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Resumen:

El presente estudio busca establecer de qué manera la Responsabilidad Social Empresarial influye en la percepcién y la
actitud de los consumidores de las marcas de telecomunicaciones Claro y Movistar en épocas de crisis, considerando las
posibles diferencias entre dichas empresas. A partir de los datos recogidos en la ciudad de Bogotd y Manta, mediante un
modelo de ecuaciones estructurales basado en el trabajo de Mercadé-Melé, Molinillo-Jiménez & Fernandez-Morales (2014),
que fue sometido al algoritmo PLS se pudo determinar la relacién entre las dimensiones de la Responsabilidad Social
Empresarial de acuerdo con la teoria “triple button line” y la actitud del consumidor y su vinculo con las marcas de
telecomunicaciones. Los resultados reflejan una relacidn positiva entre las dimensiones mencionadas y la Responsabilidad
Social Empresarial de las marcas seleccionadas.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND THE ATTITUDE OF BRANDS DURING THE CRISIS. A STUDY OF TELECOMMUNICATIONS
SERVICE BRANDS IN COLOMBIA AND ECUADOR

Abstract:

This study seeks to establish how Corporate Social Responsibility influences the perception and attitude of consumers of the
Claro and Movistar telecommunications brands in times of crisis, considering the possible differences between these
companies. From the data collected in the city of Bogota and Manta, using a structural equation model based on the work of
Mercadé-Melé, Molinillo-Jiménez & Ferndndez-Morales (2014), which was subjected to the PLS algorithm, it was possible to
determine the relationship between the dimensions of Corporate Social Responsibility according to the "triple button line"
theory and the attitude of the consumer and its link with telecommunications brands. The results reflect a positive relationship
between the mentioned dimensions and the Corporate Social Responsibility of the selected brands.

Keywords: Corporate social responsibility, brand image, crisis, consumer attitude, telecommunication.

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y LA ACTITUD HACIA LAS MARCAS EN EPOCA
DE CRISIS. UN ESTUDIO DE MARCAS DE SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES EN COLOMBIA Y
EQUADOR

Resumo:

Este estudo busca estabelecer como a Responsabilidade Social Corporativa influencia a percepgdo e atitude dos
consumidores das marcas de telecomunicacdes Claro e Movistar em tempos de crise, considerando as possiveis diferengas
entre essas empresas. A partir dos dados coletados na cidade de Bogota e Manta, utilizando um modelo de equacgéo
estrutural baseado no trabalho de Mercadé-Melé, Molinillo-Jiménez & Fernandez-Morales (2014), o qual foi submetido ao
algoritmo PLS, foi possivel determinar a relag@o entre as dimensdes da Responsabilidade Social Corporativa segundo a
teoria "triple button line" e a atitude do consumidor e a sua ligagdo com as marcas de telecomunicagdes. Os resultados
refletem uma relagéo positiva entre as dimensdes mencionadas e a Responsabilidade Social Corporativa das marcas
seleccionadas.

Palavras-chave: Compra, responsabilidade social, consumo, Colémbia.



1. INTRODUCCION:

A nivel mundial el término de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), ha tomado mucha importancia como
estrategia organizacional, debido a su significativa influencia
sobre su imagen. Se genera como parte de la bisqueda de
alternativas para desarrollar o mejorar la competitividad,
sostenibilidad y sustentabilidad empresarial.

De acuerdo con Duque, Cardona & Rendon (2013), la RSE
mas que una moda en la gestion empresarial, representa un
elemento clave en la evolucién de las empresas que data de
un siglo atras, y surge ante la necesidad de atender
requerimientos de la sociedad para aportar al crecimiento y
mejoramiento de su calidad de vida, y asi reflejar las
consecuencias de sus acciones en resultados positivos.

La Comision Europea en su publicaciéon The Green Book,
indica que la RSE implica la integracién de los aspectos
socio-ambientales a los procesos de las empresas, y a la
intervencién de éstas con sus stakeholders de manera
voluntaria (Server & Capo, 2011). El concepto de
stakeholders comprende a las personas o0 grupos que
puedan afectar o ser afectados por las actividades
empresariales (Freeman, 1984), es decir a los accionistas,
empleados, clientes, proveedores, etc.

La responsabilidad social exige acciones y gestion para
lograr una continua relacion con la sociedad en todos los
niveles, por lo que debe formar parte de la planeacién
estratégica de las organizaciones que la desarrollan.
Aquellas empresas que no lo hagan sera la misma sociedad
quien se encargue de pasarles factura, seguramente con
infortunadas  consecuencias para Su  supervivencia
(Sarmiento, 2011). En ese sentido, Castro, Hernandez, &
Bedoya (2016) manifiestan que las empresas han
comprendido que el sostenimiento social y ambiental, no son
elementos adicionales, sino necesarios para asegurar la
sostenibilidad economica.

Desde esta perspectiva, la sociedad a través de los
consumidores han generado varias respuestas producto de
las iniciativas de RSE (Sen & Bhattacharya, 2001),
existiendo de acuerdo al estudio de Arredondo, Maldonado
& De la Garza (2011), una clara disposicion del consumidor
en castigar a las empresas que no son socialmente
responsables, tomando medidas en contra de ellas con
decisiones que implican inclusive el cambio de marca.
Inicialmente la RSE cobré importancia en paises
desarrollados, pero en la actualidad ha tomado fuerza en
paises de América Latina, en algunos casos siendo ejemplos
de practicas socialmente responsable. De tal forma, que
conscientes del acelerado crecimiento comercial,
poblacional, y uso de recursos naturales, las organizaciones
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cumplen responsabilidades no solo de orden econémico, sino
también acciones enfocadas a la sostenibilidad social y
ambiental (Castro, Hernandez, & Bedoya, 2016).

De acuerdo con la investigacion de Torresano (2012), se
afirma que dentro del contexto ecuatoriano la mitad de las
empresas ya han introducido temas relacionados con RSE,
el 80% de ellas lo han hecho en la Ultima década. En el caso
de Colombia, la introduccién de la RSE como un factor
estratégico organizacional es cada vez mas demandante
(Rincon, Montoya, & Vélez, 2018). En referencia con Pérez
(2015), Colombia supera a Chile y México en reportes de
responsabilidad social.

En ese sentido, muchas empresas destinan importantes
recursos de sus utilidades paraimplementar y dar continuidad
a programas que generan beneficios a la comunidad, donde
la participacién de organismos como el Centro Colombiano
de Responsabilidad Empresarial ha sido significativo en la
promocién y asesoria de empresas en temas relacionados
con la RSE, generando valor agregado y optimizacion la
gestién empresarial (Naranjo, Mercado-Caruso, Naranjo, &
Giraldo, 2018).

Las empresas del sector de las telecomunicaciones, ademas
de haber forjado una importante contribucién econémica por
la generacidn de empleos, e inversion extranjera, han
desarrollado trascendentales retos sociales relacionados con
la implementacion de programas de RSE. Es asi que marcas
como Movistar, representa una de las empresas con mayor
compromiso de RSE que han logrado una serie de
reconocimientos por su compromiso con los empleados y el
medio ambiente (Peralta, 2017).

Por lo tanto, la presente investigacion pretende establecer de
qué manera la responsabilidad social empresarial influye en
la percepcion y la actitud de los consumidores de las marcas
de telecomunicaciones Claro y Movistar en épocas de crisis,
considerando las posibles diferencias entre las empresas
Movistar y Claro.

2. MARCO TEORICO

Dimensién econdmica de la responsabilidad social

En los Ultimos tiempos se han generado importantes
contribuciones en el andlisis e implementacion de las
practicas de RSE, destacandose los avances respecto a la
gestion de las dimensiones ambiental, social y de gobierno
corporativo. No obstante la dimension econoémica de la RSE
a pesar de suimportancia ha sido la menos estudiada (Pardo,
2019). Ademas, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
aplicada al sector empresarial estd adquiriendo una gran
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importancia, debido a que genera influencia en la buena
reputacion de la empresa de cara a la sociedad.

La dimension econdmica de la RSE, se refiere a las
expectativas de la sociedad de que las empresas sean
rentables y que obtengan utilidades, mediante la produccion
y venta de bienes y servicios, pues la viabilidad economica
es indisociable de la RSE (Alvarado & Schlesinger, 2008),
ya que se trata de “algo que las empresas hacen por la
sociedad también, aungue no lo veamos de este modo”
(Carroll, 1999, p. 284).

La dimensién econdmica para Galbreath (2013); loannou &
Serafeim (2012); Eccles, Serafeim, & Krzus (2011), se
enfoca en elementos que corresponden a la produccién de
valor financiero y de mercado para el inversionista,
incluyéndose de acuerdo a Galant & Cadez (2017) las
practicas del gobierno corporativo, por lo que la mayor parte
de estudios han limitado la dimensién econdmica al valor
generado por el accionista.

De esta perspectiva, la investigacion de Salas (2011)
extiende el alcance de la dimensién econémica a la
produccién de riqueza social para la empresa y los grupos
de interés medida en términos monetarios. El enfoque de
Desarrollo Sostenible originalmente formulado por Elkington
(1997), sostiene que la RSE del siglo XXl es la base hacia la
prosperidad econdmica, la calidad ambiental y la justicia
social, denominandolo “the triple bottom line”. Siendo este
enfoque uno de los mas utilizados en el andlisis de casos
empresariales (Savitz, 2013).

Por lo tanto, se establecen las siguientes hipétesis: H1: La
RSE percibida influye positivamente en el componente
econdmico de la marca Movistar. H2: La RSE percibida
influye positivamente en el componente econdémico de la
marca Claro.

Dimensién Medioambiental de la Responsabilidad Social

Todas las empresas, sin importar su actividad o tamafio,
generan un impacto sobre el medio ambiente. De acuerdo
con Puentes, Antequera, & Velasco (2008), el entorno con el
que la empresa interactiia exige mayor responsabilidad en
cuanto a los impactos sociales y medioambientales; por lo
tanto las empresas concentraran sus esfuerzos por evitar
cualquier afectacion ambiental de su actividad a nivel global.
Desde el punto de vista de la RSE, se considera que una
empresa es responsable si integra la gestion ambiental en la
gestion de la empresa, y logra eliminar o apalear los
impactos negativos y potenciar los positivos. La gestion
ambiental mediante la RSE contribuye a la reduccion de los
recursos necesarios en la prestacion de un bien o servicio,
lo que potencia la imagen y la reputacion de la marca, otorga

mayor calidad al proceso de produccioén, la diferencia de la
competencia, y aumenta la posibilidad de fidelizar a los
clientes (Comisiones Obreras de Castilla y Ledn, 2012).

Los ejecutivos de las organizaciones generan estrategias a
partir de un estudio del sector, no obstante, con una visién de
responsabilidad social y a través del andlisis de los grupos de
interés, es factible establecer una estrategia sistémica
innovadora con positivos réditos econémicos para la
organizacion. La sociedad cada vez es més consciente de la
responsabilidad de las organizaciones frente a las
problematicas en los ambitos social, econdmico y ambiental
que sufre actualmente el planeta y que en gran medida son
provocadas, incentivadas o incrementadas por la actuacion
poco racional de las empresas. Para Daza, Viloria & Miranda
(2018). La responsabilidad social empresarial, de acuerdo a
la globalizacién y tendencia mundial de crecimiento, en un
mercado cada vez mas competitivo, ha obligado a las
grandes empresas a incluirla como una estrategia de
crecimiento y fuente de competencia en su estructura
organizacional. (Palma, Caycedo, Guzman, Varén Giraldo &
Ruiz. (2019).

En virtud de lo cual, se enuncian las siguientes hipotesis: H3:
La RSE percibida influye positivamente en el componente
medioambiental de la marca Movistar. H4: La RSE percibida
influye positivamente en el componente medioambiental de
la marca Claro.

Dimensién Social de la Responsabilidad Social

La dimension social empresarial es quiza la mas sensible a
los referentes de los consumidores, este efecto se exacerba
aun mas en las condiciones actuales en donde el aparato
econémico de los paises es vulnerable a las recesiones
debido a los efectos de la desaceleracion econdémica. En este
marco de crisis y de cuestionamiento del paradigma global de
desarrollo se ha puesto en valor un tercer sector institucional
de las economias, situado entre el Estado y el sector privado
lucrativo, denominado Economia Social, que integra las
iniciativas econdmicas privadas controladas desde vy
beneficiando explicitamente a la propia comunidad y sus
grupos sociales (Chaves Avila & Monzén Campos, 2018).

La empresa social es en este sentido, una herramienta
organizacional para la construccion de un capitalismo
incluyente y con rostro humano en los paises en vias de
desarrollo (Barrera, Duque, 2007). Considerando las
situaciones actuales de la pandemia, las empresas pueden
ayudar al progreso de las sociedades y de los paises, sobre
todo de gobiernos que carecen de suficientes medios
econdmicos para ayudar a sus ciudadanos. Dos de las
dimensiones de la responsabilidad social se vinculan con
este propdsito:

En teorias més reciente estas dimensiones se configuran en
lo social, especialmente en la “triple button line”; se codifica
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como la relacién entre los negocios y la sociedad y relaciona
aspectos como “la contribucién a una mejor sociedad”,
“integrar lo concerniente a la sociedad en las operaciones de
los negocios” 0 “el alcance completo de su impacto en las
comunidades” (Jankalova & Jankal, 2017, pag. 443). Dyllick
y Hockerts sugieren que un elemento clave de las
corporaciones sociales es que reflejen la integracion de los
aspectos sociales, ambientales y econdémicos manteniendo
una perspectiva tanto a corto como a largo plazo; y
gerencien las tres diferentes formas de capital, (econdmico,
social y natural) (Dyllick & Hockerts, 2002, citado por M.
Ashrafi, Adams, Walker, & Magnan, 2018).

Por lo tanto, se establecen las siguientes hipotesis: H5: La
RSE percibida influye positivamente en el componente
social de la marca Movistar. H6: La RSE percibida influye
positivamente en el componente social de la marca Claro.
Dimensiones actitudinales del consumidor frente a la marca
en épocas de crisis

Las marcas han tenido que aprender a gestionar la crisis del
COVID-19 algunas han establecido planes de accion,
mientras que otras han decidido no hacer nada a pesar de
que las marcas son los elementos mas visibles de las
empresas en estos momentos. En periodos de crisis como
el actual, son muchas las empresas que olvidan este hecho
y, adoptando una visidn a corto plazo, reducen la inversion
en sus ensefias, sin ser conscientes de los efectos negativos
que estas decisiones pueden tener en el valor de sus marcas
(Buil et al., 2013).

Debido a la crisis, los consumidores esperan que las marcas
los comprendan y respalden, y los ayuden a superar de la
manera mas facil la situacion. La RSE puede ayudar a las
empresas a navegar en tiempos muy inciertos, como las
condiciones socioeconémicas impuestas por la pandemia
del Covid-19. Por lo tanto, se consider6 esencial determinar
cual es la actitud de los consumidores hacia las marcas de
telecomunicaciones a partir de los factores cognitivo,
afectivo y conductual.

Responsabilidad Social Empresarial con Enfoque Cognitivo
El enfoque cognitivo requiere mayor atencion a las
experiencias metacognitivas de los clientes potenciales al
pensar en una organizacién. Lo que las personas concluyen
de las experiencias de facilidad o dificultad depende de cual
de las muchas teorias en los procesos mentales se apliquen
(Schwarz  2004a), ademas las personas creen
correctamente que la informacion personal relevante e
importante se recuerda mejor que la informacién sin
importancia (Schwarz 2004b).

Para los consumidores, la satisfaccién se deriva cuando
descubre un equilibrio aceptable entre los insumos como el
dinero, tiempo, beneficio, servicio o entre otros resultados.
Posteriormente, esto puede impactar positivamente el
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desarrollo cognitivo de una empresa o negocio (Oliver &
DeSarbo 1988).

De esta manera, se enuncian las siguientes hipotesis: H7: La
RSE percibida influye positvamente en el componente
cognitivo de la marca Movistar. H8: La RSE percibida influye
positivamente en el componente cognitivo de la marca Claro.

Responsabilidad Social Empresarial con Enfoque Afectivo

Algunos autores consideran la RSE como una dimension de
la reputaciéon (Fombrun, Gardberg, & Sever 2000; Vidaver-
Cohen 2007), mientras que otros la ven como un factor
orientador independiente de ésta, que influye en su
dimensién afectiva (Schwaiger 2004).

Existen insuficientes investigaciones que validen la relacién
de la RSE y laimagen de marca afectiva (Alvarado Herrera &
Schlesinger Diaz 2008; Crespo & del Bosque 2005; Maignan
2001; Martinez, Pérez, & Del Bosque 2014), o la relacidn
entre la RSE y la reputacion (Alvarado Herrera & Schlesinger
Diaz 2008; Brammer & Millington 2005; Lee, Chang, & Lee
2017; Park, Lee, & Kim 2014).

De acuerdo con Martinez, Fernandez, & Fernandez (2016),
es preciso continuar explorando los efectos internos y
externos de la RSE en variables intangibles como la
innovacién, el capital intelectual y la reputacion.

En ese sentido, se establecen las siguientes hipdtesis: HI: La
RSE percibida influye positivamente en el componente
afectivo de la marca Movistar. H10: La RSE percibida influye
positivamente en el componente afectivo de la marca Claro.
Responsabilidad Social Empresarial con Enfoque Conductual
El componente conductual segun Mercadé-Melé, Jiménez, &
Morales (2014), es la predisposicion a la accion que
experimenta el individuo. Para comprender la conducta es
preciso revisar los aspectos psicoldgicos que envuelven esas
acciones; y al determinar las actitudes de los consumidores,
los investigadores han recurrido a la investigacion psicolégica
social sobre actitudes y la relacién actitud-comportamiento
(Smith et al., 2008).

El consumidor socialmente responsable se define como el
consumidor ciudadano que no solo se interesa por satisfacer
sus necesidades, sino que integra en sus decisiones de
compra su preocupacion por el medio ambiente y por las
causas sociales (Arredondo Trapero et al., 2011). El
consumidor hace una observacion detallada de las acciones
que las marcas tienen sobre el bienestar ambiental,
econdmico y social. De alli que se la define como una compra
consiente que tiene una actitud frente a la responsabilidad de
las corporaciones, donde la marca interfiere en la actitud de
los consumidores por ende en su conducta.



ISSN: 1794-9920 Impreso / Electrénico 2500-9338
Junio - Diciembre. Volumen 21 Ndmero 2, Afio 2021 Pags. 109-121

Desde este enfoque, se establecen las siguientes hipotesis:
H11: La RSE percibida influye positivamente en el
componente conductual de la marca Movistar. H12: La RSE
percibida influye positivamente en el componente
conductual de la marca Claro.

Con el fin de contrastar las hipétesis de este trabajo, se ha
disefiado un modelo estructural para cada marca de
telecomunicacion con variables latentes (véase figura 1),
cuyos indicadores son reflectivos por cuanto comparten un
mismo tema, y corresponden a expresiones del constructo.
En este modelo, la RSE pertenece a un elemento de
segundo orden, cuyos elementos de primer orden se alinean
con las dimensiones economica, ambiental y social del
enfoque de Desarrollo Sostenible, a partir de trece variables
determinadas.

Por otro lado, para evaluar la relacién directa existente entre
la RSE percibida con los tres componentes de la actitud del
consumidor, se establecidé una agrupacion de tres factores
de primer orden (cognitivo, afectivo y conductual)
considerando siete variables observadas.

H1: Movistar
2: Claro

H3: Movistar H9: Movistar
H4: Claro H10: Claro
H11: Movistar

H5: Movistar

H6: Claro H12: Claro

Figura 1. Modelo tedrico propuesto en base a Mercadé Melé, P., Molinillo
Jiménez S. y Fernandez Morales, A.(2014).

3. METODOLOGIA:

Este trabajo

La investigacion se desarrollo en la ciudad de Bogota-
Colombia y en la ciudad de Manta-Ecuador, en ambos
paises operan las marcas de empresas de telecomunicacion
que se tomaron para este estudio.

Escalas de medida

Para validar la relacion entre la responsabilidad social y las
marcas, se considero el trabajo propuesto por Mercadé-
Melé, Molinillo-Jiménez & Fernandez-Morales (2014). Se
desarrolld un cuestionario con escalas tipo Likert de 7
puntos, de 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de
acuerdo). El cuestionario contiene 20 afirmaciones

relacionadas con los factores de RSE (econdmica,
medioambiental y social) y las escalas de los factores
cognitivo, afectivo y conductual (véase Tabla 1).
Especificamente en el componente social, se considero la
responsabilidad social de las marcas en relacion con sus
acciones durante la pandemia del COVID 19. El cuestionario
fue suministrado via mail mediante una encuesta electronica
(Anexos Tabla 8. Factores de medicion de las dimensiones
de RSE y medicion de los componentes de la actitud)

Muestra y recoleccion de datos

Se desarrollé un muestreo por conveniencia no probabilistico,
que permite seleccionar datos accesibles y préximo para el
investigador (Otzen & Manterola, 2017). La muestra es
diversa, y esta compuesta por habitantes de las ciudades de
Bogota y Manta con edades entre los 15 y 64 afios.
Descripcion: Un 68, 4 % de la muestra estan en el intervalo
de edad entre 15y 24 afios y un 15,9% entre los 25y 34 afios;
61,5% son mujeres y 38,1% hombres; 76,3% estan solteros,
9,8% casados y 11,4% en unién libre. Considerando que el
73,4% son estudiantes, se puede inferir que la mayoria de los
individuos que respondieran la encuesta aun no tienen un
empleo, exactamente el 65,2% frente a un 34,8% estan
empleados. La Tabla 1 muestra el nimero de respuestas de
ambas marcas en las ciudades de Bogota y Manta.

Tabla 1.
Numero de respuestas por ciudad y por marca
Bogota Manta
Movistar 48 60
Claro 118 208

4. RESULTADOS:_

Inicialmente a la estimacion del modelo propuesto, se ha
evaluado la fiabilidad de las escalas de medicion.
Respecto a la consistencia interna de las dimensiones
de la RSE se ha utilizado el coeficiente a de Cronbach e
indice de fiabilidad compuesta (Fornell, C., & Larcker,
2016) . Tanto los coeficientes a de Cronbach como los
valores del indice de fiabilidad compuesta son
superiores a 0,7, lo que indica una adecuada fiabilidad
de los constructos en lo relativo a la consistencia interna
de los mismos (véase Tablas 2 y 3). También se ha
evaluado la validez convergente de los constructos de
primer orden utilizando la varianza media extraida
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(AVE), (Fornell, C., & Larcker, 2016). En todos los
casos el valor de la varianza media extraida es superior
al valor minimo de 0,5 (Hair et al., 2010).

Tabla 2.

Medicion de las variables del constructo: cargas, alfa de
Cronbach, confiabilidad compuesta y varianza
promedio extraida (AVE). (Claro)

Factor CA CR AVE

Bogot Mant Bogot Mant Bogot Mant

a a a a a a
Afectivo 0844 0886 0927 0946 0865 0,898
Cognifvo 0697 0712 0864 0871 0761 0773
Conductual ~ 0.873 0940 0922 0961 0797 0892
Econémico 0622 0809 0802 0887 0579 0.723
Z'ed'oamb'e”t 0924 0926 0943 0945 0767 0773
Social 0857 0920 0898 0940 0640 0,759

CA = Alfa de Crobach; CR = Fiabiliadad compuesta; AVE =
Varianza extraida

Tabla 3.

Medicion de las variables del constructo: cargas, alfa de
Cronbach, confiabilidad compuesta y varianza
promedio extraida (AVE). (Movistar)

Factor CA CR AVE

Bogot Mant Bogot Mant Bogot Mant

a a a a a a
Afectivo 0921 0889 0962 0947 0927 0,900
Cognifvo 0,825 0801 0920 0,908 0,851 0,831
Conductual 0,920 0921 0949 0950 0861 0,864
Econémico 0644 0748 0813 0856 0602 0,664
Zed"’amb'e”t 0910 0929 0933 0946 0737 0779
Social 0844 0925 0888 0944 0615 0,771

dindmico para un analisis multi grupal (Hair Jr. etal.,
2019) (Véase anexos Tabla 9 Validez discriminante
(Claro-Bogota), Tabla 10 Validez discriminante
(Movistar-Bogota), Tabla 11 Validez discriminante
(Claro-Manta), Tabla 12 Validez discriminante
(Movistar- Manta)

Los modelos se han estimado por separado para Claro
y Movistar con cada una de sus ubicaciones. Usando la
informacidn obtenida se procesé mediante el programa
estadistico IBM SPSS Statistics 25.0 haciendo un
andlisis descriptivo de los datos, posteriormente se
valor6 mediante un modelo de ecuacion estructural,
utilizando Smart PLS 3.0, para validar las hipdtesis y
confirmar los modelos de relaciones complejas
(Gallagher et al., 2008).

Para contrastar las hipétesis relativas a la posible
influencia de la RSE sobre las variables propuestas se
ha construido factores de primer orden: afectivo,
cognitivo, conductual, econdmico, medioambiental y
social. Estos factores no observados se miden a través
de variables observadas: AFE1, AFE2 (afectivo); COG1,
COG2 (cognitivo); CON1, CON2, CON3 (conductual);
ECO1, ECO 2, ECO 3 (economico); MED1, MED?2,
MED3 MED4, MED5 (medioambiental) y SOC1, SOC2,
SOC3, SOC4 SOC5 (social). Las hipétesis de este
trabajo H1, H2, H3, H4, H5 y H6 se verificaran a través
de los coeficientes estructurales del modelo que ligan la
RSE con factores afectivo, cognitivo, conductual,
econdmico, medioambiental y social.

Tabla 5.
Contraste de Hipdtesis (Movistar-Bogota)

Hipétesis beta Valor t Valor
P estandarizado  (bootstrap) p

CA = Alfa de Cronbach; CR = Fiabiliadad compuesta; AVE =
Varianza extraida

Se utilizo la técnica de ecuaciones estructurales de
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para la
evaluacién del modelo. PLS fue empleado como un
enfoque para estudiar diferentes modelos con
constructos que tiene multiples dimensiones y caminos
(Thompson et al., 1991). En este estudio se ha incluido
el analisis moderador y las correlaciones entre el
andlisis discriminante de monotrait y heterotrait (HTMT)
(Henseler etal., 2015). La ventaja del PLS es que
requiere poca distribucion de las variables, con
tamafos de muestras pequefias, brindando un enfoque
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H1 Responsabilidad Social Corporativa -->

H2

H3

H4

H5

H6

Afectiva

Responsabilidad Social Corporativa --

Cognitiva

Responsabilidad Social Corporativa --

Conductual

Responsabilidad Social Corporativa --

Econémica

Responsabilidad Social Corporativa --

Medioambiental

Responsabilidad Social Corporativa -

Social

>

>

->

0,845 **
0,858 **
0,809 **
0,879 **
0,763 **

0,868 **

22,89
25,08
20,25
28,27
11,51

29,62

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

R2 (AFE) = 0,712; R2 (COG) = 0,737; R2 (CON) = 0,655; R2 (ECO) = 0,768; R2 (MED) =
0,585; R2 (SOC) = 0,749
Q2 (AFE) =0,573; Q2 (COG) = 0,649; Q2 (CON) = 0,528; Q2 (ECO) = 0,431; Q2 (MED) =
0,389; Q2 (SOC) = 0,419

Nota: ** Significativo al nivel 0,01
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Tabla 6.
Contraste de Hipdtesis (Claro-Manta)

beta Valor t
estandarizado _ (bootstrap)
0,869 ** 57,31

Hipétesis p Valor

0,000

H1 Responsabilidad Social Corporativa -->
Afectiva

H2 Responsabilidad Social Corporativa -->
Cognitiva

H3 Responsabilidad Social Corporativa -->

Conductual

Responsabilidad Social Corporativa -->

Econémica

Responsabilidad Social Corporativa -->

Medioambiental

H6 Responsabilidad Social Corporativa -->
Social

R2 (AFE) = 0,759; R2 (COG) = 0,622; R2 (CON) = 0,651; R2 (ECO) = 0,511; R2 (MED) =

0,704; R2 (SOC) = 0,783

Q2 (AFE) = 0,648; Q2 (COG) = 0,453; Q2 (CON) = 0,548; Q2 (ECO) = 0,347; Q2 (MED)

=0,510; Q2 (SOC) = 0,554

Nota: ** Significativo al nivel 0,01

0,789 ** 27,59 0,000

0,807 ** 27,43 0,000

H

=

0,714 ** 16,28 0,000

H

i

0,838 ** 31,96 0,000

0,884 ** 45,51 0,000

Tabla 7.
Contraste de Hipdtesis (Movistar-Manta)

beta Valor t Valor
estandarizado _(bootstrap) P
0,783 ** 14,37 0,000

Hipétesis

H1 Responsabilidad Social Corporativa -->
Afectiva

H2 Responsabilidad Social Corporativa -->
Cognitiva

H3 Responsabilidad Social Corporativa -->
Conductual

H4 Responsabilidad Social Corporativa -->
Econémica

H5 Responsabilidad Social Corporativa -->
Medioambiental

H6 Responsabilidad Social Corporativa -->
Social

R2 (AFE) = 0,614; R2 (COG) = 0,656; R2 (CON) = 0,681; R2 (ECO) = 0,684; R2 (MED)

=0,653; R2 (SOC) = 0,777

Q2 (AFE) = 0,511; Q2 (COG) = 0,510; Q2 (CON) = 0,553; Q2 (ECO) = 0,423; Q2 (MED)

=0,454; Q2 (SOC) = 0,552

Nota: ** Significativo al nivel 0,01

0,817 ** 22,83 0,000

0,827 ** 16,53 0,000

0,829 ** 16,76 0,000

0,803 ** 10,58 0,000

0,881 ** 27,58 0,000

5. CONCLUSIONES:

La presente investigacion buscd establecer, de qué
manera la responsabilidad social empresarial influye en
la percepciédn y la actitud de los consumidores, frente a
las marcas de telecomunicaciones Claro y Movistar, en
época de crisis. Ademas de comparar si esto es
diferente para los consumidores de Bogota, Colombia
frente a los consumidores de Manta, Ecuador.

Se consideraron los factores, econémicos, sociales y
medioambientales establecidos en la teoria “triple
button line”, y en cuanto a la actitud del consumidor
hacia la marca se revisaron las dimensiones: afectiva,
cognitiva y conductual. El trabajo se soporté en el
modelo propuesto por Mercadé-Melé, Molinillo-
Jiménez, Fernandez-Morales (2014).

Se revisaron los resultados estadisticos de la validacién
convergente y fiabilidad que demostraron las buenas
condiciones del modelo y la confiabilidad en la medicién
de los factores relacionados con la RSE y con la actitud
del consumidor, también se demostré la validez
discriminante del modelo.

El contraste hipotético demuestra que los valores P,
son menores a 0,05 lo que indica que con una
confiabilidad mayor al 95%, las hipdtesis propuestas

para cada una de las marcas, en referencia a los
factores han sido comprobadas. Los valores t que
resultan del bootstraping arrojan resultados superiores a
0, las cargas seran significativas cuando no contengan
el 0 (Aldas & Uriel, 2017). De este modo se logra
establecer que la RSE percibida influye positivamente
en el componente econémico, medioambiental, social y
en los componentes vinculados con la actitud (cognitivo,
afectivo y conductual) de las marcas Claro y Movistar.
Los resultados no arrojan diferencias importantes sobre
la percepcion de la RSE en relacidn con las marcas en
ambas ciudades.

Desde el componente econémico se comprueba que la
RSE se relaciona con las marcas estudiadas. De
acuerdo con Pardo (2019), la dimensién econdmica
debe ser concebida por encima del valor contable o de
mercado y enfocarse a la obtencion de una ganancia
global para los diferentes grupos de interés. Y es
justamente esta aportacion econdmica la que logra la
atencion de la sociedad y los gobiernos, en virtud del
impacto que ha ocasionado la crisis financiera a nivel
internacional sobre el salario de los empleados y en el
deterioro de las finanzas publicas.

En cuanto al componente Medioambiental de Ila
responsabilidad, los resultados arrojaron una influencia
entre la RSE tanto para Movistar como para Claro. Para
Pérez, Espinoza & Peralta (2016), no existe mejor forma
de realizar practicas de RSE que incorporando la
estrategia corporativa con el enfoque de preservacion y
cuidado del medio ambiente, sobre todo cuando no es
clara la congruencia entre el sector y el medio ambiente,
las  marcas deben desarrollar acciones de
responsabilidad ambiental mucho mas segmentadas y
estratégicas.

También se comprobd una relacion entre la RSE vy el
componente social de la marca. Aqui se busco explorar
la percepciéon de las marcas especificamente en el
momento de la pandemia , este factor esta vinculado
con dos dimensiones: “la dimension ética, referida a las
expectativas de la sociedad de que el comportamiento y
las practicas empresariales satisfagan ciertas normas
éticas; y finalmente viene la dimensién discrecional o
filantrépica, relativa a las expectativas de la sociedad de
que las empresas se impliquen voluntariamente en roles
(o actividades) que satisfagan las normas sociales”
(Herrera & Diaz, 2008, pag. 41).

Se comprueba la relacién positiva entre la RSE y las
acciones sociales de las marcas durante la pandemia,
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por otro lado, no hay diferencias significativas de la
percepcion de la dimension social entre las dos
ciudades estudiadas.

En cuanto a la actitud de los consumidores frente a las
marcas, Claro y Movistar, se confirma que la
percepcion positiva se relaciona con la intencién de
recompra, recomendacion y fidelidad con la marca. Las
afirmaciones de los factores relacionados con la actitud
(afectivo, cognitivo y conductual), se encaminan a las
intenciones y experiencias de compra. Es decisivo para
las empresas conocer como los consumidores asocian
las buenas practicas de responsabilidad social con las
intenciones de recompra, compra y recomendacion de
los productos y servicios.

En Latinoamérica se parte de una tradicion filantrépica
corporativa que ha ido poco a poco evolucionando
hacia una RSE mas activa, tanto hacia dentro como
hacia fuera de la empresa (Peinado-Vara, 2011), por
tanto, los paises, las corporaciones y los consumidores
de la region han ido tomando conciencia de la
importancia de las acciones responsables con la
sociedad y el medio ambiente. Las acciones de RSE
siguen cobrando importancia en Latinoamérica.

Las empresas deben considerar la manera de gestionar
adecuadamente las tacticas y estrategias de RSE,
dado que el panorama durante y después de la
pandemia por el COVID-19 es coyuntural vy
desconocido, es apremiante que las empresas
desarrollen estrategias de fortalecimiento de sus
marcas. Si algo ha puesto de manifiesto la crisis de la
pandemia del llamado coronavirus, ha sido Ila
importancia para las organizaciones y marcas de la
gestion de unas relaciones de confianza con sus
publicos (Xifra 2020).

No obstante, a pesar de que los resultados son
consistentes, las posibles limitaciones que se generan
de las caracteristicas de la muestra utilizada,
especialmente las relacionadas con el grupo etario,
sugieren interpretar con cautela las conclusiones, ante
lo cual seria beneficioso revalidar los resultados con
una muestra mas heterogénea de consumidores. Otra
limitacion relevante, contempla el hecho de que la
presente investigacion  Unicamente  valoré las
diferencias en las percepciones de las practicas de
RSE entre Bogota y Manta, por lo que seria importante
ampliar el estudio a otras regiones o paises, con el fin
de efectuar un analisis comparativo entre otras culturas.
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A través de la presente investigacion, se ha efectuado
un analisis de la influencia de las dimensiones de la RSE
sobre la percepcion y actitud de los consumidores de las
marcas de telecomunicaciones Claro y Movistar,
considerando épocas de crisis. Futuras investigaciones
podrian ampliar el enfoque a otros sectores o industrias.
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