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RESUMEN:

El objetivo de investigacion es analizar los efectos del altruismo y la credibilidad en las percepciones de la imagen de RSC, y ala vez,
lainfluencia de ésta sobre en la intencién de compra. El método consistié en un andlisis de ecuaciones estructurales con una muestra
de 309 jovenes universitarios. Los hallazgos sugieren que cuando las comunicaciones de RSC son percibidas como legitimas, el
consumidor crea una percepcién altruista y creible, potenciando una imagen socialmente responsable que motiva la intencién de
compra millennial. La originalidad consiste en presentar un andlisis de la generacién millennials quienes se muestran como una
tendencia socialmente responsable. La principal limitacion es la inclusién de millenials universitarios de una sola universidad.
PALABRAS CLAVE: Altruismo, Credibilidad, Imagen de Responsabilidad Social Corporativa, Intencién de Compra, Millennial
Ecuatorianos.

ABSTRACT:

The aim of this paper is to analyze the effects of altruism and the credibility of the CSR image’ perceptions on the purchase
intention. The method consisted of an analysis of structural equations with a sample of 309 university students. Our findings
suggest that, when CSR communications are perceived as legitimate, the consumer creates an altruistic and credible perception
that promotes a CSR image, predicting the millennial purchase intentions. The originality consists in presenting an analysis of
the millennial generation, who are socially responsible consumers. The main limitation is the inclusion of university millennials
from a single university.

KEYWORDS: Altruism, Credibility, Image of Corporate Social Responsibility, Purchase Intention, Ecuadorian Millennial.

INTRODUCCION

Con el pasar de los afios las organizaciones son cada vez més conscientes de la responsabilidad que tienen
con el medio ambiente en que se desenvuelve y con la sociedad de la que forman parte. Por tanto, se vuelve
imperativa la contribucién activa y voluntaria al mejoramiento social, econdémico y ambiental, que supera el
simple cumplimiento de las leyes y se conoce como Responsabilidad Social Corporativa (RSC) (Dhanesh,
2020). En este sentido, cuando las empresas adoptan la RSC como parte de su filosofia se genera un beneficio
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diferenciador que cobra altas expectativas sociales (Lizcano-Prada y Lombana, 2018). La expectativa social
por medio del mercado de consumo se evidencia a través de la percepcién de los consumidores, quienes
responden a los esfuerzos empresariales socialmente responsables con una evaluacién favorable (Mubushar
etal., 2020; Servera-Francés y Piqueras-Tomis, 2019).

Por tanto, las organizaciones socialmente responsables exponen su RSC para comunicarla a los
consumidores. Este tipo de comunicaciones por parte de las empresas pueden ser discutidas desde la teoria
de las senales (Hinojosa y Cogco, 2020) y la teorfa de la atribucién (Su et al,, 2020). La Teorfa de las Senales
proporciona una mejor comprension acerca de la transmision de la informacién entre las partes (Taoketao et
al.,2018) y pone de manifiesto que existe una necesidad por parte de las empresas (comunicador) de informar
mediante senales a los stakeholders y al mercado (receptores) sobre sus intenciones, comportamiento y
compromiso con lasociedad (Lépez-Santamaria et al., 2021). Estas seiiales de RSC se incluyen en los mensajes
publicitarios, teniendo como objetivo generar estimulos en el consumidor. Cuando este tipo de estimulos se
asocia con sefiales positivas alternas por parte del consumidor, la imagen corporativa socialmente responsable
tiene mayores posibilidades de ser confirmada. Sin embargo, para que estos beneficios sean visibles, es
importante el uso adecuado de la difusién de dichas practicas de RSC, pues en algunos casos pueden ser
interpretados COMO actos NO genuinos. Es decir, para que se genere una imagen de RSC Iegitima, las acciones
de RSC estdn condicionadas a la credibilidad que proyectan frente a los consumidores (Hur et al., 2020).
Desde la éptica de la Teoria de la Atribucion, se puede resaltar que las organizaciones comunican sus acciones
socialmente responsables con la finalidad de incidir positivamente en las actitudes del consumidor, sin
embargo, éste evaluard si percibe como reales los motivos en las acciones desarrolladas y de su interpretacion
dependera la actitud (des)favorable hacia la accién (Su et al., 2020).

Estudios recientes evidencian que al percibirse una RSC genuina en las comunicaciones publicitarias, se da
paso a la construccién de una buena imagen de marca socialmente responsable (Hussain, 2020). Por tanto,
una de las variables que se ha expuesto con mayores posibilidades de apoyar a una buena imagen en cuanto
a responsabilidad social, es la credibilidad.

La credibilidad publicitaria representa la honestidad y confiabilidad que se logra generar en los
consumidores por parte de la empresa (Hussain et al., 2020). Estudios alternos como el de Gonzalez y Cuesta
(2018) y Hur et al. (2020) han argumentado que la veracidad con la que se perciban las acciones socialmente
responsables desarrolladas por la empresa determina asi mismo la credibilidad de ésta en cuanto a su imagen
socialmente responsable.

Cuando los consumidores evalian como legitimas las acciones responsables de apoyo a las buenas causas
sociales, la credibilidad empresarial se incrementa, lo que a su vez genera un altruismo organizacional
percibido (Rim et al., 2016; Quiroz-Garcia et al., 2020). Al mismo tiempo, el altruismo organizacional
percibido se relaciona con las evaluaciones de Responsabilidad Social, como la ética, el medio ambiente y la
sociedad (Garay etal.,, 2017). Por tanto, el altruismo es una variable que ha sido destacada por su importancia
en la generacién de credibilidad en el consumidor, coadyuvando a la percepcién de una buena imagen
corporativa respecto a su Responsabilidad Social.

Es entonces que, mediante un altruismo legitimo percibido se logra la credibilidad empresarial v,
simultineamente, una buena imagen corporativa socialmente responsable. Desde la multidimensionalidad
de la RSC es posible decir que, cuando se genera un efecto positivo en la imagen corporativa con base en, por
ejemplo, motivos éticos (Isaetal.,, 2019) y sociales (Echeverria-Rios et al., 2018), los consumidores retribuyen
ala empresa mediante su preferencia e intencién de compra, contribuyendo a la permanencia y rendimiento
en el tiempo (Polanco et al., 2016).

Pero: ¢Logran construirse las percepciones de credibilidad y altruismo para conformar una imagen de
RSC?y ¢Qué efectos tiene la imagen de RSC respecto de la intencién de compra?

Este tipo de variables pueden tener una alta incidencia en el comportamiento de segmentos generacionales
altamente demandantes que toman en cuenta el factor socialmente responsable previo a sus decisiones de
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compra (Rangel et al., 2018). Tal generacién se conoce como “millennial” y representa mas de la mitad de
la poblacién mundial, formando la mayor parte del mercado laboral actual (Deloitte, 2019). Investigar las
percepciones de esta generacion implica, no solamente el confirmar una tendencia comportamental hacia la
responsabilidad social, sino que ademas es fundamental para la toma de decisiones en las corporaciones.

Consecuentemente, este estudio retoma el modelo de Bigné y Currds (2007) en el que se incluyen las
variables que interesan al presente. A diferenciadel estudio llevado a cabo por los citados en el que la poblacién
foco de estudio se conformd de agentes de seguros mayores de edad en Espania, el presente busca analizar los
efectos del altruismo y la credibilidad en las percepciones de la imagen de RSC, y a la vez, la influencia de
ésta sobre en la intencién de compra en una muestra de consumidores millennials de Ecuador a partir de la
exposicién de un anuncio publicitario socialmente responsable.

Esta investigacion contribuye a la literatura al encontrarse en la frontera de la investigacién administrativa
confirmando las medidas en un pais emergente con una muestra de interés para los estudios de mercado
contempordneos. Desarrollando en primer lugar, una revisién de evidencias, seguido de la metodologia, los
resultados y finalmente la discusion y conclusiones del estudio.

Partiendo de las aportaciones de Keller (1993) al concepto de valor de marca, es preciso considerar la
intervencion del consumidor a partir de dos elementos, la familiaridad y la memoria por asociacién, es decir,
el conocimiento de la marca concebido a partir de que el consumidor la recuerde de entre la categoria de
productos al que pertenece (conciencia), y del estado de asociacién que guarda en la memoria acerca de la
preferencia, fuerza y singularidad hacia la marca (imagen de marca). En este contexto, la marca estd asociada
a una serie de imdgenes que emanan de las percepciones de los stakeholders en relacién con las senales que
las organizaciones emiten respecto a su naturaleza y forma de operacién. Particularmente, la Teorfa de las
Senales menciona que las organizaciones emiten deliberadamente comunicaciones (sefiales) positivas con
la finalidad de transmitir atributos positivos de la marca, pero son los stakeholders quienes deciden como
decodificar la senial (Aguirre et al., 2021), siendo en este punto donde surge la importancia de la credibilidad
en las comunicaciones.

De acuerdo con Hussain et al. (2020) la credibilidad publicitaria consiste en la honestidad y confiabilidad
de la informacién generada por la marca, misma que sélo serd observada positivamente cuando a través de la
experiencia de compra, el consumidor perciba que los atributos ofrecidos son similares a los efectivamente
recibidos, aspectos que en conjunto contribuirdn a consolidar una imagen de marca favorable.

Por otra parte, el constructo de imagen en las organizaciones tiene diversas aplicaciones segun el &mbito de
estudio; por ejemplo, Shin et al. (2021) atribuye como imagen corporativa a la opinién general desarrollada
por los clientes una vez que conoce de distintos elementos que conforman la empresa; Barakat et al.
(2016) presenta el término imagen organizacional a partir de la inclusidn de aspectos relacionados con
el ofrecimiento de buenas condiciones laborales, calidad en los productos o servicios ofrecidos al cliente,
y colaboracién para mejorar las condiciones del entorno social; y Bigné y Currds (2007) implementan el
término imagen de responsabilidad social corporativa para referirse a las identificacién desarrollada por el
consumidor a partir del compromiso social percibido de una marca, generando asi un vinculo emocional
entre el consumidor y la organizacion al encontrar paridad de ideologfas y valores (Rodrigues et al., 2021); es
decir, la imagen de RSC representara el perfil ptblico de la organizacién percibido por el consumidor a partir
las acciones emprendidas con un enfoque socialmente responsable.

En este sentido, las aportaciones de Hur et al. (2020) mencionan que la credibilidad de una empresa en
el contexto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) estén determinadas por el grado de veracidad
percibido por los clientes respecto alas acciones ejercidas en materia de responsabilidad social. Por su parte, el
nivel de credibilidad ha sido estudiado como un constructo multidimensional, los estudios de Keller y Aaker
(1992) senalan la presencia de dos dimensiones, la experiencia y la confiabilidad de la marca, dimensiones que
han sido respaldadas por diversas investigaciones (Bigne et al., 2010; Hur et al., 2020); sin embargo, Keller
(1998) anadid una tercera dimension referente a la simpatia o nivel de agradabilidad hacia la marca. Bigne et
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al. (2010) menciona que estas dimensiones presentan distintos niveles de influencia en la credibilidad, siendo
la confiabilidad de la marca la que refleja un mayor peso, afirmaciones que son respaldadas por resultados
recientes obtenidos por Hur et al. (2020).

Estudios previos han encontrado sustento al efecto que la credibilidad presenta en la imagen de RSC,
por ¢jemplo, Bigne et al. (2010) encontraron en una muestra de consumidores de productos de aseo y
cosmética en Espana, que tanto la confiabilidad como la experiencia son factores que preceden de manera
directa y significativa a las percepciones de imagen de RSC. Similarmente, los resultados de Bigné y Currés
(2007) indicaron que la credibilidad de marca de una compaifa de seguros influye en su imagen de RSC,
y de igual manera, los indicadores que abordan la dimensién de honestidad presentaron cargas superiores a
los disefiados para la experiencia. Estos resultados podrian deberse a que los consumidores percibieron con
honestidad las comunicaciones emitidas acerca de la marca, lo cual contribuye a la formacién de una imagen
ética en el impulso de actividades de responsabilidad social, y no sélo en el desarrollo de iniciativas generadas
por estrategia (Hur et al., 2020). Por lo tanto, se plantea la siguiente hip6tesis:

Estudios previos han encontrado sustento al efecto que la credibilidad presenta en la imagen de RSC,
por ¢jemplo, Bigne et al. (2010) encontraron en una muestra de consumidores de productos de aseo y
cosmética en Espana, que tanto la confiabilidad como la experiencia son factores que preceden de manera
directa y significativa a las percepciones de imagen de RSC. Similarmente, los resultados de Bigné y Currés
(2007) indicaron que la credibilidad de marca de una compaifa de seguros influye en su imagen de RSC,
y de igual manera, los indicadores que abordan la dimensién de honestidad presentaron cargas superiores a
los disefiados para la experiencia. Estos resultados podrian deberse a que los consumidores percibieron con
honestidad las comunicaciones emitidas acerca de la marca, lo cual contribuye a la formacién de una imagen
ética en el impulso de actividades de responsabilidad social, y no sélo en el desarrollo de iniciativas generadas
por estrategia (Hur et al., 2020). Por lo tanto, se plantea la siguiente hip6tesis:

H1: La credibilidad de la marca explica la imagen de RSC.

Basado en los estudios de Heider (1958) acerca de la Teorfa de la Atribucién, la cual menciona
que las personas atribuyen motivos intrinsecos y extrinsecos a un comportamiento, Rifon et al. (2004)
explicaron que cuando los consumidores asocian motivos altruistas en las causas que patrocina una empresa,
su credibilidad aumenta y por consecuencia la actitud hacia la organizacién también lo hace. Heider
(1958) menciona que se percibe una motivacion intrinseca cuando la causa promovida tiene motivos
socialmente responsables genuinos, por el contrario, se asociard con una motivacidn extrinseca cuando se
infieran impulsos utilitarios. En este sentido, en las organizaciones que promueven acciones con énfasis de
responsabilidad social, se asumird altruismo cuando dichas acciones sean percibidas como legitimas, en cuyos
casos el objetivo de su implementacién reside en la busqueda del beneficio social sobre el empresarial (Rim
ctal.,2016). En la misma linea, Garay et al. (2017) mencionan que una organizacion se va a identificar como
altruista cuando refleje ética en su actuar respecto al medio ambiente, la sociedad y el estilo de vida, y estas
atribuciones motivacionales van a surgir de las percepciones que el consumidor genere a partir de factores
como el actuar desinteresadamente, basindose en la generosidad y favoreciendo el beneficio comun sobre el
propio (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2015b).

Las investigaciones previas han presentado sustento a estos argumentos, Pérez y Rodriguez del Bosque
(2015a) examinaron una muestra de usuarios de servicios bancarios encontrando en el altruismo un fuerte
predictor positivo tanto de la credibilidad como de la imagen de RSC, sus resultados consideran que los
usuarios prestan especial atencion a las motivaciones reales de la industria al momento de generar iniciativas
de responsabilidad social. Por su parte, Bigne et al. (2010) encontraron que las atribuciones altruistas que
los consumidores asocian a una causa social generan de manera directa credibilidad en la marca, y de manera
indirecta, influyen en la imagen de RSC a través de la credibilidad desarrollada, siendo més fuerte el vinculo
desarrollado haciala honestidad que ala experiencia de la organizacion. Por lo anterior las siguientes hipdtesis
son planteadas:
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H2: El altruismo explica a la imagen de RSC.

H3: El altruismo explica a la credibilidad de marca.

Siguiendo las aportaciones de la Teorfa de la Atribucién acerca de los efectos que las acciones en materia
de RSC presentan en las actitudes o comportamientos que el consumidor manifiesta hacia la organizacion
(Coba et al., 2017; Rifon et al., 2004), se ha observado a través de los resultados en la literatura previa que la
divulgacion de las préicticas socialmente responsables inciden en la construccién de una imagen corporativa
positiva (Coba et al., 2017), a la vez que la intencion de compra se ve favorecida cuando la organizacion
desarrolla altos niveles de RSC (Vega y Egiiez, 2017). Recientemente los hallazgos de Dang et al. (2020)
encontraron que las intenciones de compra en linea de consumidores chinos son mejoradas mediante la RSC
de las organizaciones minoristas, de forma similar, Isa et al. (2019) mostraron que las organizaciones que
desarrollan una imagen de RSC positiva se benefician con el aumento de las intenciones de compra éticas
por parte de los consumidores, lo que guarda concordancia con los argumentos expuestos por Zahid et al.
(2018) y Cavazos-Arroyo et al. (2020) al afirmar que esta clase de esfuerzos motivan al comportamiento
de consumo socialmente responsable. En coincidencia, Mohr y Webb (2005) en sus hallazgos destacaron
que tanto la dimensién ambiental como la filantrépica de la RSC aumentaron las intenciones de compra de
consumidores americanos adultos, lo que guarda similitud con los estudios desarrollados por Pérez-Martinez
y Topa (2018). Por el contrario, las aportaciones de Lee y Yoon (2018) no encontraron sustento a este efecto,
sin embargo mencionan que la creacién de una imagen de RSC positiva es el resultado de trabajar en acciones
de responsabilidad social que son percibidas como relevantes para el consumidor (Orozco, 2017) y que
conllevan al desarrollo de una reputacién corporativa positiva (Morales-Blanco-Steger y Fuente-Cobo, 2018)
que incentiva el respaldo de los stakeholders, lo que podria ayudar a la transmisién de opiniones positivas de
la organizacion (Costa-Sdnchez y Guarinos, 2018; Diaz y Berzosa, 2020), mds no garantizan el incremento
en la intencién de compra de sus productos, por lo cual sugieren mayor investigacién para respaldar estos
supuestos. Con base en la evidencia presentada se propone la siguiente hipdtesis:

H4: La imagen de RSC explica la intencién de compra.

M£TODO

Con el propésito de replicar el modelo propuesto por Bigné y Currds, (2007) en un pafs emergente, esta
investigacion se desarrolla con una metodologia cuantitativa de tipo explicativo, con diseio no experimental
y corte transversal. Emplea la exposicién de un anuncio publicitario socialmente responsable para que el
consumidor pondere su percepcién de marca en cuanto a credibilidad, altruismo e imagen de Responsabilidad
Social Corporativa para construir una intencién de compra (Figura 1). Atendiendo al modelo y las hipdtesis
sustentadas en la literatura, el diseno del estudio fue causal apoyado en la técnica de Ecuaciones Estructurales
basado en covarianzas. El software utilizado fue AMOS versién 24.
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Figura 1.Modelo Teérico de Estudio.

CREDIBILIDAD

INTENCION
COMPRA

ALTRUISMO

Fuente: Modelo de Bigné y Currds (2007).

A diferencia de dichos autores, este estudio se enfocd en una marca de consumo altamente posicionada
en el mercado ecuatoriano. Algunos aspectos previos a la eleccién de la marca fueron: 1) la marca debfa ser
familiar para los participantes, de modo que pudieran enfocarse directamente en el contenido del anuncio; 2)
la marca debfa realizar pricticas de RSC que hayan sido verificadas y, finalmente 3) la marca debfa demostrar
experiencia en cuanto al manejo de comunicaciones de RSC, asi como tener los recursos necesarios para
efectuarlas. Se eligié a la marca Coca-Cola, al ser una de las mds conocidas a nivel mundial, con suficiente
experiencia en RSC y que ha sido galardonada y reconocida en varios paises como México y Ecuador por
practicas socialmente responsables (Soliz, 2017).

Respecto a la muestra, la investigacion fue dirigida al segmento millennial, personas nacidas entre 1982
y 1999 (Twenge et al. 2010). Los motivos principales de esta eleccién son: 1) se han confirmado como
consumidores que toman en cuenta el factor socialmente responsable previo a sus decisiones de compra
(Rangel etal.,2018);2) representan mds de la mitad de la poblacién mundial, cobrando presencia significativa
en el mercado de consumo y 3) al ser altamente demandantes, alertan que las empresas en general, no se
alinean a sus expectativas (Deloitte, 2019).

De acuerdo con Hair et al. (1999), una muestra apropiada para los modelos de ecuaciones estructurales
se conforma por un minimo de 10 observaciones por cada pardmetro estimado, por lo cual se determiné
reunir las percepciones de 400 participantes, y posteriormente, se eliminaron los datos atipicos y encuestas
que contenian omisiones de respuesta. Una vez revisada la normalidad de la muestra, el andlisis con base en la
técnica de ecuaciones estructurales incluyé a 309 millennials ecuatorianos en edad universitaria (de entre 18
a 23 anos). Dicha muestra pertenece a una escuela de negocios cuya educacion incluye contenidos de RSC.
Esta seleccion se llevé a cabo con el objetivo de guardar una homogeneidad en la muestra y apreciar una més
clara tendencia por las caracteristicas comunes que mantienen entre si.

En relaciéon con las medidas utilizadas, la construccién de las variables latentes fue retomada desde el
modelo de Bigné y Currés, (2007) (Tabla 1). La redaccién de los items fue validada inicialmente mediante
una prueba piloto con universitarios ecuatorianos. El instrumento final consté de dos péginas, en la primera se
incluy6 un anuncio publicitario que comunicara la RSC de la marca Coca Cola, mientras que en la segunda se
agregaron los {tems que construyen las variables del modelo (Tabla 1). Todas las encuestas fueron respondidas
de manera auto administrada con una participacién voluntaria.
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Tabla 1. Variables Latentes, Cédigos y Validez de Contenido.

Variable Caodigos Ttems Adaptado de:
latente
Una vez viste el anuncia, percibe que Coca- Sternthal,
Cola es una marca: Dholakia v
CRED1 1. Sincera (hace referencia a aquello creible, Leawitt (1978),
= real) Ohanian (1990),
5 CRED2 2. Experta (entendido, habil, practice) Keller v Aaler
B CRED3 3. Honrada (ser auténticos v proyectar la nuestra (1%8yy
de la marca tal v como es) Laﬁ-ﬁ'_‘}i
E CREDA4 4. Con experisncia Goldsmith
o Newell (2002)
en Bigné v
Curras (2007)
A Lahorn de hacer estn eamparia, piensa gue | Becker-Olsen et
% la empresa Cocn-Cola estaba: al., (2006) v
@ ALT1 5. Movida porun interss en la sociedad Strahilevitz
Z ALT2 6 Motivada socialmente I eathy
= ALT3 7 Movida altruistamente y Currds (2007)
IMAL 3.Cree usted que Coca Cola estd concienciada hdenonet al.,
pot asuntos medicambisntales 2003), Dean
IhMA2 9. Cree usted que Coca- Cola cumple con sus 2002), Van
U responsabilidades sociales Herpenetal
o IMAS 10. Usted cree que Coca Cola devuoelve algo de 2003) v
E lo que ha recibido a 1a sociedad Lichtenstein et
i INA4 11. Cree que Coca-Cola actia con el interes de al.. (2004) en
= la sociedad en mente Eigné v Currds
% IMAS 12. Usted cree que Coca Cola actia de forma (2007)
= socialments responsable
IMAG 13.Usted cree que intsera las contribuciones
filantrépicas -sin dnimo de lucre- en sus
actividades de negocio
E INT1 13. Usted la proxima vez que necesite comprar | Potrevoy Lord
G, o unia gaseosa, lo hard de Coca-Cola (1994) en Bigns
2 g INT2 16.E= muy probable que en el futuro compre v Curras (2007)
1~ = usted alpin producto dz Coca-Cola
E o INT3 17 Definitivamente, comprara usted algin
=] producto dz Coca-Cola
Fuente: Escalas incluidas en el modelo de Bigné y Curras (2007).
RESULTADOS

Como primer paso se realizé una inspeccién general de los datos, se revisé que los valores de curtosis se
encontraran por debajo del 1,96 para que exista normalidad, obteniendo valores de entre -0,227 a -0,787,
cumpliendo con el criterio establecido. En cuanto a los valores de asimetria (skewness) se obtuvieron
coeficientes -041 al -0,85, siendo también aceptables (Kline, 2011). El coeficiente de Mardia obtuvo un valor
de 51,405. Siendo inferior a 70 (Rodriguez y Ruiz, 2008) y menor a 288 con base en la aplicacién de la férmula
p(p+2) en donde p es igual al nimero de variables observables en el modelo analizado (Raykov y George,
2008), se comprueba la normalidad multivariada.

Con el fin de previsualizar la composicién de las variables latentes previo al modelado estructural como
lo recomendado por Severo et al. (2018), se realizé un andlisis factorial indicando la extraccién de cuatro
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factores por el método de maxima verosimilitud con rotacién varimax. La varianza explicada fue de 79.95%
con una medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0.932 (Kaiser, 1974) y una prueba de esfericidad de Bartlett

significativa.
Consecuentemente se evalud el modelo de medida en cuanto a la fiabilidad de los items y de las variables

latentes, asi como su validez convergente y discriminante. Las cargas de los indicadores que componen a cada
variable latente fueron en la todos los casos, mayores al 0,707, lo que significa que se explican en més del 50%
por el factor en el que se agrupan, siendo significativos (p=0,000) (Hair et al., 2017b) (Figura 2).

Figura 2.Modelo de Medida.
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Fuente: Elaboracién propia.

El Alpha de Cronbach que examina la fiabilidad de las variables credibilidad (¢ =0.907), altruismo («
=0.856), imagen (a0 = 0.916) ¢ intencién de compra (o = 0.894), fue en todos los casos por encima del 0.7,
siendo por tanto aceptables (Hair et al., 2017a). En cuanto a la fiabilidad compuesta (CR) que exige valores
superiores a 0,7, los resultados fueron superiores estando dentro de un rango de 0,865 a 0,930. Respecto
a la varianza media extraida (AVE) que dicta resultados mayores al 0,5 para ser comprobada (Hair et al.,
2017b), los valores oscilaron entre el rango de 0,68 a 0,81. La varianza mdxima compartida al cuadrado
(MSV) y finalmente la validez discriminante que indica que la raiz cuadrada del AVE de cada escala supere
su correlacidn entre otros constructos (Hair et al., 2017a), fue aceptable estableciendo asi que el modelo

presenta consistencia y validez (Tabla 2).
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Tabla 2.Validez del Modelo de Medida.

CR AVE MSV MaxR Validez Discriminante
(H) Imagen Credibilidad Altruismo Intencién
Imagen 0.930 0.689 0.580 0.932 0.830
Credibilidad 0.920 0.743 0.634 0.926 0.754 0.862
Altruismo 0.865 0.683 0.634 0.877 0.687 0.796 0.826
Intencién 0.928 0.810 0.580 0.929 0.762 0.662 0.575 0.900

Fuente: Elaboracién propia con base en andlisis estadistico.

Una vez confirmada la validez en el modelo de medida, se procedié a ejecutar el modelo estructural (Figura
3), con el propdsito de posteriormente comprobar las hipStesis planteadas (Abrego-Almazin et al,, 2017).
De acuerdo con los resultados, puede apreciarse que el altruismo tiene un efecto positivo y significativo
en la credibilidad (b=0,796; p=0,000) y que simultdneamente presenta efectos positivos y significativos
sobre la imagen (b=0,232; p=0,000). La credibilidad tiene una relacién positiva para con la variable imagen,
conteniendo también significancia (b=0,580; p=0,000). La variable credibilidad ¢ imagen obtuvieron una
varianza explicada de 63% y 60% respectivamente y, finalmente, la imagen se confirma como predictora de
la intencién de compra (b=0,772; p=0,000) con una varianza explicada de 60%.

En cuanto al ajuste del modelo, el Comparative fit index (CFI) fue igual a 0,917 con un Tucker-Lewis
index (TLI) de 0,900 y un Incremental Fit Index (IFI) de 0,910. Los valores aceptables para los indices: CFI,
TLI e IFI se encuentran por encima de 0,90, lo que comprueba un buen ajuste de modelo, al igual que la ratio
chi cuadrado entre los grados de libertad (x2/df) cuyo resultado fue de 4,67 que, siendo menor a 5, resulta
aceptable (Hu y Bentler, 1999). Finalmente, el Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) fue de
0,057 que al ser inferior a 0,08, presenta un ajuste favorable (Hu y Bentler, 1999).

Figura 3.Modelo Estructural.

Hipotesis Coetms ics p-valor Contraste
path
H1. Credibilidad - Imagen de RSC 0.580 g Norechazada
H2. Altruismo - Imagen de RSC (0.232 bkt Mo rechazada
H3. Altruismo - Credibilidad 0.796 g5 No rechazada
H4. Imagen de RSC - Intencion 0772 bk Norechazada

= p <0.001
Fuente: Elaboracién propia con base en andlisis estadistico.
ANALISIS
A partir de los resultados del modelo causal hipotético se evaluaron los coeficientes (paths) conforme a las

relaciones propuestas (Tabla 3), encontrando soporte para las cuatro hipdtesis planteadas. Adicionalmente,
en la Tabla 4 se presentan las varianzas explicadas (R2).



INVESTIGACION ADMINISTRATIVA, 2022, VOL. 51, NUM. 129, ENERO-JUNIO, ISSN: 1870-6614 2448-7678

Tabla 3. Resultados de las Hipétesis.

Hipdétesis e s p-valor Contraste
path

H1. Credibilidad - Imagen de RSC 0580 ik Norechazada
H2. Altmiismo - Imagen de RSC 0.232 rrY No rechazada
H3. Altrnismo - Credibilidad 0.796 Eny No rechazada
H4. Imagen de ESC - Intencion 0772 bkt Norechazada
*>*p <0001

Fuente: Elaboracién propia con base en andlisis estadistico.

Tabla 4. Varianza Explicada.

Variables endogenas R

Credibilidad 0.63

Imagen de RSC 0.60

Intencion 0.60

Fuente: Elaboracién propia con base en andlisis estadistico.

DiscusionN

Los resultados de esta investigacién han permitido validar el modelo propuesto por Bigné y Curras (2007) en
una industria de un pafs emergente y con un segmento de mercado (millennials) altamente demandante en el
cumplimiento de sus expectativas y que representa a mis de la mitad de la poblacién mundial. Paralograr estas
inferencias se replicé el modelo en jévenes en edad universitaria en Ecuador, quienes posefan conocimiento
de RSC, los cuales fueron expuestos a un anuncio publicitario socialmente responsable para emitir sus
opiniones acerca de los constructos credibilidad, altruismo, imagen de RSC e intencién de compra. De
acuerdo con la evidencia empirica obtenida, se puede considerar que la intencién de compra es influenciada
significativamente por la imagen de RSC, y ésta a su vez es explicada de forma directa por la credibilidad y el
altruismo; ademads, fue posible validar que el altruismo es un fuerte predictor de la credibilidad. Los resultados
de este estudio son validos y confiables al cumplir con los criterios establecidos en la literatura (Hair et al.,
2017b), las hipdtesis y el ajuste del modelo proporciond resultados aceptables (Hu y Bentler, 1999).

Los resultados permitieron concluir en dos aspectos de relevancia centrados en el objetivo de la
investigacion. Primero, con base en las aportaciones de la Teorfa de la Atribucién (Heider, 1958) y la Teoria
de las Senales (Connelly et al., 2011), esta investigacién comprobé que en un pais emergente como lo es
Ecuador, las comunicaciones deliberadas acerca de los atributos obtenidos de los actos con motivos sociales,
fueron percibidos como senales positivas que generaron credibilidad de marca, mejorando la actitud hacia la
organizacién que se refleja en una fuerte intencién de compra de sus productos.

Segundo, se encontrd soporte a las cuatro hipétesis propuestas. De inicio, la evidencia encontrada destaca
el papel de la estrategia utilizada por la compafifa para que la comunicacién de las acciones emprendidas
en materia de responsabilidad social sea percibida como altruista, ya que los consumidores percibieron
que dichas acciones fueron llevadas a cabo con un motivo social genuino que va més all4 de los beneficios
empresariales propios (Rim et al., 2016), lo que generd un alto efecto en la credibilidad de la marca (H3),
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y un efecto medio-bajo pero significativo en la imagen de RSC (H2), siendo resultados consistentes con los
encontrados en investigaciones previas (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2015a; Bigne et al., 2010).

Particularmente, los resultados acerca de la credibilidad de marca indican que en general, los indicadores
de honestidad dotan de mayor credibilidad respecto a los disefiados para la experiencia de la marca, aspectos
que se alinean con los presentados por Bigné et al. (2010), Bigné y Currds (2007) y Hur et al. (2020). En
este sentido, se puede decir que la marca analizada es percibida como honesta y confiable debido a que el
consumidor percibe semejanza entre lo que la misma comunica y lo que ¢l observa de la acciones que ésta
lleva a cabo, lo cual genera credibilidad publicitaria (Hussain et al., 2020) que conduce al efecto positivo y
significativo en la imagen de RSC (H1).

En consecuencia, el desarrollo de una imagen de RSC positiva favorecié la intencién de compra de los
productos de la marca Coca-Cola (H4), tal como lo mencionan Mohr y Webb (2005). Estos hallazgos
también fueron consistentes con los presentados recientemente por Dang et al. (2020) e Isa et al. (2019),
y permiten inferir que las organizaciones que generan actividades de responsabilidad social y muestran
congruencia entre sus comunicaciones y su actuar, deben saber desarrollar una publicidad efectiva de las
mismas para que el consumidor perciba estas acciones como relevantes para la sociedad y legitimas en su
implementacién.

Como se ha mostrado, los resultados obtenidos son semejantes a los encontrados en estudios previos, sin
embargo, el efecto que la imagen de RSC tiene en la intencién de compra atin es un tema que se necesita més
exploracion dado que hay investigaciones que no han podido sustentar el poder predictivo de la primera en
la segunda (Lee y Yoon, 2018).

En futuras investigacién podrian abordarse algunas limitaciones detectadas en el presente estudio. Por
un lado, se estudid la intencién de compra utilizando un anuncio publicitario de un producto clésico de la
marca, lo cual podria generar respuestas diferenciadas de la imagen de RSC si se utilizara algun otro producto,
por lo cual, para la investigacién futura se recomienda considerar otros productos de la gama ofrecida por
la compaiiia. Por otro lado, es importante considerar que las inferencias presentadas fueron desarrolladas a
partir de jévenes millennials con conocimiento en temas de RSC, por lo cual seria de relevancia desarrollar
mayor investigacion que involucre a personas que no estén relacionadas con estos conceptos para identificar
si la intencién de compra de los productos de la compania prevalece. Del mismo modo, replicar el estudio
agregando como ejemplo otras companias que generan actividades socialmente responsables, permitiria
generalizar los resultados del modelo y su aplicabilidad en cualquier organizacién.
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