of the SERVQUAL scale, Journal
of Business Research, 24, 3, pp. 253- 268.

> Bagini, J. E. A. (2014) Rentabilidad y servicio: la calidad de servicio como estrategia
competitiva, Revista Iberoamericana de Ciencias Empresariales y Economia, 2, 2, pp.71-81.

> Bagozzi, R. P. y Baumgartner, H. (1994) The evaluation of structural equation models and
hypothesis testing. En R. P. Bagozzi (Ed.), Basic principles of marketing research (pp. 386-
422), Oxford, England: Blackwell Publishers.

> Bahia, K. y Nantel, J. (2000) A reliable and valid measurement scale for the perceived service
quality of Banks, International Journal of Bank Marketing, 18, 2, pp.84-91.

> Balmer, J. y Greyser, S. A. (2006) Corporate marketing: integrating corporate identity,
corporate branding, corporate communications, corporate image and corporate reputation,
European Journal of Marketing, 40, 7/8, pp. 730-741.

> Barclift, Z. J. (2012) Corporate social responsibility and financial institutions: Beyond Dodd-
frank, Banking & Financial Services Policy Report, 31, 1, pp.13-19.

330


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

BIBLIOGRAFIA

> Barger, P. B. y Grandey, A. A. (2006) Service with a smile and encounters satisfaction:
emotional contagion and appraisal mechanisms, Academy of Management Journal, 49, 6,
pp.1229-1238.

> Barnett, M. L., Jermier, J. M., y Lafferty, B. A. (2006) Corporate reputation: The definitional
landscape, Corporate Reputation Review, 9, 1, pp. 26-38.

> Barney, J. (1991) Firm resources and sustained competitive advantage, Journal of
management, 17, 1, pp. 99-120.

> Barone, M. J., Miyazaki, A. D. y Taylor, K. A. (2000) The influence of cause-related marketing
on consumer choice. does one good turn deserve another?, Journal of the Academy of
Marketing Science, 28, 2, pp.248-262.

> Barrera, R. y Reyes, M. D. C. (2003) Analisis comparado de las escalas de medicién de la
calidad de servicio, Actas de las Xlll Jornadas Hispano-Lusas. La empresa familiar en un
mundo globalizado, Universidad de Santiago de Compostela, Lugo, 12-14 de febrero.

> Barroso, C.y Martin, E. (1999) Marketing Relacional, Madrid: Esic.

> Barroso, C. y Martin, E. (2000) Desarrollo del marketing relacional en Espafa, Revista
Europea de Direccién y Economia de la Empresa, 9, 3, pp.25-45.

> Bayo, A. y Merino, J. (2002) Las préacticas de recursos humanos de alto compromiso: un
estudio de los factores que influyen sobre su adopcién en la industria espafiola, Cuadernos
de Economia y Direccién de la empresa, 12, pp. 227-265.

> BBVA- Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (2012) Informacién sobre Responsabilidad Social
Corporativa, http://bancaparatodos.com/wp-content/uploads/2010/10/bbva-iarc-
2012 final.pdf, consutado el 03 de junio de 2013.

> Becker-Olsen, K. L., Cudmore, B. A., y Hill, R. P. (2006) The impact of perceived corporate
social responsibility on consumer behavior, Journal of Business Research, 59, 1, 46-53.

> Belhouari, A., Buendia, I., Lapointe, M. y Tremblay, B. (2005) La responsabilidad social de
las empresas: ¢,un nuevo valor para las ooperativacs? CIRIEC- Espafia, Revista de Economia
Publica, Social y Cooperativa, 53, pp.191-208.

> Bendapudi, N.y Berry, L. L. (1997) Customer’s motivations for maintaining relationships with
service providers, Journal of Retailing, 73, 1, pp.15-37.

> Bergami, M. y Bagozzi, R.P. (1996) Organizational identification: conceptualization
measurement, and nomological validity, University of Michigan, School of Business
Administration, Research support, Ross School of Business -Working Papers Series, 9608-
10, pp. 1-63.

> Bergami, M. y Bagozzi, R.P. (1999) Self-categorization, affective commiment, and group self-
esteem as distinct aspects of social identity in the organization, University of Michigan. School
of Business Administration. Research support, Ross School of Business - Working Papers
Series, 99-019, pp.1-36.

> Bergami, M. y Bagozzi, R. P. (2000) Self-categorization, affective commiment, and group self-
esteem as distinct aspects of social identity in the organization, British Journal of Social
Psychology, 39, 4, pp. 555-577.

331


http://bancaparatodos.com/wp-content/uploads/2010/10/bbva-iarc-2012_final.pdf
http://bancaparatodos.com/wp-content/uploads/2010/10/bbva-iarc-2012_final.pdf

BIBLIOGRAFIA

> Berger, I. E., Cunningham, P. H. y Drumwright, M. E. (2006) Identity, Identification, and
Relationship Through Social Alliances, Journal of the Academy of Marketing Science, 34, 2,
pp. 128-137.

> Berman, S.L., C. Wicks, A, Kotha, S. y M. Jones, T. (1999) Does stakeholder orientation
matter? the relationship between stakeholder management models and firm financial
performance, Academy of Management Journal, 42, 5, pp.488-506.

> Berry, B. y Brown. D.B. (1989) Calidad de Servicio: Una ventaja estratégica para instituciones
financieras, Madrid: Diaz de Santos.

> Berry, L. (1995) Relationship marketing of services - growing interest, emerging perspectives,
Journal of the Academy of Marketing Science, 23, 4, pp.236-245.

> Bestratén, M., y Pujol, L. (2004) Responsabilidad social de las empresas (l): Conceptos
generales, Ministerio De Trabajo y Asuntos Sociales De Espafa,
www.mtas.es/insht/ntp/ntp_643.htm, consultado el 18 de enero de 2009.

> Bestratén, M., y Pujol, L. (2004) Responsabilidad social de las empresas (ll): Tipos de
responsabilidades plan de actuacion, Ministerio De Trabajo y Asuntos Sociales De Espafia,
www.mtas.es/insht/ntp/ntp_643.htm, consultado el 18 de enero de 2009.

> Bhattacharya, C.B. y Sen, S. (2004) Doing Better at Doing Good: when, why, and how
consumers respond to corporate social initiatives, California Management Review, 47, 1, pp.
9-24,

> Bigné, J. E., Martinez, C., M2 Jose, M., y Belloch, A. (1996) La calidad del servicio en las
agencias de viaje. Una adaptacion de la escala SERVQUAL, Revista Europea de Direccion
y Economia de la Empresa, 5, 2, pp. 7-18.

> Bigné, E., Martinez, C., Romero, M.J. y Andreu, L (2003) Fiabilidad y validez de SERVQUAL
en las agencias de viaje, Annals of tourism research en espafiol, 5, 1, pp.167-170.

> Bigné, E., Chumpitaz, R., Andreu, L., y Swaen, V. (2005) Percepcion de la responsabilidad
social corporativa: un andlisis cross-cultural, Universia Business Review, 5, pp. 14-27.

> Bigné, E., Swaen, V., Chumpitaz, R., y Andreu, L. (2006) La influencia de la responsabilidad
social corporativa en el comportamiento de compra de estudiantes universitarios, Revista
Espafiola de Investigacion de Marketing ESIC, septiembre-diciembre, pp.163-189.

> Bigné, E., y Curras, R. (2008) ¢ Influye la imagen de responsabilidad social en la intencion de
compra? El papel de la identificacion del consumidor con la empresa, Universia Business
Review, 19, pp.10-23.

> Bitner, M. J. (1990) Evaluating service encounters: the effects of physical surroundings and
employee responses, The Journal of Marketing, 54, pp. 69-82.

>  Bitner, M. J. (1995) Building service relationships: it's all about promises, Journal of the
Academy of Marketing Science, 23, 4, pp. 246-251.

> Bitner, M. J., Booms, B. H., y Mohr, L. A. (1994) Critical service encounters: the employee’s
viewpoint, Journal of Marketing, 58, pp. 95-106.

332


http://mtas.es/insht/ntp/ntp_643.htm
http://mtas.es/insht/ntp/ntp_643.htm

BIBLIOGRAFIA

> Black, E. L., Carnes, T. A. y Vernon, J. R. (1999) The market valuation of firm reputation,
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=158050, consultado el 03 de junio de
2012.

> Bloemer, J., De Ruyter, K. y Wetzels, M. (1998) On the relationship between perceived service
quality, service loyalty and switching costs, International Journal of Service Industry
Management, 9, 5, pp.436-453.

> Bolton, R. N., y Drew, J. H. (1991) A multistage model of customer’s assesments of service
quality and value, Journal of Consumer Research, 17, pp. 375-384.

> Braco, R., Fraj, E. y Martinez, E. (2005) La importancia del factor medioambiental en las
estrategia corporativa y de marketing: una aplicacién al sector de bienes de consumo,
Cuadernos De Estudios Empresariales, 15, pp.199-224.

> Brammer, S., y Millington, A. (2005) Corporate reputation and philanthropy: an empirical
analysis, Journal of Business Ethics, 61, 1, pp.29-44.

> Brammer, S., Millington, A. y Rayton, B. (2007) The contribution of corporate social
responsibility to organizational commitment, The International Journal of Human Resource
Management, 18, 10, pp. 1701-17109.

> Bravo, R., Fraj, E., y Martinez, E. (2005) La importancia del factor medioambiental en las
estrategias corporativa y de marketing: una aplicacion al sector de bienes de consume,
Cuadernos de Estudios Empresariales, 15, pp.199-224.

> Bravo. R., Montaner, T, Pina, J.M. (2009) La imagen corporativa de la banca comercial.
Diferencias entre segmentos de consumidores, Universia Business Review, 21, pp. 66-83.

> Bravo, R., Matute, J. y Vallejo, J. M. (2010) Las asociaciones de la imagen como
determinantes de la satisfaccion en el sector bancario espafiol, Cuadernos De Economia y
Direccion De La Empresa, 43, pp. 9-36.

> Briones, E. (2012) ¢ Por qué invertir en calidad sacara de la crisis a las empresas?, Marketing
&Ventas, 3969, pp. 74-79.

> Bronn, P. S.y Vrioni, A. B. (2001) Corporate social responsibility and cause-related marketing:
An overview, International Journal of Advertising, 20, 2, pp. 207-222.

> Brown, S. W.y Swartz, T. A. (1989) A gap analysis of professional service quality, Journal of
Marketing, 53, pp. 92-98.

> Brown, T. J., Churchil, G. A. y Peter, P. J. (1993) Improving the measurement of service
quality. Journal of Retailing, 69, 1, pp. 127-139.

> Brown, T. J., y Dacin, P. A. (1997) The company and the product: Corporate associations and
consumer product responses, Journal of Marketing, 61, pp. 68-84.

> Brown, T. J., Dacin, P. A, Pratt, M. G. y Wethen, D. A. (2006) Identity, intended image,
construed image, and reputation: An interdisciplinary framework and suggested terminology,
Journal of the Academy of Marketing Science, 34, 2, pp. 99-106.

>  Bryne, B. M. (2001) Structural equation modeling with AMOS, Nahwah, NJ: Lawrence
Erlbaum Associates.

333


http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=158050

BIBLIOGRAFIA

> Burke, L., y Logsdon, J. M. (1996) How corporate social responsibility pays off, Long range
planning, 29, 4, pp.495-502.

> Caetano, G.N (2003) Marketing en los servicios de educacion: La percepcion de la calidad,
Tesis Doctoral. Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales, Madrid: Universidad
Complutense de Madrid.

> Cali, Z., y Wheale, P. (2004) Creating sustainable corporate value: A case study of stakeholder
relationship management in china, Business and Society Review, 109, 4, pp. 507-547.

> Cameran, M., Moizer, P. y Pettinicchio, A. (2010) Customer satisfaction, corporate image, and
service quality in professional services, The Service Industries Journal, 30, 3, pp. 421-435.

> Capelleras, J., y Veciana, J. M. (2001) Calidad de servicio en la ensefianza universitaria:
desarrollo y validacion de una escala de medida, Documents de Treball, 4, pp. 1-26.

> Cap6, J. (2011) La gestion de las politicas de Responsabillidad Social Corporativa en las
Cajas de Ahorro Espafiolas. Tesis Doctoral. Valencia: Universitat Politécnica de Valencia.

> Carman, J.M. (1990) Consumer perceptions of service quality: An assesment of the servqual
dimensions, Journal of Retailing, 66, 1, pp.33-55.

> Caro, F. J., Castellanos, M., y Martin, I. (2007) Propuesta de una escala de medicion de la
responsabilidad social corporativa (RSC) en la actividad turistica. Conocimiento, innovacion
y emprendedores: Camino al futuro. Monografia Dialnet, pp.143-153.

> Carrio, M. (2011) Creacion de una nueva metodologia multistakeholder para medir la
reputacion corporativa, UPF Digital Repository, http://repositori.upf.edu/handle/10230/20989,
consultado el 8 de enero de 2013.

> Carroll, A. B. (1991) The pyramid of corporate social responsibility: toward the moral
management of organizational stakeholders, Business horizons, 34, 4, pp.39-48.

> Carroll, A. B. (1999) Corporate social responsibility evolution of a definitional construct,
Business & Society, 38, 3, pp.268-295.

> CRT- Caux Roundatble (1995) Caux Roundtable Principles for Business, The Society for
Business Ethics Newsletters, 6, 1, pp- 14-15.

> Caruana, A., y Chircop, S. (2000) Measuring corporate reputation: A case example,
Corporate Reputation Review, 3, 1, pp. 43-57.

> Caselli, C. (2003) Etica y responsabilidad de empresa en las relaciones internacionales, En
ISTEI- Instituto de Economia de Empresa, https://www.unimib.it/upload/caselli-esp-2003.pdf,
consultado el 20 de febrero de 2010.

> Castellanos, M., Martin, I. y F. J. Caro (2007) Propuesta de una escala de medicion de la
responsabilidad social corporativa (RSC) en la actividad turistica, Conocimiento, Innovacion
y Emprendedores: Camino a futuro, C. p. J. C. A.Calvo, Grupo de Investigacién Fedra.

> CE- COMISION EUROPEA (2001) Libro verde: Fomentar un marco europeo para la

responsabilidad social de las empresas, http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52001DC0366&from=ES, consultado el 05 de mayo de
2009.

334


http://repositori.upf.edu/handle/10230/20989
https://www.unimib.it/upload/caselli-esp-2003.pdf
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52001DC0366&from=ES
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52001DC0366&from=ES

BIBLIOGRAFIA

> CE- COMISION EUROPEA (2011) Comunicacién de la comisién al parlamento europeo, al
consejo, al comité econdémico y social europeo y al comité de las regiones, http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:ES:PDF, consultado el 9
de septiembre de 2012.

> CECA- Confederacion Espafiola de Cajas de Ahorros (2008) Libro verde sobre la
responsabilidad social corporativa en el sector financiero,
http://www.cajasdeahorros.es/pdfs/Libro_verde.pdf, consultado el 9 septiembre de 2012.

> CERES- The Coalition for Environmentally Responsible Economies Principles (1989) The
Ceres principles, http://www.ceres.org/about-us/our-history/ceres-principles, consultado el 25
de mayo de 2009.

> Cervera, A. (2007). Responsabilidad social de la empresa. Aportaciones desde la disciplina
del marketing. Persona y sociedad. Las dos caras del compromiso, pp.131-139.

> Chahal, H., y Sharma, R. D. (2006) Implications of corporate social responsibility on marketing
performance: A conceptual framework, Journal of Service Research, 6, 1, pp. 205-216.

> Chakraborty, S. K., Kurien, V., Singh, J., Athreya, M., Maira, A., Aga, A. y Khandwalla, P. N.
(2004) Management Paradigms Beyond Profit Maximization, Vikalpa: The Journal for
Decision Makers, 29, 3, pp. 97-117.

> Chang, S. yWeichun, Z. (2011) Enhancing corporate reputation for market expansion in china:
customer orientation and the mediating effect of product and service quality, Journal of
Strategic Marketing, 19, 2, pp. 153-170.

> Cheng, B. L., y Rashid, Z. A. (2013) Service quality and the mediating effect of corporate
image on the relationship between customer satisfaction and customer loyalty in the
malaysian hotel industry, International Journal of Business, 15, 2, pp. 99-112.

> Christensen, L. T. y Askegaard, S. (2001) Corporate identity and corporate image revisited,
European Journal of Marketing, 35, 3/4, pp. 292-315.

> Christopher, M., Payne, A. y Ballantyne, D. (1994) Marketing Relacional: integrando la
calidad, el servicio al cliente y el marketing, Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

> Chun, R. (2005) Corporate reputation: Meaning and measurement, International Journal of
Management Reviews, 7, 2, pp.91-109.

> Churchill, G.A. (1979) A paradigm for developing better measures of marketing constructs.
Journal of Marketing Research, 16, 1, pp.64-73.

> Clarkson, M. E. (1995) A stakeholder framework for analyzing and evaluating corporate social
performance, Academy of Management Review, 20, 1, pp.92-117.

> Collier, J. y Esteban, R. (2007) Corporate social responsibility and employee commitment,
Business Ethics: A European Review, 16, 1, pp. 19-33.

> COMISION MUNDIAL SOBRE EL MEDIO AMBIENTE Y EL DESARROLLO. (2002), Informe
de la cumbre mundial sobre el desarrollo sostenible, Johannesburgo: Organizacion de las
Naciones Unidas.

> Cordoba, A. (2006) Lecciones sobre responsabilidad social corporativa, Marketing & Ventas,
73, pp. 76-79.

335


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:ES:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:ES:PDF
http://www.cajasdeahorros.es/pdfs/Libro_verde.pdf
http://www.ceres.org/about-us/our-history/ceres-principles

BIBLIOGRAFIA

> Cordoba, A. (2008) Mas alla de la Responsabilidad Social Corporativa: el valor estratégico de
superar las expectativas, Harvard Deusto Business Review, 173, pp.26-30.

> Cortina, A. (1994) Etica de la empresa: claves para una nueva cultura empresarial, Valladolid:
Editorial Trotta.

> Coviello, N.E., J. Brodie, R., J. Danaher, P. y J. Johnson, W. (2002) How firms relate to their
markets: an empirical examination of contemporary marketing practices, Journal of
Marketing, 66, pp.33-46.

> Cowton, C. J. (2002) Integrity, responsibility and affinity: three aspects of ethics in banking,
Business Ethics: A European Review, 11, 4, pp.393-400.

> Creyer, E. H. (1997) The influence of firm behavior on purchase intention: do consumers really
care about business ethics?, Journal of consumer Marketing, 14, 6, pp.421-432.

> Cronin, J. J.,y A. Taylor, S. (1992) Measuring service quality: A reexamination and extension,
Journal of Marketing, 56, pp. 55-68.

> Croshy, L. A., y Stephens, N. (1987) Effects of relationship marketing on satisfaction,
retention, and prices in the life insurance industry, Journal of Marketing Research, 24, pp.
404-411.

> Croshy, L. A, Evans, K. R. y Cowles, D. (1990) Relationship quality in services selling: an
interpersonal influence perspective, Journal of Marketing, 54, pp. 68-81.

> Currds, R. (2007) Comunicacion de la responsabilidad social corporativa: imagen e
identificacion con la empresa como antecedentes del comportamiento del consumidor. Tesis
Doctoral. Valencia: Universitat de Valéncia.

> Dabholkar, P. A., Shepherd, D. C. y Thorpe, D. I. (2000) A comprehensive framework for
service quality: an investigation of critical conceptual and measurement issues through a
longitudinal study, Journal of Retailing, 76, 2, pp.139-173.

> Dars, A. (2008) The impact of corporate social responsibility on employee attitudes and
behaviors, Academy of Management Proceedings, 69, 4, pp. 1-7.

> David, P., Kline, S., y Dai, Y. (2005) Corporate social responsibility practices, corporate
identity, and purchase intention: A dual-process model, Journal of Public Relations Research,
17, 3, pp.291-313.

> Davis, K. (1960) Can business afford to ignore social responsibilities?, California Management
Review, 2, pp. 70-76.

> Day, G.S. y Montgomery, D. B. (1999) Charting new directions for marketing, Journal of
Marketing, 63, pp.3-13.

> Day, G. S. (2000) Managing market relationships, Journal of the Academy of Marketing
Science, 28, 1, pp.24-30.

> De Castro, M. (2005) La responsabilidad social de las empresas, o un nuevo concepto de
empresa, Revista de economia publica, social y cooperativa, 53, pp. 29-51.

336



BIBLIOGRAFIA

> De la Cuesta, M. y Valor, C. (2003) Responsabilidad social de la empresa. Concepto,
medicién y desarrollo en Espafia, Boletin ICE Econdmico: Informacién Comercial Espafiola,
2755, pp.7-19.

> DelaCuesta, M. (2004) El porqué de la responsabilidad social corporativa, Boletin econémico
de ICE, 2813, pp. 45-58.

> De Quevedo, E., De la Fuente, J. M. y Delgado, J. B. (2005) Reputacion corporativa y creacion
de valor. Marco teérico de una relacién circular, Investigaciones Europeas De Direccién y
Economia De La Empresa, 11, 2, pp. 81-97.

> De Saa, P. y Garcia, J. M. (2001) EIl sistema de recursos humanos y el desarrollo de
capacidades organizativas: una aplicacion empirica en el sector de las cajas de ahorros
espafiolas, Cuadernos de Economia y Direccion de la empresa, 8, pp.109-136.

> Del Pino, J. (2003) Responsabilidad de las empresas de economia social, Abaco Revista de
Cultura y Ciencias Sociales, 36, pp. 43-48.

> Denton, K. D. (1991) Calidad en el servicio a los clientes, Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

> Devlin, S.J. y Dong, H. K. (1994) Service quality from customers perspectives, Marketing
Research, 6, 1, pp.5-13.

> Diaz, A. M., Vazquez, R. y Del Rio, A. B. (2000) Nuevos planteamientos de marketing: la
gestion de las relaciones, Documentos de Trabajo de la Universidad de Oviedo, 226, pp. 1-
31.

> DJSI- Dow jones sustainability index (2006) Dow Jones Sustainability Index,
www.sustainability-index.com, consultado el 9 de febrero de 2009.

> Donaldson, T. y Preston, L. E. (1995) The stakeholder theory of the corporation: concepts,
evidence and implications, Academy of management Review, 20, 1, pp.65-91.

> Doney, P. M. y Cannon, J. P. (1997) An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships, Journal of Marketing, 61, pp.35-51.

> Drucker, P.F. (1984) The new meaning of corporate social responsibility, California
Management Review, 26, 2, pp.53-63.

> Drumwright, M. E. (1994) Socially responsible organizational buying: environmental concern
as a noneconomic buying criterion, Journal of Marketing, 58, pp.1-19.

> Dunfee, T. W., Smith, N. C. y Ross, W. T. (1999) Social contracts and marketing ethics,
Journal of Marketing, 63, pp.14-32.

> Duque, L. C. (2003) La satisfaccion del usuario del servicio formacién educativa universitaria,
AEDE XII Jornadas sobre Economia de la educacién, Universidad Carlos I, Madrid, 18 y 19
de septiembre.

> Duran, A. (2005) Analisis del proceso de elaboracién e implantaciéon de instrumentos de
Responsabilidad Social Corporativa. Tesis doctoral. Madrid: Universidad Carlos Il de Madrid.

> Durén, J. J. (2009) La funcién econdmica de la empresa socialmente responsable, Revista
de Responsabilidad Social de la Empresa, 1, pp. 6417.

337


http://www.sustainability-index.com/

BIBLIOGRAFIA

> Dwyer, R. F., Schurr, P. H. y Sejo, O. (1987) Developing buyer-seller relationships, Journal of
Marketing, 51, pp.11-27.

> Edmans, A. (2008) ¢Valoran los mercados los activos intangibles?: satisfaccién de los
empleados y cotizacion de las acciones, Harvard Deusto Business Review, 173, pp.60-64.

> EFQM- European Foundation for Quality Management (2004) The EFQM framework for
corporate social responsibility, Bruselas: EFQM.

> Egoscozabal, A. y Saiz, J. (2004) Aspectos éticos de la internacionalizacion empresarial
oportunidades para el cambio, EBEN Espafia, XII Conferencia Anual de Etica, Economia y
Direccion “Etica y Finanzas”, 3-4 de junio.

> Elci, M. y Alkpan, L. (2009) The impact of perceived organizational ethical climate on work
satisfaction, Journal of Business Ethics, 84, 3, pp.297-311.

> Elejabarrieta, F. y Ifiguez, L. (2010) Construccién de escalas de actitud, tipo Thurstone y
Likert, La Sociologia en sus escenarios, 17, pp. 1-50.

> Ellen, P., Mohr, L. A. y Webb, D. J. (2000) Charitable programs and the retailer: do they mix?,
Journal of Retayling, 76, 3, pp.393-406.

> Ellen, P., Mohr, L. A., y Webb, D. J. (2006) Building corporate associations: consumer
attributions for corporate socially responsible programs, Journal of the Academy of Marketing
Science, 34, 2, pp.147-157.

> Eng, T. y Niininen, O. (2005) An integrative approach to diagnosing service quality of public
parks, The Journal of Services Marketing, 19, 2, pp.70-80.

> EUSTAT- Instuto Vasco de Estadistica (2013) Anuario Estadistico Vasco 2013,
http://www.eustat.es/elementos/ele0010600/ti En la CA de Euskadi existen 165517 em
presas_segun_el Anuario_Estadistico Vasco 2013/tema_1/tipo _1/not0010672_ c.html#axz
z33Guh8Wha, consultado el 02 de mayo de 2014.

> Fam, K. y Waller, D. S. (1999) Factors in winning accounts: The views of agency account
directors in new zealand, Journal of Advertising Research, 39, 3, pp.21-32.

> Ferguson, T. D., Deephouse, D. y Ferguson, W. L. (2000) Do strategic groups differ in
reputation?, Strategic Management Journal, 21, pp.1195-1214.

> Fernandez, E., Montes, J. M. y Vazquez, C. J. (1998) Los recursos intangibles como factores
de competitividad de la empresa, Cepade, 20, pp.83-98.

> Fernandez, A. P. (1999) Calidad de servicio en las entidades financieras VS los recursos
humanos. La gestién de la diversida, XII congreso nacional, IX congreso hispano-frances-
Universidad de la Rioja, 16,17 y 18 de junio.

> Fernandéz, M. (2000) Validacién de SERVQUAL como instrumento de medida de la calidad
del servicio bancario, Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa, 9,1, pp.57-
70.

> Fernandez, R., y Nieto, M. (2004) Responsabilidad social corporativa: la Ultima innovacién en
management, Universia Business Review, 28, pp.28-39.

338


http://www.eustat.es/elementos/ele0010600/ti_En_la_CA_de_Euskadi_existen_165517_empresas_segun_el_Anuario_Estadistico_Vasco_2013/tema_1/tipo_1/not0010672_c.html#axzz33Guh8Wha
http://www.eustat.es/elementos/ele0010600/ti_En_la_CA_de_Euskadi_existen_165517_empresas_segun_el_Anuario_Estadistico_Vasco_2013/tema_1/tipo_1/not0010672_c.html#axzz33Guh8Wha
http://www.eustat.es/elementos/ele0010600/ti_En_la_CA_de_Euskadi_existen_165517_empresas_segun_el_Anuario_Estadistico_Vasco_2013/tema_1/tipo_1/not0010672_c.html#axzz33Guh8Wha

BIBLIOGRAFIA

> Fernandez, R., y Nieto, M. (2004) Responsabilidad social corporativa: la Ultima innovacién en
management, Universia Business Review, 28, pp.28-39.

> Fernandez, R. (2005) Administracion de la responsabilidad social corporativa, Madrid:
Thomson Editores.

> Fernandez, D. y Merino, A. (2005) ¢ Existe disponibilidad a pagar por responsabilidad social
corporativa? Percepcion de los consumidores, Universia Business Review, 7, pp. 38-53.

> Fernandez, K., Lopez, C. y Mariel, P. (2007) La satisfacciéon del consumidor: una aplicacién
del analisis factorial confirmatorio a la industria automovilistica espafiola, Estadistica
Espafiola, 47,158, pp.117-141.

> Fisk, R. P., Brown, S. W. y Bitner, M. J. (1993) Tracking the Evolution of the Services
Marketing Literature, Journal of Retailing, 69,1, pp.61-103.

> Fombrun, C. J. y Shanley, M. (1990) What's in a name? reputation building and corporate
strategy, Academy of Management Journal, 33, 2, pp.233-258.

> Fombrun, C. y Van Riel, C. B. M. (1997) The reputational landscap, Corporate Reputation
Review, 1, pp. 5-13.

> FORETICA (2008) Norma SGE21. Sistema de Gestion Etica y Socialmente Responsable,
http://sge21.foretica.org/wp-content/uploads/2011/11/SGE-21 2008 ES-DEF.pdf,
consultado el 03 de marzo de 2009.

> FORETICA (2011) Informe Forética. Evolucion de la Responsabilidad Social de las Empresas
en Espafia, http://www.foretica.org/biblioteca/informes-foretica?lang=es, consultado el 11 de
octubre de 2013.

> Fornell, C. y Larcker, D.F. (1981) Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error, Journal of Marketing Research, 18, 1, pp.39-50.

> Freeman, R. E. (1984) Strategic management: A stakeholder approach, Boston: Pitman

> Freeman, R. E. (1994) The politics of stakeholder theory: some future directions, Business
Ethics Quarterly, 4, 4, pp.409-421.

> Fullerton, G. y Taylor, S. (2002) Mediating, interactive, and non-linear effects in service quality
and satisfaction with services research, Canadian Journal of Administrative Sciencies, 19, 2,
pp.124-136.

> Garbarino, E. y S.Johnson, M. (1999) The different roles of satisfaction, trust, and commitment
in customer relationships, Journal of Marketing, 63, pp.70-87.

> Garcia, S. (1993) La ética de las instituciones econdmicas y empresariales: la ética en la
direccién de los recursos humanos en la empresa, Conferencias y trabajos de investigacién-
IDOE, 200.

> Garcia, F. J. (2004) La reputacion empresarial a partir de la perspectiva basada en los
recursos y capacidades: una revision tedrica de su potencialidad competitiva, Investigaciones
Europeas De Direccién y Economia De La Empresa, 10, 4, pp.13-27.

339


http://sge21.foretica.org/wp-content/uploads/2011/11/SGE-21_2008_ES-DEF.pdf
http://www.foretica.org/biblioteca/informes-foretica?lang=es

BIBLIOGRAFIA

> Garcia, J. S. (2010) El marketing y su origen a la orientacion social: desde la perspectiva
econdmica a la social. Los aspectos de organizaciéon y comunicacién, Em questao, 16, 1,
pp.61-77.

> Garcia de los Salmones, M.d.M, Herrero, A. y Rodriguez, I. (2005) Influence of Corporate
Social Responsibility on Loyalty and Valuation of Services, Journal of Business Ethics, 61, pp.
369-385.

> Garcia de los Salmones, M.d.M, y Rodriguez, . (2006) Estudio de los determinantes de la
imagen corporativa: una aplicacién empirica en el mercado de la telefonia mévil, Revista
Europea De Direccion De Economia De La Empresa, 15, 4, pp.121-140.

> Garcia de los Salmones, M.d.M, Pérez, A. y Rodriguez, I. (2010) El proceso de lealtad hacia
un servicio financiero: analisis comparativo en funcién de la edad, XXII Encuentro de
Profesores Universitarios de Marketing, Oviedo, 22 y 23 de septiembre.

> Garcia de los Salmones, M.d.M. y Rodriguez, I. (2011) Influencia de la Responsabilidad
Social en la lealtad: aplicacion en el mercado de servicios, Esic Market, enero-abril, pp.223-
245,

> Garcia-Mestanza, J. y Diaz-Mufioz, R. (2008) Comparativa entre distintos sistemas de
mediacioén de la calidad del servicio, EsicMarket, 130, pp.57-97.

> Gelinier, O (1976) Estrategia social de la empresa, Madrid: Hommes et Techiniques.
> George, S. (2003) Otro mundo es posible si..., Barcelona: ICARIA.

> Gil, M. D. L. A, Giner, F. y Griful-Miquela, C. (2007) The importance of corporate social
responsibility and its limits, International Advances in Economic Research, 13, 3, pp.379-388.

> Gil, R. B., Gutiérrez, T. M. y Pérez, J. M. P. (2009) La imagen corporativa de la banca
comercial: diferencias entre segmentos de consumidores, Universia Business Review, 21, pp.
66-83.

> Gimeno, J. y Ruiz-Olalla, M. C. (2001) Utilidad de los cuestionarios como indicadores para la
medicién de la calidad del servicio: un andlisis empirico, Revista Espafiola de Financiacion y
Contabilidad, 30, 110, pp.1137-1166.

> Gioia, D. A,, Schultz, M. y Corley, K. G. (2000) Organizational identity, image, and adaptative
instability, Academy of Management Review, 25,1, pp.63-81.

> Gomez, M. J. y Cristobal, E. (2003) Modelos de evaluacion de la calidad percibida: Un analisis
de fiabilidad y validez aplicado a los establecimientos virtuales, XXVII Congreso nacional de
estadistica e investigacion operativa - Universitat de Lleida, pp. 614-631

> Gonzalez, Z. E. (2000) El reto de la calidad del servicio financiero, Investigaciones Europeas
de Direccion y Economia de la Empresa, 6, 1, pp.71-92.

> Gonzalez-Montesinos, M. J. y Backhoff, E. (2010) Validaciéon de un cuestionario de contexto
para evaluar sistemas educativos con Modelos de Ecuaciones Estructurales, Relieve, 16, 2,
pp.1-17.

> Gotsi, M. y Wilson, A. M. (2001) Corporate reputation: Seeking a definition, Corporate
Comunications: An International Journal, 6, pp.24-30.

340



BIBLIOGRAFIA

> Granada, G. (2006) Gestion y Comunicacion de la Responsabilidad Social Empresarial, (1°
ed.), Madrid: Grupo Editorial Cinca.

> Grande, |. y Abascal, E. (2011) Fundamentos y técnicas de la investigacién comercial, Madrid:
Esic.

> Gray, E. R. y Balmer, J. (1998) Managing corporate image and corporate reputation, Long
Range Planning, 31, 5, pp.691-702.

> Gronroos, C. (1990) Marketing y gestion de servicios: la gestion de los momentos de la verdad
y la competencia en los servicios, Madrid: Diaz de Santos.

> Gronroos, C. (1994) From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm shift
in marketing, Management Decisions, 32, 2, pp.4-20.

> Gronroos, C. (1994) Quo vadis, marketing? toward a relationship marketing paradigm, Journal
of Marketing Management, 10, pp.347-360.

> GRI- Global Reporting Initiative. (2011) (32 ed.) Guia para la elaboracion de Memorias de
Sostenibilidad Amsterdam: Guia para la elaboracion de memorias de sostenibilidad: Sobre el
desemperio economico, ambiental y social de la empresa
https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/Spanish-G3.1-Complete.pdf consultado el 12
de octubre de 2012.

> Guadamillas, F. y Donate, M.J. (2008) Responsabilidad social corporativa, conocimiento e
innovacion: hacia un nuevo modelo de direccién de empresas, Revista Europea de Direccion
y Economia de la Empresa, 17, 3, pp. 11-26.

> Guibert, J. M. (2007) Empresa y Responsabilidad Social en Gipuzkoa, San Sebastian:
Universidad de Deusto.

> Gummesson, E. (1997) In Search of Marketing Equilibrium: Relationship Marketing Versus
Hypercompetition, Marketing Management, 13, pp.421-430.

> Gummesson, E. (2002) Total relationship marketing, (22 ed.) Oxford: Butterworth Heinemann.
> QGutierrez, S. y Rubio, M. (2009) El factor humano en los sistemas de gestion de calidad del
servicio: un cambio de cultura en las empresas turisticas, Cuadernos de Turismo, 23, pp.129-

147.

> Gwinner, K. P., Gremler, D. D. y Bitner, M. J. (1998) Relational benefits in services industries:
the customer’s perspective, Journal of the Academy of Marketing Science, 26, 2, pp.101-114.

> Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L. y Black, W. C. (1999) Analisis de datos
multivariante, Madrid: Prentice Hall.

> Hall, R. (1992) The strategic analysis of intangible resources, Strategic Management Journal,
13, pp.135-144.

> Hallowell, R., Schlesinger, L. A. y Zornitsky, J. (1996) Internal service quality, customer nad
job satisfaction: linkages and implications for management, Human Resource Planning, 19,
pp.20-31.

341


https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/Spanish-G3.1-Complete.pdf

BIBLIOGRAFIA

> Hening-Thurau, T. y Thurau, C. (2003) Customer orientation of service employes: toward a
conceptual framework of a key relationship marketing construct, Journal of Relationship
Marketing, 2,1-2 pp.23-41.

> Herbig, P. y Milewicz, J. (1995) The relationship of reputation and credibility to brand success,
Journal of Consumer Marketing, 12, 4, pp.5-10.

> Hernandez, A., Espejo, B. Gonzalez, V. y Gémez, J. (2001) Escalas de respuesta tipo Likert:
¢Jes relevante la alternativa “indiferente”?, Metodologia de Encuestas, 3, 2, pp.135-150.

> Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, L. (2003) Metodologia de la investigacion, (3% ed.)
México: McGraw Hill.

> Herrero, A., Garcia, M. d. M. y Rodriguéz, I. (2005) Calidad y valor percibido como
condicionantes de la satisfaccién: una aplicacion al sector de las artes escénicas, Revista de
Economia y Empresa, 33, 54 y 55, pp.29-49.

> Herrero, A., Garcia de los Salmones, M. D. M. y Rodriguez, |. A. (2007) Percepcion de
comportamiento responsable y costes de cambio como determinantes de la lealtad hacia un
servicio, Revista Espafiola de Investigacion de Marketing ESIC, 11, 1, pp.97-108.

> Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser, J. W. E. y Schlesinger, L. A. (1994)
Putting the service-profit chain to work, Harvard Business Review, 2, pp.164-174.

> Heskett, J. L., Sasser, E. W., y Hart, C. (1993) Cambios Creativos en servicios, México: Diaz
de Santos.

> Hougaard, S.y Bjerre, M. (2003) Strategic relationship marketing, Berlin: Springer.

> Hu, L. T.yBentler, P. M. (1995) Evaluating model fit. En R. H. Hoyle (Ed.), Structural equation
modeling: Concepts, issues, and applications (pp. 16-99), Thousand Oaks, CA: Sage.

> Hu, H., Kandampully, J. y Devi Juwaheer, T. (2009) Relationships and impacts of service
quality, perceived value, customer satisfaction, and image: An empirical study, The Service
Industries Journal, 29, 2, pp.111-125.

> Huete, L. M. (2005) Servicios & Beneficios, Barcelona: Ediciones Deusto.

> Humble, J. (1975) La responsabilidad social de la empresa, Madrid: Fundacion Universidad-
Empresa.

> |glesias, S., Calovo A. R. y Lopez, V. A. (2003) Una aproximacion empirica al concepto de
reputacion, En Gestion cientifica empresarial: temas de investigacion actuales.Netbiblo, pp.
87-104.

> INE- Instituto Nacional de Estadistica (2014) Indicadores de actividad del sector servicios,
http://www.ine.es/metodologia/t37/t3730p183.htm, consultado el 14 de mayo de 2014.

> INSHT - Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en el Trabajo, Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales de Espafia (2003) NTP 643: Responsabilidad social de las empresas (I):
conceptos generales,
http://www.insht.es/InshtWeb/Contenidos/Documentacion/FichasTecnicas/NTP/Ficheros/60
1a700/ntp_643.pdf, consultado el 03 de marzo de 2008.

342


http://www.ine.es/metodologia/t37/t3730p183.htm
http://www.insht.es/InshtWeb/Contenidos/Documentacion/FichasTecnicas/NTP/Ficheros/601a700/ntp_643.pdf
http://www.insht.es/InshtWeb/Contenidos/Documentacion/FichasTecnicas/NTP/Ficheros/601a700/ntp_643.pdf

BIBLIOGRAFIA

> INSHT - Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en el Trabajo, Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales de Espafa (2003) NTP 644: Responsabilidad social de las empresas (ll):
tipos de responsabilidades y plan de actuacion,
http://lwww.insht.es/InshtWeb/Contenidos/Documentacion/FichasTecnicas/NTP/Ficheros/60
1a700/ntp_644.pdf, consultado el 03 de marzo de 2008.

> INSTITUTO ETHOS- (2007) Indicadores Ethos de Responsabilidad Social Empresarial,
http://wwwl.ethos.org.br/EthosWeb/arquivo/0-A-bbe2011 Indic ETHOS ESP.pdf,
consultado el 20 de octubre de 2012.

> 1SO - INTERNATIONAL ORGANIZATION FOR STANDARTIZATION. (2006) Guia sobre
Responsabilidad Social.
http://www.ifef.es/portalempleo/pdf/rsocial/normativa/nacional/iso_26000.pdf, consultado el
20 de octubre de 2012.

> Jackson, L. A.y Parsa, H. G. (2009) Corporate social responsibility and financial performance:
A typology for service industries, International Journal of Business Insihts & Transformations,
2,2, pp. 13-21.

> Jones, M. A., Mothersbaugh, D. L. y Beatty, S. E. (2000) Switching barriers and repurchase
intentions in services, Journal of retailing, 76, 2, pp.259-274.

> Kassim, N. M. y Souiden, N. (2007) Customer retention measurement in the UAE banking
sector, Journal of Financial Services Marketing, 11, 3, pp.217-228.

> Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V., Miquel, S., Bigné, J. E. y Camara, D. (2000)
Introduccién al marketing, (2° ed) Madrid: Precinte Hall.

>  Kuo, Y. K.y Ye, K. D. (2009) The causal relationship between service quality, corporate image
and adults’ learning satisfaction and loyalty: A study of professional training programmes in a
taiwanese vocational institute, Total Quality Management, 20, pp.749-762.

> KUTXABANK (2012) Memoria de sostenibilidad,
http://www.kutxabank.com/cs/Satellite/kutxabank/es/responsabilidad social empresarial/me
morias_de_sostenibilidad, consultado el 03 de junio de 2013.

> LABORAL KUTXA (2012) Memoria de Responsabilidad Social Empresarial,
http://nosotros.laboralkutxa.com/src/uploads/2013/05/Memoria-RSE-Caja-Laboral-2012.pdf,
03 de junio de 2013.

> Larrea, P. (1991) Calidad del servicio del marketing a la estrategia, Bilbao: Asociacion para
el progreso de la direccion.

> Lewis, S. (2003) Reputation and corporate responsibility, Journal of Communication
Management, 7, 4, pp.356-364.

> Lichtenstein, D. R., Drumwright, M. E. y Braig, B. M. (2004) The effect of corporate social
responsibility on customer donations to corporate-supported nonprofits, Journal of Marketing,
68, pp.16-32.

> LoOpez, V.A. y Iglesias S. (2006) Percepciones directivas del recurso reputacion. Estudio
empirico de sus relaciones con el rendimiento empresarial, Cuadernos de Economia y
Direccion de la Empresa 28, pp. 139-160.

343


http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/arquivo/0-A-bbe2011_Indic_ETHOS_ESP.pdf
http://www.ifef.es/portalempleo/pdf/rsocial/normativa/nacional/iso_26000.pdf
http://www.kutxabank.com/cs/Satellite/kutxabank/es/responsabilidad_social_empresarial/memorias_de_sostenibilidad
http://www.kutxabank.com/cs/Satellite/kutxabank/es/responsabilidad_social_empresarial/memorias_de_sostenibilidad
http://nosotros.laboralkutxa.com/src/uploads/2013/05/Memoria-RSE-Caja-Laboral-2012.pdf

BIBLIOGRAFIA

> Lépez, M. C., y Serrano, A. M. (2001) Dimensiones y medicion de la calidad del servicio en
empresas hoteleras, Revista Colombiana de Marketing, 3, pp.1-13.

> Lovelock, C.H. (1997) (3° ed.) Mercadotecnia de servicios, México: Prentice Hall.

> Lozano, A. (2005) La buena reputaciéon. claves del valor intangible de las empresas,
Comunicacion, 3, pp.319-322.

> Lozano, S. (2007) Validacion de un modelo de medida de las dificultades en los procesos de
toma de decisiones sobre la carrera profesional, Revista De Educacion, 343, pp.325-351.

> Luo, X. y Bhattacharya, C. B. (2006) Corporate social responsibility, customer satisfaction,
and market value, Journal of Marketing, 70, pp.1-18.

> Luque, T. (2012) Técnicas de andlisis de datos en investigacion de mercados, Madrid:
Ediciones Piramide.

> Mahon, J. y Wartick, S. L. (2012) Corporate social performance profiling: using multiple
stakeholder perceptions to assess a corporate reputation, Journal of Public Affairs, 12, 1,
pp.12-28.

> Maignan, |. y Ferrell, O. C. (2001) Corporate citizenship as a marketing instrument-Concepts,
evidence and research directions, European Journal of Marketing, 35, 3/4, pp.457-484.

> Maignan, I. y Ferrell, O. C. (2004) Corporate social responsibility and marketing: An integrative
framework, Journal of the Academy of Marketing Science, 32, 1, pp.3-19.

> Magqueda, J. y LLaguno, J. I. (1994) Marketing estratégico para empresas de servicios,
Madrid: Diaz de Santos.

> Marbella, F., Martinez, A. y Cabeza, L. (2008): ¢, Son las Cajas de Ahorros de Castillay Le6n
socialmente responsables? Influencia de su obra social en el desempefio empresarial,
Investigaciones Europeas de Direccién y Economia de la Empresa, 14, 2, pp.71-86.

> Marin, L. y Ruiz de Maya, S. (2007) La identificacion del consumidor con la empresa: mas
alla del Marketing de Relaciones, Universia Business Review, 013, pp.62-75.

> Martin, R. (2002) La empresa espafiola en el siglo XXI: el papel de la Empresa en la Sociedad,
Revista de Estudios Econdmicos, 4, pp.300-327.

> Martin, G. y Navas J. E. (2006) La importancia de la reputacion empresarial en la obtencion
de ventajas competitivas sostenibles, Investigaciones Europeas de Direccién y Economia de
la Empresa, 12, 3, pp.29-38.

> Martinez, E. y Pina, J. M. (2005) Efecto de la imagen corporativa en las extensiones de la
marca de servicios: un modelo aplicado, Revista de Economia 'y Empresa, 22, 52-53, pp.157-
174.

> Martinez, I. M. y Olmedo, I. (2009) La medicion de la reputacion empresarial: problematica y
propuesta, Investigaciones Europeas De Direccion y Economia De La Empresa, 15, 2,
pp.127-142.

> Martinez, J. A. y Martinez, L. (2007) Medicién de la calidad del servicio: desarrollo de escalas

frente a medidas de un solo item. Estudio comparativo, XX congreso anual AEDEM - Palma
de Mallorca, Espania.

344



BIBLIOGRAFIA

> Marziliano, N. (1997) Organizational images: between being and appearing, Corporate
Reputation Review, 1,1-2, pp.157-164.

> Matilla, A. S., Hanks, L. y Eun Kyoo Kim, E. (2010) The impact of company type and corporate
social responsibility messaging on consumer perceptions, Journal of Financial Services
Marketing, 15, 2, pp.126-135.

> McDougall, G. H. y Levesque, T. (2000) Customer satisfaction with services: putting perceived
value into the equation, Journal of Services Marketing, 14, 5, pp.392-410.

> McElroy, J. C. (2001) Managing workplace commitment by putting people first, Human
Resource Management Review, 11, 3, pp.327-335.

> McKenna, R. (Ed.) (1994) Marketing de Relaciones: como crear y mantener un vinculo
permanente entre la empresa y sus clientes, Barcelona: Paidés Empresa.

> McWilliams, A. y Siegel, D. (2001) Corporate social responsibility: A theory of the firm
perspective, Academy of management review, 26, 1, pp.117-127.

> Meijer, M.y Schuyt, T. (2005) Corporate Social Performance as a Bottom Line for Consumers,
Business & Society, 44, 4, pp.442-461.

> Melé, D. (2007) Responsabilidad social de la empresa: una revision critica a las principales
teorias, Ekonomiaz, 65, pp.50-67.

> Méndez, M. T. (2005) Etica y responsabilidad social corporativa, Etica y Economia, 823,
pp.141-150.

> Menon, A. y Menon, A. (1997) Enviropreneurial marketing strategy: the emergence of
corporate environmentalism as market strategy, Journal of Marketing, 61, pp.51-67.

> Merino, S. (2003) La calidad de servicio bancario: entre la fidelidad y la rupture. Tesis
Doctoral, Facultad de Ciencias EconOmicas y Empresariales, Madrid: Universidad
Complutense.

> Mesonero, F. (2007) Gestibn Responsable de los Recursos Humanos
https://racef.es/archivos/publicaciones/37472 resp_social _sencer.pdf, consultado el 25 de
junio de 2010.

>  Miguel-Davila, J. A. y Flérez-Romero, M. (2008) Calidad del servicio percibida por clientes de
entidades bancarias de Castilla y Le6n y su repercusién en la satisfaccion y lealtad a la
misma, Pecvnia: Revistas de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, 1, pp.105-
128.

> Minguez, N. (2000) Un marco conceptual para la comunicacion corporativa, Zer Revista de
estudios de comunicacion, 8, pp. 303-321.

> Mira, J. J., Aranaz, J., Rodriguez, J., Buil, J. A., Castell, M. y Vitaller, J. (1998) SERVQHOS:
un cuestionario para evaluar la calidad percibida de la atencion hospitalaria, Medicina
Preventiva, 4, 4, pp.12-18.

> Mitchell, R. K., Agle, B. R. y Wood, D. J. (1997) Toward a theory of stakeholder identification

and salience: defining the principle of who and what really counts, Academy of Management
Review, 22, 4, pp.853-886.

345


https://racef.es/archivos/publicaciones/37472_resp_social_sencer.pdf

BIBLIOGRAFIA

> Mithas, S., Krishnan, M. S. y Fornell, C. (2005) Why do customer RElationship management
applications affect customer satisfaction? Journal of Marketing, 69, pp.201-209.

> Moliner, M. A. y Callarisa, L. J. (1997) El marketing relacional o la superacién del paradigma
transaccional, Revista Europea De Direccion De Economia De La Empresa, 6, 2, pp.67-80.

> Mora, E. M. y Montoro, M. (2003) Reputacion y experiencias previas como factores que
generan confianza y determinan el éxito de las relaciones cooperativas, Xl Congreso
Nacional de ACEDE Direccion de Empresas y Creaciéon de Valor en un Nuevo Entorno
Econdmico, Institucional y Cultural, Salamanca, 21-23 de septiembre.

> Moreno, J. A. (2001) Etica empresarial y globalizacion, Madrid: Etica empresarial y
globalizacion.

> Moreno, J. A. (2004) Responsabilidad social corporativa y competitividad: una visién desde
la empresa, Revista Valenciana De Economia y Hacienda, 3, 12, pp.9-50.

> Moreno, C. (2006) La responsabilidad social corporativa como criterio de gestion empresarial,
Lan Harremanak 14, pp.43-55.

> Morgan, R., M. y D. Hunt, S. (1994) The commitment-trust theory of relationship marketing,
Journal of Marketing, 58, pp.20-38.

> Morsing, M., Schultz, M. y UIf Nielsen, K. (2008) The ‘Catch 22’ of communicating CSR:
Findings from a danish study, Journal of Marketing Communications, 14, 2, pp.97-111.

> Morro6s, J. y Vidal, I. (2005) Responsabilidad Social Corporativa, Madrid: Fundacién
Confemetal.

> Mosto, C. (2010) Relacion entre la construccién de espacios en medios masivos y su impacto
en el desarrollo de reputacion corporativa, Revista Cientifica De UCES, 14, pp.100-115.

> MTAS- Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (2005) Informe del foro de expertos en
Responsabilidad social de las
empresas.http://www.mtin.es/es/sec_trabajo/autonomos/economia-
soc/RespoSocEmpresas/foro_expertos/contenidos/INFORME_FOROEXPERTOS_RSE.pdf,
consultado el 07 de junio de 2010.

> MTAS- Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (2009), Informe sobre la actuacion del
Gobierno en el fomento de la responsabilidad social de las empresas en Espaiia,
http://www.mtin.es/es/sec_trabajo/autonomos/economia-soc/RespoSocEmpresas/index.htm,
consultado el 07 de junio de 2010.

> MTAS- Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (2009) La Responsabilidad Social de las
empresas. Dialogo social, http://www.mtas.es/es/empleo/economia-
soc/RespoSocEmpresas/docs/07_12 05 RSE_DS.pdf, consultado el 07 de junio de 2010.

> Mukherjee, A. y Nath, P. (2005) An empirical assesment of comparative approaches to service
quality measurement, Journal of Services Marketing, 19, 3, pp.174-184.

> Murphy, B., Maguiness, P., Pescott, C., Wislang, S., Ma, J. y Wang, R. (2005) Stakeholder

perceptions presage holistic stakeholder relationship marketing performance, European
Journal of MarketingEuropean Journal of Marketing, 39, 9/10, pp.1049-1059.

346


http://www.mtin.es/es/sec_trabajo/autonomos/economia-soc/RespoSocEmpresas/foro_expertos/contenidos/INFORME_FOROEXPERTOS_RSE.pdf
http://www.mtin.es/es/sec_trabajo/autonomos/economia-soc/RespoSocEmpresas/foro_expertos/contenidos/INFORME_FOROEXPERTOS_RSE.pdf
http://www.mtin.es/es/sec_trabajo/autonomos/economia-soc/RespoSocEmpresas/index.htm
http://www.mtas.es/es/empleo/economia-soc/RespoSocEmpresas/docs/07_12_05_RSE_DS.pdf
http://www.mtas.es/es/empleo/economia-soc/RespoSocEmpresas/docs/07_12_05_RSE_DS.pdf

BIBLIOGRAFIA

> Navarro, M., Iglesias, M., y Torres, P. (2006) Valoracion de los resustados organizacionales
derivados del marketing relacional atendiendo a las caracteristicas del cliente,
Investigaciones Europeas de Direccion de la Empresa (IEDEE), 12,3, pp.151-166.

> Navarro, F. (2008) Responsabilidad Social Corporativa: teoria y practica. Madrid: ESIC
> Neville, B. A., Bell, S. J. y Menglc, B. (2005) Corporate reputation, stakeholders and the social
performance-financial performance relationship, European Journal of Marketing, 39, 9/10,

pp.1184-1198.

> Nguyen, N. y Leblan, G. (2001) Corporate image and corporate reputations in customers
retention decisions in services, Journal of retailing and Consumer Services, 8, 4, pp.227-236.

> Nicholson, C. Y., Compeau, L. D. y Sethi, R. (2001) The role of interpersonal liking in building
trust in long-term channel relationships, Journal of the Academy of Marketing Science, 29, 1,

pp.3-15.
> OCDE - Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (2000) Revised OCDE
guidelines for Multinational Enterprises,

http://www.OCDE.org/dataOCDE/56/36/1922428.pdf, consultado el 03 de marzo de 2008.

> Ogrizek, M. (2002) The effects of corporate social responsibility on the branding of financial
services, Journal of Financial Services Marketing, 6, 3, pp.215-228.

> OHMAE, K (2005) El proximo escenario global, Barcelona: Ediciones Granica

> OIT- Organizacion Internacional del Trabajo (2002) Declaracion Tripartita de principios sobre
las empresas multinacionales y la politica social, Ginebra, OIT.

> Olcese (2007) La Responsabilidad Social de la Empresa: propuesta para una nueva
economia de la empresa responsible y sostenible,
https://racef.es/archivos/publicaciones/37472_ resp_social_sencer.pdf, consultado el 24 de
marzo de 2009.

> Olcese, A., Rodriguez, M. A. y Alfaro, J. (2008) Manual de la empresa responsable y
sostenible. Manual de la empresa responsable y sostenible, New York.: McGraw-Hill,

> Oliva, E. J.D. (2005) Revisién del concepto de calidad del servicio y sus modelos de medicién,
Revista de ciencias administrativas y sociales, enero a junio, pp.64-80.

> Oliver, M. F. (2004) Lineas directrices OCDE para empresas multinacionales: informacion
basica, Buenos Aires: Fundacion SES.

> OMC- Organizacién Mundial del Comercio (2014) Servicios: normas encaminadas al
crecimiento y la inversion, http://www.wto.org/spanish/thewto_s/whatis_s/tif_s/agrm6_s.htm,
consultado el 05 de mayo de 2014.

> ONU- Organizacion de Naciones Unidas (1999) Una forma préactica para implementar los
nueve principios en la gestién empresarial, Madrid: ASEPAM.

> Orgaz, M2B. (2008) Introduccion a la metodologia SEM: concepto y propdsitos
fundamentales, Metodologia en la investigacion sobre discapacidad. Introduccién al uso de
las ecuaciones estructurales. VI simposio cientifico SAID, Salamanca, 5y 6 de junio.

> Ostapski, A. y Garcia, J. M. (1993) La auditoria moral, Actualidad Financiera, 34, pp.23-31.

347


http://www.oecd.org/dataoecd/56/36/1922428.pdf
https://racef.es/archivos/publicaciones/37472_resp_social_sencer.pdf,%20consultado%20el%2024%20de%20marzo%20de%202009
https://racef.es/archivos/publicaciones/37472_resp_social_sencer.pdf,%20consultado%20el%2024%20de%20marzo%20de%202009

BIBLIOGRAFIA

> PACTO MUNDIAL DE LAS NACIONES UNIDAS (2008) Los 10 principios del Pacto Mundial,
http://www.pactomundial.org/los-diez-principios-de-pacto-mundial/, consultado el
02/03/20089.

> Page, G. y Fearn, H. (2005) Corporate reputation: what do consumers really care about?,
Journal of Advertising Research, 45,3, pp.305-313.

> Palacios, J. L. (2007) Disefio y validacion empirica de una escala para medir la calidad
percibida del servicio en instituciones socioeducativas, Revista De Ingenieria De
Organizacion, 33, pp.74-83.

> Palmatier, R.W., Dant, R.P., Grewal, D. y Evans, K.R. (2006) Factors influencing the
effectiveness of relationship marketing: A meta-abalysis, Journal of Marketing, 70,4, pp.136-
153.

> Palmatier, R. W. (2008) Relationship marketing, Cambridge, MA: Marketing Science Institute.

> Palmer, A. y Bejou, D. (2005) The future of relationsip marketing, Journal of Relationship
Marketing, 4, 3, pp.1-10.

> Parvatiyar, A., y Seth, N. J. (1998) The domain and conceptual foundations of relationship
marketing, Handbook of Relationship Marketing, 3, 38.

> Parvatiyar, A. y Seth, N. J. (2002) Evolving relationship marketing into a discipline, Journal of
Relationship Marketing, 1, 1, pp.1-24.

> Pavlos, AV, Tsamakos, A., Vrechopoulos, A. y Avramidis, P. (2009) Corporate social
responsibility: attributions, loyalty and the mediating role of trust, Journal of the Academy of
Marketing Science, 37, 2, pp.170-180.

> Peccei, R. y Rosenthal, P. (1997) The antecedents of employee commitment to customer
service: Evidence from a UK service context, The International Journal of Human Resource
Management, 8,1, pp.66-86.

> Pedraja, M. y Rivera, P. (2002) La gestién de la lealtad del cliente a la organizacion: Un
enfoque de marketing relacional, Economia Industrial 348, pp.143-153.

> Perdiguero, T. (2003) La responsabilidad social de las empresas en un mundo global, Madrid:
Anagrama.

> Perdiguero, T. y Garcia, A. (2005) La Responsabilidad Social de las Empresas y los Nuevos
Desafios de la Gestion Empresarial, Valencia: Universistat de Valencia.

> Pérez, A., Garcia de los Salmones, M.d.M. y Rodriguez, I. (2008) Las dimensiones de la
responsabilidad social de las empresas como determinantes de las intenciones de
comportamiento del consumidor, Revista Astuariana De Economia, 41, pp.127-147.

> Pérez, A. y Rodriguez, I. (2010) La responsabilidad social corporativa como parte de la
identidad de las entidades financieras espafiolas, XXIl Congresos Nacional de Marketing -
AEMARK, Oviedo, 22 al 24 de septiembre.

> Pérez, A. y Rodriguez, I. (2012) La imagen de responsabilidad social corporativa en un
contexto de crisis econdémica: el caso del sector financiero en Espafia, Universia Business
Review, primer trimestre, pp. 14-29.

348


http://www.pactomundial.org/los-diez-principios-de-pacto-mundial/

BIBLIOGRAFIA

> Pérez, A. (2011) Estudio de la imagen de responsabilidad social corporativa: formacién e
integracion en el comportamiento del usuario de servicios financieros. Tesis Doctoral.
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales, Santander: Universidad de Cantabria.

> Peterson, D. K. (2004) The relationship between perceptions of corporate citizenship and
organizational commitment, Business & Society, 43, 3, pp.296-319.

> Petrof, J.V. (1998) Marketing de relaciones: ¢la reinvencion de la rueda?, Harvard Deusto
Marketing y Ventas, 26, pp.10-14.

> Pico, R. (2005) La RSE ya es una necesidad en las empresas del siglo XXI, Forum Calidad,
17, pp. 50-52.

> PIMS- Profit Impact of Market Strategy (2014) The PIMS Database,
http://pimsonline.com/pims-db.htm, consultado el 12 de marzo de 2010.

> Pinto, M., Fernandez, V. y Gémez-Camarero, C. (2007) La herramienta <<BiQual>> como
instrumento para el estudio de la calidad del servicio en bibliotecas universitarias espafiolas
de ciencia y tecnologia, Revista Espafiola de Documentacion Cientifica, 30, pp.465-491.

> Pinto, S. K. (1997) Marketing de relacion o la transformacion de la funcion de marketing,
Harvard Deusto Marketing y Ventas, julio-agosto, pp.32-40.

> Polonsky, M. J. (1995) A stakeholder theory approach to designing environmental marketing
strategy, Journal of Business & Industrial Marketing, 10, 3, pp.29-46.

> Ponzi, L. J., Fombrun, C. J. y Gardberg, N. A. (2011) Conceptualizing and validating a short-
form measure of corporate reputation, Corporate Reputation Review, 14, pp. 15-35.

> Porter, M.E. y R. Kramer, M. (2002) The competitive advantage of corporate philanthropy,
Harvard Business Review, 80, 12, pp. 56-68.

> Porter, M. E. y Kramer, M. R. (2006) The link between competitive advantage and corporate
social responsibility, Harvard Business Review, 84, 12, pp.78-92.

> Post, J. E. y Griffin, J. J. (1997) Corporate reputation and external affairs management,
Corporate Reputation Review, 1, 1-2, pp.165-171.

> Price, L. L. y Arnould, E. J. (1999) Commercial friendships: service provider-client
relationships in context, Journal of Marketing, 63, pp.38-56.

> Pugh, D. S. (2001) Service with smile: emotional contagion in the service encounter, Academy
of Management Journal, 44, 5, pp.1018-1027.

> Punjaisri, K., Wilson, A. y Evanschitzky, H. (2008) Exploring the influences of internal branding
on employee’s brand promise delivery: Implications for strengthening customer-brand
relationships, Journal of Relationship Marketing, 7, 4, pp.407-424.

> Quazi, A.M.y O'Brien, D. (2000) An empirical test of a cross-national model of corporate cocial
responsibility, Journal of Businness Ethics, 25, pp.33-51.

> Rao, H. (1994) The social construction of reputation: Certification contests, legitimation, and

the survival of organizations in the American automobile industry: 1895-1912, Strategic
Management Journal, 15, pp. 29-44.

349


http://pimsonline.com/pims-db.htm

BIBLIOGRAFIA

> Reichheld, F. F. (1993) Loyalty-based management, Harvard Business Review, 71, 2, pp.64-
71.

> Reinares, P.J. y Ponzoa, J. M. (2002) Marketing Relacional: Un nuevo enfoque para la
seduccion y fidelizacién del cliente, Madrid: Financial Times Prentice Hall.

> Renart, L.G. y Cabré, C. (2007) Como mejorar una estrategia relacional, Documentos de
Investigacion- IESE Business School, 690, pp.1-26.

> Riechmann, J. (1995) Desarrollo sostenible: la lucha por la interpretacion, De la Economia a
la Ecologia, Madrid: Trotta.

> Rindova, V. P. (1997) The image cascade and the formation of corporate reputations,
Corporate Reputation Review, 1-2, 1, pp.188-194.

> Rifion, C. (2000) Evaluacion de la calidad del servicio de préstamo de una biblioteca
universitaria, Revista General de Informacién y documentacion, 10, 1, pp.211-223.

> Riordan, C., D.Gatewood, R. y Barnes, J. (1997) Corporate image: Employee reactions and
implications for managing corporate social performance, Journal of Business Ethics, 16,
pp.401-412.

> Robin, P. D. y Reidenbach, E. R. (1987) Social responsibility, ethics, and marketing strategy:
closing the gap between concept and application, Journal of Marketing, 51, pp.44-58.

> Rodriguez, J. M. (2004) Percepcion y medida en la reputacion empresarial, Economia
Industrial, 357, pp. 117- 131

> Rodriguez, J. M. (2006) La responsabilidad social de la empresa: ¢ un medio o un fin?, Revista
De Direccién y Administracion De Empresas, 13, pp.53-77.

> Roman, M. y Traverso, J. (1997) La satisfaccion del cliente como elemento clave en la calidad
de los servicios financieros. Un estudio empirico, Banca Espafiola, 279, pp.5-13.

> Rosander, A. C. (1992) La busqueda de la calidad en los servicios, Madrid: Diaz de Santos.

> Ruigi, Z. y Adrian, P. (2009) Using servqual to measure the service quality of travel agents in
guangzhou, south china, Journal of Service Research, 9, pp.87-107.

> Ruiz, F. J. (2008) El riesgo reputacional de las entidades financieras, Estrategia Financiera,
250, pp.20-24.

> Ruiz, B., Gutiérrez, S. y Esteban, A. (2012) Desarrollo de un concepto de reputacion
corporativa adaptado a las necesidades de la gestion empresarial, Strategy & Management
Business Review, 3, 1, pp.9-31.

> Rust, T.R., Zahorik, J.A. y Keiningham, T.L.(1995) Return on Quality (ROQ): Making Service
Quaiity Financially Accountable, Journal of Marketing, 59, pp. 58-70.

> Rust, R.T.y Siong Chung, T. (2006) Marketing models of service and relationships, Marketing
Science, 25, 6, pp.560-580.

> Ruyter, K., Wetzels, M. y Bloemer, J. (1997) On the relationship between perceived service
quality, service loyalty and switching costs, International Journal of Service Industry
Management, 9, 5, pp.436-453.

350



BIBLIOGRAFIA

> Ruyter, K., Wetzels, M. y Bloemer, J. (1998) Linking perceived service quality and service
loyalty: A multi-dimensional perspective, European Journal of Marketing, 33, pp.1082-1106.

> SAIl- Social Accountability International (2008) Social Accountability 8000, http://www.sa-
intl.org/ _data/n_0001/resources/live/2008StdEnglishFinal.pdf, Consultado el 2 de octubre de
2009.

> Sénchez, M. y Sarabia, F. J. (1999) Metodologia para la investigacion en marketing y
direccion de empresas, Madrid: Piramide.

> Santos, L. (2000) Las personas, clave del éxito del CRM, Marketing Ventas, 150, pp.30-35.

> Saravanan, R. y Rao, K. S. O. (2007) Measurement of service quality from the customer’s
perspective- an empirical study, Total Quality Management, 18, 4, pp.435-449.

> Saurina, C. (1997) Evaluacion de un modelo de medida de la calidad en el sector servicios.
Las entidades financieras de las comarcas de Girona, Estadistica Espafiola, 39, 142, pp.219-
248.

> Schlesinger, M. W. y Alvarado, A. (2009) Imagen y reputacién corporativa: estudio empirico
de operadoras de telefonia en Espafia, Teoria y Praxis, 6, pp.9-29.

> Schneider, B. y Bowen, D. E. (1993) The service organizations: Human resources
management is crucial, Organizational Dynamics, 21,4, pp.39-52.

> Scholtens, B. (2009) Corporate social responsibility in the international banking industry,
Journal of Business Ethics, 86, pp.159- 175.

> Schuler, D. A. y Cording, M. (2006) A corporate social performance—corporatefinancial
performance behavioral model for consumers, Academy of Management Review, 31, 3,
pp.540-558.

> Schvarstein, L. (2003) La inteligencia social de las organizaciones (1° ed.), Barcelona: Paid6s
Ibérica.

> Sheth, J.N. y Parvatiyar, A. (1995) The evolution of relationship marketin, International
Business Review, 4, pp.397-418.

> Sen, S.y Bhattacharya, C. B. (2001) Does doing good always lead to doing better? Consumer
reactions to corporate social responsibility, Journal of marketing Research, 38, 2, pp.225-243.

> Sen, S., Bhattacharya, C. B. y Korschun, D. (2006) The role of corporate social responsibility
in strengthening multiple stakeholder relationships: A field experiment, Journal of the
Academy of Marketing Science, 34, 2, pp.158-166.

> Serrano, A. M. y Lépez, M. C. (2007) Modelos de gestidon de la calidad del servicio: revision
y propuesta de integracién con la estrategia empresarial, XIX Congreso anual y XV Congreso
Hispano Francés de AEDEM, pp.2-9.

> Server, R. J. y Villalonga, I. (2008) Responsabilidad Social y Cooperativismo, Estudios de
Economia Aplicada, 26, 1, pp.133-158.

> Set0, D. (2005) La relacion entre la calidad del servicio percibida por el cliente y la fidelidad
del servicio, Revista Europea de Direccion de Economia de la Empresa, 14,1, pp.141-156.

351


http://www.sa-intl.org/_data/n_0001/resources/live/2008StdEnglishFinal.pdf
http://www.sa-intl.org/_data/n_0001/resources/live/2008StdEnglishFinal.pdf

BIBLIOGRAFIA

> Sharma, A.y Mehta, V. (2004) Service quelity perceptions in financial services- A case study
of banking services, Journal of Services Research, 4, 2, pp.205-222.

> Sharma, D., Borna, S. y Stearns, J. M. (2009) An investigation of the effects of corporate
ethical values on employee commitment and performance: examining the moderating role of
perceived fairness, Journal of Business Ethics, 89, 2, pp.251-260.

> Sinclair, D. y Zairi, M. (2001) An empirical study of key elements of total quality-based
performance measurement systems: A case study approach in the service industry sector,
Total Quality Management, 12, 4, pp.535-550.

> Sixto, J. (2010) ElI marketing y su origen a la orientaciéon social: desde la perspectiva
econdmica a la social. los aspectos de organizacion y comunicacion, Em Questao, 16, pp.61-
77.

> Smith, N. C. (2003) Corporate social responsibility: Whether or how?, California Management
Review, 45, 4, pp.52-76.

> Sdderlund, M. (2006) Measuring customer loyalty with multi-item scales: A case for caution.
International Journal of Service Industry Management, 17, 1, pp.76-98.

> Solomon, M. R., Surprenant, C. y Czepiel, J. A. (1985) A role theory perspective on dyadic
interactions: The service encounter, Journal of Marketing, 49, pp.99-111.

> Stiglitz, J.E. (2002) El malestar de la globalizacién, Madrid: Santillana.
> Suarez, L., Vazquez, R. y Diaz, A. (2002) Calidad Percibida del Servicio y la Satisfaccion del
Cliente como determinante de las Relaciones Estables de las Agencias de Viajes Minoristas.

V Congreso de Turismo, Universidad y Empresa, Castellon, 23, 24 y 25 de abril.

> Suarina, C. (2002) Medida de la calidad: Adaptacion de la escala Servqual al ambito
financiero, Revista Espafiola de Financiacién y Contabilidad, 31, 113, pp.803-831.

> Suchman, M. C. (1995) Managing legitimacy: Strategic and institutional approaches,
Academy of Management Review, 20, 3, pp.571-610.

> Sullivan, L.H. (1999) The global sullivan principles, www.thesullivanfoundation.org,
consultado el 02 de octubre de 2012.

> Sureshchandar, G. S., Rajendran, C. y Anantharaman, R. N. (2002) Determinants of
customer-perceived service quality: A confirmatory factor analysis approach, Journal of
Services Marketing, 16, 1, pp.9-34.

> Suviri, J. I. (2010) Conceptualizacién y comparacion de distintos modelos de evaluacion de
la reputacion, Cuadernos De Gestion Del Conocimiento Empresarial, 22, pp.1-9.

> Swaen, V. y Chumpitaz, R. C. (2008) Impact of corporate social responsibility on consumer
trust, Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 23, 4, pp. 7-34.

> Teas, K. R. (1993) Expectations, performance, evaluation, and consumer’s perception quality,
Journal of Marketing, 57, pp.18-34.

> Tomas.G, P. (2003) La responsabilidad social de las empresas en un mundo global, Madrid:
Anagrama.

352


http://www.thesullivanfoundation.org/

BIBLIOGRAFIA

> Torrejon, D. (1998) Secretos y mentiras del marketing relacional, Marketing Ventas, 131,
pp.18-19.

> Trufio, J. y Rialp, J. (2007) La Responsabilidad Social Corporativa: Gestién empresarial de
un activo intangible. Responsabilidad Social Corporativa (pp. 163-185), Barcelona: ACCID.

> Turban, D.B, y Greening, D.W. (1997). Corporate social performance and organizational
attractiveness to prospective employees, Academy of Management Journal, 40, 3, pp. 658-
672.

> Turban, D. B. y Greening, D. W. (2000) Corporate social performance as a competitive
advantage in attracting a quality workforce, Business & Society, 39, 3, pp.254-280.

> Turker, D. (2009) How corporate social responsibility influences organizational commitment,
Journal of Business Ethics, 89, 2, pp.189-204.

> Unceta, A. y Gurrutxaga, A. (2005) Responsabilidad Social Corporativa en el Pais Vasco,
Bilbao: UPV-EHU.

> Ureta, J.C. y Gomez, S. (2007) Responsabilidad Corporativa y Mercados de capitales,
Papeles de la Fundacion de Estudios Financieros, 16, pp.171-187.

> Valdunciel, L., Flérez, M. y Miguel, J. (2007) Andlisis de la calidad del servicio que prestan
las entidades bancarias y su repercusion en la satisfaccion del cliente y la lealtad hacia la
entidad, Revista Astuariana de Economia,38, pp.79-107.

> Valentine, S., y Barnett, T. (2004) Ethics code awareness, perceived ethical values, and
organizational commitment, Journal of Personal Selling & Sales Management, 23, 4, pp.359-
367.

> Valentine, S. y Fleischman, G. (2008) Ethics programs, perceived corporate social
responsibility and job satisfaction, Journal of Business Ethics, 77,2, pp.159-172.

> Valor, M. (2001) Responsabilidad Social de la empresa, Marketing de Relaciones y politica
de Recursos Humanos: el gasto social de la empresa, Papeles de Etica, Economia y
Direccion, 6, pp.1-20.

> Valor, C. (2005) Intercambios filantrépicos y preferencia por la marca: Propuesta y
contrastacion de un modelo de respuesta al consumidor, Investigacion y Marketing, 86, pp.26-
30.

> Varadarajan, P. R., y Menon, A. (1988) Cause-related marketing: A coalignment of marketing
strategy and corporate philanthropy, The Journal of Marketing, 52, pp.58-74.

> Vazquez, R., Diaz, A. M. y Santos, M. L. (2000) Calidad de servicio y su influencia sobre la
satisfaccion: Desarrollo de un enfoque fundamentado en el andlisis conjunto para establecer
estrategias de actuacién en empresas de servicios turisticos, Revista Europea De Direccion
y Economia De La Empresa, 9, 1, pp.39-56.

> Vazquez, O. (2006) Responsabilidad social empresarial: matices conceptuales, Lan
Harremanak, 14, pp.13-23.

> Vergara, A. y Camarero, C. (2005) El efecto moderador de la complejidad del servicio en la

lealtad del cliente, Documentos de trabajo “Nuevas tendencias en direccion de empresas”, 4,
pp.1-22.

353



BIBLIOGRAFIA

> Vicente, A., Ruiz, M., Tamayo, U. y Belderas, A. (2004) Compatibilidad entre responsabilidad
social corporativa y competitividad: Estado de la cuestion en el ambito internacional, Bilbao:
Instituto de Economia aplicada a la empresa- UPV.

> Vila, N., Kuster, I. y Aldas, J. (2000) Desarrollo y validacion de escalas de medida en
marketing, Quadern de treball, 104, Facultad d’Economia, Universitat de Valencia.

> Villafafie, J. (1999) La gestion profesional de la imagen corporativa, Madrid: Piramide.

> Villafafie, J. (2001) La reputacion corporativa como factor de liderazgo, Area Abierta, 1, pp.1-
6.

> Villafafie, J. (2006) La reputacion corporativa como expresién de una nueva racionalidad
empresarial, Revista Mexicana de Comunicacion, 98.

> Villafafie, J. (2009) Reputacion corporativa y RSC. Bases empiricas para un analisis, Telos-
Cuadernos De Comunicacion e Innovacion, 79, pp.1-10.

> Vitell, S. J., Paalillo, J. P. y Thoma, J. L. (2003) The perceived role of ethics and social
responsibility: A study of marketing professionals, Business Ethics Quarterly, 13, 1, pp.63-86.

> Vlachos, P. A., Tsamakos, A., Vrechopoulos, A. P. y Avramidis, P. K. (2009) Corporate Social
Responsibility: attributions, loyalty, and the mediating role of trust, Journal of the Academy
Marketing Science, 37, 2, pp.170-180.

> Walsh, G. y Beatty, S. E. (2007) Customer-based corporate reputation of a service firm: scale
development and validation, Journal of the Academy of Marketing Science, 35, 1, pp.127-
143.

> WalsH, G., Mitchell, V. W., Jackson, P. R. y Beatty, S. E. (2009) Examining the antecedents
and consequences of corporate reputation: A customer perspective, British Journal of
Management, 20, 2, pp.187-203.

> Wartick, S. L. (2002) Measuring Corporate Reputation: Definition and Data, Business &
Society, 41, 4, pp. 371-392.

> Weigelt, K. y Camerer, C. (1988) Reputation and corporate strategy: A review of recent theory
and applications, Strategic Management Journal, 9, 5, pp.443-454.

> Westhues, M. y Einwiller, S. (2006) Corporate foundations: their role for corporate social
responsibility, Corporate Reputation Review, 9, 2, pp.144-153.

> Wilson, D. T. (1995) An integrated model of buyer-seller relationships, Journal of the Academy
of Marketing Science, 23, 4, pp.335-345.

> Wood, D.J. (1991) Corporate social performance revisited, Academy of Management Review,
16, 4, pp.691-718.

> WSBSD- World Business Council for Sustainable Development (2007) Corporate Social
Responsibility, http://www.wbcsd.org/work-program/business-role/previous-work/corporate-
social-responsibility.aspx, consultado el 22/02/2007.

> Zeithmal, V. A., Parasuraman, A. y Berry, L. (1992) Calidad total en la gestion de servicios,
Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

354


http://www.wbcsd.org/work-program/business-role/previous-work/corporate-social-responsibility.aspx
http://www.wbcsd.org/work-program/business-role/previous-work/corporate-social-responsibility.aspx

BIBLIOGRAFIA

> Zeithaml, V. A., Berry, L. L. y Parasuraman, A. (1996) The behavioral consequences of service
quality, Journal of marketing, 60, pp.31-46.

> Zuluaga, L. C. D. (2003) La satisfaccion del usuario del servicio “formacién educativa
universitaria”, En Economia de la educaciéon AEDE XII - Universidad Carlos Ill, 18 y 19 de
septiembre.

355



356



Anexos

357



ANEXOS

358



ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO M e

FAKULTATEA

MONDRAGON | FACULTAD DE
UNIBERTSITATEA | SMPRESARALES .. '\

El siguiente cuestionario forma parte de una investigadon sobre la Responsabilidad Sodal Empresarial de N° cuestionario

las enfidades finanderas que se estd levando a cabo desde el centro de investigadon MIK de la Facultad e

de Empresanales de Mondragon Unibertsitatea. Por este motivo le agradeceriamos nos diera su opinion Rz A

respondiendo a las cuestiones que se plantean en el mismo. La informadén que se recoja mediante este

cuestionario se utilizard dnicamente con fines académicos.

PARTE 1

Hoy dia algunas entidades finanderas se muestran ante los usuarios v la sodedad como empresas socialmente responsables llevando a cabo distintas
actividades que evidendan su compromiso hacia las distintas causas. En este sentido, basédndose en su experiencia y relacion con la entidad finandera de la
que es usted usuario habitual, deseariamos conocer su percepcion respecto a las actividades socialmente responsables que cree usted desamolla dicha
entidad.

Para ello le pedimos que valore de 1 a 7 la casilla que mejor refleje su opinion respecto a las afimadones que se presentan en el siguiente apartado, teniendo
encuenta que el 1 es “totalmente en desacuerdo™y el 7 es “totalmente de acuerdo”.

1. Deacuerdo a mi opinién, en relacion con la sociedad, pienso que la entidad financiera de la que soy usuario habitual en realidad si.....
Totalmente en Totalmente de

desacuerdo de acuerdo
1.1 ... intenta patrocinar actividades socioeducativas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 5 | 7 |
1.2 . intenta tratar justamente a sus empleados l 1 ] 2 l 3 l 4 l 5 l 8 ] 7 l
1.3 ... intenta patrocinar actividades de salud piblica, | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | ¥ |
1.4 _._ intenta contar con un codigo ético de conducta y respetarlo | ! J 2 ‘ 3 I 4 ‘ 5 ‘ s J 7 I
1.5 ... intenta asegurarse de respetar los derechos humanos, | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | [ | 7 |
1.5 ... intenta patrocinar actividades culturales l 1 ] 2 l 3 l 4 l ] l L] ] 7 l
1.7 ... intenta realizar donaciones econdmicas a causas sociales | 1 | 2 | 2 | 4 | 5 | 8 | 7 |
1.2 ... intenta mejorar la calidad de vida de las comunidades locales en las que opera, | 1 J 2 ‘ 3 I 4 ‘ 5 ‘ 6 J 7 I
1.9 .. intentatener una politica de contratacion no discriminatoria, | ! | 2 | 8 | * | 5 | 5 | T |

2. Deacuerdo a mi opinidn, en relacion al medioambiente pienso que la entidad financiera de la que soy usuario habitual en realidad si .....

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo de acuerdo
2.1 ... intenta patrocinar actividades afavor del medioambiente | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
2.2 ... intenta destinar recursos para prestarun servicio compatible con &l medioambiente _ l 1 ] 2 l 3 l 4 l 5 l 8 l 7 ]
2.3 ... intenta rendir cuentas de sus acciones medioambientales periddicamente | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 8 | 7 |
2.4 . intentarealizar actividades para reducir la contaminacion | 1 J 2 ‘ 3 I 4 ‘ 5 I ] ‘ 7 J
2.5 . intenta proteger el medioambiente | 1 | 2 | 3 | 4 | ] | 8 | T |
2.6 ... intenta reciclar adecuadamente sus residuos l 1 ] 2 l 3 l 4 l 5 l 6 l T ]
2.7 ... intenta hacer un uso racional delos recursos naturales | 1 | 2 | = | 4 | 5 | g | 7 |
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3. De acuerdo a mi opinidn, en relacion con la estrategia empresarial pienso que la entidad financiera de la que soy usuario habitual en realidad

Siuan
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo de acuerdo
ENEEENEENENERER
3.1... intenta controlar los costes de su produccion
ENENENENERERES
3.2 ... intenta obtenerlos mayores beneficios economicos posibles para asegurar su continuidad
ENENERENENERER
3.3 .. intentafidelizar a sus clientes para asegurar su éxito econdmico a largo plazo
EEENERERENERED
3.4 . intenta mejorar constantemente |a calidad de los servicios que ofrece
. o scondmi [ [z <[5 ]s]7]
3.5 .. intenta asegurar su éxito economico a largo plazo
. . . . [F [z ]+ ]s]s]7|
3.6 ... intenta teneruna politica de precios competitivos
. e - econom [ =2+ [s[s]7]
3.7 ... intenta mejorar siempresu desempefio econdmico
ENENEEEEENERER

3.8 ... intenta hacertodo lo posible para sermas productiva

4. De acuerdo @ mi opinidn, pienso que la entidad financiera de la que soy usuario habitual es una empresa socialmente responsable que

realmente.....
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo de acuerdo

4.1 .. intentatener en cuenta los aspectos sociales para mejorar su gestion | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 8 | T |
42 __ intentatener en cuenta las consecuencias sociales desus actividades l 1 l 2 ] 3 ] 4 ] 5 l 6 ] 7 l
43 ... intentatener en cuenta los aspectos medioambientales para mejorar su funcionamiento___ | 1 | 2 | 3 | N | 5 | s | T |

_ I . =]l <1-1-1"]
4.4 ... intentatener en cuenta las consecuencias medioambientales desus actividades
45 __ intentatener en cuenta los aspectos econdmicos para mejorar sugestion | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | [ | 7 |
4.6 ... intentatener en cuenta las consecuencias econdmicas de sus actividades l 1 l 2 ] 3 ] 4 ] 5 l 6 ] 7 l

PARTE 2
En base a 5u experiencia, en este apartado desearfamos conocer suU opinidn sobre |a reputacion de la entidad financiera de la que es usted usuario habitual.
Para ello le pedimos quevalore de 1 a 7 la casilla que mejor refleje su opinién respecto a las afirmaciones que se presentan en el siguiente apartado, teniendo

en cuenta que el 1 es “totalmente en desacuerdo” y el 7 s “totalmente de acuerdo”.

5. En base a mi experiencia, la entidad financiera de la que soy usuario habitual realmente.....

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo de acuerdo
£.1... s una entidad en la que confio | 1 | 5 | 3 | A | 5 | 5 | 7 |
5.2 _..es una entidad que admirg l 1 ] 2 l 3 l 4 l 5 l 6 l 7 ]
5.3 ... es una entidad que respeto | q | 2 | 3 | 4 | 5 | 5 | 7 |
5.4 .. es una entidad que me transmite buenas sensaciones, ‘ 1 J 2 ‘ 3 I 4 ‘ 5 ‘ [ ‘ 7 J
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PARTE 3
En esta seccion del cuestionario queremos que nos indique su percepcion sobre la calidad del semwvicio de la entidad financiera de la que es usted usuario
habitual. Para ello le pedimos que valore de 1 a 7 la casilla que mejor refleje su opinion respecto a las afirmaciones que se presentan en el siguiente apartado,

teniendo en cuenta que el 1 es “totalmente en desacuerdo” y el 7 es “totalmente de acuerdo”.

6. Deacuerdo a mi experiencia con esta entidad financiera , pienso que ...

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo de acuerdo
EEENENERERERER
8.1 ... tiene una amplia red de oficinas
8.2 ... disponede equipamientos con aspecto moderno ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 I 5 ‘ 6 J 7 I
6.3 . sus sucursales sonvisualmente atractivas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | s | 7 |
. . . N iy . (v lz2]s]«]s]s]7]
8.4 .. el diseno de sus oficinas es comodo y facilitala prestacion del servicio
1 2 3 4 5 (7] T
8.5 ... sus empleados tienen buena presencia, | | | | | | | |
. . EEENENENENEREN
8.5 ... sus empleados son agiles en la atencion al cliente
6.7 ... sus empleados siempre estan dispuestos a ayudar, | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | s | i |
6.8 ... sus empleados son amables y corteses en el trato al cliente, l 1 l 2 l 2 l 4 l 5 l 8 ] ! l
8.9 .. sus empleados estan cualificados para asesorar/ responder a las consultas de los clientes | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | [ | 7 |
6.10 ... disponedeuna oferta completa de productos y servicios financieros que encajan con mis
necesidades | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | s | i |
8.11 ... los costes de sus productos y servicios son razonables, l 1 l 2 l 2 l 4 l 5 l s ] 7 l
6.12 ...es innovadora en el lanzamiento de nuevos productos y servicios financieros ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 I 5 ‘ [ J 7 I
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PARTE 4

En esta parte del cuestionaro abordaremos cuestiones sobre su nivel de satisfaccion y sus intenciones futuras respecto a la entidad financiera de la que es

usted usuario habitual. Para ello le pedimos que valore de 1 a 7 la casilla gue mejor refleje su opinion respecto a las afirmaciones que se presentan en el

siguiente apartado, teniendo en cuenta que &l 1 &5 “totalmente en desacuerdo” y el 7 es “totalmente de acuerdo”.

7. Enm base a mi experiencia con la entidad financiera de la que soy usuario habitual, pienso que realmente.....
Totalmente en

Totalmente de

desacuerdo de acuerdo
. . ERE [s | 7]
7.1 ... estoy satisfecho con este bancof caja
ERE KRN
7.2 _..este banco / caja cubre mis expectativas
. ERE KRN
7.3 .... mi decision deescoger este banco / caja como entidad financiera principal fue acertada__
7.4 ... seguiré considerando a este banco /caja como entidad principal enlos proximosafos, | 1 | 2 | 5 | 7 |
7.5 ... cuando necesite un producto o servicio financiero nuevo acudiréa este banco/ caja como
. ERE ERES
opcion princpal
7.6 ... podria decir cosas positivas sobre set bancolcaja. | 1 | 2 | 8 | 7 |
7.7 ... recomendaria a este banco/cajaa quien me pidiera consejo | 1 | 2 | 6 | 7 |
7.8 ... animaria a amigos y familiares a que algin producto o servicio de este banco/caja | ! | 2 | s | : |
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PARTE 6

Para concluir, le agradeceriamos nos proporcione infarmacionsobre las siguientes cuestiones. Para ello debera marcar |a casilla gue corresponda.
8. Lugar de residencia:

9., Cual es su edad?

| | de 18 a 30 afios | | | de31 a 40 afios | | | de41 a 50 afios |

| | de51 a 80 afios | | | de&1 a 70 afios | [ I Més de 7O afios [

9. ;Cudl es 5u sex07

. Masculino
. Femenino

10. ;i Cudl es el nivel de estudios que ha cursado?

| | Minguno | | | Educacion secundaria obligatoria (graduadoescolar, bachiller elemental, ete.)
| | Educacion primaria | | | Educacion secundaria post-obligatoria: titulo técniceo (ciclos formativos de grado medio), técnico auxiliar (FPI)...
| | Educacion superior: titulo de Doctar, licenciado, diplomado universitario, técnico superior (cidos formativos de grado superior), (FPII) . |

11. ;i Cudl es su situacion laboral?

| | Trabajador | | | Jubilado o pensionista | | | Desempleadosa |

| | Estudiante | | | Dedicacién al hogar | | | Otra situacion |

Le agradecemos sinceramente su participacion el estudio.
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ANEXO 2: MODELO DE MEDIDA DE LA VARIABLE RSC ECONOMICA

Standardized estimates
1) Ajuste Absoluto:

Chi=42 467 (9 df) para p=,000
GFI=,969

RMSR=,049

RMSEA=,090

ECVI=,146

NCP=33 467

2) Ajuste incremental:

AGFI=,929
TLI=,951
NFI=,963
CFI=,971
IFI=,971

3) Ajuste de Parsimonia:

Chi Normada=42,467/9

PNFI=,578
PFI= 415
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ANEXO 3: MODELO DE MEDIDA DE LA VARIABLE RSC MEDIOAMBIENTAL

Standardized estimates
1) Ajuste Absoluto:

Chi=11,510 (2 df) para p=,003
GFI=,988

RMSR=,022

RMSEA=,102

ECVI=,060

NCP=9,510

2) Ajuste incremental:

AGFI=,942
TLI=,981
NFI=,992
CFI=,994
IFI=,004

3) Ajuste de Parsimonia:

Chi Normada=11,510/2
PNFI=,331
PGFI=,198
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ANEXO 4: MODELO DE MEDIDA DE LA VARIABLE RSC SOCIAL

Standardized estimates

1) Ajuste Absoluto:

Chi=32,731 (9 df) para p=,000

GFI=977
RMSR=,058
RMSEA=,076
ECVI=,125
NCP=23,731

2) Ajuste incremental:

AGFI=,946
TLI=975
NFI=,980
CFl=,985
IFI=,985

3) Ajuste de Parsimonia:

Chi Normada=32,731/9
PNFI=,588
PGFI=,419
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ANEXO 5: MODELO DE MEDIDA DE LA VARIABLE REPUTACION

Standardized estimates

1) Ajuste Absoluto:

Chi=,512 (1 df) para p=,474

GFI=,999
RMSR=,028
RMSEA=,000
ECVI=,023
NCP=,000

2) Ajuste incremental:

AGFI=,996
TLI=1,001
NFI=1,000
CFI=1,000
IF1=1,000

3) Ajuste de Parsimonia:

Chi Normada=,512/1
PNFI=,333
PGFI=167
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ANEXO 6: MODELO DE MEDIDA DE LA VARIABLE CALIDAD FUNCIONAL

Standardized estimates
1) Ajuste Absoluto:

Chi=4,424 (2 df) para p=,109
GFI=,995

RMSR=,014

RMSEA=,052

ECVI=,045

NCP=2,424

2) Ajuste incremental:

3] [3
- L& -
2 Ei%

AGFI=,976
TLI=,994
NF1=,997
CFl=,998
IFI=,998

3) Ajuste de Parsimonia:

Chi Normada=4,424/2
PNFI=,332
PGFI=,199
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ANEXO 7: MODELO DE MEDIDA DE LA VARIABLE CALIDAD PRODUCTO-SERVICIO

Standardized estimates
1) Ajuste Absoluto:

Chi=4,767 (1 df) para p=,029
GFI=,993

RMSR=,097

RMSEA=,091

ECVI=,032

NCP=3,767

2) Ajuste incremental:

AGFI=,959
TLI=,979
NFl=,991
CFl=,993
IFI=,993

3) Ajuste de Parsimonia:

Chi Normada=4,767/1
PNFI=,330
PGFI=,166
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Standardized estimates
1) Ajuste Absoluto:

Chi=1,230 (1 df) para p=,267
GFI=,998

RMSR=,031

RMSEA=,022

ECVI=,025

NCP=,230

2) Ajuste incremental:

AGFI=,989
TLI=,999
NFI=,999
CFI=1,000
IFI=1,000

3) Ajuste de Parsimonia:
Chi Normada=1,230/1

PNFI=,333
PGFI=,166

ANEXO 8: MODELO DE MEDIDA LA VARIABLE SATISFACCION
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ANEXOS

ANEXO 9: MODELO DE MEDIDA DE LA VARIABLE LEALTAD

Standardized estimates

1) Ajuste Absoluto:

Chi=10,721 (2 df) para p=,005

GFI=,988
RMSR=,028
RMSEA=,098
ECVI=,059
NCP=8,721

2) Ajuste incremental:

AGFI=,042
TLI=,985
NF1=,994
CFl=,995
IFI=,995

3) Ajuste de Parsimonia:

Chi Normada=10,721/2
PNFI=,331
PGFI=,198
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ANEXOS

ANEXO 10: MODELO DE MEDIDA DEL CONJUNTO DE LAS
VARIABLES

Standardized estimates
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1) Ajuste Absoluto: 4
od Soch

Chi=1285,058 (467 df) para p=,000 2

GFI=,852 =
RMSR=,152 55
RMSEA=,062 _

ECVI=3,237 7

NCP=818,058
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2) Ajuste incremental:
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AGFI=,822
TLI=,932
NFI=,909
CFI=,940
IFI=,940
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3) Ajuste de Parsinfignig

Chi Normada=1785,058/46§
PNFI=,804
PGFI= 709

=== % m
of| |2 |2

csp7 h
S

91

o

= 9] 9]
12| SR

=

78

5
=]

S

w

94 at

89
at

82

05

.
==
EEE

=]
1

86 Rep2}
90 '

ki Rep3 i

372



ANEXOS

ANEXO 11: MODELO 1 CON CALIDAD FUNCIONAL

75

Standardized estimates

1) Ajuste Absoluto:

SOC_media | ECO_media| |MED_media

Chi=36,411 (8 df) para p=,000
GFI=,979

RMSR=,052

RMSEA=,088

ECVI=,168

NCP=28 411

2) Ajuste incremenital:

AGFI=,926
TLI=,968
NFI=,084
CFl=,988
IFI=,988

REP_media

3) Ajuste de Parsimonia:

SATIS_media

Chi Normada=36,411/8 70

PNFI=,375

PGFI=280 80

LEALT media
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ANEXO 12: MODELO 2 CON CALIDAD PRODUCTO-SERVICIO

75

Standardized estimates

1) Ajuste Absoluto:

SOC_media )

ECO_media

Chi=27,331 (8 df) para p=,001 MED_media

GFI=,984
RMSR=,041
RMSEA=,073
ECVI=,148
NCP=19,331

2) Ajuste incremental:

AGFI=,943

NFIZ 988 REP_media4

CFI=,992
IFI=,992 33

60
3) Ajuste de Parsimonia: ‘ 76

Chi Normada=27,331/8 SATIS_media

PNFI=377
PGFI= 281 69 "

LEALT media
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