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RESUMEN

Las iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa pueden influir en el valor de
marca de las empresas. Para ello, se requiere que estas iniciativas sean identificadas por
el consumidor y que su comunicacion proyecte un comportamiento motivado socialmente.
En este trabajo se analizan estos dos requisitos a través de un estudio empirico que
analiza la relacion entre la notoriedad de las iniciativas de responsabilidad social y el
valor de marca, asi como el efecto moderador de la atribucion. Los resultados muestran
que las acciones de CSR influyen positivamente sobre las dos dimensiones del valor de
marca, actitud hacia la marca y singularidad. Asimismo, se constata el efecto moderador
de la atribucion, amplificandose el efecto positivo de las acciones de CSR sobre el valor
de marca cuando éstas se perciben con fines sociales. Con esta investigacion se pretende
contribuir a la mejora de la comunicacion de las iniciativas de CSR.
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1. Introduccion

Hoy en dia, la construccion de un valor de marca fuerte es un elemento central de la estrategia
de marketing de cualquier organizacion. Segin Keller (1993), el valor de marca es el
comportamiento diferencial del consumidor respecto a la marca como consecuencia de los
esfuerzos de marketing de la misma. El valor de marca se concibe como un constructo
multidimensional, resultado del comportamiento del consumidor con relacion a ciertas
percepciones y asociaciones positivas de la marca (Aaker, 1996; Del Rio et al., 2002; Keller,
1993). La adecuada gestion de un activo intangible como la marca, mas dificil de imitar por la
competencia, se convierte en pieza clave sobre la que pivota gran parte del éxito comercial de la
empresa.

Desde esta perspectiva, las iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa (CSR, en sus
siglas en inglés) pueden ayudar a generar un mayor valor de marca mediante la evocacion de
sentimientos favorables alrededor de la marca, mejorando su imagen o construyendo
credibilidad de marca (Bigné y Curras, 2008; Du et al., 2007; Hoeffler y Keller, 2002). EI que
los individuos sean conscientes de la identidad socialmente responsable de una marca (en
adelante, notoriedad de la CSR) es una clase de atributo de marca valorado favorablemente por
los consumidores (Brammer y Millington, 2005) y que, por tanto, influye en su prestigio o
reputacion. La responsabilidad social tiene una importante carga simbolica que legitima a la
empresa ante la sociedad (Handelman y Arnold, 1999), mediante la encarnacion de atributos de
la personalidad de marca percibidos positivamente por varios stakeholders (por ejemplo, una
marca civica, ciudadana, solidaria, comprometida, etc.) (Lichtenstein et al., 2004; Marin y Ruiz,
2007). Por ello, en la actualidad, es habitual que las empresas conciban la responsabilidad social
como una oportunidad estratégica de obtener beneficios de mercado a la vez que se logran
objetivos sociales. La tradicional maxima de “hacerlo mejor mientras se hace el bien” (Sen and
Bhattacharya, 2001; Varadarajan and Menon, 1988) ejemplifica esta concepcion utilitarista de la
responsabilidad social, centrada en las consecuencias de la CSR, pero no en sus motivaciones o
causas.

Sin embargo, se ha demostrado que los efectos positivos de una buena notoriedad de CSR en las
respuestas del consumidor no son simétricos respecto a sus posibles efectos negativos. Los
consumidores responden negativamente de forma mas intensa cuando la empresa es socialmente
irresponsable que positivamente a una buena notoriedad de CSR (Mohr y Webb, 2005; Sen y
Bhattacharya, 2001). Ademas, los consumidores esperan mas (son mas exigentes) de una
empresa que es percibida como socialmente responsable; si una de estas empresas es acusada de
comportamientos no éticos, la respuesta del consumidor es mas negativa que sobre aquellas
marcas con un comportamiento social estandar (Singh et al., 2008; Swaen y Vanhamme, 2005).

La principal razon que explica este fendmeno es que los consumidores no son tan utilitaristas
como las empresas, y no sélo prestan atencion a los efectos de una iniciativa de responsabilidad
social, si no también a los motivos que han llevado a la empresa a desarrollarla. La cuestion es
que asociar la marca a la responsabilidad social es arriesgado, porque incita al consumidor a
evaluar o reflexionar acerca de los motivos que estan detras de dicha proyeccion socialmente
responsable de la marca. Y esto el consumidor lo hace como un mecanismo de defensa; los
individuos estan habituados a evaluar los comportamientos de las empresas basandose en la
logica de la maximizacion del beneficio. Sin embargo, a través de la responsabilidad social, la
empresa se proyecta con un comportamiento mas holistico, que incluye su orientacion hacia la
sociedad (Maignan y Ferrell, 2004). Este cambio en el marco de referencia sobre el que evaluar
el comportamiento de la empresa provoca un llamado “efecto contraste” (Dean, 2003) que invita
al consumidor a reflexionar y atribuir las razones que mueven a la empresa en la direccion de la
responsabilidad social, con el animo de legitimar a dicha organizacidon y no sentirse manipulado
o engafado.

En este sentido, es logico que los consumidores utilicen directa o indirectamente la atribucion
de los objetivos de la empresa en su iniciativa de CSR como un indicador positivo del valor de
marca. La literatura ha demostrado recurrentemente que la atribucion de objetivos es una



variable mediadora entre la notoriedad CSR y las evaluaciones de la empresa. En concreto, una
mayoria de trabajos han demostrado que cuando el consumidor atribuye motivos sociales a las
iniciativas de CSR, sus percepciones sobre la marca mejoran (Becker-Olsen et al. 2005; Du et
al., 2007; Ellen et al., 2006). Ahora bien, en este trabajo se propone que el efecto mediador no
agota la influencia de esta variable clave sobre el valor de marca en el contexto de las
comunicaciones de CSR. En un intento de explicar de forma mas holistica el papel que cumple
la atribucion de objetivos, este trabajo analiza su efecto moderador en la influencia de la
notoriedad de CSR sobre las percepciones del valor de la marca. En concreto, proponemos que
la atribucion de objetivos sociales genera un contexto de procesamiento cognitivo que potencia
el efecto positivo de la notoriedad CSR sobre el valor de marca.

2. Revision de la literatura
2.1. La notoriedad de las iniciativas de responsabilidad social y el valor de marca

La empresas pueden construir marcas fuertes a través de la distintividad de su identidad y la
consistencia de su mensaje, el compromiso con sus clientes y la mejora de la confianza en la
marca (Berry, 2000). Tradicionalmente, este tipo de atributos de la marca se han asociado con la
habilidad de la empresa para ofrecer servicios de calidad (asociaciones de habilidad
corporativa); sin embargo, cada vez mas, las empresas alcanzan dicha identidad de marca
cuidando el caracter social de la misma (asociaciones de responsabilidad social corporativa).
Varios stakeholders, especialmente consumidores y trabajadores, se sienten mas sensibilizados
ante las practicas socialmente responsables de las empresas, y premian a aquellas con
comportamientos mas sostenibles (Brown y Dacin, 1997; Du et al., 2007; Luo y Bhattacharya,
2006).

Mejorar la imagen de marca implica crear un sentido de marca fuerte (Hoeffler y Keller, 2002),
caracterizado por atributos de marca consistentes, estables y diferenciados de la competencia.
La imagen de marca se define como el conjunto de “percepciones sobre la marca que se reflejan
como asociaciones existentes en la memoria del consumidor” (Keller, 1993, p. 3). Segun Keller
(1993), las asociaciones de marca toman diferentes formas en funcion del nivel de abstraccion,
es decir, dependiendo de cuanta informacion sobre la marca esté resumida en dicha asociacion.
En esta investigacion nos centramos en la actitud hacia la marca, definida como la evaluacion
general que hace el consumidor sobre una marca (Wilkie, 1986), y que representarian un nivel
maximo de abstraccion de las asociaciones sobre una marca. Las actitudes generales hacia la
marca son importantes, porque a menudo sirven como base primaria para la toma de decisiones
de consumo y el comportamiento del consumidor (por ejemplo, la eleccidon de la marca) (Keller,
1993).

Segtin Keller (1993), mejorar el valor de marca conlleva la creacién y mantenimiento de
asociaciones de marca fuertes, favorables y tunicas. En primer lugar, la fuerza de las
asociaciones es una funcion de la cantidad y calidad de las informaciones sobre la marca
existentes en la memoria del consumidor. Cuando un consumidor procesa y elabora activamente
sobre el significado de una marca, se afianzan en su memoria asociaciones mas fuertes de dicha
marca, aumentando la probabilidad de que dichas asociaciones sean activadas a posteriori para
tomar decisiones de consumo. Ahora bien, el valor de marca Unicamente mejora si dichas
asociaciones fuertes son, a su vez, evaluadas positivamente; en la medida en que dichas
asociaciones sean favorables, las respuestas del consumidor hacia la marca serdn mas positivas.
Por ultimo, la presencia de asociaciones de marca fuertes y favorables que ademas son
singulares o unicas redundan en una superioridad de la marca respecto a la competencia, que es
clave para su éxito comercial (Keller, 1993). En la presente investigacion nos centraremos en
estas dos ultimas dimensiones del valor de la marca (Keller, 1993): actitud hacia la marca (que
hacen mas favorables sus asociaciones) y la percepcion de singularidad de la marca (que mejora
su percepcion de distintividad).



Centrandonos en las iniciativas de responsabilidad social y conforme a la revision de la
literatura, éstas permiten crear asociaciones fuertes, favorables y distintivas de la marca. En su
trabajo de indole conceptual, Hoeffler y Keller (2002) apuntan los mecanismos a través de los
que la vinculacién con la responsabilidad social puede mejorar el valor de marca, evocando
sentimientos positivos hacia la marca, y mejorando su imagen y credibilidad. En este contexto,
los estudios previos sugieren que CSR es una “dimension singular de la personalidad de la
marca" (Madrigal y Bousch, 2008, p. 538), definida como una “caracteristica estable y
diferenciadora que describe las acciones de la marca relacionadas con sus obligaciones respecto
a la sociedad en el largo plazo, y el bienestar del individuo en dicha sociedad” (p. 540). Por ello,
se puede proponer:

H1: La notoriedad de CSR influye directa y positivamente en la actitud hacia la marca.

H2: La notoriedad de CSR influye directa y positivamente en la percepcion de singularidad de
la marca.

2.2. Atribucidn de objetivos de las iniciativas de responsabilidad social

La atribucion de objetivos de las iniciativas de responsabilidad social son “los razonamientos
causales que realizan los consumidores cuando tratan de comprender las iniciativas de
responsabilidad social de una empresa” (Bhattarcharya y Sen, 2004, p. 14). En otras palabras,
estos juicios se refieren a la atribucion cognitiva que practica el consumidor respecto a la
motivacion y objetivos que subyacen a las practicas de responsabilidad social de la empresa.
Los individuos se cuestionan constantemente los motivos de los compromisos sociales de las
empresas, y de manera mas importante, se preocupan por la sinceridad y buena fe de dichos
motivos (Bhattarcharya y Sen, 2004).

La Teoria de la Atribucion (Jones y Davis, 1965; Kelley, 1967, 1973) ofrece argumentacion
solida que explica esta clase de procesamiento cognitivo causal cuando los consumidores
buscan comprender las motivaciones de la empresa cuando realizan comunicaciones de
marketing (Becker-Olsen et al., 2006). Asi, cuando la empresa comunica sus acciones de
compromiso social, los consumidores tienden a elaborar el mensaje y asignar una de las dos
clases de motivaciones primarias: motivos centrados en objetivos de la propia empresa (por
ejemplo, aumentar las ventas, mejorar la imagen, etc.) o motivos enfocados en objetivos
sociales (por ejemplo, apoyar una causa social, apoyar a los empleados, etc.). La investigacion
ha demostrado como la atribucion especifica que subyace a las iniciativas de responsabilidad
social influye en la evaluacion de la empresa (Becker-Olsen et al., 2006; Campbell y Kirmani,
2000; Ellen et al., 2000). En concreto, cuando las motivaciones se consideran centradas en la
obtencion de beneficios, las respuestas del consumidor tienden a empeorar; y cuando se percibe
que la empresa acttia por fines sociales, el individuo reacciona mas favorablemente respecto a la
marca.

2.3. El efecto moderador de la atribucion de los objetivos de las iniciativas de responsabilidad
social

En diversos contextos de investigacion se ha demostrado que la atribucién que realiza el
consumidor de los objetivos que tiene la empresa a la hora de desarrollar sus iniciativas de
responsabilidad social ejerce un efecto directo sobre diversas variables resultado, tales como la
mayor credibilidad de marca (Klein y Dawar, 2004; Rifon et al., 2004), la mejor actitud hacia la
marca (Becker-Olsen et al., 2006) o mejores intenciones de compra (Ellen et al., 2006). Ahora
bien, en este trabajo proponemos que la atribucién de objetivos genera un contexto de
procesamiento de las comunicaciones ligadas a la responsabilidad social que potencia el efecto
positivo de la notoriedad de la CSR sobre la formacién del valor de marca, con lo que la
atribucion de objetivos posee un rol moderador en dicho proceso como se detalla a
continuacion.



Cuando se realiza una atribucion de objetivos de naturaleza social, los consumidores tenderan a
aumentar su atencion sobre las comunicaciones de las iniciativas de responsabilidad social,
incrementando la elaboracidon cognitiva de estos mensajes. El Efecto Contraste (Dean, 2003)
que el consumidor percibe al recibir un mensaje motivado socialmente por parte de un emisor
tradicionalmente movido Unicamente por la maximizacién de beneficios, provoca que el
individuo tenga que asignar mas recursos cognitivos con el objeto de comprender mejor un
fenomeno desconocido, o que no controla. Asi, el consumidor procesa mas diligentemente la
informacién de responsabilidad social, porque desea tener una mayor certeza respecto a la
verdadera buena fe de la empresa, asegurandose que no estd siendo manipulado o engaiado
(Forehand y Grier, 2003).

Segun la perspectiva teorica de la accesibilidad-diagnosticidad de la informaciéon (Feldman y
Lynch, 1988; Lynch et al., 1988), cuando un individuo necesita una mayor confianza en un
juicio sobre un objeto (por ejemplo, la marca motivada socialmente), tiende a buscar los
indicadores que les resulten mas utiles (es decir, mas diagnoésticos) para formarse el juicio,
siempre que sean accesibles. Pues bien, proponemos que en situaciones en que la atribucion es
social, es probable que la notoriedad de CSR sea un indicador que gane en diagnosticidad,
potenciando su efecto positivo sobre el valor de marca. En estas situaciones, la notoriedad de
CSR es un indicador mas coherente de la identidad de la marca, pues existe congruencia entre lo
que la marca pretende proyectar (una identidad socialmente responsable) y los motivos que
subyacen a dicha iniciativa (motivaciones sociales).

En resumen, en base a esta argumentacion teorica se postula que la mayor diligencia a la hora de
procesar la informacion de una iniciativa de CSR motivada socialmente, hace que la notoriedad
de CSR aumente su potencial como indicador de la identidad de la marca. Asi, se disminuye la
sensacion de sospecha o incertidumbre respecto a la legitimidad de la empresa para ser
socialmente responsable, amplificandose el efecto positivo sobre el valor de marca. Por ello, se
propone:

H3: El impacto positivo de la notoriedad de CSR sobre la actitud hacia la marca ser4 mayor
(menor) cuando los objetivos de la iniciativa de responsabilidad social sean sociales (centrados
en los beneficios).

H4: El impacto positivo de la notoriedad de CSR sobre la percepcion de singularidad de la
marca serd mayor (menor) cuando los objetivos de la iniciativa de responsabilidad social sean
sociales (centrados en los beneficios).
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3. Metodologia
3.1. Descripcion general

La presente investigacion se centra en analizar la comunicacién de una empresa de servicios
acerca de sus iniciativas de CSR. Como sefiala Zeithaml et al. (2006), las paginas web de las
empresas de servicios constituyen una forma de evidencia fisica para comunicar la experiencia
del servicio y hacer los servicios mas tangibles al consumidor. Con el fin de controlar los
efectos de la marca, en la descripcion del escenario (estimulo) se ha utilizado una empresa
ficticia, denominada XYZ. El estimulo — impresion de la pagina web de la empresa - presentaba
iniciativas de CSR que fueron seleccionadas por los investigadores a través de una revision
exhaustiva de ejemplos de empresas reales que comunican este tipo de iniciativas sociales.
Asimismo, para la confeccion del estimulo final se realizO una investigacion cualitativa —
dindmica de grupos — con el fin de garantizar un escenario que fuera cercano a la realidad y
creible para los consumidores.

A partir de este estimulo basado en la comunicacion de las iniciativas de CSR y con el fin de
abordar los objetivos del trabajo, se realizd una investigacion cuantitativa a través de una
encuesta online a consumidores donde se preguntaba la notoriedad de CSR, atribucion percibida
sobre las practicas de CSR, actitud hacia la empresa de servicios y la singularidad percibida de
la empresa.

3.2. Descripcion de la muestra

La muestra estaba formada por profesores y personal de administracion de una universidad de
tamafio grande de los EE.UU. La muestra total fue de 181 sujetos de los cuales el 63.1% eran
mujeres y cuyas edades variaban entre los 23 y los 76 afios (edad media 44.8 afos). La mayoria
eran caucasicos (90,5%) con un menor peso de poblacion asiatica (5%), afroamericana (1,7%),
hispanica (1,1%) o nativos americanos (0,6%). En cuanto al nivel de renta, el 5.4% estaba
dentro del intervalo de menos de $30.000, el 17,3% en el intervalo $30.001-50.000, el 20,2%
entre $50.001-70.000, 20,2% entre $70.001-90.000 y 36,9% mas de $90.000

3.3. Medidas

Las escalas utilizadas fueron adaptaciones de trabajos previos y se encuentran resumidas en el
cuadro 1.

CUADRO 1
Descripcion de las escalas utilizadas. Medicion de las variables en el analisis

Concepto Item Descripcion Fuente

Actitud hacia  ;Cémo definiria su actitud hacia la empresa XYZ? (diferencial seméntico 7 puntos)

la marca ATTSI  Mala...Buena Sffp”(‘ggo‘i;
(empresa de ATTS2  No favorable...Favorable o Y
servicios) v Keller (1993)
ATTS3  Negativa...Positiva
(,Como considera usted que es esta empresa? (Likert de 7 puntos)
Percepcion de UNIQI ...distinta de qtras empresas Adaptado de
; ; UNIQ2  ...realmente difiere mucho de otras empresas Berry (2000)
singularidad Kell
de laempresa UNIQ3  ...muy diferente de otras empresas 2’19963)“
UNIQ4 ...Unica respecto a otras empresas
Evaltie cudl es la motivacion percibida para que XYZ realice las actividades descritas en la Adantado d
a0 web (diferencial seméntico de 7 puntos) aptado ce
Atribucion de — — - Becker et al
obietivos ATTR1  Su propio interés...El interés de la comunidad (2006)
Jehv ATTR2  Orientada a la empresa... Orientada al cliente
ATTR3  Orientada al beneficio...Motivada socialmente
. 4 . . 9 :
Notoriedad de AWA (En qué medida cree usted que XYZ es socialmente responsable? (Likert 7 .
la CSR puntos) Propia

1. Nada en absoluto; 7. Mucho




3.4. Validacion del instrumento de medida

Para la validacion del instrumento de medida se realizo, mediante Mplus 5.2, un analisis
factorial confirmatorio (maxima verosimilitud) de las variables latentes cuyas escalas de medida
se han descrito con anterioridad. La evaluacion previa de los datos mostré evidencia de una
distribucién no normal (estimacion normalizada del coeficiente de Mardia = 25,8) y aunque se
han desarrollado otros métodos de estimacion para estas situaciones, se ha seguido la
recomendacién de Chou et al. (1991) y Hu et al. (1992) de corregir los estadisticos en lugar de
utilizar un método alternativo de estimacion. Por lo tanto, en los cuadros subsiguientes, s6lo se
ofreceran los estadisticos robustos (Satorra y Bentler, 1988). El instrumento de medida no
parece mostrar problemas de fiabilidad (Cuadro 3), pues todos los o de Cronbach son superiores
al valor recomendado de 0,7 (Churchill, 1979), el indice de fiabilidad compuesta es superior
para todos los factores al valor recomendado de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981) y la varianza
extraida es superior a 0,50 (Fornell y Larcker, 1981).

CUADRO 3
Fiabilidad y validez convergente del modelo de medida
Factor Indicador Carga Valor t Promedio  Alpha de Fiabilidad AVE
factorial Robusto  cargas Cronbach  compuesta

Actitud hacia la empresa ~ ATTSI1 0,85%* 23,31 0,91 0,93 0,94 0,83
de servicios ATTS2 0,95%* 63,94

ATTS3 0,93** 32,43 ]
Percepcion de UNIQI 0,85%* 26,62 0,86 0,96 0,92 0,74
singularidad del servicio ~ UNIQ2 0,85%* 24,70

UNIQ3 0,86%* 16,27

UNIQ4 088* 2908
Atribucion de objetivos ATRI1 0,93** 28,97 0,85 0,79 0,84 0,72

ATR3 0,77** 15,11

Notoriedad de la CSR AWA -- - - - - -

S-B o% (df = 30) = 33,71 (p=0,29); CFI=0,997; TLI=0,995; RMSEA=0,026

Nota: AVE=Varianza extraida promedio
**p<.01; *p<.05
n=181

Para garantizar la validez convergente han sido eliminados aquellos items cuyas cargas
factoriales, siendo significativas, eran inferiores a 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988), lo cual sélo
condujo a la eliminacion de ATR2. El test de los multiplicadores de Lagrange no sugerio
relaciones significativas sobre un factor distinto a aquel del que eran indicadores (Hatcher,
1994). Tampoco se aprecia evidencia de problemas de validez discriminante puesto que, como
se observa en el Cuadro 4, (a) ningln intervalo de confianza en la estimacion de la correlacion
entre cada par de factores incluye el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988) y (b) la varianza
promedio extraida para cada factor es siempre inferior al cuadrado de la correlacion entre cada
par de factores (Fornell y Larcker, 1981). El ajuste del modelo es razonable [S-B y* (df = 30) =
33,71 (p=0,29); CFI=0,997; TLI=0,995; RMSEA=0,026].

CUADRO 4
Validez discriminante
1 2 3 4
1. Atribucion 12 .29 12 51
2. Actitud servicio [47;.61] .83 35 .38
3. Singularidad [.26;.43] [.53;.66] 74 21
4. Notoriedad [.66;.77] [.56;.68] [.39;.52] 1.00

Nota: En la diagonal aparece la AVE. Sobre la diagonal la varianza compartida
(correlaciones al cuadrado). Bajo la diagonal el intervalo de confianza al 95% para la
estimacion de la correlacion entre los factores.

n=181



4. Resultados

Estimar el modelo recogido en la Figura 1 implica la estimacion de un modelo no lineal de
variales latentes, debido al efecto moderador de la atribucion. Estos modelos son especiales en
la medida en que los productos de variables normales no se distribuyen normalmente, quedando
al margen de los modelos generales basados en covarianzas, en la medida en que van asociados
a problemas de multicolinearidad y términos de error no normales. Tradicionalmente estos
efectos de interaccion entre variables latentes (atribucion % notoriedad) se han venido
sustanciando mediante la introduccién de productos entre los indicadores de las variables
latentes que interactiian (Jaccard y Wan, 1995; Joreskog y Yang, 1996, 1997). Sin embargo, este
enfoque suele infraestimar los errores estandar y, consecuentemente, cabe desconfiar del
resultado del contraste de hipdtesis, especialmente en muestras pequefias (Schermelleh-Engel,
Klein y Moosbrugger, 1998).

En este trabajo se opta por la estimacion del efecto moderador fruto de la interaccion de las
variables latentes mediante el enfoque LMS (Latent Moderated Structural Equations; Klein y
Moosbrugger, 2000) que no necesita de productos entre los indicadores. Este método evalua la
distribucién multivariable conjunta de los indicadores de las variables latentes que interactan,
detecta el tipo especifico de problemas de normalidad que provoca la interaccion entre dichas
variables y la tiene explicitamente en cuenta. Como resultado la distribucion de los indicadores
es una mezcla finita de distribuciones normales, pudiéndose estimar el modelo por maxima
verosimilitud. Este método produce estimaciones eficientes de los parametros y errores estandar
insesgados (Klein y Moosbrugger, 2000).

El procedimiento de estimacion del modelo recogido en la figura 1 fue el siguiente. En primer
lugar se estimé un modelo sin interaccion (modelo 1) en el que la variable atribucion influye
directamente, junto con la notoriedad, en las dos wvariables dependientes del modelo
(singularidad y actitud). El ajuste de este modelo (cuadro 5) es bueno (S-B %> (df = 30) = 36,96
(p=0,17); CF1=0,991; TLI=0,987; RMSEA=0,036] y evidencia que los efectos directos de la
atribucion no son significativos ni sobre la actitud (f=0,203; p >0,05) ni sobre la singularidad
(p=0,036; p >0,05). El paso siguiente consiste en constatar que la introduccion de la interaccion
(modelo 2) sobre el modelo que planteaba las relaciones directas (modelo 1) supone una mejora
significativa en el ajuste. Dado que el método de integracion numérica implicito en LMS no
proporciona indices de ajuste, esta comparacion ha de realizarse sobre el valor del logaritmo de
maxima verosimilitud (LL), puesto que sabemos que menos dos veces la diferencia de dichos
logaritmos entre los modelos, se distribuye como una ¥* y nos permite contrastar la hipotesis de
mejora significativa del ajuste. La informacion de los cuadros 5 y 6 nos permiten concluir que la
introduccién del efecto interaccion mejora significativamente el ajuste del modelo de efectos
directos por cuanto -2A(LL,-LL,)=4.8 (p=0.028), siendo el valor critico para una x*(1)=3.84.

CUADRO 5
Modelo 1. Efectos directos.

Relacion Coeficiente Valor t

estandarizado robusto
Notoriedad CSR-> Actitud 0,472%* 3,84
Notoriedad CSR-> Singularidad 0,428%* 4,52
Atribucion—> Actitud 0,203 1,75
Atribucion-> Singularidad 0,036 0,32

S-B x* (df = 30) = 36,96 (p=0,17); CFI=0,991; TLI=0,987; RMSEA=0,036
LL=-2618,40 (nimero de pardmetros 35)

**p<.01; *p<.05

n=181

Constatado el ajuste del modelo, el cuadro 6 nos permite comprobar como, tal y como
hipotetizabamos, la notoriedad de las acciones de CSR tiene una influencia positiva y
significativa sobre la actitud hacia la empresa de servicios (H1; =0,688; p <0,01) y también
sobre la percepcion de singularidad de la empresa (H2; p=0,560; p <0,01). En cuanto al efecto



de la atribucion queda constatado que modera la relacion entre notoriedad y actitud (H3;
3=0,084; p <0,05), pero no la relacion entre notoriedad y percepcion de singularidad (H4;
=0,043; p >0,05).

CUADRO 6
Modelo 2. Contraste de hipétesis

Hipotesis Coeficiente Valor t .,

. Conclusion

estandarizado robusto

H1 Notoriedad CSR-> Actitud 0,688%* 7,51 Aceptada
H2 Notoriedad CSR->Singularidad 0,560** 5,72 Aceptada
H3 AtribucionxNotoriedad CSR—> Actitud 0,084* 2,01 Aceptada
H4 AtribucionxNotoriedad CSR— Singularidad 0,043 0,81 No aceptada

LL=-2616,00 (nimero de parametros 36)
**p<.01; *p<.05
n=181

5. Discusién y conclusiones
5.1. Conclusiones e implicaciones de gestion

De la revision de la literatura sobre el conocimiento del consumidor acerca de las practicas de
CSR que llevan a cabo las organizaciones, se apunta la necesidad de realizar estudios enfocados
a la comunicacion de las organizaciones (Beckmann, 2007). A través de un estudio empirico
donde se presenta un escenario que muestra la comunicacion de una empresa de servicios
(ficticia) con relacion a sus iniciativas de responsabilidad social, se ha medido la notoriedad de
la CSR, Ia atribucion de los motivos de la CSR y dos dimensiones del valor de marca de dicha
empresa (actitud hacia la marca y percepcion de singularidad).

El presente trabajo pone de manifiesto que la identificacion del consumidor acerca de las
practicas de responsabilidad social realizadas por una empresa — es decir, la notoriedad de la
CSR - influye en el valor de marca. Asi, los resultados apuntan una influencia directa y positiva
de la notoriedad de la CSR tanto en la actitud hacia la marca (o empresa de servicio) como a la
percepcion de singularidad de la misma. Junto al analisis de la relacion entre notoriedad de la
CSR y valor de marca, nuestro trabajo demuestra el efecto moderador de la atribuciéon causal a
las iniciativas de responsabilidad social. Concretamente, cuando el consumidor percibe que la
empresa lleva a cabo iniciativas de CSR influye positivamente sobre la actitud hacia la empresa,
siendo esta relacion mayor cuando se atribuyen estas iniciativas a motivos sociales y no
centrados en los beneficios empresariales. Ante el rol moderador de la atribucion, las empresas
deben trabajar con mayor eficacia en la comunicacion de sus iniciativas de CSR, con el fin de
garantizar que los consumidores atribuyan estas iniciativas a cuestiones auténticamente sociales
en lugar de motivos puramente lucrativos.

5.2. Limitaciones y lineas de investigacion futura

Investigaciones previas sobre la RSC sefialan la necesidad de metodologias de investigacion que
permitan evaluar la notoriedad de las practicas socialmente responsables desde la perspectiva
del consumidor y, de manera destacada, se requiere mayor investigacion en la comunicacion de
CSR. Si bien la presente investigacion se encuadra en esta linea de investigacion, encontramos
una serie de limitaciones que requieren mayor desarrollo en investigacion futura. En primer
lugar, en nuestra investigacion se ha analizado un escenario de practicas de CSR; sin embargo,
futuras investigaciones podrian analizar la influencia de los mensajes de caracter emocional o
racional en la notoriedad del consumidor sobre las practicas de CSR. Asimismo, con el fin de
controlar los efectos de la marca, el escenario utilizado en este trabajo se aplica a una empresa
de servicios ficticia. Futuros trabajos podrian basarse en propuestas de comunicacion de CSR
realizadas por empresas reales.
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