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Resumen

A lo largo de la ultima década, los conceptos de Responsabilidad Social Corporativa y la
experiencia de marca se han convertido en unas de las prioridades mas estimadas de toda
empresa. A pesar de que ambas politicas contribuyen a crear relaciones positivas y duraderas
con los clientes y a desarrollar ventajas competitivas en el mercado, rara vez se estudia el
efecto de estas iniciativas al mismo tiempo.

En este trabajo se analizan las relaciones existentes entre la ética percibida por los
clientes de una serie de marcas, la experiencia y el compromiso con dichas la marca. Con este
fin, se revisa la literatura existente sobre estos campos para caracterizar las relaciones entre
estas variables mediante una serie de hipotesis.

La metodologia de estudio se ha basado en probar las hipdtesis del modelo establecido
mediante modelizaciéon de ecuaciones estructurales. Los datos se obtuvieron mediante el
disefo de un cuestionario ajustado a las necesidades del marco tedrico.

Los resultados logrados permiten afirmar que las relaciones de los consumidores con
una marca se ven afectadas positivamente por la ética percibida y la experiencia de la marca.
El andlisis sugiere la existencia de un efecto positivo y combinado con el compromiso con la
marca como variable objetivo que es influida por el resto de los conceptos. En base a esta
conclusién se proponen implicaciones practicas y al final se sugieren futuras lineas de
investigacion.

Palabras clave

Responsabilidad social corporativa, ética percibida, experiencia de marca, confianza en la
marca, compromiso con la marca, satisfaccion del consumidor, marcas éticas, ecuaciones
estructurales



Abstract

Over the past decade, the concepts of Corporate Social Responsibility and brand
experience have become some of the most regarded priorities of every company. Even though
these new policies are deeply related to the creation of positive and long-lasting relationships
with customers and develop competitive advantage in the market, the effect of both policies
are rarely studied in unison.

In this project, the existing relationships between customer perceived ethicality from a
series of brands, the experience and the commitment with said brands. With this goal in mind,
the theoretical framework supported by the literature in these fields are revised in order to
create a series of hypothesis that characterize the relationships of these variables.

The methodology of study will be based on proving the hypothesis of the established
model by means of structural equations modelling. The data will be obtained with the design
of a poll adjusted to the needs of the theoretical framework.

The obtained results allow to affirm that customer relationships with a brand are
positively affected by the perceived ethicality and experience of the brand. The analysis
suggests the existence of a positive and combined effect of the concepts with brand
commitment as the objective variable. Based on this conclusion, practical implications are
proposed, and future research possibilities are suggested in the end.

Keywords

Corporate social responsibility, perceived ethicality, brand experience, brand trust, brand
commitment, consumer satisfaction, ethical brands, structural equations



1.- Introduccion

“Puedo ensefiarle a cualquier persona cobmo conseguir lo que quiere en la vida. El problema es
gue no puedo encontrar a quien pueda decirme qué es lo que quiere”

- Mark Twain

Uno de los mas importantes hitos que todo estudiante alcanza una vez llega a su
primer estadio de madurez como alumno esta marcada por una sensacion de serendipia o de
felicidad que siente al estar involucrado totalmente en un propio proceso de aprendizaje.
Curiosamente, el desconocer que estamos en un proceso de aprendizaje continuo es lo que
marca estos hitos con especial impacto en el conocimiento y los talentos de todo estudiante.
Cuando finalmente hacemos personal y parte de nosotros el esfuerzo por saber un poco mas,
mostrarnos siempre escépticos y receptivos es cuando el estudiante finalmente disfruta de su
labor, que en mi opinidn, es inacabable.

Es por ello por lo que la oportunidad que nos aporta a los estudiantes universitarios un
Trabajo de Final de Grado es como pocas hasta ahora. Por primera vez se nos pone a prueba
en un proyecto de una escala considerable que requiere una excelencia que no solo atafie a la
académica, sino que ademas exige un nivel formalidad y adecuacién con la presentacién del
material, asi como rigurosidad a la hora de nombrar y citar fuentes.

Para mi, este proyecto ha sido una oportunidad de juntar varias ideas que tuve en
mente conforme se desarrollaba la carrera. Siempre he sentido especial interés por las
herramientas analiticas y estadisticas que se nos ensefiaron de manera tanto tedrica como
practica. Considero que son un valor anadido que esta universidad nos da y que su uso permite
que abordemos una gran cantidad de temas del campo de las ciencias sociales. En este caso,
me decidi por analizar mas a fondo el efecto de la responsabilidad social corporativa, motivado
principalmente por una falta de contextualizaciéon practica de este concepto. ¢Cudl es la
importancia real de que una empresa sea legal, ética y econdmicamente responsable de sus
actos? El significado prima sobre el significante, el concepto debe quedar relegado a lo que las
sensaciones y efectos que cause en el objeto al que se dirige: la sociedad.

Por eso mismo, planteo en este trabajo de final de grado el estudio de cémo una
marca, a través de sus acciones de responsabilidad social y la experiencia que brinda, tiene una
influencia directa en la relacién con sus consumidores, una influencia que, como veremos, es
medible y tangible. Para ello se estudian diversos indicadores de estas relaciones y cdmo son
afectadas por la ética y la experiencia de la marca que perciben. El andlisis nos permitird dar
una respuesta contrastada y objetiva al respecto.



1.1.- Objetivo general

El presente trabajo de fin de grado posee como objetivo general el de analizar el
impacto en las relaciones de los consumidores de una serie de marcas por parte de la accion
de la responsabilidad social corporativa y la experiencia de marca. Al enfocarse estos
conceptos desde el punto de vista del cliente, que es el que define el valor que le aportan,
abordamos estos temas desde el concepto de la percepcién del cliente de las acciones de
responsabilidad social corporativa y de las acciones de experiencia de marca

Se desea conocer si estos elementos tienen un impacto significativo sobre las
relaciones que los clientes mantienen con una marca del sector del smartphone, (que seran
escogidas para el estudio principal mediante una encuesta previa de popularidad), asi como de
cuantificar este efecto con el uso de una potente herramienta de investigacién cuantitativa: las
ecuaciones estructurales. La decision de emplear estos modelos proviene de las ventajas que
ofrecen para el estudio de variables de dificil mediciéon, como las que son objeto de nuestra
investigacion. Para desarrollar esta metodologia, me he beneficiado del uso de herramientas
de analisis multivariante realizado en las asignaturas de la carrera, que me han proporcionado
la base suficiente para profundizar en la aplicacién de las ecuaciones estructurales. Asi, este
trabajo fin de grado combina la elaboracién de un modelo tedrico, basado en la literatura
académica disponible sobre los temas de responsabilidad social corporativa y branding, con un
analisis cuantitativo basado en la modelizacion de ecuaciones estructurales.

1.2.- Objetivos especificos

Para poder cumplir el objetivo general, dividimos éste en una serie de objetivos
especificos que nos permitan entender mejor cudles son las fases que vamos a desarrollar a
continuacién. Cada uno de estos objetivos puede ser delimitado como una accién concreta:

- Introducir el procedimiento investigativo y las herramientas empleadas en éste.

- Repasar la evolucidon del concepto y la presencia de la responsabilidad social
corporativa desde el siglo XX hasta la actualidad.

- Destacar el ejemplo de empresas que hayan aplicado politicas de responsabilidad
social corporativa, contribuyendo de manera exitosa a su crecimiento.

- Definir los conceptos de “ética percibida por el consumidor” y “experiencia de

»n o u

marca”, asi como los constructos de “satisfaccion del consumidor”, “confianza” y “compromiso”
del consumidor con la marca, en el contexto de la literatura disponible.

’

- Desarrollar una serie de hipodtesis, sustentadas en la teoria, que establezcan una
relacidn entre los conceptos y elaborar un modelo de relaciones estructurales con ellas.

- Introducir las caracteristicas principales de los modelos de ecuaciones estructurales y
justificar su uso para llevar a cabo el analisis del modelo de relaciones estructurales.

- Realizar un cuestionario online basado en escalas utilizadas en investigaciones
previas.

- Pasar el cuestionario online a la poblacidon de los estudiantes de la Facultad de
Administracion y Direccidon de Empresas de la Universidad Politécnica de Valencia.
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- Analizar la muestra obtenida mediante modelado de ecuaciones estructurales,
estableciendo la bondad del ajuste y reiterando el modelo en caso de que no se ajuste a las
hipétesis.

- Razonar los resultados obtenidos para argumentar por qué se cumplen o no las
hipétesis y las implicaciones que esto tiene en la practica.

- Concluir con las limitaciones del estudio y posibles futuras investigaciones.

1.3.- Introduccion a la metodologia empleada

Para completar los objetivos previamente descritos, basamos el procedimiento de
trabajo en los métodos descritos en el manual de Métodos de Investigacion desarrollados por
Salkind (1999), el cual enuncia que toda investigacién debe comenzar y terminar con una
pregunta. De esta manera, el proceso sigue el ejemplo propuesto por el autor:

1.- Hacernos la pregunta.

2.- Identificar los factores relevantes.
3.- Formular las hipdtesis.

4.- Recopilar informacion pertinente.
5.- Comprobar las hipdtesis.

6.- Concluir con los resultados.

7.- Reconsiderar la teoria.

8.- Formular una nueva pregunta.

La pregunta de investigacion que se propone es la siguiente: “éSon las relaciones de los
clientes de una marca afectadas positivamente por la ética que perciben y la experiencia de
ésta?”. Analizando la pregunta, sefialamos los factores relevantes con los que identificamos las

”n u ”n u

variables a estudiar: “confianza (en la marca)”, “compromiso (con la marca)”, “satisfaccion (del
consumidor)”, “ética percibida (por el consumidor)” y “experiencia (de marca)”. Tras identificar
estas variables, establecemos nuestras hipdtesis, en este caso correspondiendo a las

relaciones existentes entre las variables.

Para poder introducir las variables y las hipdtesis, las presentamos en el contexto de la
literatura relevante al tema con el objetivo de establecer un marco tedrico. Las fuentes
principales serdn papers académicos, ensayos y disertaciones que sirven para construir unas
bases que fundamenten las variables e hipdtesis en un trabajo previo de investigadores y
expertos sobre el tema. En este punto, cabe destacar la importancia de datos de calidad y de
riguroso nivel investigativo.

Una vez planteada la pregunta, presentadas las variables e hipdtesis procedemos a la
evaluacion de estas Ultimas. Para obtener la muestra que sera objeto de estudio, disefiamos
un cuestionario en el que se medirdn las variables presentadas mediante una serie de
indicadores representativos que provienen de la literatura relevante. La poblacién de la que se
obtiene la muestra son todos los estudiantes de la Facultad de Administracion y Direccion de
Empresas de la Universidad Politécnica de Valencia. Los datos recabados sirven para realizar la
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evaluacion de las hipdtesis, que llevamos a cabo mediante modelos de ecuaciones
estructurales. Este tipo de modelos ofrecen mas posibilidades de analisis que los modelos
regresion lineal multiple ya que permiten proponer relaciones entre variables mas complejas,
como efectos concatenados o ciclicos.

Para poder llevar a cabo el analisis mediante el modelado de ecuaciones estructurales, se
requiere la creaciéon de dos modelos:

- Modelo tedrico: sustentado en la teoria disponible y elaborado, introduce las variables
latentes y las relaciones entre éstas, presentadas como hipdtesis. También conocido como
modelo de relaciones estructurales.

- Modelo de medida: introduce los medidores que componen las variables latentes. Estos
medidores son objetivos y de facil medicidn.

Una vez construido el modelo y evaluadas las hipotesis mediante las herramientas
estadisticas mencionadas previamente, argumentamos en base a los datos si se cumplen o no
las relaciones propuestas entre las variables. En caso de que los resultados no sean capaces de
probar las afirmaciones sostenidas, reconsiderariamos los modelos y llevariamos a cabo un
nuevo analisis mediante ecuaciones estructurales.

Finalmente, finalizamos este trabajo de final de grado exponiendo las implicaciones que
tienen los resultados en el panorama actual de la ciencia de marketing y sus aplicaciones
practicas para managers. Consideramos también las limitaciones del trabajo y enumeramos las
posibilidades de investigacion en el futuro, asi como marcos de dambitos similares en los que se
pueden desarrollar las hipétesis planteadas en el modelo.

1.4.- Justificacion del tema

A lo largo de la carrera, he tenido la oportunidad de estudiar un variado curriculo de
asignaturas que incluian: asignaturas tedricas sobre conceptos econdmicos, contables, de
marketing y gestion, asi como asignaturas practicas sobre ciencia financiera, modelos
matematicos, gestion de proyectos, estadistica y econometria. Estas Gltimas despertaron en mi
especial interés ya que nos presentaban diversas técnicas de investigacion cientifica. La
variedad de software y de aplicaciones que se nos mostraron durante mi periodo académico
en la Facultad de Administracion y Direccién de Empresas fue extenso y no tuve muchas
oportunidades de profundizar en ninguno de éstos. Sin embargo, tenia claro que queria
emplear una metodologia cientifica y cuantitativa para estudiar una serie de hipdtesis sobre un
tema que me pareciese relevante.

En un principio, planteaba realizar un estudio mediante Inteligencia Artificial. La idea
inicial del proyecto estaba encaminada por estudiar conceptos relativos a la gestion de
relacidn de clientes aplicando Deep Learning y data mining. Sin embargo, consideré que este
tipo de trabajo se alejaba de las habilidades aprendidas durante la carrera y las tocaba sélo
superficialmente.

Con la ayuda de mi tutor, pude identificar un tema a estudiar y una herramienta con el
que abordarlo. Decidi estudiar el papel que tiene la responsabilidad social corporativa sobre
las relaciones con los consumidores de una marca. Este tema fue abordado de diferentes
maneras a lo largo del curriculo académico, pero generalmente fue tratado como un afiadido y
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no se abordaron las implicaciones practicas que representa en el mundo real o del impacto
sobre la imagen de la marca, por lo que decidi centrar mi trabajo de final de grado sobre este
tema, que me resultaba particularmente curioso e inexplorado.

En la asignatura de Econometria hicimos uso de herramientas de analisis multivariante,
como la regresidn lineal multiple o el andlisis de componentes principales y me decidi por
emplear una herramienta de este tipo, pero que estuviese adaptada a la pregunta planteada.
Los modelos de ecuaciones estructurales fueron escogidos como el modelo a emplear debido a
que ofrecen la ventaja de recabar datos sobre ideas como la “ética” o la “confianza” que
inspiran una marca, variables no se pueden medir por métodos convencionales. En este caso,
las ecuaciones estructurales permiten, entre otros, el uso de un cuestionario en el que las
variables latentes son representadas mediante items de facil medicién. Para el disefio y
lanzamiento del cuestionario se escoge LimeSurvey, una herramienta de encuestas online de
codigo libre y que es empleada por el servicio de EncuestasUPV. Hacemos uso del lenguaje de
programacion R para realizar el analisis de los datos, debido a que es una herramienta que se
ha usado de manera repetida a lo largo de la carrera y tanto el software como las librerias que
se usan para el modelado de ecuaciones estructurales son libres y de acceso gratuito.

Una vez escogido el tema a estudiar y la herramienta empleada, comencé a definir la pregunta
a responder y recopilar documentacidn sobre el tema con el objetivo de generar las hipétesis a
evaluar. Las conclusiones que obtuviese servirian para unificar mi interés en una materia que
me parecia fascinante y poco abarcada en las aulas con sus implicaciones en la teoria de
gestion.

1.5.- Relacion con las asignaturas

Tanto la eleccidon del tema a desarrollar como las herramientas empleadas en el
estudio de éste estan directamente relacionadas con una serie de asignaturas que pusieron las
bases técnicas y tedricas necesarias para llevar a cabo el presente trabajo de fin de grado. En la
tabla 1 se resume la relacién de cada uno de los aspectos que se abordan con una asignatura
concreta del curriculo del grado en Administracién y Direccidn de Empresas.

Asignatura Concepto

Introduccidn a la Administracion de Empresas  Responsabilidad social corporativa

Investigacion Comercial Disefio, implementacion y analisis de
cuestionarios

Direcciéon Comercial Experiencia de marca y relacion del
consumidor con la marca

Métodos Estadisticos en Economia Introduccion al uso de R en resolucidn de
problemas estadisticos

Econometria Resolucidn de problemas de analisis

multivariante

Tabla 1. Relacidn de las asignaturas del grado con los conceptos tratados en el trabajo. Fuente: elaboracion propia
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1.6.- Orden documental

Una vez concluida la introduccidn, el trabajo se divide en cinco apartados.

El apartado 2, titulado “Marco Conceptual” trata de presentar el marco teérico sobre
el que se desarrolla toda la argumentacidon sobre los temas sugeridos, dando contexto
histérico de éstos, presentando ejemplos reales y citando a expertos para validar las hipdtesis
establecidas entre variables.

A continuacion, el apartado 3, titulado “Metodologia”, ahonda en la metodologia
presentada previamente: los modelos de ecuaciones estructurales. Se repasan las
caracteristicas principales de éstos, asi como sus componentes y objetivos. EIl modelo de
medida e implementacién es explicado, exponiendo las bases de los cuestionarios empleados.

El objetivo del apartado 4, titulado “Resultados”, es describir las muestras de los
cuestionarios y analizar los resultados obtenidos. Este apartado describe el proceso llevado a
cabo mediante el analisis de ecuaciones estructural aplicando diversas librerias de R. Se
abordan los diferentes pasos para validar el modelo de medida y el modelo estructural, con el
fin de comprobar las hipdtesis planteadas en el marco tedrico.

En el apartado 5, titulado “Discusién”, se discuten los resultados obtenidos en relacién
con las argumentaciones del marco tedrico. Ademas, se identifican las limitaciones de la
investigacion y las posibles lineas de investigacidn futura.

El apartado 6, titulado “Conclusion”, resume las aportaciones principales realizadas y
como se emplean de manera conjunta los conceptos tomados de diferentes asignaturas de la
carrera en un mismo trabajo.

Finalmente, el apartado 7, “Referencias”, lista todas las referencias a autores y
materiales utilizadas.
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2.- Marco Conceptual

La presentacion de un marco conceptual permite que la discusién acerca de los temas
presentados se base en un trasfondo comun para facilitar la discusion, dotarla de un
significado que supere la mera especulacién y se fundamente en el trabajo previo de otros
investigadores, profesores y contribuidores.

Habiendo expuesto los objetivos a cumplir, la pregunta por responder, el
procedimiento para responder a ésta y finalmente, las herramientas empleadas y su
naturaleza, procedemos delimitar el marco tedrico. Dividimos este apartado en tres secciones:
en primer lugar, se recopilan las bases histéricas sobre el concepto de la responsabilidad social
corporativa desde principios del siglo XX hasta la actualidad. A continuacién, se presentan
cinco casos practicos de grandes empresas que han aplicado con éxito politicas de
responsabilidad social corporativa y han logrado consolidar sus relaciones con consumidores.
Finalmente explicamos las variables en el contexto de la literatura relevante e introducimos las
hipdtesis sobre las relaciones existentes entre ellas.

El objetivo de este ultimo apartado es el de introducir los elementos que seran
representados en el modelo tedrico o modelo de relaciones estructurales.

2.1.- Evolucion de la responsabilidad social corporativa

A continuacidn, recopilamos los principales autores y obras mas significativas de la
literatura académica relacionada con la responsabilidad social corporativa con el objetivo de
presentar su evolucion desde comienzos del siglo pasado hasta la actualidad y al mismo

A pesar de que el origen de la responsabilidad social corporativa abarca una extensa
serie de acontecimientos a lo largo de la historia, el momento exacto en el que el concepto se
solidifica y empieza a ser referido como tal corresponde al siglo XX, especialmente a partir de
la década de los cincuenta.

Asi como podemos afirmar que el concepto es por primera vez acuiiado en Estados
Unidos, pais en el que a lo largo de ultima mitad del siglo XX se ha cultivado una rica literatura,
la antorcha finalmente ha pasado a las manos de los paises de la Unidon Europea, donde
investigadores y administradores han decidido afrontar con redoblada seriedad los desafios
éticos y sociales que implica el movimiento en el siglo XXI.

Situandonos a comienzos del siglo XX, es complicado determinar qué movimientos
buscaban prevenir problemas con los trabajadores y cuales estaban enfocados a satisfacer
unas necesidades sociales y laborales qué iban mas alla de las razones lucrativas. Es, de hecho,
imposible responder a esta incdgnita, pero si podemos afirmar que existieron una gran
cantidad de politicas predecesoras a las que hoy conocemos como acciones de responsabilidad
social corporativa. Por ejemplo, durante la década de los afios 20 en EE. UU., el movimiento
del filantropismo se consolidé finalmente en el panorama de la empresa, ya que los ejecutivos
comenzaron a estar expuestos a las visiones de otros agentes en la sociedad y los problemas
que afrontaban éstos, especialmente los mds necesitados y los trabajadores. Steinway & Sons
protagonizaron uno de los primeros ejemplos, adquiriendo terrenos para construir una iglesia,
libreria y escuela para sus empleados y por tanto mejorar su calidad de vida (Carroll, 2008).
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Como afirma Eberstadt (1977), la década de los afos 30 marcé un punto de inflexion
para las grandes corporaciones, que eran ahora vistas como instituciones, dotadas a veces de
un aire gubernamental por su colosal tamafio. Durante los afios 40, las compaiiias
representaron un renovado papel social, manteniéndose como firmes agentes anticomunistas
en el panorama global de ascenso de potencias. Finalmente, la década se cierra con varias de
las obras mas representativas de la primera mitad de siglo, como las aportaciones de Barnard
(1938), Clark (1939) y Kreps (1940).

Podemos datar a comienzos de la década de los cincuenta, con la contribucion de
Bowen (1953), la primera alusién al término “responsabilidad social”. Bowen la describe como
como “la obligacion de un hombre de negocios de perseguir las actividades, hacer las
decisiones o seguir las acciones que sean deseables en términos de los objetivos y valores de
nuestra sociedad” (Bowen, 1953, p. 6). Es importante remarcar que se hace desaparecer todo
tipo de concepto de omnipotencia hasta entonces asumida del movimiento: Bowen afirma que
la responsabilidad social no es la panacea para todos los problemas originados por las
compafias, pero que sin embargo representa una direccion a seguir, un ideal para llevar el
negocio hacia el futuro. Varios autores coinciden en que Bowen es el “padre de la
responsabilidad social corporativa” (Carroll, 2008; Moura-Leite & Padgett, 2011). Entre las
aportaciones mas relevantes de la década se incluyen las de Eels (1956), Healds (1957) y
Selekman (1959).

La década de los afios sesenta estuvo marcada por un cambio en las actitudes de
muchos ejecutivos, que empezaron a estar cdmodos con la terminologia y filosofia del
movimiento. Es importante destacar el trabajo de Davis (1960), el cual contribuyé
significativamente a definir de manera mas clara los términos y objetivos de la responsabilidad
social corporativa.

Con el comienzo de la década de los anos setenta, encontramos en la literatura cada
vez mas referencias a conceptos como “respuesta social corporativa” o “rendimiento social
corporativo”. Entre estas nuevas contribuciones se encuentran Ackerman (1973), Sethi (1975)
y Ackerman y Bauer (1976). A mediados de década, Bowman y Haire (1975) llevan a cabo un
estudio para conocer la magnitud en la que se introducian conceptos de responsabilidad social
corporativa en las companias. El método era puramente rudimentario y se basaba en estudiar
cuantas lineas de los informes anuales de las compafiias estudiadas trataban temas éticos o
sociales. A pesar de no representar una definicion exacta del movimiento en la linea de
anteriores autores, el experimento sirvid para diferenciar los temas que englobaban las
actividades de responsabilidad social corporativa de aquellos que eran estrictamente de
negocios. Algunos de los temas expuestos en los informes anuales estudiados eran la acciéon
social, el servicio publico, la ciudadania corporativa, la responsabilidad publica y respuesta
social a problemas especificos.

Patrick Murphy (1978), profesor de la Universidad de Michigan, clasifica las etapas de
evolucidon de la responsabilidad social a partir de los afios cincuenta en cuatro periodos.
Murphy describe la etapa previa a la década de los cincuenta como la etapa filantropa, ya que
el movimiento fue expresado en su enorme mayoria como donaciones a la caridad. En el
periodo comprendido entre 1953 y 1967 se da lugar la etapa de la concienciacién, en la que de
manera progresiva se descubre una mayor responsabilidad de los negocios en los asuntos
comunitarios. El periodo de los afios 1968 a 1973 es definida como etapa de cuestion, en la
que por primera vez las empresas comienzan a centrarse en problemas especificos. Las
percepciones sobre los problemas de discriminacion racial, empobrecimiento en las ciudades y
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la preocupacion por la contaminacidon hacen acto de presencia en los informes anuales de las
empresas. Finalmente, la etapa que comienza desde 1974 hasta la actualidad es bautizada por
el autor como la era de la respuesta en la que las compafiias comienzan a tomar un enfoque
pragmatico para resolver las cuestiones previamente planteadas. Algunos ejemplos de esto
son los cambios en los consejos directivos y la revisidon de éticas corporativas. A continuacién,
en la tabla 2 estdn listados los principales problemas que se identifican a principios de la
década de los setenta.

Actividad de responsabilidad social corporativa Porcentaje de firmas comprometidas ‘

Contratacién de minorias 100%
Ecologia (preocupacion por el medioambiente) 95%
Entrenamiento para minorias 91%
Contribucién a la educacidn 91%
Contribucién a las artes 83%
Entrenamiento para personal existente 66%
Renovacion urbana 62%
Derechos civiles 58%

Tabla 2. Porcentaje de empresas comprometidas con cuestiones y politicas de responsabilidad social
corporativa a principios de los afios 70. Fuente: Elaboracion propia a partir de Eilbert y Parket (1973)

En 1979, Carroll propone los que hoy conocemos de manera mas extendida como los
elementos principales de la responsabilidad social corporativa. Carroll propuso la siguiente
definicion: “la responsabilidad social de un negocio abarca las expectativas econdmicas,
legales, éticas y filantrépicas que la sociedad tiene de las organizaciones en un punto dado en
el tiempo” (Carroll, 1979, p. 500). Esta definicidn sirvi6 como punto de referencia y base
comun para otros temas complementarios, que eran compatibles con ella. Los temas
principales que se desarrollaron a partir de la década de los ochenta y entrada la de los
noventa fueron, entre otros, el rendimiento social corporativo, la teoria de stakeholders, y la
sostenibilidad y ciudadania corporativa.

En 1992 nace la organizacién Business for Social Responsability, formada para
representar las iniciativas de los profesionales que se unian al movimiento de integrar la
responsabilidad social corporativa en sus compafiias.

A pesar de que no ha pasado el tiempo suficiente para hacer un resumen completo de
todos los avances durante la primera década de los 2000, podemos afirmar que hubo una
mezcla de trabajo conceptual y empirico sobre el concepto y significado de la responsabilidad
social corporativa (Carroll, 2008). El trabajo empirico se centra mas en los temas ramificados
previamente mencionados, como la teoria de stakeholders y similares.

Algunos ejemplos de estudios empiricos son los de Jones y Murrel (2001), que
examinaron como el reconocimiento publico logrado por comportamiento ejemplar de una
marca es una seial de rendimiento positivo para los stakeholders de una empresa.
Zyglidopoulos (2001) estudié el impacto de los accidentes laborales sobre la reputacion de una
firma. Los hallazgos de este estudio revelaron que la complejidad de los accidentes y su
resolucidn tienen un papel crucial en la percepcidn ética de una empresa. Por ultimo, Backhaus
et al. (2002) explord la relacion entre ética percibida de una compafiia y el atractivo que
representa para los empleados.
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Durante los ultimos 10 afios, el movimiento de la responsabilidad social corporativa ha
sido un fenédmeno global sin precedentes. El desarrollo e interés ha sido mas patente en la
Unidn Europea, a sistemas de gobierno publico y privado mucho mas diversos y de amplio
caracter. De acuerdo con un informe de la OECD (2011), las iniciativas voluntarias de
responsabilidad social corporativa son un factor de gran importancia en la consideracion de los
negocios internacionales. A pesar observarse una evolucidon global del movimiento, hay
importantes diferencias intrarregionales en la practica. Las mayores diferencias tienen que ver
con estandares laborales, politicas de medioambiente, derechos humanos y regulacion de
corrupcién y sobornos. Existen hallazgos que corroboran que algunas iniciativas son mas
voluntarias que otras, ya que algunas empresas han sufrido una presidn legal y regulatoria
para adoptarlas

A pesar de todo, hay investigadores que se mantienen escépticos acerca del desarrollo
de la responsabilidad social corporativa. David Vogel (2005) critica la influencia de la del
movimiento y su éxito, afirmando que la implementacidon de estas politicas no tendrd efecto
hasta que las grandes compaiiias acepten que las aportaciones de la responsabilidad social
corporativa son vitales para el rendimiento de la compafiia. En otras palabras, la
responsabilidad social corporativa es solo exitosa cuando forma parte del valor mismo
aportado por la empresa y es reconocido como tal.

Por otro lado, las perspectivas mds optimistas a principios de milenio son resumidas
por Lydenberg (2005). El autor teoriza que el camino recorrido hasta ahora en materia de
responsabilidad social corporativa si se ha dado por una examinacién minuciosa del papel de
las compaiiias en la sociedad y que esto es mas evidente en Europa, donde la nocién y politicas
son asumidas con mayor predisposicion, mientras que las compafias americanas son mas
reacias hacia estos conceptos. Sin embargo, concluye afirmando que la influencia europea serd
muy dificil de resistir en el futuro.

2.2.- Casos de éxito

Una vez explicadas las bases de la evolucién de la responsabilidad social corporativa,
podemos comprender mejor el papel que desempefia el movimiento en el desarrollo de la
teoria de administracién de empresas.

Pero una explicacion tedrica de las bases detras del estudio de este concepto no llega a
explicar completamente contribucidn de la responsabilidad social corporativa al éxito de las
compaiias. éSon verdaderamente efectivas las politicas sociales? Y si es asi, icomo se
implementan estas politicas? Con el objetivo de responder a estas preguntas, exponemos en
este apartado cinco casos de éxito de cinco grandes empresas reconocidas globalmente que
introdujeron de manera gradual politicas éticas y sociales y cuya recepcién por sus
consumidores y stakeholders ha sido positiva, a juzgar por sus resultados posteriores y
actuales.

2.2.1.- Starbucks

Fundada en 1971 en el mercado de Pike Place Market, un mercado histérico localizado
en Seattle, Starbucks se define a si misma como una empresa donde no solo se honra el café y

18



a su rica tradicion, sino donde también se crea una sensacién de conexion. (Starbucks, 2017b).
Su mision es “inspirar y nutrir el espiritu humano, solo una persona, un vaso y un barrio al
mismo tiempo.” (Starbucks, 2017b).

Uno de sus pilares fundamental de la compaiiia es es el respeto a toda la cultura del
café: desde la preservacién de las zonas de cultivo, su recoleccidn y las personas relacionadas
con ello, los precios justos que acompafan a la compraventa, la seleccién y posterior
produccién de los granos de café y el cuidado de tener un producto natural, sano y amigable
con el medio ambiente.

Para conseguir estos objetivos, Starbucks forma parte de un programa llamado Coffee
And Farmer Equity practices (CAFE). Este programa tiene cuatro principales frentes con los que
trabaja: calidad, transparencia econdmica, responsabilidad social y liderazgo medioambiental
(Conservation International, 2018). A grandes rasgos, este programa, del que Starbucks es lider,
busca mantener los precios justos para favorecer la situacion de mas de 1 millén de personas
en la industria, ademas de supervisar que todos los pasos del cultivo del café, la colecta, el
procesado y la venta sean siempre éticas y siguiendo los estandares puestos por el programa,
que es reconocido como el estandar de la industria (Starbucks, 2017a). Sin embargo, el trabajo
de Starbucks no se acaba con las politicas desempefiadas con CAFE, sino que ademds comparte
su investigacion con centros de apoyo productores de café de todo el mundo, ademas de
contribuir mas de 50 millones de ddlares a través del Global Farmer Fund Program, con el
objetivo de renovar granjas y ayudar a estos granjeros a llevar a cabo practicas mads sostenibles
(Starbucks, 2017a).

Todas las actividades mencionadas forman parte del Sustainable Coffee Challenge,
programa matriz del que Starbucks es un miembro fundador y que tiene como objetivo
convertir la industria del café en la mas sostenible y ética del mundo. La compafiia afirma que
uno de sus hitos ha sido lograr que, en los paises en los que esta presente el programa (El
Salvador, Guatemala, México y Nicaragua, entre otros) el café tenga un origen 99% ético
(Conservation International, 2018).

Otra de las actividades que ha llevado a cabo la empresa respecto a politicas de
responsabilidad social corporativa es la inversidn en asistencia sanitaria y sistema de salud
ofrecido por la empresa, que, en EE. UU. es total, invirtiendo en este pais mdas de 300 millones
de ddlares anuales en sanidad para sus empleados, un gasto mayor que en granos de café
(Starbucks, 2017a).

2.2.2.- H&M

H&M nace en el afio 1947 en Vasteras, Suecia, bautizada entonces como Hennes. Mas
tarde, el fundador, Erling Persson, fusiond su tienda con la marca Mauritz Widforss,
combinando ambos nombres como Hennes & Mauritz. La compafiia es conocida por ser la
segunda minorista de ropa y textil mas grande del mundo, justo detras de Inditex, y por tener
presencia en mas de 60 paises.

H&M define su filosofia como “la manera de H&M”, que es una combinacién de la
cultura, valores y guias compartidas por todas las marcas del grupo H&M. La compafiia afirma
en su informe de sostenibilidad del 2018 que su papel es el de democratizar la moda (H&M,
2018b). Esto tiene que ver permitir que esté disponible para mucha gente, en muchos afios
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venideros. La manera de hacer las cosas de H&M estd sustentada en tres valores
fundamentales: “Cémo trabajamos juntos”, centrado en la convivencia en el espacio de trabajo,
trabajo en equipo, seguridad y relaciones con empleados (H&M, 2018a). “Cémo manejamos
las relaciones externas”, basado en las interacciones entre terceros, en ensefiarles la manera
en la que H&M hace las cosas y las relaciones con clientes, proveedores, partners,
competidores y stakeholders (H&M, 2018a). Finalmente, “Por qué trabajar en H&M”,
programas de incentivos y permanencia en la empresa, ayudas para planes de jubilacion (H&M,
2016), etc.

El objetivo principal de las politicas de responsabilidad social corporativa de la
empresa va enfocado a hacer que la industria de la moda y el textil sea renovable y circular, al
mismo tiempo que permita la igualdad en oportunidades para sus proveedores y sus
trabajadores. Todo esto es logrado los cambios sistematicos implementa en su cadena de valor.

Our sustainability strategy

VISION
Qur vision is to lead the change
towards circular and renewable fashion
while being a fair and equal company.

100% LEADING THE CHANGE
100% FAIR & EQUAL

CHANGE-MAKING PROGRAMME

Our Change-Making Programme is at the heart of all our sustainability work. It includes
goals, roadmaps, standards and methods that help us work towards our vision, enable
changemakers and ensure that sustainability is integrated in everything we do.

- Ve
N 7,

ENGAGING CHANGEMAKERS

~ /3 -
——— L
e ' oS
ALL COLLEAGUES ALL PARTNERS

ALL CUSTOMERS

Figura 1. Estrategia de sostenibilidad de H&M. Fuente: H&M Group Sostenibility Report 2018 (H&M,
2018a)

Respecto a su estrategia de sostenibilidad, descrita en la figura 1, la compafiia afirma
que no solo se esta limitado a emplear materiales reciclados en sus productos, sino que tiene
gue ser un cambio que afecte a la cadena de valor entera.
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Por ejemplo, la cadena de aprovisionamiento de la compaiiia entera es facilmente
accesible, enumerando toda la informacidn sobre sus proveedores en la pagina web y siendo
esta lista actualizada de manera cuatrimestral. Ademas de compartir la informacién sobre
practicamente la totalidad de sus proveedores, H&M tiene como objetivo para el 2030 que el
100% de sus productos utilicen un 100% de materiales reciclados, hecho que lo diferencia de
sus competidores en este campo. En 2018, 655 fabricas y 930.000 trabajadores de la empresa
estan cubiertos por las politicas sostenibles, representando un 84% del volumen de la empresa
en 2018 (H&M, 2018a).

El grupo H&M forma parte del top 5 de empresas sostenibles en la industria textil en el
2018, con una puntuacién del 55% (siendo la mayor puntuacidon 58%) (H&M, 2018a). La
compafia afirma en su reporte de sostenibilidad 2018 que el 95% del algoddn que emplea en
sus productos esta reciclado o proviene de fuentes sostenibles (H&M, 2018a).

La industria textil es una de las mas criticadas por sus problemas en sostenibilidad y
especialmente, por el origen de su produccidn, la relacién con los proveedores y la fiabilidad y
transparencia de estos. Es por ello por lo que H&M demuestra su ventaja respecto a los
competidores manteniendo su crecimiento a la par que su dedicacién por las causas éticas.

2.2.3.- Dr. Pepper Snapple Group

Con la adquisicion de la marca de zumos y tés, Snapple, por parte de Cadbury
Schweppes en el afo 2000 y la posterior compra del Dr. Pepper and Seven Up Bottling Group
en 2007, el Grupo Dr. Pepper Snapple nace en mayo de 2008 como parte del Cadbury
Schweppes Americas Beverages, siendo bautizado entonces con el nombre del grupo. El grupo
se encarga de la produccidon de una lista de importantes bebidas carbonatadas, sodas, tés y
zumos, operando principalmente en EE. UU. Los productos mas conocidos de la compaiiia son:
7 Up, Dr. Pepper (ambas sélo en EE. UU.), A&W Root Beer, Schweppes y Snapple.

El grupo reconoce que la integridad de sus proveedores influencia directamente la
integridad de Dr. Pepper Snapple. Es por ello por lo que el grupo posee un cddigo de conducta
para proveedores, disponible para su lectura en la pagina web, que es el empleado para
evaluar las relaciones con sus proveedores. Este cddigo de conducta es una lista de 12 items
que establecen unas normas legales y éticas a la hora de establecer relaciones comerciales.
Algunos ejemplos de estos items son: “Mantén practicas laborales justas que respeten y
refuercen los derechos humanos y estén en harmonia con las leyes locales”, “No proveas
materiales que estén compuestos o asociados con minerales conflictivos”, “Aplica técnicas de
seguridad y estandares de calidad a lo largo de la cadena de distribuciéon” o “Vende tus
productos responsablemente” (Dr. Pepper Snapple Group, 2018).

Dr. Pepper Snapple apoya y premia la diversidad de sus proveedores, gastando cerca
de 145 millones de délares en 2011 en compafiias con una mayoria de trabajadoras mujeres, y
otro millon y medio en compaiiias con personal discapacitado. Ambas inversiones representan
un 4% de la inversion indirecta e indirecta en 2011 (Dr. Pepper Snapple Group, 2017b).

A la hora de presentar su informe de responsabilidad social del 2017, el grupo afirma
que “La responsabilidad social es mas que hacer lo correcto. Una compafiia comprometida con
la sostenibilidad hace la promesa de hacer cosas buenas que resulten en un cambio positivo en
todo lo que afecte” (Dr. Pepper Snapple Group, 2017a).
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El grupo forma parte del indice Dow Jones de Sostenibilidad desde el afio 2013, tras
dedicar esfuerzos desde 2009 a reemplazar mdas de 60.000 mdaquinas y retirar alrededor de
120.000 maquinas defectuosas, reduciendo drdsticamente su huella medioambiental. Otro
objetivo respecto al cuidado medioambiental del grupo es reducir la contaminacion generada
por la distribucion, aumentando un 20% los productos distribuidos por cada 5 litros de gasolina
empleados (Dr. Pepper Snapple Group, 2017b). El grupo aumentd a un 85% los desperdicios
reciclados generados como consecuencia del proceso de produccion. Dr. Pepper Snapple
forma parte del programa Keep America Beautiful, siendo su aportacidn de alrededor de 3.500
contenedores de reciclaje, que llegaron a ayudar a mds de 90.000 personas a reciclar casi
medio millén de kilos de plasticos (Dr. Pepper Snapple Group, 2017b).

Una iniciativa muy importante del grupo y que queda reflejada en el informe de
responsabilidad social es una iniciativa para equilibrar las calorias de los productos, ademas de
distribuir también porciones menores de sus productos e incluir opciones sin azlcar o sin
grasas afiadidas. Esto ademas tiene un efecto positivo en sus campafas de marketing, ya que
la presencia en supermercados de sus productos es mayor en los estantes debido a un tamafio
reducido de los productos, que representan una mayor superficie de marca siendo expuesta.
Este movimiento es encabezado con el logo “Find your Balance, Find your Flavor” (Dr. Pepper
Snapple Group, 2017b).

Por ultimo, en cuanto a razones filantrépicas, el grupo ha invertido desde 2015 mds de
17,7 millones de ddlares en movimientos sin animo de lucro fundados por la propia empresa,
como el movimiento “Let’s Play”, una iniciativa que busca ayudar a mas de 10 millones de
nifios norteamericanos a ser mds activos y combatir la obesidad infantil (Dr. Pepper Snapple
Group, 2017b), ademas de dirigir proyectos concretos como una colaboracién con las cataratas
del Nidgara para construir en el Heritage Park una escuela publica para mas de 1.000 nifos de
la comunidad, asi como una colaboracién con el Grupo Pefiafiel en la ciudad de Tecamac,
Meéxico, con el objetivo de reconstruir el deportivo Sierra Hermosa, que es frecuentado por un
millar de nifios cada afio aproximadamente (Dr. Pepper Snapple Group, 2017b).

2.2.4.- Intel

Robert Noyce y Gordon Moore fueron dos pioneros en el campo de los
semiconductores, que decidieron crear Intel Corporation en 1968 con el objetivo de
comercializar los circuitos integrados o microchips. Posteriormente, en 1971, Intel creé el
primer microprocesador, aunque no fue el objeto principal de la empresa hasta la construccion
de los primeros PCs, ya que se dedicaba al desarrollo y produccién de memorias RAM. Hoy en
dia, Intel es el segundo productor de microchips y componentes electrénicos del mundo,
siendo el proveedor principal de procesadores para marcas de sistemas informaticos como
Apple, Lenovo, HP y Dell. El abanico de productos de Intel abarca desde placas base, pasando
por circuitos integrados, chips graficos y procesadores integrados.

La labor de responsabilidad social de Intel comienza a finales del afio 1988, con la
creacion de la Fundacién Intel, una organizacién con un objetivo muy especifico: actuar como
catalizadores del cambio en los campos del CTIM (Ciencia, tecnologia, ingenieria y
matematicas), invirtiendo en programas innovadores y ayudando a los empleados vy
potenciales empleados de Intel a hacer realidad sus programas personales de voluntariado
tecnoldgico o filantropia personal. La vision de la Intel Foundation esta basada en una cita de
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Robert Noyce, cofundador de la empresa: “no dejes que la historia te impida nada, sal
adelante y haz algo maravilloso” (Noyce, 2016).

La Fundacidn Intel, a través de la Intel Science Talent Search y su participacion clave en
la International Science and Engineering Fair, ayudan a estudiantes a encauzar sus estudios en
el CTIM, facilitando becas de estudios y extensivos programas de practicas para jévenes
becarios (Intel Foundation, 2017). Son uno de los principales socios en el programa Women in
Science, que tiene el objetivo de ayudar a las mujeres pertenecientes al campo del CTIM a
mejorar sus habilidades y estimular su creatividad y sentido de la innovacion (Intel Foundation,
2017). Esta colaboracidn es posible gracias al Intel Employee Service Corps, un equipo de
formacién altamente avanzado en cuestiones de entrenamiento de habilidades, que forma
parte de WiSci desde 2015 (Intel Foundation, 2017).

Los empleados que forman parte de la Fundacién Intel también disfrutan de beneficios
salariales por sus horas dedicadas a la contribucién a organizaciones sin animo de lucro y
educativas, habiendo recompensado mas de 10 millones de horas dedicadas a voluntariados.
Intel ha invertido mds de 140 millones de ddlares desde 2005 a este tipo de organizaciones
(Intel Foundation, 2018).

Los empleados de Intel pueden formar parte de un novedoso sistema de beneficios. La
compaiiia anima a sus trabajadores a cambiar su campo de trabajo cada 16 o 24 meses, para
evitar el obcecamiento generado por la sobre especializacién, evitar aburrimiento y apoyar el
descubrimiento de nuevas areas de investigacién. Segun varios empleados, al ser aceptados se
les dice “bienvenidos a vuestros préoximos cinco trabajos.” (CNN, 2012).

Los esfuerzos medioambientales de Intel son diversos, capitalizando principalmente en
la reduccién de consumo de energia, agua y disminucidon de la generacion de desperdicios.
Intel ha invertido mas de 254 millones de délares desde 1998 en proyectos de conservacion de
agua. Alrededor del 80% del agua empleada por Intel es devuelta a las comunidades locales y
reservas de agua, con el objetivo de llegar al 100% en 2025. Con la construccién de parkings
cubiertos con células fotovoltaicas solares, contenedores de reciclaje para biomasa,
microturbinas generadoras de energia edlica, el 100% de la energia empleada en las
operaciones en EE. UU. y en Europa es verde, al igual que el 71% de la energia global. En 2018,
Intel llegd al objetivo de reciclar 90% de los desperdicios no toxicos, objetivo previsto para
2020, por lo que ha sido cumplido antes de lo esperado (Intel Foundation, 2018).

2.2.5.- Google

La compafia cuyos productos permean nuestra vida diaria es, a pesar de las durisimas
criticas y escandalos a los que se ha enfrentado durante la Ultima década, es un ejemplo de
responsabilidad social a gran escala. Empezando por su ubicuidad en la mayor parte de los
paises del mundo con acceso a internet, una empresa con tanto tamafno y poder tiene una
similar responsabilidad a la que hacer frente.

Google es una compafiia multinacional localizada en Mountain View, California, en un
complejo de 190.000 m? denominado Googleplex. Fue fundada en 1998 por Larry Page y
Sergey Brin, dos estudiantes de doctorado de la Universidad de Stanford. En 2015, la empresa
pasé a formar parte de un conglomerado llamado Alphabet, siendo Google su principal
compafiia paraguas. Google ha crecido a pasos agigantados desde los comienzos del siglo XXI,
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expandiéndose mucho mas alld de su motor de busqueda, Google Search. La compaiiia ofrece
servicios para el trabajo y la productividad, email, calendarios, almacenamiento en la nube y
muchos mas.

Respecto al medio ambiente, Google afirma que sus operaciones estan disefiadas para
conseguir lo mejor de la tecnologia sin usar mas recursos de los necesarios. Algunos de los
objetivos para lograr esto incluyen la construccidn de bases de servidores eficientes, acelerar
la adaptacion a energias renovables, crear lugares de trabajo sostenibles y dar capacidad a los
usuarios que, mediante su propia tecnologia, logren asegurar un futuro limpio y seguro para
las generaciones venideras (Google, 2018c).

El crecimiento de la compaifiia en sus dos décadas de historia ha ido de la mano de una
evolucion revolucionaria: en 2017, la compaiiia logré igualar el 100% de su consumo en
energia con inversiones y compras de energias renovables, siendo una empresa pionera en
este aspecto. Ese mismo ano, mas del 90% de los desperdicios generados por Google a nivel
global fueron redirigidos de vertederos y empleados para la generacion de biomasa. El
siguiente paso de la compania es cerrar contratos por la produccién de mas de 3 gigavatios
anuales de energia renovable, llevando a cabo inversiones de cerca de 3.000 millones de euros
en proyectos alrededor del mundo (Google, 2018b).

La estructura de la cadena de valor de Google, y cdmo los recursos naturales y su
preservacion es fundamental para la companiia estd descrita en la figura 2.

GOOGLE VALUE CHAIN
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o : . ,
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Manufacturln
Construction, and

Services

Natural Data Centers and Google Cloud Platform and
Resources Networking Infrastructure G Suite Products
Suppliers and Communities Employees and Communities Customers and Users

Ecosystems

Figura 2. Grdfico de la Cadena de Valor de Google. Fuente: Google Environmental Report 2018
(Google, 2018b)

Los centros de datos de Google emplean la mitad de energia que un centro de datos
convencional, al mismo tiempo que ofrecen 7 veces la capacidad de computacién comparado
con el rendimiento de hace 5 afios. El 18% de estos servidores ha sido totalmente
reacondicionado y 2 millones y medio de los componentes sobrantes han sido vendidos en
mercados de segunda mano (Google, 2018b).
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El compromiso de Google con la mineria de materiales que forman parte de
componentes electrénicos queda demostrado con el programa Conflict Minerals, fundado en
2012, en el que, mediante iniciativas in situ y realidad virtual buscan mejorar la transparencia
en las operaciones mineras de estaifio, tantalio, tungsteno, coltan y oro en paises
desfavorecidos (Google, 2017).

Google afirma que, de la misma manera que nadie deberia ser herido utilizando un
producto de Google, nadie deberia ser herido construyéndolo. Es por ello por lo que Google
pone especial interés en revisar sus proveedores, estudiar la seleccién de quimicos en los
componentes, con el objetivo de eliminar completamente aquellos que son nocivos para la
salud y el medioambiente, como el benceno, un quimico empleado en productos de limpieza y
con propiedades cancerigenas, pegamentos inflamables o el hexafluoruro de azufre, un gas
invernadero que contamina 22.800 veces mas que el didéxido de carbono en 100 afios. Para
esto Google lleva a cabo un riguroso programa de entrenamiento basado en una lista de
guimicos de uso prohibido elaborada y actualizada con regularidad (Google, 2017).

Finalmente, Google es una compaiiia defensora de la libertad de expresidn, abogando
por la libertad de expresion como un derecho humano inalienable gracias al poder de internet
como vehiculo para expresarse libremente. Google se opone directamente a mas de 40 paises
que filtran y censuran contenido de cualquier tipo, formando parte de organizaciones como la
Global Voices Advocacy y la Electronic Frontier Foundation, ademds de recoger votos a favor de
la libertad digital y la libre expresidn, habiendo recogido mas de 3 millones de votos en 2018
(Google, 2018a).

En conclusién, el objetivo los dos anteriores apartados es doble. Primero, hemos
establecido las bases histdricas, asi como una serie de autores y contribuidores al desarrollo
del concepto de la responsabilidad social corporativa a lo largo del siglo XX.

En segundo lugar, la presentacién de los cinco casos practicos introducidos
previamente sirve de apoyo al siguiente apartado. En la tabla 3 se resumen las principales
politicas llevadas a cabo por cada empresa respecto a los panoramas econdmico, legal, éticoy
filantrépico, de acuerdo con la definicidon de responsabilidad social corporativa aportada por
Carroll (1979):

25
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Tabla 3. Comparacion de las politicas de responsabilidad social corporativa adoptadas por los casos de éxito aportados.
Fuente: Elaboracion propia.

En resumen, las aportaciones de estas empresas al panorama global de la
responsabilidad social corporativa tienen mucho que ver con las teorias acerca del efecto de
estas politicas sobre la confianza, el compromiso y la satisfaccion de los consumidores.
Starbucks, por ejemplo, se colocd en el afio 2015 en los Estados Unidos como la tercera
empresa de comida rdpida que genera mas satisfaccion en los consumidores (American
Customer Satisfaction Index, 2014). Stephens (2016, p. 133) afirma sobre Intel que “la
presencia de la marca durante comienzos de milenio como organizadora en las principales
ferias de ciencias y tecnologia la convirtié en una marca inspiradora de confianza por su papel
involucrado no solo en el desarrollo de tecnologias, sino también en la propagacion de éstas.”

Es por estas razones por las que podemos afirmar que, en estos casos de éxito, la
responsabilidad social corporativa ha tomado parte en los procesos de consolidacion de las
relaciones con consumidores, ademas de crear un componente esencial en la experiencia de
marca que ofrecen, completando asi el producto o servicio de manera fundamental.
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2.3.- Variables

En este apartado, las variables presentadas previamente son definidas en el dmbito
relevante a los temas de responsabilidad social corporativa, experiencia de marca y relacion
con el consumidor.

Describimos estas variables en el contexto de la literatura académica relacionada con
el tema escogido y establecemos la manera en la que se relacionan para presentar las
hipdtesis que conforman el modelo tedrico, también conocido como modelo de relaciones
estructurales.

2.3.1.- Etica percibida por el consumidor

La ética percibida por el consumidor de una marca puede ser definida como la
“percepcién de una marca de ser honesta, asumir sus responsabilidades y mostrarse
responsable ante varios stakeholders” (Sierra, Iglesias, Markovic, & Singh, 2017, p. 664). Esta
percepciéon ética halla sus bases en la teoria ética gobernada por la filosofia moral (Barnett,
Cafaro, & Newholm, 2005). La teoria enunciada por Barnett et al. (2005) pone dos bases a la
ética: deontologia, que se basa en las reglas y los deberes que acompanan a cada accion, y
utilitarismo, que se basa en las consecuencias o propdsitos. Un juicio deontolégico no tiene en
cuenta las consecuencias de la accidn corporativa y tan solo la juzga como buena o mala en
referencia a unos estandares morales o, en su defecto, en la ley. Por otro lado, la teleologia,
que en muchos casos es referida como utilitarismo, si tiene en cuenta las acciones de una
accién concreta para juzgar el resultado, y ver si la accion es buena o mala en referencia a lo
gue logre crear, consensuar o hacer.

El estudio de la ética en el ambito corporativo se encarga de medir estas acciones y
comportamientos respecto a unos estandares de bien y mal, que generalmente tienden a ser
deontoldgicos, en lugar de datos corporativos como el capital social, rendimiento financiero o
ratios contables (Barnett et al., 2005).

Es por ello que una marca ética es aquella que relne atributos especificos como la
honestidad, diversidad, atencion por la calidad, respeto, integridad y responsabilidad, asi como
una voluntad por no amenazar el bien publico y lograr que se cumpla y mantenga (Fan, 2005).
Existe una escuela de pensamiento econdmico consolidada que sostiene que comportarse de
manera ética es la manera mas beneficiosa para las marcas, ya que los consumidores y el resto
de los stakeholders esperan y demandan que las marcas reflejen las preocupaciones éticas lo
cual trae una sensacion de afinidad y de reflejo de la actitud personal en las marcas (Maxfield,
2008; Story & Hess, 2010). En este contexto, las marcas mantienen una oportunidad de
comunicar una serie de valores relevantes a sus consumidores y ofrecerles una experiencia
mas personal (Szmigin, Carrigan, & O’Loughlin, 2007).

Un ranking global publicado por el Ethisphere Institute (2019) ofrece evidencias de que
las compafiias que estdn involucradas en una mayor accién social son aquellas que tienen
mejor rendimiento financiero, incluso en momentos de crisis, probando por tanto que la
inversidn en practicas éticas tiene beneficios para las organizaciones. Este cambio en el foco de
los problemas éticos respecto al consumo de marcas ha hecho que muchas adapten una
estrategia de presentarse como “ecoldgicas, concienciadas y socialmente responsables”
(Markovic, Iglesias, Singh, & Sierra, 2018, p. 724).
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Toda una serie de compafiias han dado el paso hacia emplear la “ética percibida” como
una estrategia operativa y definida, diferenciando y manteniendo sus marcas en el mercado
competitivo con el objetivo de contribuir a la creacidon de una experiencia de marca holistica
(Brunk, 2012). Algunos ejemplos de marcas que han decidido realizar practicas éticas en su
cadena de produccidon son Eastpak o American Apparel. Marcas que han decidido desarrollar
un producto mds ético o concienciado con el medio ambiente incluye a Toyota con su gama
Prius o Ben & Jerry’s y su gama de productos veganos y respetuosos con el medio ambiente.
Finalmente, marcas como Pret a Manger, que ofrecen comida a las personas sintecho,
invierten en causas sociales como valor a su marca (Markovic et al., 2018).

Asi mismo, una marca que es percibida por el consumidor como ética y responsable es
mucho mas probable que sea percibida como una marca que ofrece productos y servicios que
son honestos, justos y dignos de confianza. En resumen, una marca que es percibida como
ética es percibida como responsable ante una gran audiencia, lo que genera un sentimiento de
confianza en sus consumidores (Singh, Iglesias, & Batista-Foguet, 2012).

La calidad de la confianza con una marca por parte del consumidor es dictada por el
grado en el que el consumidor valora a la marca como un compafiero satisfactorio en esta
relacidn, es decir, que logra que los intercambios de valor, ética y productos o servicios
generen una respuesta afectiva positiva. Es por tanto que en estos intercambios, la ética que
percibe un cliente es un elemento fundamental que explica la satisfaccion derivada de la
relacidon entre ambos (Algesheimer, Dholakia, & M. Hermann, 2005).

2.3.2.- Experiencia de marca

De acuerdo con Brakus et al. (2009, p. 53), la experiencia de marca es definida como
“respuestas internas, subjetivas del consumidor (como por ejemplo sensaciones, sentimientos
y conocimientos) asi como respuestas conductuales suscitadas por estimulos relacionados con
el disefo e identidad de la marca, el embalaje, las comunicaciones y el entorno en el que se
desarrollan”.

Los consumidores de una marca tienden a formar percepciones sobre esta marca
cuando reciben una serie de estimulos de indole variada. Las cuatro facetas principales que
encapsulan estos estimulos son las siguientes: faceta intelectual, que representa la capacidad
que posee la marca de estimular pensamiento intelectual e imaginativo por igual; faceta
sensorial, que se encuentra relacionada con las cualidades estéticas que apelan a los cinco
sentidos; faceta afectiva, que es la que se encuentra representada por las emociones y
sentimientos a los que apele la marca; y una faceta de conducta que corresponde con acciones
y experiencias fisicas. Algunas de las maneras en las que se hacen presentes estos estimulos en
toda marca es a través de elementos como el mismo nombre de la marca, los colores del logo
o el embalaje, las noticias e informacién viral que genera y la publicidad que la representa
(zarantonello & Schmitt, 2013).

La experiencia de marca no es, por tanto, un concepto enteramente emocional, ya que
estd compuesta por sensaciones, sentimientos, conocimientos y actitudes que son respuesta a
estimulos relacionados con la marca (Oliver, 1999).

A raiz de estos estimulos, los consumidores crean una percepcion de marca que se va
definiendo con sucesivo contacto con la marca. La clave de este concepto es la estimulacion
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positiva de las facetas para que el consumidor “comparta” o “resuene” con la marca. Park et al.
(2013) explican que en muchos de estos casos, la marca es incorporada como una parte
integral de la identidad del consumidor. Esta explicacidon se basa en la “attachment-aversion
theory”, que propone que la distancia de una marca con las facetas del consumidor y lo
prominente que sea la marca tienden a regular la relacion de unién o de rechazo a la marca
(Park et al., 2013). Por ello, cuanto menor sea la distancia entre las facetas propias del
consumidor y mayor sea la prominencia de esta marca en la experiencia, mayor serd la unién
qgue experimente finalmente el consumidor.

Es por ello que el concepto de la experiencia de marca se desarrolla a principios de
siglo XXI, con trabajos como el de Schmitt (1999) o el de Keller (2001), que comienzan a
desarrollar un modelo en el que el significado de la marca, aquello que encapsule, se convierte
en el mediador indispensable entre la experiencia de marca y la relacidn con el consumidor de
la marca. Esta situacién es solo posible cuando la marca es considerada como un “todo”
(Prahalad & Ramaswamy, 2004); la marca es una serie de caracteristicas que se desarrollan de
manera independiente a su creador y pasan a las manos de los stakeholders y todos los
contactos con la marca, asi como las politicas que encapsula (Iglesias, Sauquet, & Montana,
2011)

Este paso tiene una serie de implicaciones para la gestion a nivel corporativo. La
incorporacién de nuevas politicas y comunicacién de valores quiere decir que cuando la marca
se convierte en una experiencia, se ve envuelta por el comportamiento ético que es
transmitido a los consumidores y a todo stakeholder externo. La comunicacién entonces pasa
del nivel corporativo al nivel de marca, por tanto, de experiencia. Se puede argumentar
entonces que el efecto de las politicas de responsabilidad social se traduce en una
transformacién de la marca, que a su misma vez influye directamente sobre las relaciones con
los consumidores de esta (Singh et al., 2012).

Varios estudios avalan que los consumidores de una marca tienden a sentirse mas
integrados dentro de una experiencia de marca definida cuando ésta les da sefiales de llevar a
cabo iniciativas éticas. Cuando un individuo perciba en una marca un cddigo de conducto
similar se reduce su incertidumbre a la hora de consumir o asociarse a la marca y aumenta la
capacidad de expresiéon personal. (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2013; He & Li, 2011;
Sierra et al., 2017). En resumen, la ética percibida de una marca es un recurso intangible que
aumentara la experiencia de marca al enriquecerla de matices que pueden ser abstraidos a los
estadios personales.

De acuerdo con los argumentos descritos anteriormente enunciamos la siguiente
hipdtesis:

H1: La ética percibida por un consumidor de una marca tendra un efecto positivo sobre
la experiencia de marca percibida.

2.3.3.- Satisfaccion del consumidor

Bennet et al. (2005) definen la satisfaccién como una respuesta afectiva a la situacién
de compra. Por tanto, la satisfaccion se da cuando esta respuesta es positiva, dada la
conclusién de una experiencia previa con la marca. Un rasgo importante de la satisfaccion es
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que es ciclica, ya que se nutre de las experiencias pasadas para luego crear un impacto en las
experiencias posteriores, completando asi este patrdn ciclico.

Varias fuentes describen la satisfaccion como un concepto complejo que incluye
caracteristicas inherentes al individuo, como sus expectativas y su trasfondo como consumidor,
asi como otros estimulos como la conveniencia, seleccién particular de producto o servicio,
entorno, localizacién y actividades promocionales, que pueden afectarlo (Anselmsson, 2016;
Devesa, Laguna, & Palacios, 2010). Ademads, la satisfacciébn ocurre como el resultado
psicolégico y emocional de las experiencias individuales relacionadas con una marca y no tiene
por qué corresponderse con las expectativas iniciales del consumidor, influyendo de manera
significativa sobre el éxito de una firma (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011). Iglesias et al. (2011)
afirman que las experiencias satisfactorias del cliente con la marca favorecen la creacién de
valor de marca, ademads de dar a los consumidores un conocimiento mas profundo sobre ésta
y una memoria que afecta a su confianza y voluntad de seguir comprometido con la marca.

La mayor ventaja de la que disponen las marcas que se comprometen con la creacién
de una experiencia de marca soélida y diferenciada es que pueden mejorar la satisfaccion y
lealtad del consumidor, de manera que refuercen las relaciones del consumidor con la marca.
(Sahin, Zehir, & Kitapgi, 2011; Yao, Wang, & Liu, 2013). Finalmente, Brakus et al. (2009) y
Iglesias et. al (2011) concluyen con sus estudios que existen efectos significativos de la
experiencia de marca en la personalidad de marca y satisfaccién experimentada. Utilizar esta
experiencia de marca para generar una imagen positiva en la mente de los consumidores y
favorecer un efecto multiplicativo de la satisfacciéon en el compromiso a largo plazo es el
objetivo de toda marca centrada en relaciones con el consumidor (Yao et al., 2013).

A través de este impacto en las relaciones de los consumidores, la experiencia de
marca afecta de manera positiva a los juicios sobre la generada por la marca en un momento
concreto. Una mayor alineacion entre las cualidades propias del consumidor y las de la marca
generan una reevaluacién de la calidad de la marca y de la satisfaccion experimentada en un
momento concreto. (Anderson C. & Narus A., 1990).

Por las razones explicadas previamente, podemos enunciar que:

H2: La experiencia de marca percibida de un consumidor tendrd un efecto positivo
sobre la satisfaccion experimentada.

2.3.4.- Confianza en la marca

Podemos definir el concepto de confianza con la marca de manera directa y literal como una
creencia segura de que el consumidor puede depender en la marca para cumplir con los
servicios o productos prometidos, es decir, de llevar a cabo su funcién preestablecida.
(Chaudhuri, Arjun & Holbrook, 2001). Si abordamos la cuestién de la confianza de marca como
valor relacional del que goza el consumidor, hablamos de una percepcién de los beneficios que
el consumidor disfruta comparado con el coste en el que incurre por mantener la relacion
actual. (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002).

La confianza que se deposita en una marca es vista como como una ventaja que el consumidor
otorga a la marca por su credibilidad, que a cambio puede reforzar los comportamientos de
compra reincidida del consumidor (Amine, 1998).
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Morgan y Hunt (1994) colocan a la confianza en la marca como una piedra angular de la
literatura de relacion consumidor-marca. Asi mismo, Fournier (1998) afirma que en las
situaciones en las que se percibe riesgo, la confianza en la marca engloba en ella las
expectativas de intenciéon que tendra la marca. Las facetas de confianza que se desarrollan
entre compaieros, organizaciones y personas en el tiempo incluyen, entre otras, la honestidad,
la benevolencia, la fiabilidad y la sinceridad (Mayer, Davis, Schoorman, Mayer, & Davis, 1995).

La confianza en una marca tiene dos dimensiones fundamentales. La primera dimensién, la
fiabilidad, se encuentra mds en el ambito de lo técnico o aquello que compete a la marca. Se
refiere concretamente a la capacidad y disposicion de una marca para mantener las promesas
y satisfacer las necesidades del consumidor. La segunda dimensidn, por otro lado, encapsula la
caracterizacién de buenas intenciones a la marca en relacion con el bienestar e intereses del
cliente, como, por ejemplo, cuando surgen problemas imprevistos con el producto o servicio.
Por tanto, una marca en la que se puede confiar es aquella que consistentemente mantiene
sus promesas de valor para los consumidores a través de la manera en la que el producto es
desarrollado, anunciado y vendido, a pesar de que ocurra una crisis de marca (Morgan & Hunt,
1994).

Es por todo esto que la confianza entre una marca y su consumidor depende no solo
de una percepcion de que las interacciones sean justas y de una falta de actitudes oportunistas,
sino que también depende de la percepcién de un comportamiento justo y responsable de la
marca hacia un publico mucho mayor y ajeno a las relaciones de primer grado. Esto se genera
mediante la administracién de la ética percibida por los consumidores de una marca,
influyendo directamente sobre la confianza que transmita a sus consumidores (Singh et al.,
2012).

Asi mismo, una marca cuya experiencia es percibida por el consumidor como
estimulante y que comparte muchas de las caracteristicas que el consumidor posee, es mucho
mas probable que sea percibida como una marca que ofrece productos y servicios que son
honestos, justos y dignos de confianza por un proceso de asociacion (Park et al., 2013). En
resumen, una marca que es percibida como una experiencia completa y adecuada para una
base de consumidores genera un sentimiento de confianza en sus consumidores (Singh et al.,
2012).

En conclusidn, establecemos la siguiente hipotesis:

H3: La experiencia de marca percibida de un consumidor tendrd un efecto positivo
sobre la confianza del consumidor en la marca.

2.3.5.- Compromiso con la marca

El compromiso con la marca es definido por Oliver (1999, p. 35) como un “compromiso
profundamente arraigado en comprar de nuevo o apoyar un producto o servicio preferido
consistentemente en el futuro, de manera que se adquiera de manera repetitiva la misma
marca, a pesar de influencias situacionales o esfuerzos de la actividad de marketing que tienen
el potencial de llevar a actitudes de migracién de marca”.

Inicialmente, se consideraba que el compromiso con la marca estaba tan solo
relacionado con la compra reiterada de un servicio o producto, que definimos como
compromiso conductual, mientras que siguientes autores defienden la existencia de un
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compromiso de actitud (Ramesh Kumar & Advani, 2005). El compromiso genera un profundo
lazo relacionado con la actitud del cliente y la que presenta la marca, por lo que se facilitan las
estrategias de retencion de clientes, se da lugar entonces a las recomendaciones “boca a boca”
y aporta una herramienta esencial para competir de manera exitosa en ambientes en los que
la competitividad es muy alta (Amine, 1998; Reichheld & Schefter, 2000). Ademas,
investigaciones posteriores han relacionado estrechamente la satisfaccion y la confianza con la
marca con la lealtad y compromiso con ésta (Iglesias et al., 2011).

La clave del compromiso es que hace posibles estrategias de retencién de marca
(Reichheld & Schefter, 2000) al crear una relacidn de actitud robusta y duradera con
consumidores que no se basa en indicadores puramente factuales o cuantitativos, como el
precio o la conveniencia (Dick A.S. & K., 1994), de manera que se logra el objetivo principal:
asegurar o aumentar las probabilidades de una actitud de recompra y especialmente, de
recomendacién en los circulos personales en los que estd presente el consumidor (Ramesh
Kumar & Advani, 2005).

Iglesias et al. (2011) argumentan que, ademas de los antecedentes de la satisfaccién o
la experiencia de marca, la confianza de marca estd positivamente relacionada con el
compromiso de marca. Una falta de confianza en la relacién consumidor-marca significa un
impacto negativo en la intencion de compra. Asi mismo, la experiencia de marca afecta al
compromiso futuro que expresa el cliente con la marca. La identificacién con una marca
deberia influir en la frecuencia de readquisicion y en una menor probabilidad de adquirir una
marca diferente (Sahin et al., 2011).

Estos argumentos conforman la base de la siguiente hipdtesis que sostiene el modelo
gue postulamos:

H4: La experiencia de marca percibida de un consumidor tendra un efecto positivo
sobre el compromiso del consumidor con la marca.

Por otra parte, la satisfaccidén es un componente esencial en el mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los consumidores de una marca. Es por ello que la calidad de la
relacidn viene influenciada por la percepciéon que tenga el consumidor sobre la satisfaccion
que le resulta; la satisfaccidn es un indicador clave para el consumidor para valorar su relacion
actual con la marca, sirve de punto de referencia pasado y también en el futuro, por su
naturaleza ciclica (Anderson C. & Narus A., 1990).

Que exista satisfaccion en la relacion consumidor-marca es un componente necesario
pero no suficiente para que se del compromiso con la marca (Agustin & Singh, 2005). Es por
ello por lo que la satisfaccién de un consumidor es un antecedente a un posible compromiso
que pueda tener con la marca. No puede existir el segundo sin el primero, pero si puede existir
el primero sin el segundo (Suh & Jones, 2000). Mostrarse satisfecho con una marca es uno de
los determinantes de la lealtad de marca. La nocién de satisfaccion constituye uno de los
pilares del compromiso con la marca (Bennett et al., 2005).

Por ello argumentamos que:

H5: La satisfaccidon experimentada por un consumidor tendra un efecto positivo sobre
el compromiso del consumidor con la marca.

Finalmente, Morgan y Hunt (1994) proponen una relacion positiva entre la confianza y
el compromiso, ambos jugando un papel clave en el desarrollo de relaciones a largo plazo.
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Enuncian que “las relaciones caracterizadas por la confianza son tan valiosas que el
consumidor decidirda comprometerse con la marca. La vulnerabilidad que marca el compromiso
se ve mitigada cuando buscamos una confianza ya fundada previamente a la hora de construir
esta relacion de compromiso. Una relacién de confianza da lugar a una de compromiso, que a
su vez genera una relacion de cooperacion. La relaciéon cobra un sentido mds que la mera
consumicion de servicios y productos y aparece apoyar una causa personal alineada”(Morgan
& Hunt, 1994, p. 6).

Para resumir la idea expuesta, la hipdtesis siguiente es propuesta como sigue:

H6: La confianza del consumidor en la marca tendra un efecto positivo sobre el
compromiso del consumidor con la marca.

2.4.- Modelo tedrico

El modelo tedrico se construye mediante las variables presentadas previamente,
que son dispuestas acorde a las relaciones descritas por las hipdtesis establecidas.

Asi en la figura 3 se halla el modelo propuesto con las especificaciones y requisitos
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Figura 3. Modelo tedrico. Fuente: Elaboracion propia.

El modelo tedrico nos permite observar de manera grafica cuales son las variables
latentes (representadas por un évalo) y la relacidon que poseen, asi como la naturaleza de esta
relacion (representada por una flecha y su direccién). Al mismo tiempo el modelo facilita la

construccion del modelo de medida.
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3.- Metodologia

Como era mencionado previamente en la justificacién del tema, el estudio de variables
cuya medicién empirica es dificil o imposible como puede ser la percepcién de los
consumidores de la ética de una empresa, la experiencia que ofrece una marca o la confianza
gue se siente, hace que sea necesario emplear herramientas especificas a este caso concreto.
Ademas, en el caso de un modelo tedrico en el que existan efectos combinados entre las
variables, requerimos del uso de un método de andlisis multivariante.

Una de estas herramientas es el modelado de ecuaciones estructurales. En referencia a
otros modelos multivariantes, Ruiz et al. (2010, p. 34) afirman sobre los modelos de
ecuaciones estructurales que “la gran ventaja de este tipo de modelos es que permiten
proponer el tipo y direccion de las relaciones que se espera encontrar entre las diversas
variables contenidas en él, para pasar posteriormente a estimar los parametros que vienen
especificados por las relaciones propuestas a nivel tedrico”.

Existen dos razones principales por las que usamos esta herramienta estadistica en
lugar de otros modelos multivariantes (Raykov & Marcoulides, 2006): en primer lugar, los
modelos pueden estar conformados por variables tedricas o hipotéticas que no se pueden
comprobar o medir con facilidad y ofrecen la posibilidad de responder a las relaciones entre
este tipo de variables de manera precisa. En segundo lugar, el modelo estructural tiene en
cuenta los posibles errores de medicién de todas las variables. Esto es logrado incluyendo
variables de error para cada indicador del modelo. La inclusién de los errores facilita el estudio
del ajuste del modelo y permite pruebas de hipdtesis sobre los errores para un analisis mas
exhaustivo.

Es por las razones previamente descritas que escogemos esta metodologia para
contestar a la pregunta planteada.

3.1.- Introduccion a las ecuaciones estructurales

A continuacién, para poder comprender mejor el procedimiento de resolucién de la
herramienta que empleamos, definimos sus caracteristicas principales. Entre estas, explicamos
cuales son los elementos que componen un modelo de ecuaciones estructurales, lo que se
busca lograr con éstos y qué tipo de variables estan presentes.

3.1.1.- Objetivo de las ecuaciones estructurales

Asi como en un modelo de regresion lineal se pretende calcular las estimaciones de
unos parametros para que logren que el modelo tenga el mayor ajuste posible a los datos, los
modelos de ecuaciones estructurales también tienen como objetivo el lograr el mayor ajuste
posible entre modelo y datos de la muestra. Sin embargo, el tipo de ajuste difiere a otros
modelos.

En los modelos de ecuaciones estructurales, el ajuste depende de la covarianza entre
variables y no por el ajuste de las estimaciones individuales. El objetivo de estos modelos es
minimizar la diferencia de las covarianzas entre variables de la muestra y las covarianzas que el

34



modelo genera. Es por ello por lo que Long (1983) bautizé estos modelos con el nombre de
covariance structure models. De la misma manera, podemos inferir que, si en un modelo de
regresion lineal los residuos son generados a nivel individual por la diferencia entre el valor en
la muestra y el valor pronosticado por el modelo, en las ecuaciones estructurales los residuos
del modelo son generados por la diferencia entre las covarianzas de la muestra y las
covarianzas generadas por el modelo.

Por ello, maximizar el ajuste en un modelo de ecuaciones estructurales es lo mismo
qgue minimizar los residuos generados. La siguiente prueba de hipdtesis describe el estado
objetivo en el que la estimacidn del modelo es totalmente acertada: la matriz de covarianzas
de la poblacién equivale exactamente a la matriz de covarianzas generada por el modelo.

Hy: Z=2(0) (1)

Donde 2 corresponde a la matriz de covarianzas poblacional entre las variables
estudiadas, © es una matriz que contiene los parametros estimados del modelo, por tanto, (0)
es la matriz de covarianzas derivada de los parametros del modelo.

Para ver en mas detalle el significado de esta hipdtesis, acudimos a un modelo simple
sugerido por Bollen (1989) y ampliado por Ruiz et al. (2010, p. 42). En la figura 4 se halla el
modelo a considerar.

Yi1

v
n

Xq N €1

Figura 4. Modelo simple de relaciones estructurales. Fuente:
elaboracion propia.

Siendo y el coeficiente de regresion, x la variable independiente y € el término error
que se espera que equivalga a cero y que sea independiente de x. Podemos construir una
matriz de varianzas-covarianzas entre las variables x e y tal como se ve a continuacion:

_ ( VAR(y) COV(x,y)
2= (COV(x,y) VAR(x)) )

En esta matriz se encuentran descritas las relaciones entre las variables de la muestra,
siendo y la variable dependiente, funcion del parametro y y de las variables x y €. Sabiendo
esto, si operamos y despejamos, podemos llegar a las siguientes ecuaciones:

VAR (y) = y?2VAR(x) + VAR(e) (3)
COV(x,y) =yVAR(x) (4)

Tomando la ecuacién 2 como base, podemos simplificar la matriz de varianzas-
covarianzas generada por el modelo de la siguiente manera:

2
y“ VAR(x) + VAR(¢) yVAR(x)) (5)

() = ( YWAR(x) VAR (x)
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Sabiendo las expresiones de Z y (0), las sustituimos en la ecuacién 1, que queda como
sigue:

Hy: % = ( VAR(Y) COV(x.y)) _ ()/2 VAR(x) + VAR() yVAR(x)

COV(x,y) VAR(x) YVAR(x) VAR(X)>=2(9) (6)

El objetivo en este tipo de estimaciones es obtener los valores de los pardmetros (en el
caso de este ejemplo, el coeficiente de regresion y la varianza de los errores) que permiten
aproximar ambos elementos a la igualdad. En resumidas cuentas, las estimaciones del modelo
buscan maximizar el ajuste minimizando la diferencia entre la matriz de varianza-covarianza de
la muestra (parte izquierda de la igualdad) y la generada mediante el modelo (parte derecha
de la igualdad).

Debido a la complejidad matematica de las estimaciones y comprobaciones de las
relaciones entre variables, las ecuaciones estructurales se desarrollan de manera exclusiva con
software informatico (Raykov & Marcoulides, 2006). Algunos ejemplos de este tipo de
software son AMOS, LISREL, EQS o la libreria lavaan del lenguaje de programacién y
herramienta de computacién estadistica, R.

En nuestro caso, hacemos uso de esta ultima opcién debido a que el software ha sido
empleado durante la carrera para la asignatura de Introduccidn a la Estadistica y Métodos
Estadisticos por lo que existe familiaridad con el lenguaje. Ademas, R esta soportado por un
entorno de software libre, siendo todas sus librerias y materiales de acceso gratuito. La
facilidad de uso y capacidad computacional es otra de las razones para su seleccion.

3.1.2.- Estructura del modelo

Raykov y Marcoulides (2006) explican que un modelo de ecuaciones estructurales esta
constituido por dos partes: un modelo de medida y otro de relaciones estructurales.

El modelo de medida describe cdmo las variables latentes estdn medidas por unos
indicadores medibles y qué indicador corresponde a cada variable. El modelo se corresponde a
un grafico en el que las variables latentes estan representadas como dvalos y dispuestas en
vertical, conectadas mediante flechas. Los indicadores estan representados como cuadrados y
estan conectadas a las variables latentes con flechas.

El modelo de relaciones estructurales es el modelo que se busca estimar. En él estan
descritas las variables latentes, asi como los efectos y relaciones que tienen entre si,
asemejandose a un modelo de regresion, pero con el anadido de que las relaciones entre
variables son mas complejas. Los tipos de relaciones existentes en un modelo de relaciones
estructurales son, entre otros: relaciéon de covariacion; relacion de causalidad directa, indirecta
y reciproca y relacidon espuria (existencia de correlacién entre dos variables por la accién
comun de una tercera). Las relaciones entre variables se representan con flechas, cuya
direccion describe la relacidn. Los errores de prediccién se representan sin rectangulos u
Ovalos y los parametros estimados se representan encima de la flecha correspondiente a la
relacion que modifica. Toda variable que reciba efecto de otras variables deberd contener un
término de error de medicidn, representado con un évalo.

En los casos en los que se deba hacer una reespecificacion de cualquiera de los dos
modelos, Joreskog y Sorbom (1993) distinguen entre tres tipos de situaciones que se pueden
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dar. La primera situacion se da cuando se confirma estrictamente un modelo, si es correcto se
acepta y si no se rechaza. La segunda se da cuando existe una serie de modelos alternativos
que son formulados y probados simultdneamente, escogiendo uno de ellos como el mas
ajustado. Finalmente, una situacidn en la que un modelo inicial es propuesto, y si no estuviese
ajustado correctamente a la muestra, se modificaria y se repetiria el analisis hasta que se
llegase a un resultado deseable.

Segun Raykov y Marcoulides (2006), no es comun encontrar situaciones como la del
primer tipo, ya que muchos investigadores rechazan la idea de desechar un modelo y no
sugerir al menos un modelo alternativo. Por otro lado, la segunda situacién tampoco es
practicada con regularidad debido a que constituye un significativo trabajo adicional el
preparar varios modelos sustentados en la teoria de antemano. Por tanto, la estructura que
mas se suele seguir en el ambito investigativo es el de la generacidon de modelos.

3.1.3.- Tipos de variables

Se distinguen dos categorias para clasificar a las variables de un modelo de ecuaciones
estructurales (Ruiz et al., 2010):

En primer lugar, por su tipo de medicidn. Se refiere a cdmo es recopilada u observada
la informacion que conforma esta variable. Hay tres tipos:

- Variable indicador u observada: son aquellas con las que se pueden medir a los
sujetos. Son variables medibles y con una escala determinada. Un ejemplo de esto son los
items de un cuestionario.

- Variable latente: son aquellas que desean medirse, pero que no pueden ser
observadas directamente. No poseen una escala determinada. El ejemplo mds claro que
empleamos en este caso es de la dimensidn o seccion de un cuestionario.

- Variable error: engloban el error que ocurre al no tener en cuenta posibles variables
en el modelo, asi como aquellos errores asociados con la medicidn de las variables indicador.
Se considera que son variables de tipo latente, ya que no pueden ser observadas de manera
directa. Al estar asociado a una variable dependiente, se considera un error de prediccion en
lugar de medicion.

En segundo lugar, por su papel o como describen las relaciones existentes entre las
caracteristicas estudiadas.

- Variable exdgena: son aquellas que afectan a otras variables y no reciben el efecto de
ninguna otra. Todas las variables independientes son exdgenas.

- Variable enddégena: son aquellas que son afectadas por otras variables. Las variables
enddgenas siempre van identificadas por una variable error. Una variable dependiente es
siempre enddgena.
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3.1.4.- Analisis factorial confirmatorio

El analisis factorial es una manera de modelizado que fue desarrollado con el objetivo
de estudiar variables cuya observacion directa es complicada, como puede ser la motivacién, la
habilidad, la inteligencia o la percepcion. Estas variables, que se denominan latentes como se
ha especificado previamente, normalmente representan constructos que son de gran interés
para la investigacién de ciencias sociales como la psicologia. Se parte de la premisa que, a
través de unos indicadores vdlidos y relevantes se puede considerar como una posible
interpretacion de una variable latente. Asi, los indicadores de una prueba de inteligencia, que
si se pueden medir y observar de manera empirica, sirven como una manifestacién de la
inteligencia de un individuo, una dimensién que es latente, imposible de medir y observar de
manera empirica.

El origen de la primera aplicacién de un modelo similar al andlisis factorial
confirmatorio se remonta a principios del siglo XX, atribuyéndose al psicélogo inglés Charles
Spearman (Raykov & Marcoulides, 2006). Aunque primitivo, Spearman aplicd por primera vez
el método propio del analisis factorial para estudiar la estructura de las habilidades humanas
mediante indicadores que registraban factores especificos de la habilidad de un individuo,
como habilidades numéricas o verbales, que se combinaban con factores generales, como la
inteligencia. Esta teoria fue acufiada con el nombre de la “teoria de doble factor de las
habilidades humanas”. Mds adelante, el procedimiento se expandié para dar lugar a mas
factores y finalmente el método evoluciond a lo que conocemos como andlisis factorial.

Por ello, definimos el andlisis factorial como una manera de estudiar conceptos
hipotéticos y de dificil estudio empleando una serie de indicadores representativos y medibles.

Ademads, existen dos tipos de analisis factorial. El primero, el analisis exploratorio, se
encarga de determinar cuantas variables latentes explican de manera correcta las relaciones
de una serie de indicadores medidos previamente. Por otro lado, y siendo este el tipo de
anadlisis que emplearemos en este trabajo de final de grado, el andlisis confirmatorio es aquel
en el que la estructura de las relaciones entre variables es conocida previamente y se prueba
que las medidas de una muestra sigan la teoria. La diferencia fundamental es que mientras el
anadlisis exploratorio busca descubrir las relaciones que gobiernan las variables, el analisis
confirmatorio busca comprobar si las relaciones, de las que se debe tener una idea inicial,
mantienen una estructura conocida con anterioridad.

Es por ello por lo que en los modelos de andlisis factorial confirmatorio, la
presentacién de un marco teérico es el primer paso sine qua non ya que el modelo de medida
es derivado de éste. Desarrollar un modelo de analisis factorial confirmatorio requiere de un
conocimiento avanzando sobre los detalles del modelo tedrico propuesto, asi como de la
validez de los indicadores empleados para su estudio. La falta de literatura pertinente al tema
dificulta la aplicacidn del andlisis factorial confirmatorio a campos de investigacién en los que
haya poco trabajo realizado por investigadores.

Como primer paso en el modelado de ecuaciones estructurales que realizamos,
implementamos un andlisis factorial confirmatorio para analizar el modelo de medida, lo que
nos permitird estudiar si las relaciones estructurales presumidas en el modelo tedrico, y, por
tanto, las hipdtesis enunciadas, son significativas.
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3.2.- Modelo de medida

El modelo de medida contiene la manera en la que las variables latentes estan
cuantificadas mediante unos indicadores observables, y cuales son los errores que afectan a
las mediciones. Para generar este modelo de medida e implementar los indicadores,
empleamos una encuesta, siendo las dimensiones del cuestionario las variables latentes y los
items de éstas, los indicadores medibles.

Como es mencionado previamente, el sector sobre el que se va a realizar el
cuestionario es el del smartphone, por lo que se lleva previamente a cabo un cuestionario de
popularidad para determinar qué marcas son las escogidas para el cuestionario principal.

En este apartado establecemos las bases del cuestionario de popularidad y del
cuestionario principal, asi como de las variables, medidores presentes y la metodologia a la
hora de su implementacidn y muestreo.

3.2.1.- Cuestionario de popularidad

Este cuestionario se disefia con el objetivo de seleccionar las marcas que aparecen en
la encuesta principal. Las marcas presentes en este cuestionario de popularidad son
seleccionadas de un listado de las veinticinco marcas disponibles para la venta en Espaia
elaborado por GSMArena (2017). La recoleccidon de datos del estudio se llevo a cabo en una
clase de la Facultad de Administracidon y Direccion de Empresas, escogida al azar, el 22 de
enero de 2019.

Este cuestionario de popularidad se divide en tres partes: el primer apartado pregunta
sobre los datos sociodemograficos, teniendo el encuestado que introducir su sexo y especificar
si es un estudiante de intercambio. A continuacion, aparece una pregunta sobre la familiaridad
de las marcas, en las que se asigna a las veinticinco marcas una puntuacién en una escala Likert
de 7 puntos que va desde “Desconocida” a “Muy familiar”. Finalmente, hay una pregunta
sobre la popularidad de las marcas, habiendo una pregunta de eleccion multiple en la que los
encuestados escogen una de las veinticinco marcas como la marca mas popular. El
cuestionario de popularidad se encuentra adjunto en el anexo 1.

Se llevd a cabo un muestreo polietapico en dos fases: Primeramente, se selecciond una
clase de la Facultad de Administracién y Direccion de Empresas mediante un muestreo
aleatorio simple, y sobre los alumnos de esa clase se implementd un muestreo representativo
para obtener una muestra con un nimero de hombres y mujeres equitativo.

3.2.2.- Cuestionario principal e indicadores

Para evaluar las hipdtesis propuestas en el modelo tedrico, procedemos a la
implementaciéon de un cuestionario que contenga unos indicadores observables que se
correspondan con las variables latentes.

En el caso de este trabajo de final de grado, los constructos latentes se corresponden
con las variables definidas previamente: ética percibida, experiencia de marca, satisfaccion,
confianza y compromiso.
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El cuestionario es disefiado teniendo en consideracidn una serie de medidores
previamente asociados con estas variables que encontramos en la literatura relevante al tema,
como puede verse en la tabla 4. Estos medidores registran sus respuestas en una escala Likert
de 7 niveles. Debido a que las preguntas provienen de literatura en lengua inglesa y para evitar
una posible distorsidn de los indicadores, se aplicé un proceso de traduccion a los items que
componen la encuesta. El alumno fue el encargado de traducir los indicadores del inglés al
espafiol y el tutor revisé y corrigié la traduccién. De este modo, se llevd a cabo un proceso de
doble traduccién. Cada item es identificado con un acrénimo que permite codificar los
medidores para una interpretacién mas facil.

Factor ftem  Enunciado Fuente
CSR1  Esta marca es socialmente responsable
CSR2 Esta marca parece hacer un esfuerzo en crear empleo
CSR3  Esta marca parece ser ecoldgicamente responsable
Etica percibida por el CSR4  Esta marca parece apoyar buenas causas Walsh, G., & Beatty, S. E.
consumidor CSR5 Esta marca contribuye a la sociedad (2007)
CSR6  Esta marca es mas beneficiosa para el bienestar social
que otras marcas
CSR7 Esta marca parece cuidar bien a su gente
BX1 Esta marca me provoca una fuerte impresion visual
BX2 Esta marca provoca sentimientos y sensaciones
BX3 Siento emociones fuertes por esta marca
BX4  Esta marca es una marca emocional Brakus, J.J., Schmitt, B.H.
Experiencia de marca BX5 Esta marca me induce comportamientos y acciones and Zarantonello L.
especificas (2009)
BX6 Esta marca me hace pensar
BX7 Esta marca estimula mi curiosidad y la resolucién de
problemas
ST1 Estoy muy satisfech@ con esta marca
ST2 Estoy muy content@ con esta marca
ST3 Esta marca hace un buen trabajo satisfaciendo mis
Satisfaccion de consumidor necesidades Garbarino & Johnson
ST4 Los productos de esta marca son muy satisfactorios S.Mark, (1999)
ST5 Creo que usar esta marca es normalmente una
experiencia muy satisfactoria
ST6 Tomé la decisién correcta comprando esta marca
TR1 Esta marca mantiene sus promesas
Confianza en la marca TR2 Se puede confiar en esta marca Dagger,'T. S., Danaher, P.
. ) J., & Gibbs, B. J. (2009)
TR3 Esta marca es digna de confianza
CMT1 Considero esta marca como primera opcién cuanto
tengo que comprar un smartphone
Compromiso con la marca CMT2  Estoy dispuest@ a mantener mi relacién con la marca Tsai, S.P. (2011)
CMT3  Estoy comprometid@ con la marca
CMT4  Soy leal ala marca

Tabla 4. Variables latentes y sus indicadores empleados en el cuestionario principal. Fuente: Elaboracion propia.

El objetivo de este cuestionario es obtener informacidon de una muestra de estudiantes

de la Facultad de Administracion y Direccidon de Empresas de la Universidad Politécnica de
Valencia para analizar mediante ecuaciones estructurales y evaluar las hipdtesis sobre las

variables latentes afirmadas.
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La herramienta con la que se implementé el cuestionario fue Limesurvey (LimeSurvey,
2016), una web app de uso gratuito y cadigo libre, escrita en PHP y construida sobre una base
de datos en el lenguaje de programacién MySQL. La Universidad Politécnica de Valencia, a
través del servicio de EncuestasUPV (Universidad Politécnica de Valencia, 2015) emplea esta
aplicacién web como herramienta para desempeiar la labor de disefio y posterior envio de
cuestionarios, seguimiento de los encuestados, representacién visual de resultados y
exportacién de éstos a formatos de archivo como CSV, XLSX, PDF, HTML, DOCX o un archivo
para procesar con el lenguaje de programacién R.

El tutor facilité el acceso a una cuenta del servicio de EncuestasUPV. Se procedié a la
creacion de un cuestionario en este servicio y mediante la interfaz de LimeSurvey, el cual
contiene los indicadores observables de las variables latentes que se pretenden estudiar. El
cuestionario principal tal cdmo estaba disponible online se encuentra adjunto en el anexo 2,
que contiene las figuras 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 y 26. Como se puede observar, el
cuestionario esta dividido en tres partes, ademds de tener un mensaje de bienvenida y de
agradecimiento. LimeSurvey ofrece la posibilidad de aleatorizar el orden de las preguntas,
opcién que se ha aplicado en el segundo apartado, que contiene los indicadores para medir los
factores, con el objetivo de reducir cualquier posible sesgo generado por el orden de respuesta.

Se solicitd ayuda al Decanato de la Facultad de Administracién y Direccién de Empresas
con el objetivo de hacer posible el envio del enlace del cuestionario principal a los alumnos de
la facultad, para lo que el tutor escribié una carta a la Decana, que se encuentra adjunta en el
Anexo 3. El Decanato de la Facultad accedid a ofrecer su ayuda y envié un correo a través del
servicio Webmail a todo el alumnado de la Facultad de Administracion y Direccién de
Empresas el 8 de abril de 2019, el cual contenia el enlace al cuestionario online. Los contenidos
de este correo se encuentran adjuntos en el anexo 4. La participacion en el cuestionario fue
voluntaria, no requiriendo de ningun tipo de identificacidon cuando es abierta, y sélo posible los
dos meses posteriores al envio del correo, es decir, del 8 de abril al 8 de junio de 2019.

La poblacion a la que se dirigid el cuestionario es la totalidad de los alumnos de la
Facultad de Administracién y Direccidn de Empresas durante el periodo previamente
mencionado. La poblaciéon total se compone de 360 alumnos del Grado en Gestion vy
Administracion Publica y 1064 alumnos del Grado en Administracién y Direccién de Empresas,
por tanto 1424 alumnos en total.
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4.- Resultados

Tras explicar la naturaleza y presentar las principales caracteristicas de las
herramientas a utilizar en el estudio, asi como de introducir los medios por los que se recopila
la informacion a analizar, resta el analisis de la muestra mediante ecuaciones estructurales.

Antes de ahondar en éste, dedicamos dos apartados a repasar las muestras obtenidas
en los dos cuestionarios: el de popularidad y el de principal. Los resultados del cuestionario de
popularidad ayudan a la elaboracién del cuestionario principal, seleccionando un abanico de
marcas representativo y manteniéndolo sencillos. Los resultados del cuestionario principal
sirven para describir la muestra.

Posteriormente, comenzamos el analisis validando el modelo de medida mediante los
indicadores de fiabilidad, validez convergente y validez discriminante que nos permita afirmar
la consistencia del modelo. En caso de que el modelo presente un ajuste pobre, realizamos una
reespecificacion del modelo, afadiendo o quitando indicadores que resulten problematicos en
el analisis. Finalmente, estimamos el modelo estructural y estudiamos la bondad del ajuste
que presenta.

4.1.- Datos del cuestionario de popularidad

El cuestionario impreso en papel fue administrado a 15 hombres y 15 mujeres de la
clase escogida al azar y que es previamente mencionada, que contaba con la asistencia de 43
alumnos: 20 alumnos y 23 alumnas. Esto resulta en una muestra de 30 estudiantes, 5 de ellos
siendo estudiantes de intercambio. Los resultados de las preguntas son presentados en las
figuras 5,6, 7y 8.

La finalidad del cuestionario es la de escoger las marcas que formaran parte del
cuestionario principal, a través de un baremo realizado por dos medidores (familiaridad y
popularidad). Se toma en cuenta la puntuacién de la primera y la segunda pregunta de la
encuesta (véase figuras 6 y 7). La primera puntuacién (P1) corresponde a una media de la
puntuacion de familiaridad en una escala Likert de 7 puntos obtenida de cada marca en las 30
respuestas, y la segunda puntuacidn (P2) consiste en la frecuencia total de cada una de las
marcas escogidas como la mas popular de las veinticinco propuestas. Con estos valores se
calcula la puntuacién compuesta (PC) del siguiente modo:

PCi=P1i+3—Ol

Donde i=1,2,3...

Se escoge la puntuacidn de 4 como limite para superar por las marcas. Las marcas que
superan esta PC son escogidas como representativas y forman parte de la encuesta principal.
Las marcas que superan la puntuacion de 4 puntos son (véase figura 8): Apple (6,97), Xiaomi
(6,20), Samsung (5,33), Huawei (5,10), BQ (4,40) y Sony (4,00).
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Proporcion estudiantes intercambio

INTERCAMBIO

ESPANOL

0 5 10 15 20 25 30

Figura 5. Distribucion de estudiantes de intercambio y de la Universidad Politécnica de
Valencia que realizaron el cuestionario de popularidad. Fuente: elaboracion propia.
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Figura 6. Marcas puntuadas segun su familiaridad en el cuestionario de popularidad. Fuente:
elaboracion propia.
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P2 - Votos por marca
0 2 4 6 8 10 12 14
APPLE 12
XIAOMI 3
SAMSUNG 6
HUAWEI 4

Figura 7. Marcas puntuadas segun su popularidad en el cuestionario de popularidad.
Fuente: elaboracion propia.

Puntuacidon compuesta por marca

6,97

5,10

4,40
4,00

APPLE XIAOMI SAMSUNG HUAWEI BQ SONY

Figura 8. Marcas segun la puntuacion compuesta obtenida. Fuente: elaboracion propia.

4.2.- Descripcion de la muestra del cuestionario principal

Se registraron 201 respuestas, lo que al compararlo con la poblacién total nos da una
tasa de participacion del 14,12%. De las respuestas registradas, 166 estaban completamente
contestadas y las otras 35 no lo estaban, lo que significa una tasa de finalizacién del
cuestionario del 85,58%.

Esta muestra de 166 estudiantes presenta las siguientes caracteristicas
sociodemograficas: compuesta por un 54,8% de mujeres, un 4,21% de estudiantes de
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intercambio y un 30,12% de estudiantes cursando cuarto curso o superior. Los resultados del
aspecto demografico y la representacion de cada marca son presentados en las figuras 9, 10,
11y12.

Finalmente, una vez establecido el modelo de medida y habiendo obtenido los datos
de la muestra, procedemos a exportar estos datos mediante LimeSurvey a un archivo con la
extension XSLX, que introducimos en el software R para realizar el analisis.

Proporcion hombres/mujeres

MUIJERES

HOMBRES 45,20%

Figura 9. Distribucion de hombres y mujeres que realizaron el cuestionario principal.
Fuente: elaboracion propia.

Proporcion estudiantes intercambio

NO INTERCAMBIO 159 / 95,79%

INTERCAMBIO 7/4,21%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 10. Distribucion de estudiantes de intercambio y de la Universidad Politécnica de
Valencia que realizaron el cuestionario principal. Fuente: elaboracion propia.
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Proporcidn de estudiantes por aiho
cursado
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Figura 11. Distribucion de estudiantes por afio cursado que realizaron el cuestionario

principal. Fuente: elaboracion propia.
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Figura 12. Distribucion de marcas segun encuestados que realizaron el cuestionario

principal. Fuente: elaboracion propia.

4.3.- Analisis de ecuaciones estructurales

Tal y cdmo se introduce en el apartado 3, un modelo de relaciones estructurales tiene
dos etapas principales, la construccion de un modelo de medida y un modelo estructural. El
objetivo del andlisis de ecuaciones estructurales es el contraste de las hipdtesis formuladas
previamente, y esto es realizado con las estimaciones del modelo estructural. El modelo
estructural recoge como las variables presentes en él se interrelacionan y con qué intensidad.
Con estos resultados es posible afirmar que una variable afecta a otra, si la relacién es positiva,
negativa o ciclica, entre otras. Sin embargo, el modelo de medida es un requisito previo a la
construccion del modelo estructural y cualquier juicio que se realice sobre la relacion entre
variables. El modelo de medida es el instrumento empleado para medir cada una de esas
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variables, y requiere de diversos requisitos para que lo consideremos valido y por tanto
avancemos al modelo estructural.

El proceso cuenta con varios pasos en un orden concreto, que aprovechamos para
estructurar los siguientes apartados. El orden de este proceso, dividido en tres partes (Analisis
factorial confirmatorio, estudio de validez convergente y discriminante y modelo estructural)
es sugerido por Aldas y Uriel (2017).

Como es explicado en el apartado 3, empleamos R para realizar el andlisis de
ecuaciones estructurales. Hacemos uso de RStudio, un entorno visual de cddigo libre y gratuito
que aporta diversos paquetes de analisis estadistico integrado. Los paquetes de R utilizados
para este analisis son los siguientes: readxl|, lavaan, semPlot, semTools y ggplot2. Los datos del
cuestionario principal son introducidos en R, analizdndose Unicamente los indicadores
observables que componen las variables latentes, tal como se presentan en la tabla 4. Se
exporta de LimeSurvey un archivo Excel, que es preparado para introducir en el programa.
Para facilitar la lectura de los resultados, acortamos los nombres de las variables latentes, con
motivo de simplificacién del cédigo. En la tabla 5 se encuentra el acortamiento de cada
variable latente. Similarmente, los indicadores son identificados con el acronimo con el que se
corresponden en la tabla 4. En el anexo 5 se adjunta todo el cddigo usado en el modelo de
medida.

] Variable latente Acortamiento
Experiencia de marca BrExp
Etica percibida por el consumidor PerEt
Satisfaccién del consumidor Satis
Confianza en la marca Trust
Compromiso con la marca Commt

Tabla 5. Notacion acortada de las variables latentes en el cédigo escrito en R. Fuente: elaboracion propia

4.3.1.- Modelo de medida

El primer paso en nuestro analisis es la identificaciéon del modelo de medida. Debido a
que el objetivo es confirmar la verosimilitud de las afirmaciones realizadas sobre las relaciones
entre variables, el planteamiento comienza con un analisis factorial confirmatorio. Como su
nombre indica, lo que realizamos es una confirmaciéon de si los indicadores cargan unas
variables para representar fielmente los datos muestrales.

En nuestro caso disponemos de unos datos (las varianzas y covarianzas muestrales de
los indicadores observables) y nuestro analisis factorial confirmatorio debe estimar los
siguientes parametros:

- Correlaciones entre los factores independientes. En un CFA, todos los factores son
independientes, pues no existe relacién de dependencia entre variables.

- Varianzas de todos los factores independientes. Como se explica antes, todos los
factores son independientes.

- Cargas factoriales. Este parametro mide la intensidad con la que cada indicador
afecta a cada factor.

- Varianzas de los términos de error.
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- Covarianzas entre los términos de error. Para la identificaciéon del modelo de medida,

se fijana 0.

La figura 13 muestra el modelo identificado por andlisis factorial confirmatorio, sobre
el cual es necesario estimar los siguientes parametros:
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Figura 13. Modelo de medida identificado por andlisis
factorial confirmatorio a estimar. Fuente: elaboracion

propia

- 10 correlaciones entre los factores
independientes.

- 5 wvarianzas de los factores

independientes.
- 27 cargas factoriales de los indicadores.
- 27 varianzas de los términos de error.

- 378 covarianzas entre los términos de
error.

De estos parametros, fijamos las
covarianzas entre los términos de errora 0
y las varianzas entre los factores
independientes a 1.

Disponemos de 378 varianzas vy
covarianzas muestrales distintas y 64
pardmetros a estimar, lo que nos da 378 -
64 = 314 grados de libertad.

Como paso previo a la estimacién del
modelo, se introducen varios de los
indicadores de la bondad del ajuste, que
seran empleados para validar tanto el
modelo de medida como el modelo
estructural.

- Matriz residual de covarianzas: siguiendo
la explicacidn sobre el objetivo de todo
modelo de ecuaciones estructurales en el
apartado 3.1.1, la matriz residual de
covarianzas es la diferencia entre la matriz
de covarianzas estimada y la muestral. Se
busca que la matriz residual tenga valores
cercanos a 0 vy una distribucion
homogénea.

- Estadistico x%: Es el estadistico empleado
en una prueba de hipétesis cuya hipdtesis
nula es que no existe diferencia entre la
matriz de varianzas y covarianzas
estimada y la muestral:

Hy: £ =2(0)



Por lo que, para validar el ajuste del modelo mediante este estadistico, es deseable
gue tenga valores bajos. Sin embargo, esta hipdtesis nula es excesivamente rigurosa, ya que
exige un ajuste perfecto. Por eso Wheaton (1987) sugiere el uso del ratio x?/grados de libertad,
considerandose correctas relaciones de 3:1 o inferiores.

- Standardized Root Mean Residual (SRMR): Valida de manera absoluta el ajuste del
modelo. Se trata de una media de los residuos que nos ayuda a tener una idea del desajuste
producido. Cuanto mas pequefio sea el SRMR, mejor. Hu y Bentler (1999) recomiendan valores
inferiores a 0,08 para un ajuste correcto.

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): Se trata de un indicador de
parsimonia, es decir, que penaliza modelos con un alto nimero de indicadores. El RMSEA trata
los grados de libertad como un factor de correccién, y cuantos mds grados haya, mas simple es
el modelo y por tanto mas correcto. Un RMSEA inferior a 0,05 indica un ajuste superior, entre
0,05 y 0,08 denota un ajuste correcto y superior a 0,08 significa poco ajuste, tal y cdmo
sugieren Browne y Cudek (1993) .

- Tucker-Lewis Index (TLI): El TLI, propuesto por Tucker y Lewis (1973), evalta lo bueno
que es el ajuste del modelo comparandolo con un modelo simple el que cada factor compone
una sola variables y no presentan covarianzas entre ellas. Un TLI superior a 0,90 es deseable
para un ajuste correcto.

- Comparative Fit Index (CFl): Bentler (1990) propuso este indicador para evitar el
problema principal del TLI, que puede tomar valores superiores a la unidad en casos de ajuste
sobresaliente. Los valores del CFl considerados para un ajuste correcto son entre 0,90-0,95,
siendo buen ajuste cuando es superior a 0,95.

- Interpretacion de los pardmetros del modelo: Se basa en contrastar las estimaciones
del modelo con una serie de razonamientos basicos para que los resultados tengan sentido
(Aldas & Uriel, 2017). Entre éstos:

- No debe existir ninguna correlacién superior a la unidad.

- No deben existir cargar factoriales estandarizadas absolutas superiores a la unidad.
- Los errores estandar no deben ser anormalmente grandes.

- No deben existir estimaciones negativas de las varianzas.

Una vez identificado el modelo, realizamos la estimacidn en R. Los resultados
obtenidos se encuentran descritos en las tablas 6, 7, 8 y 9.
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Tavaan 0.6-3 ended normally after 53 iterations

Optimization method NLMINB
Number of free parameters 64
Number of observations 166
Estimator ML
Model Fit Test Statistic 578.418
Degrees of freedom 314
P-value (Chi-square) 0.000

Model test baseline model:

Minimum Function Test Statistic 4694.122
Degrees of freedom 351
P-value 0.000

User model versus baseline model:

Comparative Fit Index (CFI) 0.939
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.932

LoglikeTlihood and Information Criteria:

LoglikeTlihood user model (HO) -4846.852
LoglikeTlihood unrestricted model (H1) -4555.890
Number of free parameters 64
Akaike (AIQ) 9821.705
Bayesian (BIC) 10020.872
Sample-size adjusted Bayesian (BIC) 9818.243

Root Mean Square Error of Approximation:

RMSEA 0.071
90 Percent Confidence Interval 0.062 0.081
P-value RMSEA <= 0.05 0.000

Standardized Root Mean Square Residual:
SRMR 0.061

Parameter Estimates:

Information Expected
Information saturated (hl) model Structured
Standard Errors Standard

Tabla 6. Indicadores de ajuste del andlisis factorial confirmatorio generado por
lavaan. Fuente: elaboracion propia
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Latent variables:

Estimate
BrEXp =~
BX1 0.826
BX2 1.027
BX3 1.202
BX4 1.137
BX5 0.904
BX6 0.957
BX7 0.954
PerEt =~
CSR1 0.861
CSR2 0.839
CSR3 0.887
CSR4 0.930
CSR5 0.879
CSR6 0.901
CSR7 0.762
satis =~
ST1 0.977
ST2 0.923
ST3 0.893
ST4 0.947
ST5S 0.963
ST6 0.919
Trust =~
TR1 0.832
TR2 0.865
TR3 0.868
commt =~
cmTl 1.044
CMT?2 0.969
CMT3 1.076
CMT4 1.212

Tabla 7. Estimaciones de las cargas factoriales generado por lavaan. Fuente: elaboracion propia

covariances:

Estimate
BrEXp ~~
Peret 0.870
Satis 0.643
Trust 0.732
commt 0.875
Peret ~~
Satis 0.680
Trust 0.808
Commt 0.742
Satis ~~
Trust 0.925
commt 0.768
Trust ~~
commt 0.826

std.

.078
.082
.088
.085
.085
.086
.078

.065
.072
.066
.067
.070
.076
.068

.063
.061
.062
.063
.065
.061

.071
.059
.061

.086
.074
.083
.088

OOO0OO OO0 OO0OO0OO0CO0OO OO0OO0OO0OOO0OO OO0OOO0OOOoOO

Std.

.025
.050
.044
.027

.046
.035
.042

.018
.038

.034

O OO OO0 OO0OO0OOo

Err

Err

z-value

10.551
12.548
13.587
13.387
10.617
11.084
12.178

13.220
11.573
13.373
13.886
12.533
11.863
11.153

15.478
15.173
14.290
14.978
14.817
15.163

11.686
14.654
14.348

12.181
13.020
12.903
13.719

z-value

34.218
12.765
16.643
32.984

14.771
23.311
17.545

50.540
20.310

24.190

PC>1zl)

.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000

.000
.000
.000
.000

OO0 OO0 OOO0OOOO OOOOOOO OOOCOOOO

P(>1z))

.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000

.000
.000

.000

O OO OO0 oOOoO0oOo

std.Tv

RPROR OO0 OO0OO0O0O0O OO0OO0O0OO0OO0OO OOORrRrErOo

.826
.027
.202
.137
.904
.957
.954

.861
.839
.887
.930
.879
.901
.762

.977
.923
.893
.947
.963
.919

.832
.865
.868

.044
.969
.076
.212

std.lv

O OO OO0 OO0OO0O0o

.870
.643
.732
.875

.680
.808
.742

.925
.768

.826

std.

.721
.813
.856
.848
.724
.747
.797

.841
.770
.847
.867
.812
.783
.750

.920
.910
.878
.903
.897
.910

.775
.896
.885

.801
.836
.831
.864

OO0 OO0 OOO0OOOO OOO0OOOOO OO0OCOOOO

Std.

.870
.643
.732
.875

.680
.808
.742

.925
.768

.826

O OO OO0 oOOoO0oOo

all

all

Tabla 8. Estimaciones de las covarianzas entre factores generado por lavaan. Fuente: elaboracion propia
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variances:

Estimate Std.Err z-value P(G|z]) std.lv std.all
BrEXp 1.000 1.000 1.000
Peret 1.000 1.000 1.000
Satis 1.000 1.000 1.000
Trust 1.000 1.000 1.000
commt 1.000 1.000 1.000
.BX1 0.630 0.074 8.520 0.000 0.630 0.480
.BX2 0.541 0.067 8.062 0.000 0.541 0.339
.BX3 0.529 0.069 7.646 0.000 0.529 0.268
.BX4 0.507 0.065 7.742 0.000 0.507 0.282
.BX5 0.741 0.087 8.510 0.000 0.741 0.476
.BX6 0.725 0.086 8.426 0.000 0.725 0.442
.BX7 0.522 0.064 8.173 0.000 0.522 0.365
.CSR1 0.307 0.039 7.845 0.000 0.307 0.293
.CSR2 0.484 0.058 8.340 0.000 0.484 0.408
.CSR3 0.310 0.040 7.780 0.000 0.310 0.283
.CSR4 0.286 0.038 7.526 0.000 0.286 0.249
.CSR5 0.399 0.049 8.089 0.000 0.399 0.340
.CSR6 0.513 0.062 8.273 0.000 0.513 0.387
.CSR7 0.452 0.054 8.426 0.000 0.452 0.437
.ST1 0.172 0.023 7.422 0.000 0.172 0.153
.ST2 0.177 0.023 7.640 0.000 0.177 0.172
.ST3 0.236 0.029 8.076 0.000 0.236 0.229
.ST4 0.203 0.026 7.758 0.000 0.203 0.184
.ST5 0.224 0.029 7.845 0.000 0.224 0.195
.ST6 0.176 0.023 7.647 0.000 0.176 0.173
.TR1 0.460 0.055 8.300 0.000 0.460 0.399
.TR2 0.183 0.027 6.754 0.000 0.183 0.196
.TR3 0.209 0.030 7.064 0.000 0.209 0.217
.CMT1 0.611 0.077 7.882 0.000 0.611 0.359
.CMT2 0.405 0.054 7.507 0.000 0.405 0.301
.CMT3 0.518 0.068 7.567 0.000 0.518 0.309
.CMT4 0.498 0.070 7.067 0.000 0.498 0.253

Tabla 9. Estimaciones de las varianzas de factores generado por lavaan. Fuente: elaboracion propia

Comprobamos los indicadores de la bondad del ajuste del modelo de medida estimado
en la tabla 10.

| Indicador Valor estimado Valor esperado
Estadistico x* 578,418, x*/df = 1,84 1,84 < 3, CORRECTO
CFI 0,939 0,939 >0,9, CORRECTO
TLI 0,932 0,932 > 0,9, CORRECTO
SRMR 0,061 0,061 < 0,08, CORRECTO
RMSEA 0,071 0,071 < 0,08, CORRECTO

Tabla 10. Comprobacién de los indicadores de la bondad del ajuste del modelo de medida estimado. Fuente:
elaboracion propia
Observando los parametros estimados del modelo, podemos afirmar que:
- Ninguna correlacidn es superior a la unidad.
- Ninguna carga factorial estandarizada absoluta es superior a la unidad.
- Los errores estandar no son anormalmente grandes.
- Ninguna estimacién de la varianza es negativa.

Como todos los indicadores son positivos, llegamos a la conclusiéon de que el andlisis
factorial confirmatorio del modelo de medida presenta un ajuste correcto y no hay problemas
de identificacion.
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La figura 14 muestra el analisis factorial confirmatorio estimado por lavaan.
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Figura 14. Andlisis factorial confirmatorio estimado por lavaan. Fuente: elaboracion propia

4.3.1.1.- Fiabilidad y validez convergente

A pesar de que el ajuste y la identificacion del modelo de medida son buenos, los
indicadores que hemos se hemos visto hasta ahora son necesario pero no suficientes para
validarlo (Hatcher, 1994). En este apartado y el siguiente, estudiaremos la fiabilidad, validez
convergente y validez discriminante del modelo de medida. Una vez comprobemos que el
modelo cumple estos tres requisitos, podemos continuar a estimar el modelo estructural.

La fiabilidad del modelo se refiere al hecho de que, al aplicar numerosas veces un
mismo instrumento de medida, éste deberia producir resultados consistentes. Para comprobar
la fiabilidad estudiamos la consistencia interna del modelo, es decir, el grado de correlacién de
los indicadores que conforman un factor. Una correlacién alta entre los indicadores de un
mismo factor indica que miden correctamente este factor, ya que un alto valor del factor
implica una aportacion solidaria de los indicadores. La medida de consistencia interna mas
utilizada es el coeficiente a de Cronbach, que se define como la parte de la varianza total de
una serie de indicadores que es atribuible al factor X. Por otro lado, la varianza total que no
contribuye al factor X es la varianza especifica o residual. Cada indicador suma varianza comun
a otros indicadores, que explica el factor X o varianza especifica, que provoca errores. De
acuerdo con Nunnally y Bernstein (1994), el nivel de a de Cronbach a superar para considerar
fiable una escala depende de la fase de desarrollo en la que se encuentre la escala. Para etapas
en las que se encuentre depurada y ya haya sido usada con éxito previamente, los valores no
deben ser inferiores a 0,8.
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Desgraciadamente, el a de Cronbach no es capaz de evaluar la fiabilidad de todo el
conjunto de grupos de indicadores del instrumento de medida, sélo estudia si un grupo de
indicadores es consistente en su aportacion a la varianza total de un factor X. Para
complementar este indicador, Fornell y Larcker (1981) sugieren el uso de la fiabilidad
compuesta (CR). La CR es similar en su planteamiento al a de Cronbach, pero incluye en su
calculo las cargas estandarizadas de cada indicador, involucrando asi todo el instrumento de
medida y supliendo las carencias del otro indicador.

La validez convergente se da cuando todos los indicadores de un mismo factor se
encuentran correlacionados altamente entre si, convergiendo en una aportacion elevada de la
varianza. Como con la fiabilidad, toda la varianza comun que no contribuye al factor es
atribuida a una varianza residual, que no explica el factor. Existen dos maneras de comprobar
la validez convergente y la primera se puede comprobar mediante las estimaciones de las
cargas factoriales. La carga factorial es la correlacion existente entre indicador y factor, por
tanto, un indicador que no esté fuertemente correlacionado con su factor no es un buen
indicador. La carga factorial minima exigida para afirmar que existe validez convergente es de
0,70 por indicador.

Por otro lado, el segundo indicador para estudiar la validez convergente es la varianza
extraida promedio (AVE). Como su nombre indica, el AVE es la media de las varianzas del grupo
de indicadores que mide un factor. Se exige que, de media, un grupo de indicadores explique
el 50% de la varianza de un factor, estableciendo un valor minimo de AVE de 0,50.

En la tabla 11 se encuentran resumidos todos los indicadores de fiabilidad y validez
convergente del modelo de medida estimado. Como podemos comprobar, todos presentan
valores correctos y por tanto afirmamos que el modelo de medida estimado es fiable y existe
validez convergente.

54



| Factor Indicador A t CA CR AVE

Brand Experience BX1 0,721** 10,551 0,919 0,920 0,621
BX2 0,813** 12,548
BX3 0,856** 13,587
BX4 0,848** 13,387
BX5 0,724** 10,617
BX6 0,747** 11,084
BX7 0,797** 12,178
Perceived Ethicality CSR1 0,841** 13,220 0,929 0,931 0,658
CSR2 0,770** 11,573
CSR3 0,847** 13,373
CSR4 0,867** 13,886
CSR5 0,812** 12,533
CSR6 0,783** 11,863
CSR7 0,750** 11,153
Satisfaction ST1 0,920** 15,478 0,964 0,964 0,816
ST2 0,910** 15,173
ST3 0,878** 14,290
ST4 0,903** 14,978
ST5 0,897** 14,817
ST6 0,910** 15,163
Trust TR1 0,775** 11,686 0,884 0,889 0,729
TR2 0,896** 14,654
TR3 0,885** 14,348
Commitment CMT1 0,801** 12,181 0,900 0,901 0,694
CMT2 0,836** 13,020
CMT3 0,831** 12,903
CMT4 0,864** 13,719

** p<0,01; CA=a de Cronbach; CR = Fiabilidad Compuesta; AVE = Varianza extraida promedio;

X° (314) = 578,418**; CFI=0,939; TLI=0,932; RMSEA (90%)=0,071 (0,062;0,081); SRMR=0,061

Tabla 11. Indicadores de fiabilidad y validez convergente del modelo de medida estimado. Fuente:
elaboracion propia

4.3.1.2.- Validez discriminante

La validez discriminante identifica situaciones en las que indicadores de un factor estan
contribuyendo significativamente a explicar no solo el factor al que pertenecen, sino también
otros factores, es decir, que los indicadores no son capaces de separar su aportacién de dos o
mas factores. Segun este criterio, un modelo es vdlido cuando cada grupo de indicadores
contribuya principalmente al factor al que explica y ninguno mas. Los indicadores mas
comunes de la validez discriminante son tres: la prueba del intervalo de confianza, el criterio
Fornell y Larcker (1981) y la ratio HTMT.

La prueba del intervalo de confianza es propuesta por Anderson y Gerbing (1988)
estudia la correlacién entre factores junto al error estandar (SE) de cada correlacidn. Se
construye un intervalo confianza entre la correlacién estimada entre dos factores y +2SE. Si en
este intervalo esta presente la unidad, es probable que la correlacién entre dos factores sea la
unidad y entonces los indicadores no son capaces de separar un factor de otro, por tanto no
existiria validez discriminante.
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La existencia de dos factores genera una correlacion entre estos y dos AVE. Una
correlacién de factores al cuadrado, a su vez, es la parte de la varianza de los indicadores del
factor 1 que estan explicados por los indicadores del factor 2. Por tanto, existe un problema de
discriminacién de un grupo de indicadores cuando la varianza que explican de su factor (AVE)
es menor que la varianza que explican de un segundo factor que no es el suyo (cuadrado de la
correlacién entre factores, que llamamos p?). Fornell y Larcker (1981) sugieren la construccidn
de una tabla en las que se comparen el p? de cada par de factores con el AVE del primer factor
en la correlacién. El AVE del factor 1 debe ser superior al p? del factor 1 con el resto de los
factores, validandose la capacidad discriminatoria del modelo si es asi.

La ratio HTMT es un indicador de la validez discriminante relativamente reciente,
siendo propuesto por Henseler et al. (2015) para su uso en modelos basados en varianzas,
aunque la légica del método puede aplicarse a modelos basados en covarianza. El indicador se
basa en construir una matriz de correlaciones entre los indicadores de los factores de un
modelo de medida. Existen dos tipos de correlacion en esta matriz:

- Heterotrait-heteromethod correlations, las correlaciones de los indicadores de un
factor con los indicadores de otro factor. La media de éstas es denominada HT.

- Monotrait-heteromethod correlations, las correlaciones de los indicadores de un
mismo factor. La media de éstas es denominada MT.

Los problemas de validez discriminante surgen cuando la media de las correlaciones de
los indicadores de dos factores distintos es superior a la media de las correlaciones de los
indicadores al que pertenecen. Esta ratio se calcula como HT/MT, y se establece un valor
maximo de 0,90 por pareja de factores, tal y como enuncian Gold et al. (2001).

La tabla 12 contiene la prueba del intervalo de confianza realizada para el modelo de
medida, la tabla 13 presenta la prueba de Fornell-Larcker y los resultados de la ratio HTMT se
encuentran representados en la tabla 14.

‘ Factores correlacionados P SE p-2SE p+2SE |
BrExp PerEt 0,870 0,025 0,820 0,920
Satis 0,643 0,050 0,543 0,743
Trust 0,732 0,044 0,644 0,820
Commt 0,875 0,027 0,821 0,929
PerEt Satis 0,680 0,046 0,588 0,772

Trust 0,808 0,035 0,738 0,878
Commt 0,742 0,042 0,658 0,826

Satis Trust 0,925 0,018 0,889 0,961
Commt 0,768 0,038 0,692 0,844
Trust Commt 0,826 0,034 0,758 0,894
Tabla 12. Prueba del intervalo de confianza del modelo de medida estimado. Fuente: elaboracion
propia

56



F1.BrExp F2.PerEt F3.Satis F4.Trust F5.Commt
F1. BrExp 0,621
F2. PerEt 0,757 0,658
F3. Satis 0,413 0,462 0,816
F4. Trust 0,536 0,653 0,856 0,729
F5. Commt 0,766 0,551 0,590 0,682 0,694

AVE en la diagonal, p? en el triangulo inferior
Tabla 13. Prueba de Fornell-Larcker del modelo de medida estimado. Fuente: elaboracion propia

BrExp PerEt Satis Trust Commt
Brexp 1.000
PereEt 0.885 1.000
Satis 0.654 0.700 1.000
Trust 0.771 0.851 0.927 1.000
Commt 0.871 0.755 0.780 0.848 1.000

Tabla 14. Ratio HTMT del modelo de medida estimado.
Fuente: elaboracion propia

A pesar de que la prueba del intervalo de confianza presenta resultados favorables
para probar la validez discriminante del modelo, tanto la prueba de Fornell-Larcker como la
ratio HTMT demuestran problemas significativos en la capacidad de los indicadores del modelo
de discriminar correctamente.

Respecto a la prueba de Fornell-Larcker, el AVE de BrExp es menor que la correlacion
cuadrada de BrExp y PerEt, y la correlacion cuadrada de BrExp y Commt. Lo mismo ocurre con
Satis y Trust: el AVE de Satis es menor que la correlacién cuadrada de Trust y Satis. Esto quiere
decir que la varianza de PerEt y Commt que explican los indicadores de BrExp es superior a la
varianza explicada por los indicadores propios del factor e idem con Trust y Satis.

En cuanto a la ratio HTMT, se puede observar que es superior a 0,90 entre Trust y Satis,
por lo que existe un efecto significativo de la correlacidn entre los indicadores de Trust y Satis.

Debido a que dos de las tres pruebas presentan resultados pobres para valorar la
validez discriminante del modelo, no podemos afirmar que los indicadores que componen el
modelo sean capaces de discriminar su efecto en dos o mas variables y no podemos emplear
este modelo para analizar las relaciones estructurales.

Por este motivo, introducimos un apartado adicional en el que se lleva a cabo una
reespecificacion del modelo.

4.3.1.3.- Reespecificacion del modelo de medida

A pesar de que el modelo de medida presenta valores correctos de la bondad del
ajuste, los pardmetros siguen un razonamiento légico y existe tanto fiabilidad como validez
convergente del instrumento de medida, al no ser capaces de establecer validez discriminante,
no es seguro realizar el modelo estructural ni tampoco ningun juicio sobre la relacién entre las
variables latentes, por lo que descartamos el modelo.

En los casos en los que no se pueda probar la validez discriminante de un modelo de
medida, Henseler et al. (2015) sugiere la eliminacidn de indicadores problematicos que pueden
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ser la raiz de la correlacidn indiscriminada. Esta eliminacién se realiza observando la matriz
residual de covarianzas. Como se explica anteriormente, en ella se muestran la diferencia
entre la matriz de covarianzas que estima el modelo y la de la muestra. Los indicadores que
generen mayores valores de covarianza residual no estan aportando a la varianza comun, es
decir, la varianza de su factor, y se propone su eliminacién del modelo para arreglar los
problemas de validez discriminante. El anexo 6 contiene la matriz residual de covarianzas del
modelo de medida descartado.

Siguiendo este razonamiento, se identifican en la matriz los siguientes indicadores que
producen mayores residuos y que se eliminan del modelo de medida: BX1, BX5, BX6, BX7, CSR2,
CSR7, ST4, ST5, ST6, TR1, CMT3. Identificamos a este nuevo modelo de medida como el
modelo de medida reespecificado.

A continuacidn, volvemos a realizar todos los pasos de identificacidn, estimacién y
validacién de un nuevo modelo, que introducimos en R modificando el cédigo usado
previamente. En el anexo 7 se adjunta todo el cédigo usado en el modelo de medida
reespecificado.

La figura 15 muestra el modelo reespecificado identificado por analisis factorial
confirmatorio, sobre el cual es necesario estimar los siguientes pardmetros:

- 10 correlaciones entre los factores independientes.
- 5 varianzas de los factores independientes.

- 16 cargas factoriales de los indicadores.

- 16 varianzas de los términos de error.

- 136 covarianzas entre los términos de error.

De estos parametros, fijamos las covarianzas entre los términos de error a 0 y las
varianzas entre los factores independientes a 1.

Disponemos de 136 varianzas y covarianzas muestrales distintas y 42 pardmetros a
estimar, lo que nos da 136 - 42 = 94 grados de libertad.

Una vez identificado el modelo reespecificado, realizamos la estimacién en R. Los
resultados obtenidos se encuentran descritos en las tablas 15, 16, 17 y 18.

Comprobamos los indicadores de la bondad del ajuste del modelo de medida
reespecificado estimado en la tabla 19.

Observando los parametros estimados del modelo reespecificado, podemos afirmar
que:

- Ninguna correlacidn es superior a la unidad.

- Ninguna carga factorial estandarizada absoluta es superior a la unidad.
- Los errores estandar no son anormalmente grandes.

- Ninguna estimacién de la varianza es negativa.

Como todos los indicadores son positivos, llegamos a la conclusién de que el modelo
de medida reespecificado presenta un ajuste correcto y no hay problemas de identificacién.
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Figura 15. Modelo de medida reespecificado identificado
por andlisis factorial confirmatorio a estimar. Fuente:
elaboracion propia
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La figura 16 muestra el andlisis factorial
confirmatorio estimado por lavaan.

En la tabla 20 se encuentran resumidos
todos los indicadores de fiabilidad y
validez convergente del modelo de
medida reespecificado estimado. Como
podemos comprobar, todos presentan
valores correctos y por tanto
afirmamos que el modelo de medida
reespecificado estimado es fiable vy
existe validez convergente.

La tabla 21 contiene la prueba del
intervalo de confianza realizada para el
modelo de medida reespecificado, la
tabla 22 presenta la prueba de Fornell-
Larcker y los resultados de la ratio
HTMT se encuentran representados en
la tabla 23.

El anexo 8 contiene la matriz residual
de covarianzas del modelo
reespecificado.

En este caso, las tres pruebas de
validez discriminante muestran
resultados positivos, no superandose la
unidad en ningun intervalo en la
prueba del intervalo de confianza,
ninguna correlacién cuadrada de
factores superando al AVE propio del
factor, y encontrando que solo un valor
supera ligeramente el 0,90 en la tabla
de la ratio HTMT, pero no es
suficientemente alto como para negar
que la validez discriminante es positiva.

El modelo reespecificado presenta
valores correctos en la bondad del
ajuste, sus parametros siguen un
razonamiento légico, es fiable y existe

tanto validez convergente como
discriminante, por lo que validamos
completamente el modelo

reespecificado y pasamos a analizar un
modelo estructural basado en él.



Tavaan 0.6-3 ended normally after 40 iterations

Optimization method NLMINB
Number of free parameters 42
Number of observations 166
Estimator ML
Model Fit Test Statistic 157.015
Degrees of freedom 94
P-value (Chi-square) 0.000

Model test baseline model:

Minimum Function Test Statistic 2499.214
Degrees of freedom 120
P-value 0.000

User model versus baseline model:

Comparative Fit Index (CFI) 0.974
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.966

LoglikeTlihood and Information Criteria:

LoglikeTlihood user model (HO) -2924.984
LoglikeTlihood unrestricted model (H1) -2846.001
Number of free parameters 42
Akaike (AIQ) 5933.968
Bayesian (BIC) 6064.672
Sample-size adjusted Bayesian (BIC) 5931.697

Root Mean Square Error of Approximation:

RMSEA 0.064
90 Percent Confidence Interval 0.046 0.081
P-value RMSEA <= 0.05 0.100

Standardized Root Mean Square Residual:
SRMR 0.038

Parameter Estimates:

Information Expected
Information saturated (hl) model Structured
Standard Errors Standard

Tabla 15. Indicadores de ajuste del andlisis factorial confirmatorio generado por
lavaan del modelo reespecificado. Fuente: elaboracion propia
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Latent variables:

Estimate
BrExp =~
BX2 1.050
BX3 1.219
BX4 1.163
Pergt =~
CSR1 0.859
CSR3 0.914
CSR4 0.936
CSR5 0.874
CSR6 0.908
Satis =~
STl 0.988
ST2 0.910
ST3 0.905
Trust =~
TR2 0.874
TR3 0.876
commt =~
cMT1 1.058
CMT2 0.999
CMT4 1.200

std.

.082
.089
.085

.066
.065
.067
.071
.076

.063
.062
.062

.059
.061

.086
.074
.090

OO0 OO OO0 OO0OO0OO0OO oOoOoOo

Err

z-value

12.825
13.717
13.697

13.101
13.986
13.970
12.368
11.936

15.641
14.686
14.496

14.782
14.451

12.331
13.526
13.387

P(>1z])

.000
.000
.000

.000
.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000

.000
.000

.000
.000
.000

OO0 OO OO0 OO0O00COoO oOooOo

std.Tv

ROR OO OO0 OO0OO0OO0OO RRrBR

.050
.219
.163

.859
.914
.936
.874
.908

.988
.910
.905

.874
.876

.058
.999
.200

std.

.831
.868
.867

.838
.873
.873
.808
.789

.931
.897
.890

.905
.893

.811
.862
.856

OO0 OO OO0 OO0O0O0COoO OO0

all

Tabla 16. Estimaciones de las cargas factoriales generado por lavaan del modelo reespecificado. Fuente:
elaboracion propia

Covariances:

Estimate
BrEXp ~~
Peret 0.823
Satis 0.590
Trust 0.664
commt 0.823
PereEt ~~
Satis 0.635
Trust 0.733
commt 0.672
Satis ~~
Trust 0.909
commt 0.762
Trust ~~
commt 0.816

std.

.034
.058
.053
.036

.053
.044
.051

.023
.041

.037

O OO OO0 OoOOooOo

Err

z-value

24.331
10.122
12.428
22.602

12.082
16.508
13.062

39.848
18.529

21.895

PG>z

.000
.000
.000
.000

.000
.000
.000

.000
.000

.000

O OO OO0 oOOoOO0oOo

std.Tv

O OO OO0 OoOOoO0oOo

.823
.590
.664
.823

.635
.733
.672

.909
.762

.816

std.

.823
.590
.664
.823

.635
.733
.672

.909
.762

.816

O OO OO0 OOoOO0oOo

all

Tabla 17. Estimaciones de las covarianzas entre factores generado por lavaan del modelo reespecificado.

Fuente: elaboracion propia
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variances:

Estimate Std.Err z-value P(G|z]) std.lv std.all
BrEXp 1.000 1.000 1.000
Peret 1.000 1.000 1.000
Satis 1.000 1.000 1.000
Trust 1.000 1.000 1.000
commt 1.000 1.000 1.000
.BX2 0.493 0.068 7.271 0.000 0.493 0.309
.BX3 0.488 0.074 6.587 0.000 0.488 0.247
.Bx4 0.447 0.068 6.605 0.000 0.447 0.249
.CSR1 0.311 0.041 7.579 0.000 0.311 0.297
.CSR3 0.260 0.037 7.033 0.000 0.260 0.237
.CSR4 0.274 0.039 7.045 0.000 0.274 0.238
.CSR5 0.407 0.052 7.895 0.000 0.407 0.348
.CSR6 0.501 0.062 8.043 0.000 0.501 0.378
.ST1 0.151 0.027 5.542 0.000 0.151 0.134
.ST2 0.201 0.029 6.819 0.000 0.201 0.195
.ST3 0.214 0.031 6.996 0.000 0.214 0.207
.TR2 0.168 0.029 5.804 0.000 0.168 0.180
.TR3 0.196 0.031 6.299 0.000 0.196 0.203
.CMT1 0.581 0.078 7.434 0.000 0.581 0.342
.CMT2 0.346 0.053 6.577 0.000 0.346 0.258
.CMT4 0.526 0.078 6.704 0.000 0.526 0.267

Tabla 18. Estimaciones de las varianzas de factores generado por lavaan del modelo reespecificado.
Fuente: elaboracion propia

‘ Indicador Valor estimado Valor esperado
Estadistico x* 157,015, x*/df = 1,67 1,67 < 3, CORRECTO
CFI 0,974 0,974 > 0,9, CORRECTO
TLI 0,966 0,966 > 0,9, CORRECTO
SRMR 0,038 0,038 < 0,08, CORRECTO
RMSEA 0,064 0,064 < 0,08, CORRECTO

Tabla 19. Comprobacion de los indicadores de la bondad del ajuste del modelo de medida reespecificado estimado.
Fuente: elaboracion propia
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BX2 BX3 BX4 CSR1 C5R3 CSR4 | CSRS | CSRG

ST2 | ST3

0,91 0,89

TR2

TR3

0,81 0,86 | 0,86

Figura 16. Andlisis factorial confirmatorio estimado por lavaan del modelo reespecificado. Fuente: elaboracion propia

| Factor Indicador

A t CA CR AVE

Brand Experience BX2 0,831** 12,825 0,890 0,891 0,732
BX3 0,868** 13,717
BX4 0,867** 13,697

Perceived Ethicality CSR1 0,838** 13,101 0,921 0,921 0,700
CSR3 0,873** 13,986
CSR4 0,873** 13,970
CSR5 0,808** 12,368
CSR6 0,789** 11,936

Satisfaction ST1 0,931** 15,641 0,931 0,932 0,821
ST2 0,897** 14,686
ST3 0,890** 14,496

Trust TR2 0,905** 14,782 0,894 0,894 0,808
TR3 0,893** 14,451

Commitment CMT1 0,811** 12,331 0,881 0,881 0,711
CMT2 0,862** 13,526
CMT4 0,856** 13,387

** p<0,01; CA =a de Cronbach; CR = Fiabilidad Compuesta; AVE = Varianza extraida promedio;
X? (94) = 157,015**; CFI=0,974; TLI=0,966; RMSEA (90%) = 0,064 (0,046;0,081); SRMR=0,038

Tabla 20. Indicadores de fiabilidad y validez convergente del modelo de medida reespecificado estimado.

Fuente: elaboracion propia
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Factores correlacionados P SE p-2SE p+2SE

BrExp PerEt 0,823 0,034 0,755 0,891
Satis 0,590 0,058 0,474 0,706
Trust 0,664 0,053 0,558 0,770
Commt 0,823 0,036 0,751 0,895
PerEt Satis 0,635 0,053 0,529 0,741
Trust 0,733 0,044 0,645 0,821
Commt 0,672 0,051 0,570 0,774
Satis Trust 0,909 0,023 0,863 0,955
Commt 0,762 0,041 0,680 0,844
Trust Commt 0,816 0,037 0,742 0,890

Tabla 21. Prueba del intervalo de confianza del modelo de medida reespecificado estimado.
Fuente: elaboracion propia

F1.BrExp | F2.PerEt | F3.Satis | F4. Trust | F5. Commt
F1. BrExp 0,732
F2. PerEt 0,677 0,700
F3. Satis 0,348 0,403 0,821
FA. Trust 0,441 0,537 0,826 0,808
F5. Commt 0,677 0,452 0,581 0,666 0,711

AVE en la diagonal, p? en el tridngulo inferior
Tabla 22. Prueba de Fornell-Larcker del modelo de medida reespecificado estimado. Fuente: elaboracion propia

BrExp PerEt Satis Trust Commt
Brexp 1.000
Peret 0.825 1.000
Satis 0.595 0.641 1.000
Trust 0.675 0.739 0.913 1.000
Commt 0.825 0.671 0.769 0.818 1.000

Tabla 23. Ratio HTMT del modelo de medida
reespecificado estimado. Fuente: elaboracion propia

4.3.2.- Modelo estructural

Una vez nos hemos asegurado de que contamos con un instrumento de medida valido
y correcto por los requisitos previamente expuestos, pasamos al andlisis del modelo
estructural. Este modelo, a diferencia del modelo de medida, incluye las relaciones entre los
factores y en él si que existen relaciones de dependencia, que son interpretadas de las
hipdtesis del modelo tedrico presentado en el apartado 2.4.

Al introducir estas relaciones estructurales, los factores BrExp, Satis, Trust y Commt
pasan a ser factores dependientes, es decir, son afectados por al menos un factor. El Unico
factor independiente es PerEt, ya que no le afecta ningun otro factor.

La figura 17 muestra el modelo estructural identificado. Sobre este modelo es
necesario estimar los coeficientes de regresion de las relaciones estructurales, asi como las
varianzas de los términos de error. No se estiman las varianzas entre factores dependientes,
sino la varianza de sus errores. Tampoco se estiman las covarianzas en las que existan factores
dependientes.
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Figura 17. Modelo estructural identificado a estimar. Fuente: elaboracion propia

Una vez identificado el modelo, pasamos a la estimacién en R. En el anexo 9 se adjunta
todo el cddigo usado en el modelo estructural.

Al igual que en el andlisis factorial confirmatorio del instrumento de medida, es
necesario afirmar que el modelo estructural tiene un ajuste correcto, por lo que empleamos

los indicadores y razonamientos que usamos en la primera parte de la evaluacion del modelo
de medida.

Los resultados obtenidos de la estimacion del modelo estructural se encuentran
descritos en las tablas 24, 25, 26 y 27.
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Tavaan 0.6-3 ended normally after 38 iterations

Optimization method
Number of free parameters

Number of observations

Estimator

Model Fit Test Statistic
Degrees of freedom
P-value (Chi-square)

Model test baseline model:
Minimum Function Test Statistic
Degrees of freedom
P-value

User model versus baseline model:

Comparative Fit Index (CFI)
Tucker-Lewis Index (TLI)

LoglikeTlihood and Information Criteria:

Loglikelihood user model (HO)
LoglikeTlihood unrestricted model (H1)

Number of free parameters

Akaike (AIC)

Bayesian (BIC)

Sample-size adjusted Bayesian (BIC)

Root Mean Square Error of Approximation:

RMSEA ]
90 Percent Confidence Interval
P-value RMSEA <= 0.05

Standardized Root Mean Square Residual:
SRMR

Parameter Estimates:
Information

Information saturated (hl) model
Standard Errors

NLMINB

292.
.000

2514.
.000

-2984.
-2837.

6044 .
6162.
6042.

38
166
ML

344
98

361
120

.919
.901

149
977

38
298
553
242

0.109

0.095 O.

124

0.000

.081

Expected
Structured
Standard

Tabla 24. Indicadores de ajuste del modelo estructural generado por lavaan.

Fuente: elaboracion propia
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Latent variables:

BrEXp =~
BX2
BX3
BX4

Peret =~
CSR1
CSR3
CSR4
CSR5
CSR6

Satis =~
ST1
ST2
ST3

Trust =~
TR2
TR3

commt =~
CMT1
CMT2
CMT4

Estimate

ROR RR OO0OR RRERRER RRRE

.000
.109
.048

.000
.070
.091
.008
.061

.000
.896
.895

.000
.056

.000
.940
.137

Std.Err

.085
.081

oo

.074
.077
.081
.087

[elelo)e]

.048
.048

oo

0.073

0.075
0.090

z-value

13.
12.

14.
14.
12.
12.

18.
18.

14.

12.
12.

125
926

362
242
379
183

733
565

487

608
613

P(>1z])

OO OOo (o))

(o))

.000
.000

.000
.000
.000
.000

.000
.000

.000

.000
.000

std.Tv

RORr OO OOKr OO0O0O0O RRrBR

.057
.173
.108

.856
.916
.934
.863
.908

.001
.896
.896

.849
.896

.045
.982
.188

std.

.839
.837
.829

.839
.877
.873
.800
.791

.946
.887
.884

.882
.916

.809
.856
.856

OO0 OO OO0 OO0O0O0COoO OO0

all

Tabla 25. Estimaciones de las cargas factoriales del modelo estructural generado por lavaan. Fuente:
elaboracion propia

Regressions:

BrExp ~
Peret
Satis ~
BreExp
Trust ~
BreExp
commt ~
BreExp
Satis
Trust

Estimate

oOo0OoO O O

.045
.665
.626
.545

.189
.294

Std.Err
.097
.070
.063
.120

.080
.118

oOOo0O O O o

z-value

10.
.537
.900
.540

.351
.497

NN O ©

826

PC>1zl)

0.
0.000
0.000
0.
0
0

000

000

.019
.013

std.Tv

oOOo0OoO O ©o

.846
.703
.779
.551

.181
.239

std.
.846
.703
.779
.551

.181
.239

OO0 O O o

all

Tabla 26. Estimaciones de los coeficientes de regresion del modelo estructural generado por lavaan.

variances:

Perket
.BX2
.BX3
.Bx4
.CSR1
.CSR3
.CSR4
.CSR5
.CSR6
.ST1
.ST2
.ST3
.TR2
.TR3
.CMT1
.CMT2
.CMT4
.Brexp
.Satis
.Trust
.Commt

Estimate

OCOO0OO0OOCO0OOOOOOOOOOOOOO0O0O

.733
.468
.588
.561
.309
.251
.272
.420
.493
.118
.218
.225
.205
.154
.575
.351
.513
.317
.507
.283
.234

Fuente: elaboracion propia

w0
t
o

.Err
112
.065
.081
.076
.041
.036
.039
.053
.061
.029
.032
.033
.041
.041
.078
.053
.078
.062
.072
.050
.054

OCOO0OO0OOCO0OOOOOOOOOOOOOO0O0O

z-value

PAUINUVIOONWUIOOROONNONNNNO

.568
.251
.290
.406
.562
.915
.009
.958
.023
.130
.792
.880
.032
.717
.380
.575
.569
.094
.015
.628
.324

[olelololelololololololololololololololel o)

P(>1zl)

.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
.000

std.Tv

OCOO0OOOCOOOOOOOOOOOOOOOH

.000
.468
.588
.561
.309
.251
.272
.420
.493
.118
.218
.225
.205
.154
.575
.351
.513
.284
.506
.393
.214

w0
+
o

[olelololelolololelolololelolololeolelela)

.all
.000
.295
.300
.313
.297
.230
.238
.361
.374
.106
.214
.219
.222
.161
.345
.267
.267
.284
.506
.393
.214

Tabla 27. Estimaciones de las varianzas de factores del modelo estructural generado por lavaan. Fuente:
elaboracion propia
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Comprobamos los indicadores de la bondad del ajuste del modelo estructural
estimado en la tabla 28.

| Indicador Valor estimado Valor esperado ‘
Estadistico x* 292,344, x*/df = 2,98 2,98 < 3, CORRECTO
CFI 0,919 0,939 >0,9, CORRECTO
TLI 0,901 0,932 > 0,9, CORRECTO
SRMR 0,081 0,081 =< 0,08, CORRECTO
RMSEA 0,109 0,071, INCORRECTO

Tabla 28. Comprobacion de los indicadores de la bondad del ajuste del modelo estructural estimado. Fuente:
elaboracion propia
Observando los parametros estimados del modelo, podemos afirmar que:
- Ninguna correlacidn es superior a la unidad.
- Ninguna carga factorial estandarizada absoluta es superior a la unidad.
- Los errores estandar no son anormalmente grandes.
- Ninguna estimacion de la varianza es negativa.

Salvo el RMSEA, que supera su valor por 0,03 y que consideramos una diferencia poco
significativa, el resto de los indicadores son positivos y demuestran un ajuste sélido del modelo,
por lo que consideramos el modelo estructural lo suficientemente adecuado para interpretar
sus resultados, es decir, los coeficientes de regresiéon de las relaciones estructurales, que son
identificados como B. Los resultados se encuentran en la tabla 26, sin embargo, usamos estos
datos para elaborar la tabla 29, que permite una lectura mas clara de éstos.

] Hipétesis B estandarizado Valor t ‘
H1: Etica percibida -> Experiencia de marca 0,846** 10,83
H2: Experiencia de marca -> Satisfaccién 0,703** 9,54
H3: Experiencia de marca -> Confianza 0,779** 9,90
H4: Experiencia de marca -> Compromiso 0,551** 4,54
H5: Satisfaccion -> Compromiso 0,181* 2,35
H6: Confianza -> Compromiso 0,239* 2,50

X2 (98) = 292,344**; CFI=0,919; TLI=0,901; RMSEA (90%) = 0,109 (0,095;0,124); SRMR=0,081
**p < 0,01; *p < 0,05
Tabla 29. Resultados del modelo estructural estimado. Fuente: elaboracion propia

Todas las relaciones estructurales son significativas y positivas, pudiendo asi confirmar
las hipdtesis sostenidas en el modelo tedrico.

Los resultados indican que la ética percibida de una marca tiene un efecto muy
positivo sobre la percepcion de la experiencia de marca (Hipdtesis 1; B=0,846; p<0,01). La
experiencia de marca, a su vez, mejora la satisfaccion (Hipdtesis 2; B=0,703; p<0,01), la
confianza (Hipdtesis 3; B=0,779; p<0,01) y el compromiso (Hipotesis 4; p=0,551; p<0,01)
percibidos hacia una marca. Tanto la satisfaccion (Hipotesis 5; $=0,181; p<0,05) como la
confianza (Hipdtesis 6; f=0,239; p<0,05) hacia una marca influyen de manera positiva en el
compromiso con ésta.
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5.- Discusion

Los resultados obtenidos apoyan el modelo tedrico y las hipdtesis propuestas,
permitiéndonos responder a la pregunta que da lugar a este trabajo de final de grado: éson las
relaciones de los clientes con una marca afectadas positivamente por la ética que percibeny la
experiencia de ésta? Tras un analisis exhaustivo podemos responder a ésta: las relaciones de
los clientes con la marca, mas concretamente, la satisfacciéon del cliente, la confianza que
siente hacia la marca y el compromiso que expresa con ésta, mejoran cuanto mayor es la
percepcidn de experiencia marca, que a su vez se ve influenciada por la ética de la marca
percibida por los clientes y que, por tanto, también tiene un efecto indirecto sobre la relaciéon
de los clientes con la marca.

Acerca de la hipétesis 1, nuestros resultados son consistentes con las afirmaciones de
Singh et al. (2012) y Sierra et al. (2017) sobre cémo la percepcion de la ética de una marca
contribuye a cimentar la experiencia de marca que un consumidor concreto externaliza. En el
caso del sector de los smartphones, estd claro que, al afrontar problemas de controversia
laboral o de contaminacion, las marcas mandan un fuerte mensaje a sus consumidores sobre
sus valores. Gracias al impacto de la ética percibida en la experiencia de marca, esta
comunicacion no se queda en un simple nivel corporativo, sino que contribuye al nivel de
marca, la cual, como si de una persona (o mejor, si del CMO de la empresa) se tratase, esta
haciendo patentes sus inseguridades sobre el futuro y sus opiniones sobre temas de
importancia social. Como argumentan He y Li (2011), un consumidor que reconozca en una
marca un cédigo de conducta similar reduce su incertidumbre a la hora de escoger la marca.
En nuestro estudio, el efecto entre las dos variables no solo es positivo, sino ademas muy
intenso (B=0,846), por lo que es de enorme importancia para toda empresa con una fuerte
inversién en su imagen de marca el considerar politicas inclusivas y concienciadas con su
comunidad.

Se prueba que la hipétesis 2 también sigue un razonamiento similar al de Iglesias et al.
(2011)y Brakus et al. (2009): existen efectos significativos de la personalidad de la marca y
como ésta se expresa con sus consumidores sobre la satisfaccién experimentada. Mas bien, lo
que argumentan Anderson y Narus (1990) es que, al alinearse las cualidades personales del
consumidor con las de la marca, se genera un lazo emocional de un valor innegable para el
consumidor, que estd mas dispuesto a reevaluar la calidad de la marca y alejarse de un juicio
puramente objetivo. Es por esto por lo que el efecto de la experiencia de marca sobre la
satisfaccion del consumidor, que en nuestro estudio expresa un fuerte impacto (B=0,703), es
trascendental, ya que permite influir a las empresas en campos que normalmente quedan
fuera de su alcance, como la opinién del consumidor o el proceso de juicio critico.

La capacidad estimulante de la experiencia de marca sobre la confianza de un
consumidor es patente a juzgar por la potente contribucién estimada en nuestro analisis
(B=0,779). Esta relacién sigue el razonamiento de Park et al. (2013): todas aquellas
caracteristicas que una marca presenta (sean estéticas, funcionales o intelectuales) dan lugar a
un activo intangible que forma, de manera ineludible, una comparacién en todo consumidor
con la marca. Por principio de asociacion, los consumidores que se comparen con una marca
que ofrece productos y servicios honestos y justos, irremediablemente sentirdn un
sentimiento de confianza hacia ésta, nacido del respeto o la aspiracion (Singh et al., 2012). Por
ello, invertir en una imagen de marca consistente y transparente es invertir en la capacidad de
transmitir confianza. De la misma manera, aquellos consumidores que identifiquen valores o
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actitudes personales en la marca es menos probable que adquieran otros productos o servicios,
y por tanto se mantengan comprometidos con la marca (Sahin et al.,, 2011). El andlisis
realizado apoya esta afirmacion, y aunque el efecto de la relacidn entre la experiencia de
marca y el compromiso no es tan fuerte como el de la experiencia de marca con la satisfaccion
o la confianza (B=0,551), esto es debido a que estas dos ultimas variables también tienen un
efecto positivo y directo sobre el compromiso con la marca.

Nuestro estudio confirma que, como se teorizaba, la satisfaccion es un componente
fundamental a la hora de mantener relaciones a largo plazo con los consumidores. Debido a
que forma parte de un efecto conjunto con otras dos variables (experiencia de marca y
confianza) sobre el compromiso, su efecto estimado no es particularmente alto ($=0,181) pero
si significativo, permitiendo que argumentemos a favor de que la satisfaccidn es un elemento
clave para valorar la relacién actual de la marca. Proporciona al consumidor un punto de
referencia para el futuro, en caso de que existan situaciones insatisfactorias, el consumidor
tendra en cuenta la calidad de sus interacciones pasadas con la marca y decidird en base a
estas experiencias si seguir o terminar la relacidn. Agustin y Singh (2005) proponen que el
efecto de la satisfaccidon experimentada en algun punto sobre el compromiso expresado con
una marca es ciclico, es decir, que experiencias pasadas modifican juicios futuros, que al
mismo tiempo se convierten en experiencias pasadas y el ciclo se repite.

Completando el trio de relaciones presentado previamente, el modelo estructural
estimado sugiere que la confianza tiene un impacto positivo y, teniendo en cuenta las
limitaciones de un efecto combinado de variables, muestra un efecto positivo intenso
(B=0,239). Como se expone previamente, la confianza es un antecedente al compromiso (Suh
& Jones, 2000), dando lugar a una relacién de cooperacion. En el caso de los consumidores de
una marca, Morgan y Hunt (1994) elevan la relacion a una relacidon casi personal, al
argumentar que se supera la mera consumicidn de productos y servicios y se busca reflejar el
ideario personal en una entidad (en este caso, la marca) que ha demostrado ser justa y
honesta. La confianza es, no solo un antecedente del compromiso, sino también un factor
fundamental para hacer germinar relaciones sanas, concienciadas y simbidticas entre
consumidor y marca.

Todas las relaciones entre las variables son potentes y significativas se afirma que, las
relaciones de los consumidores con una marca estan afectadas positivamente por la ética que
perciben y la experiencia de marca, teniendo un efecto compuesto que contribuye a consolidar
el compromiso de un consumidor con la marca.

5.1.- Implicaciones practicas

Los resultados obtenidos en este trabajo de final de grado ofrecen una serie de acciones
tangibles que se argumentan a partir de las relaciones propuestas entre las variables. Si una
empresa desea mantener una base de consumidores estable y aumentar la frecuencia de
readquisicion del producto o servicio, se sugieren una serie de acciones concretas, basadas en
identificar la naturaleza de las relaciones con los consumidores, dar el enfoque necesario de la
imagen de marca o realizar politicas que tengan en cuenta la comunidad que rodea y apoya a
la marca.

Como es mencionado previamente, se propone que las empresas que deseen obtener
altas tasas de satisfaccion con sus productos o servicios inviertan en construir una imagen de
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marca coherente con sus consumidores, debido a la capacidad de construir lazos emocionales
con éstos. Una alineacién de los valores expresados de la marca con el consumidor permite
alejar a éste de un juicio exclusivamente objetivo de los bienes o servicios proveidos, logrando
asi la empresa tener un cierto control sobre la perspectiva interna de los consumidores sobre
la calidad.

De la misma manera, toda empresa que quiera mejorar la frecuencia de readquisicidon
deberia tener en consideracién qué tipo de imagen de marca es la que transmite y actuar de
acorde a los valores que los consumidores principales exhiben, con razén de contribuir al
proceso de asociacién. Una marca que denota comportamientos justos y honestos es seguro
que genere confianza entre sus stakeholders.

Altos estandares de calidad que aseguren niveles de satisfaccidn altos tienen un efecto
muy positivo sobre el compromiso con la marca, tal y cdmo seialan los resultados obtenidos.
Parece claro entonces que asegurar una base de consumidores satisfecha es el camino que
lleva a una base de consumidores duradera. Igualmente, cuando el consumidor confia en la
marca, la lealtad con ésta se agudiza, muchas veces adquiriendo matices personales. Esta en el
interés de toda empresa el contar con la capacidad de generar lazos reales y duraderos con las
personas que, en definitiva, le dan la razdn de ser: quienes la apoyan.

5.2.- Limitaciones e investigacion futura

La limitacién principal de este trabajo de final de grado es la muestra, tanto en
términos de tamafio como en el método de seleccién. Como se explica en el apartado 3, el
enlace al cuestionario principal es lanzado a la totalidad del alumnado de la Facultad de
Administracién y Direccién de Empresas mediante un correo enviado por Webmail por el
decanato de la facultad. El enlace contenido en este correo no requiere de identificacion
alguna por parte del encuestado, por lo que las respuestas registradas son totalmente
voluntarias. Esto no nos permite extender los resultados obtenidos a toda la poblacién general.
Emplear una muestra con 166 individuos no es mal indicador per se, pero es importante
recalcar que al no ser necesario identificarse a la hora de responder al cuestionario, no es
posible llevar a cabo por parte de LimeSurvey un seguimiento de las respuestas no finalizadas.
Esto es de gran importancia, ya que en nuestro caso son 35 las respuestas que se hallan
incompletas, lo que, de haberse completado, hubiesen elevado la muestra a 201 respuestas. La
razon principal de estas dos limitaciones es por los problemas de privacidad que entrafia el
disponer de la informacién de todos los alumnos de la facultad. Por ello, se considera en el
futuro poder contar con una informacidon mds completa sobre la poblaciéon con objetivo de
hacer una seleccidn aleatoria en ésta, requerir identificacion a los encuestados y realizar un
seguimiento para maximizar la tasa de finalizacidn.

Otra limitacién del trabajo es el hecho de que el cuestionario se realizase en el
contexto de las marcas del sector del smartphone, ya que la informacion sobre las politicas de
responsabilidad social corporativa de las empresas que lo componen no es ampliamente
conocida por el usuario medio, o su efecto es infravalorado por no ser un sector asociado con
regularidad a las politicas sociales, inclusivas o de cuidado al medioambiente. Se sugiere para
una investigacién futura el considerar también o realizar de manera paralela un estudio sobre
un sector que ofrezca servicios y no productos o en sectores con una fuerte inversion en
responsabilidad social corporativa e imagen de marca, como el sector de la venta al por menor
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textil. De esta manera se pueden demostrar diferencias en cuanto a las relaciones entre
variables o el orden de efecto entre ellas.

En ultimo lugar, el analisis de la validez del modelo de medida original revela que
existen problemas de validez discriminante en éste, especialmente entre satisfaccion y
confianza, lo que quiere decir que los indicadores de satisfaccién explican gran parte de la
varianza de la confianza, por lo que, o bien existe un problema con las escalas de items
seleccionados de la literatura o existe una relacion que no hemos tenido en cuenta entre la
satisfaccion y la confianza. Otra prueba de ésto se ve en el andlisis de la validez del modelo de
medida reespecificado, en el que todavia estan presentes, de manera muy minima y por tanto
insignificantes, problemas de validez discriminante entre los indicadores de satisfacciéon y
confianza. Sospechamos que existe una relacidn recurrente entre la satisfaccion del
consumidor y la confianza con una marca, ambas son dependientes de la otra y se
retroalimentan, ademas de sus efectos con el resto de las variables. Se plantea la posibilidad
de estudiar esta relacién en el futuro para mejorar el ajuste del modelo mas aun si cabe y
lograr nuevas conclusiones. Por tanto, siguiendo la metodologia de investigacién de Salkind
(1999), se finaliza el trabajo planteando una nueva pregunta: “éexiste una relacién recurrente
de la confianza con la marca y la satisfaccidon del consumidor, y es afectada ésta por la ética
percibida y experiencia de marca?”
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6.- Conclusiones

Concluimos este trabajo de final de grado afirmando que se ha logrado cumplir el
objetivo general de éste a través de los objetivos especificos, que se han cumplido
progresivamente en los apartados propuestos.

Los resultados de este trabajo sirven para ilustrar mejor el efecto complejo e
interrelacionado de las acciones de responsabilidad social y administracién de la imagen de
marca sobre algunos de los conceptos mas comunes en la ciencia de marketing, como la
satisfaccion, la confianza y el compromiso con la marca. La principal aportacién resulta la
consideracion del efecto combinado de la ética percibida y la experiencia de marca transmitida
sobre el compromiso de un consumidor con la marca.

A pesar de que existen limitaciones respecto al tamafio de la muestra, la manera de
seleccionar ésta y la necesidad de reespecificar el modelo debido a la incapacidad de validar el
instrumento de medida, los resultados son significativos y positivos y permiten responder a la
pregunta planteada principalmente y proponiendo una nueva pregunta para su estudio en el
futuro.

Los resultados obtenidos permiten afirmar que las existe un impacto en las relaciones de
los consumidores con una marca por la ética percibida y la experiencia de la marca. El andlisis
sugiere la existencia de un efecto positivo y combinado con el compromiso con la marca como
variable objetivo que es influida por el resto de los conceptos. En base a esta conclusién se
proponen implicaciones practicas y al final se sugieren futuras lineas de investigacion.
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Anexos

Anexo 1.- Encuesta de popularidad

ENCUESTA POPULARIDAD Y FAMILIARIDAD DE MARCAS

Muchas gracias por tomar parte de su tiempo en colaborar con esta encuesta. Tan solo
le llevara 5 minutos contestarla.

El objetivo de esta encuesta es profundizar en la familiaridad de las marcas de
smartphone mas populares del mercado. De acuerdo con este objetivo, se le
presentaran una lista de marcas y unas cuestiones acerca de lo familiares que son para
usted, asi como la popularidad de la marca que usted percibe. Toda la informacion
recopilada en este estudio es totalmente confidencial y serd utilizada Unicamente con
fines académicos

Le rogamos que responda con total sinceridad a la encuesta. Le agradecemos
profundamente su colaboracion.

DATOS DEL ENCUESTADO

\Sexo: Hombre / Mujer \Erasmus: Si / No

SECCION 1 DE 2 — Prueba de Familiaridad

Ahora se le presentaran una serie de marcas de smartphones. Basandose en lo familiar*
que le resultan cada una de estas marcas, escoja del 1 (Desconocida) al 7 (Muy familiar).

*La familiaridad incluye conceptos como el conocimiento sobre modelos disponibles a la venta,
especificaciones técnicas, anuncios y marketing, interaccion en redes sociales, campafias sociales, etc.

Desconocida ?z:lrl;\gliar
1 2 3 4 5 6 7
ACER | O O O [ [ ]
ALCATEL O O O O [ ] ]
APPLE O O O O W [ [
ASUS O O O O [ ] ]
BLACKBERRY [ O | N | O O
BLU O O O O O [ [




BQ | O O O O O O
GOOGLE O O O O O O O
HONOR O | | | O O O
HTC O O O O O O O
HUAWEI O O O O O O O
LENOVO O | | | O O O
LG | | N | O O O
MEIZU O O O O O O O
MICROSOFT [ ] ] o o o 'l
MOTOROLA [ ] ] Il ] ] Il
NOKIA O N N O O O O
ONEPLUS H | | o ] H 'l
SAMSUNG H | | o ] ] 'l
SHARP O N N | O O O
SONY O O O O O O O
VIVO O | | | O O O
WIKO O | | N O O O
XIAOMI O O O O O O O
ZTE O O O O O O O

SECCION 2 DE 2 — Prueba de Popularidad

Ahora escoja la marca que considera mas popular de entre las presentadas previamente.

ACER N ALCATEL [ APPLE o ASUS ]
BLACKBERRY [ BLU ] BQ | GOOGLE ]
HONOR N HTC ] HUAWEI Il LENOVO ]
LG O meizu [ MICROSOFT [] MOTOROLA []
NOKIA O ONEPLUS [] SAMSUNG [ SHARP ]
SONY W VIVO ] WIKO Il XIAOMI ]
ZTE (|

Gracias por su ayuda. Toda esta informacion serd empleada con fines académicos.
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Anexo 2.- Cuestionario principal realizado en LimeSurvey

&5 UNIVERSITAT i Cargar encuesta sin terminar
MEH POLITECNICA
Gize DE VALENCIA ’.
anys

Encuesta TFG - Percepcion Marcas Smartphone

Muchas gracias por tomar parte de su tiempo en colaborar con esta encuesta. Tan sélo le llevara 5 minutos contestarla.
Toda la informacién recopilada en este estudio es totalmente confidencial y sera utilizada Gnicamente con fines académicos.

El objetivo de esta encuesta es estudiar los factores que influyen en la imagen de marca de los smartphones. De acuerdo con este
objetivo, se le presentara una lista de marcas de smartphone (o la opcién Otra en caso de que su marca no se encuentre entre las
presentadas) y posteriormente se le presentaran una serie de afirmaciones sobre la marca escogida.

Le rogamos que responda con total sinceridad a la encuesta. Le agradecemos profundamente su colaboracion.

Hay 31 preguntas en la encuesta.

Siguiente

Universitat Politecnica de Valéncia @2019

Figura 18. Introduccidn del cuestionario principal realizado en LimeSurvey. Fuente: elaboracion propia
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' Continuar después Saliry borrar la encuesta

je

anys

(( \? UMIVERSITAT
aA POLITECNICA

\L@;/ DE VALENCIA

Encuesta TFG - Percepciéon Marcas Smartphone

Marca de Smartphone

Se le presentaran una serie de marcas de smartphones. Escoja la marca de la que sea usuario o, en el caso de que no esté entre las presentadas, escoja Otra.

#Escoja su marca de smartphone,
@ Seleccione una de las siguientes opciones

Apple
BQ
Huawei
Samsung
Sony

Xiaomi

Otro:

‘ Anterior ‘ Siguiente

Universitat Politécnica de Valéncia @2019

Figura 19. Seleccion de marca en el cuestionario principal realizado en LimeSurvey. Fuente: elaboracion propia
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i Continuar después Saliry borrar la encuesta

e

anys

5 UNIVERSITAT
| POLITECNICA
DE VALENCIA

Encuesta TFG - Percepcion Marcas Smartphone

Evaluacién de la Marca

A continuacion se le presentaran una serie de afirmaciones que se refieren a la marca que ha escogido previamente. Basandose en el grado de acuerdo o desacuerdo con
estas afirmaciones, escoja un valor entre el 1 (Totalmente en desacuerdo) y el 5 (Totalmente de acuerdo).

#*Esta marca parece apoyar buenas causas

*Esta marca provoca sentimientos y sensaciones

*Creo que usar esta marca es normalmente una experiencia muy satisfactoria

1 2 3 4 5
*Estoy comprometid@ con la marca

1 2 3 4 5
#Esta marca es una marca emocional

1 2 3 4 5

Figura 20. Evaluacion de la marca en el cuestionario principal realizado en LimeSurvey, parte 1. Fuente: elaboracion propia
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#*Esta marca es mas beneficiosa para el bienastar social que otras marcas

1 2 3 4 5
*Esta marca me induce comportamientos y acciones especificas

1 2 3 4 5
#Esta marca es socialmente responsable

1 2 3 4 5
#*Estoy muy content@ con esta marca

1 2 3 4 5
#*Esta marca me hace pensar

1 2 3 4 5
#Se puede confiar en esta marca

1 2 3 4 5

Figura 21. Evaluacion de la marca en el cuestionario principal realizado en LimeSurvey, parte 2. Fuente: elaboracion propia
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*Tomé la decisidn correcta comprando esta marca

#*Los productos de esta marca son muy satisfactorios

*Considero esta marca como primera opcidn cuanto tengo que comprar un smartphone

1 2 3 4 5
#Esta marca estimula mi curiosidad v la resolucion de problemas

1 2 3 4 5
*Esta marca me provoca una fuerte impresion visual

1 2 3 4 5
#Esta marca mantiens sus promesas

1 2 3 4 5

Figura 22. Evaluacion de la marca en el cuestionario principal realizado en LimeSurvey, parte 3. Fuente: elaboracion propia
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#Esta marca hace un buen trabajo satisfaciendo mis necesidades

1 2 3 4 5
#Esta marca contribuye a la sociedad

1 2 3 4 5
*3S0y leal a la marca

1 2 3 4 5
*Esta marca es digna de confianza

1 2 3 4 5
#Estoy dispuest@ a mantener mi relacion con la marca

1 2 3 4 5
#Siento emociones fuertes por esta marca

1 2 3 4 5

Figura 23. Evaluacion de la marca en el cuestionario principal realizado en LimeSurvey, parte 4. Fuente: elaboracion propia
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*Esta marca parece hacer un esfuerzo en crear empleo

#Esta marca parece ser ecologicamente responsable

*Estoy muy satisfech@ con esta marca

*Esta marca parece cuidar bien a su gente

Anterior ‘

1 2
1 2
1 2
1 2

Universitat Politécnica de Valéncia @2019

Siguiente

Figura 24. Evaluacion de la marca en el cuestionario principal realizado en LimeSurvey, parte 5. Fuente: elaboracion propia
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&5 UNIVERSITAT
s POLITECNICA
&k’ DE VALENCIA

-
%

anys

Continuar después

Saliry borrar [a encuesta

Encuesta TFG - Percepcion Marcas Smartphone

Datos Sociodemograficos

Finalmente, responda por favor a estas preguntas.

#Indigue su sexo.

@ Seleccione una de las siguientes opciones

Hombre

Mujer

*;Es estudiante de intercambio? (ERASMUS, PROMOE, etc...)

@ Seleccione una de las siguientes opciones

si

No

Otro:

#*;Qué afio del grado de ADE esta cursando ahora mismo?

@ Seleccione una de las siguientes opciones

Primero
Segundo
Tercero

Cuarto o superior

Anterior

Universitat Politécnica de Valéncia @2019

‘ Enviar ‘

Figura 25. Pregunta de datos demogrdficos del cuestionario principal realizado en LimeSurvey. Fuente: elaboracion propia
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B UNIVERSITAT | A
POLITECNICA
DE WVALENCIA ,.

anys

Encuesta TFG - Percepcion Marcas Smartphone

Gracias por su ayuda. Toda esta informacion sera empleada con fines académicos.

Universitat Politécnica de Valéncia @2018

Figura 26. Mensaje de agradecimiento del cuestionario principal realizado en LimeSurvey. Fuente: elaboracion propia
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Anexo 3.- Correo de solicitud de envio de la encuesta al
Decanato de la Facultad de Administracion y Direccion de
Empresas

Estimada Maria del Mar:

Te escribo para solicitar la colaboracién de la facultad en un Trabajo Fin de Grado de
ADE. El alumno a quien se lo estoy dirigiendo es José Gil Calvo.

El objeto del trabajo es analizar la percepcién de marca, un tema que forma parte de la
asignatura de Direccién Comercial de 39. En concreto, queremos estudiar las relaciones
entre una serie de constructos clave del branding, como son la confianza en la marcay
la experiencia de marca, con la responsabilidad social corporativa percibida por parte
de los usuarios. El mercado que José ha elegido para evaluar estas relaciones es el de
los smartphones.

Para llevar a cabo esta investigacidon, se necesita pasar un cuestionario que evalule los
constructos del modelo. En la elaboracion de las preguntas hemos tenido en cuenta
estudios previos que han analizado las variables que nos interesan. A partir de ellos,
hemos propuesto un modelo tedrico para ser testeado estadisticamente.

Habiamos pensado en la posibilidad de pasar el cuestionario a los estudiantes del
Grado de ADE. Como se trata de un publico familiarizado con el mercado de los
smartphones, nos parecia muy adecuado para la investigacion del TFG.

En el caso de que los resultados fueran relevantes, no descartamos preparar un
articulo para alguna revista académica especializada en marketing.

Te adjunto un archivo con las preguntas del cuestionario. También te paso el enlace al
formulario online que hemos preparado con el software Limesurvey, facilitado por la
plataforma de encuestas de la Universidad Politécnica de Valencia. Para que puedas
ver las preguntas en la encuesta online, tendrds que rellenar el cuestionario. Por
supuesto, esas respuestas seran eliminadas de la base de datos. Estas preguntas se
corresponden con las del archivo de LibreOffice, salvo en el orden, puesto que hemos
configurado el cuestionario para que presente las preguntas de forma aleatoria.

https://encuesta.upv.es/index.php/853871?lang=es

Si finalmente se viera oportuno este envio a los estudiantes del Grado de ADE, te hago
llegar también una propuesta para el texto del correo circular que se haria llegar al
alumnado.

Quedo a la espera de saber tu parecer sobre la posibilidad de llevar a cabo esta
investigacion entre los estudiantes del Grado de ADE. Quedo a tu disposicién por si
desearas conocer mas detalles sobre este proyecto.

Saludos cordiales,
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Tomas Baviera
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Anexo 4.- Correo enviado a todo el alumnado de la Facultad de
Administracion y Direccion de Empresas el 8/4/19 para facilitar
el acceso al cuestionario principal

Estimado alumno / Estimada alumna:

Un alumno de ADE estd realizando el Trabajo Fin de Grado sobre la percepcién de
marca y su relacién con el branding y la responsabilidad social corporativa en el sector
del smartphone. Para llevar a cabo este trabajo, ha elaborado un breve cuestionario
para pasarlo al alumnado de la Facultad.

Te hacemos llegar el enlace al cuestionario por si fueras tan amable de ayudar a este
alumno en su TFG:

https://encuesta.upv.es/index.php/853871?lang=es

Recibe un cordial saludo,
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Anexo 5.- Cadigo de R usado para el analisis del modelo de
medida

Tibrary(readx1)

datos <- read_excel("DatosR.x1sx")
Tibrary(lavaan)

Tibrary(semPlot)

Tibrary(semTools)

Tibrary(ggplot2)

Tibrary(haven)

options('digits'=3)
modelo.cfa <- '

Brexp =~ BX1 + BX2 + BX3 + BX4 + BX5 + BX6 + BX7

Peret =~ CSR1 + CSR2 + CSR3 + CSR4 + CSR5 + CSR6 + CSR7
Satis =~ ST1 + ST2 + ST3 + ST4 + ST5 + ST6

Trust =~ TRl + TR2 + TR3

commt =~ CMT1 + CMT2 + CMT3 + CMT4

BrExp~~BrExp
PerEt~~PerEt
Satis~~Satis
Trust~~Trust
commt~~Commt

BrExp~~Peret
BrExp~~Satis
BrEXp~~Trust
BrExp~~Commt
Peret~~Satis
Peret~~Trust
Peret~~Commt
Satis~~Trust
Satis~~Commt
Trust~~Commt

BX1~~BX1
BX2~~BX2
BX3~~BX3
BX4~~BX4
BX5~~BX5
BX6~~BX6
BX7~~BX7
CSR1~~CSR1
CSR2~~CSR2
CSR3~~CSR3
CSR4~~CSR4
CSR5~~CSR5
CSR6~~CSR6
CSR7~~CSR7
ST1~~ST1
ST2~~ST2
ST3~~ST3
ST4~~ST4
ST5~~ST5
ST6~~ST6
TR1~~TR1
TR2~~TR2
TR3~~TR3
CMT1~~CMT1
CMT2~~CMT?2
CMT3~~CMT3
CMT4~~CMT4 '

modelo.est <-

Brexp =~ 1*BX1 + BX2 + BX3 + BX4 + BX5 + BX6 + BX7

PerEt =~ 1*CSR1 + CSR2 + CSR3 + CSR4 + CSR5 + CSR6 + CSR7
Satis =~ 1*ST1 + ST2 + ST3 + ST4 + ST5 + ST6

Trust =~ 1*TR1 + TR2 + TR3

commt =~ 1*CMT1 + CMT2 + CMT3 + CMT4

Breéxp ~ PerEt

Satis ~ BrExp

Trust ~ BrExp

commt ~ BreExp+Satis+Trust
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#BreExp~~BreExp
PerEt~~Peret

#Satis~~Satis
#Trust~~Trust
#Commt~~Commt

#Brexp~~Perket
#Brexp~~Satis
#Brexp~~Trust
#Brexp~~Commt
#Peret~~Satis
#Peret~~Trust
#Peret~~Commt
#Satis~~Trust
#Satis~~Commt
#Trust~~Commt

BX1~~BX1
BX2~~BX2
BX3~~BX3
BX4~~BX4
BX5~~BX5
BX6~~BX6
BX7~~BX7
CSR1~~CSR1
CSR2~~CSR2
CSR3~~CSR3
CSR4~~CSR4
CSR5~~CSR5
CSR6~~CSR6
CSR7~~CSR7
ST1~~ST1
ST2~~ST2
ST3~~ST3
ST4~~ST4
ST5~~ST5
ST6~~ST6
TR1~~TR1
TR2~~TR2
TR3~~TR3
CMT1~~CMT1
CMT2~~CMT?2
CMT3~~CMT3
CMT4~~CMT4

fit <- Tlavaan(modelo.cfa,

verbose=TRUE, warn=TRUE)

summary(fit, fit.measures=TRUE, standardized=TRUE,

resid(fit, type="cor")

modindices(fit, sort=TRUE, minimum.value = 3.84)
matriz_cov_muestral <- lavInspect(fit, "sampstat")$cov

matriz_cor_muestral <- cov2cor(matriz_cov_muestral)

data=datos,

cor_f1l <- matriz_cor_muestral[1l:7,1:7]
cor_f2 <- matriz_cor_muestral[8:14,8:14]

cor_f3 <- matriz_cor_muestral[15:
cor_f4 <- matriz_cor_muestral[21:
cor_f5 <- matriz_cor_muestral[24:

mean_cor_f1l <-
mean_cor_f2 <-
mean_cor_f3 <-
mean_cor_f4 <-
mean_cor_f5 <-

mean(cor_f1l[Tower.
mean(cor_f2[Tower.
mean(cor_f3[Tower.
mean(cor_f4[Tower.
mean(cor_f5[Tower.

20,15:20]
23,21:23]
27,24:27]

tri(cor_f1)1)
tri(cor_f2)1)
tri(cor_f3)1)
tri(cor_f4)]1)
tri(cor_f5)]1)

ca_f1l <- 7*mean_cor_f1/(1+(7-1)*mean_cor_f1)
ca_f2 <- 7*mean_cor_f2/(1+(7-1)*mean_cor_f2)
ca_f3 <- 6*mean_cor_f3/(1+(6-1)*mean_cor_f3)
ca_f4 <- 3*mean_cor_f4/(1+(3-1)*mean_cor_f4)
ca_f5 <- 4*mean_cor_f5/(1+(4-1)*mean_cor_f5)

1_f1 <- lavinspect(fit,"std")$lambda[1:7,1]
1_f2 <- lavinspect(fit,"std")$Tambda[8:14,2]
1_f3 <- lavinspect(fit,"std")$Tambda[15:20,3]
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1_f4 <- Tavinspect(fit,"std")$lambda[21:23,4]
1_f5 <- Tavinspect(fit,"std")$lambda[24:27,5]

v_fl <- diag(lavInspect(fit,"std")$theta)[1:7]

v_f2 <- diag(lavInspect(fit,"std")$theta)[8:14]
v_f3 <- diag(lavInspect(fit,"std")$theta)[15:20]
v_f4 <- diag(lavInspect(fit,"std")$theta)[21:23]
v_f5 <- diag(lavInspect(fit,"std")$theta)[24:27]

cr_fl <- sum(1_f1)A2/(sum(1_f1)A2+sum(v_f1))
cr_f2 <- sum(1_f2)A2/(sum(1_f2)A2+sum(v_f2))
cr_f3 <- sum(1_f3)A2/(sum(1_f3)A2+sum(v_f3))
cr_f4 <- sum(1_f4)A2/(sum(1_f4)A2+sum(v_f4))
cr_f5 <- sum(1_f5)A2/(sum(1_f5)A2+sum(v_f5))

ave_f1l <- (sum(1_f1A2))/((sum(1_f1A2))+sum(v_F1))
ave_f2 <- (sum(1_f2A2))/((sum(1_f2A2))+sum(v_T2))
ave_f3 <- (sum(1_f3A2))/((sum(1_f3A2))+sum(v_f3))
ave_f4 <- (sum(1_f4A2))/((sum(1_f4A2))+sum(v_f4))
ave_f5 <- (sum(1_f5A2))/((sum(1_f5A2))+sum(v_f5))

ca <- c(ca_fl,ca_f2,ca_f3,ca_f4,ca_f5)

names(ca) = c("ca_Brexp", "ca_Peret", "ca_Satis", "ca_Trust", "ca_Commt")

cr <- c(er_fl,cr_f2,cr_f3,cr_f4,cr_f5)

names(cr) = c("cr_BreExp", "cr_Peret", "cr_satis", "cr_Trust", "cr_commt")

ave <- c(ave_fl,ave_f2,ave_f3,ave_f4,ave_f5)

names(ave) = c("ave_Brexp", "ave_Peret", "ave_Satis", "ave_Trust", "ave_Commt")
print(ca)

print(cr)

print(ave)

htmt (modelo.cfa,datos)
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Anexo 6.- Matriz residual de covarianzas del modelo de medida

BX1 BX2 BX3 BX4 BX5 BX6 BX7 CSR1 CSR2 CSR3 CSR4
Bx1 0.000
BX2 0.050 0.000
BX3 -0.003 0.018 0.000
Bx4 -0.005 0.027 0.036 0.000
BX5 -0.034 -0.091 -0.004 -0.014
BX6 -0.063 -0.033 -0.016 -0.038

0.

0. 0.
BX7 0.034 -0.035 -0.041 -0.003 0.043 0.048 0.000
CSR1 -0.057 -0.061 -0.014 -0.006 0.013 0.038 -0.004 0.000
CSR2 -0.014 0.012 -0.044 -0.065 0.048 0.115 -0.010 -0.016 0.000
CSR3 -0.037 -0.027 -0.028 0.027 0.052 -0.036 0.053 0.006 -0.055 0.000
CSR4 -0.048 -0.028 -0.011 -0.029 0.066 0.021 0.001 -0.004 0.035 0.069 0.000
CSR5 -0.001 -0.028 -0.023 -0.022 0.062 0.025 -0.011 -0.009 0.003 0.003 -0.018
CSR6 0.009 0.035 -0.024 0.000 0.056 0.061 0.047 0.039 0.012 0.012 -0.021
CSR7 0.115 0.050 0.002 -0.022 0.040 0.017 0.066 0.018 0.014 -0.061 -0.044
sTl 0.132 0.050 -0.012 -0.063 -0.043 -0.032 0.034 -0.046 0.026 -0.012 -0.048
sTt2 0.205 0.040 -0.061 -0.099 -0.119 -0.055 -0.007 -0.051 -0.033 -0.061 -0.074
sT3 0.113 0.029 -0.035 -0.087 -0.079 -0.046 0.018 -0.043 -0.016 -0.034 -0.049
sT4 0.221 0.101 0.028 -0.035 -0.048 -0.054 0.007 -0.037 0.060 -0.038 -0.042
sTt5 0.208 0.077 0.018 -0.026 -0.039 0.003 0.062 -0.003 0.030 -0.010 -0.034
ST6  0.142 0.045 -0.055 -0.087 -0.070 -0.053 -0.008 -0.053 -0.021 -0.047 -0.064
TR1 0.158 0.037 0.116 0.044 0.101 0.071 0.142 0.107 0.087 0.054 0.038
TR2 0.104 0.023 -0.091 -0.074 -0.119 -0.030 0.006 -0.036 0.018 -0.072 -0.071
TR3 0.130 0.079 -0.048 -0.061 -0.087 -0.051 0.037 -0.010 0.024 -0.040 -0.056
cvtl 0.063 -0.001 -0.030 -0.106 -0.128 -0.101 -0.062 -0.009 0.002 -0.045 -0.083
cvt2 0.050 0.035 -0.076 -0.056 -0.131 -0.074 -0.018 -0.014 -0.035 -0.016 -0.072
cvt3 0.078 0.074 0.113 0.054 0.028 0.072 0.040 0.071 0.113 0.076 0.051
cmMT4  0.007 0.049 0.015 0.011 -0.021 -0.001 0.010 0.001 0.022 -0.004 -0.038

CSR5 CSR6 CSR7 STl ST2 ST3 ST4 ST5 ST6 TR1 TR2

BX1

BX2

BX3

BX4

BX5

BX6

BX7

CSR1

CSR2

CSR3

CSR4

CSR5 0.000

CSR6 0.023 0.000

CSR7 -0.003 -0.070 0.000

STl 0.046 -0.005 0.169 0.000

sT2 0.017 -0.004 0.191 0.001 0.000

sT3 0.005 -0.014 0.124 0.030 -0.020 0.000

sT4 0.039 0.014 0.194 -0.016 0.008 -0.019 0.000

ST5 0.065 0.061 0.186 -0.017 0.013 -0.024 0.029 0.000

ST6  0.029 -0.004 0.125 0.022 0.001 0.020 -0.017 -0.019 0.000

TR1 0.066 0.040 0.206 -0.030 -0.020 -0.015 0.016 -0.024 -0.044 0.000

TR2 -0.036 -0.051 0.139 -0.001 0.005 0.017 0.009 0.034 -0.013 -0.001 0.000
TR3 0.013 -0.065 0.174 -0.025 -0.012 0.010 0.011 0.032 0.003 -0.033 0.015
cmTl -0.084 -0.020 0.150 0.015 0.070 0.070 0.131 0.073 0.058 0.082 0.002
cvT2 -0.111 -0.030 0.051 0.067 0.104 0.046 0.077 0.102 0.123 0.038 0.055
cvt3 0.007 0.119 0.118 -0.043 -0.074 -0.051 0.002 -0.038 -0.047 0.055 -0.030
cmMT4 -0.087 0.007 0.050 -0.083 -0.121 -0.093 -0.015 -0.071 -0.108 -0.025 -0.074
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TR3 VTl CMT2 CMT3 CcMT4
BX1
BX2
BX3
BXx4
BX5
BX6
BX7
CSR1
CSR2
CSR3
CSR4
CSR5
CSR6
CSR7
STl
ST2
ST3
ST4
ST5
ST6
TR1
TR2
TR3  0.000
cvMTl  0.045 0.000
cvT2  0.054 0.009 0.000
cmT3 -0.027 -0.022 -0.051 0.000
cmMT4 -0.043 0.027 0.013 0.013 0.000



Anexo 7.- Cadigo de R usado para el analisis del modelo de
medida reespecificado

Tibrary(readx1)

datos <- read_excel("DatosR.x1sx")
Tibrary(lavaan)

Tibrary(semPlot)

Tibrary(semTools)

Tibrary(ggplot2)

Tibrary(haven)

options('digits'=3)
modelo.cfa <- '

Brexp =~ BX2 + BX3 + BX4

PerEt =~ CSR1 + CSR3 + CSR4 + CSR5 + CSR6
Satis =~ ST1 + ST2 + ST3

Trust =~ TR2 + TR3

commt =~ CMT1 + CMT2 + CMT4

BrExp~~BrExp
PerEt~~PerEt
Satis~~Satis
Trust~~Trust
commt~~Commt

BrExp~~Peret
BrExp~~Satis
BrEXp~~Trust
BrExp~~Commt
Peret~~Satis
Peret~~Trust
Peret~~Commt
Satis~~Trust
Satis~~Commt
Trust~~Commt

BX2~~BX2
BX3~~BX3
BX4~~BX4
CSR1~~CSR1
CSR3~~CSR3
CSR4~~CSR4
CSR5~~CSR5
CSR6~~CSR6
ST1~~ST1
ST2~~ST2
ST3~~ST3
TR2~~TR2
TR3~~TR3
CMT1~~CMT1
CMT2~~CMT?2
CMT4~~CMT4

fit <- Tlavaan(modelo.cfa, data=datos, std.lv=TRUE, mimic="eqs", estimator="ML",
verbose=TRUE, warn=TRUE)

summary(fit, fit.measures=TRUE, standardized=TRUE, rsquare=TRUE)
resid(fit, type="cor")

modindices(fit, sort=TRUE, minimum.value = 3.84)

a<-resid(fit,type="cor")$cov

b<-c(al[lower.tri(a)])

gplot(b,
geom="histogram",
binwidth = 0.01,
main "Grafico residuos",
x1ab "Tamano residuo",
ylab = "Frecuencia",
breaks=seq(-0.5,0.5,by=0.5),
fi11=1("bTack™),
col=I("white"),
alpha=1(.7),
x1im=c(-0.5,0.5))
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matriz_cov_muestral <- lavInspect(fit, "sampstat")$cov
matriz_cor_muestral <- cov2cor(matriz_cov_muestral)

cor_f1l <- matriz_cor_muestral[1l:3,1:3]
cor_f2 <- matriz_cor_muestral[4:8,4:8]
cor_f3 <- matriz_cor_muestral[9:11,9:11]
cor_f4 <- matriz_cor_muestral[12:13,12:13]
cor_f5 <- matriz_cor_muestral[14:16,14:16]

mean_cor_f1l <- mean(cor_fl[Tower.tri(cor_f1)])
mean_cor_f2 <- mean(cor_f2[Tower.tri(cor_f2)1)
mean_cor_f3 <- mean(cor_f3[Tower.tri(cor_f3)])
mean_cor_f4 <- mean(cor_f4[Tower.tri(cor_f4)])
mean_cor_f5 <- mean(cor_f5[Tower.tri(cor_f5)])

ca_f1l <- 3*mean_cor_f1/(1+(3-1)*mean_cor_f1)
ca_f2 <- 5*mean_cor_f2/(1+(5-1)*mean_cor_f2)
ca_f3 <- 3*mean_cor_f3/(1+(3-1)*mean_cor_f3)
ca_f4 <- 2*mean_cor_f4/(1+(2-1)*mean_cor_f4)
ca_f5 <- 3*mean_cor_f5/(1+(3-1)*mean_cor_f5)

1_f1 <- TaviInspect(fit,"std")$lambda[1:3,1]
1_f2 <- TaviInspect(fit,"std")$lambda[4:8,2]
1_f3 <- Tavinspect(fit,"std")$lambda[9:11,3]
1_f4 <- TaviInspect(fit,"std")$lambda[12:13,4]
1_f5 <- TaviInspect(fit,"std")$lambda[14:16,5]

v_fl <- diag(lavinspect(fit,"std")$theta)[1:3]
v_f2 <- diag(lavinspect(fit,"std")$theta)[4:8]
v_f3 <- diag(lavinspect(fit,"std")$theta)[9:11]
v_f4 <- diag(TavInspect(fit,"std")$theta)[12:13]
v_f5 <- diag(TavInspect(fit,"std")$theta)[14:16]

cr_fl <- sum(1_f1)A2/(sum(1_f1)A2+sum(v_f1))
cr_f2 <- sum(1_f2)A2/(sum(1_f2)A2+sum(v_f2))
cr_f3 <- sum(1_f3)A2/(sum(1_f3)A2+sum(v_f3))
cr_f4 <- sum(1_f4)A2/(sum(1_f4)A2+sum(v_f4))
cr_f5 <- sum(1_f5)A2/(sum(1_f5)A2+sum(v_f5))

ave_f1l <- (sum(1_f1A2))/((sum(1_f1A2))+sum(v_f1))
ave_f2 <- (sum(1_f2A2))/((sum(1_f2A2))+sum(v_Tf2))
ave_f3 <- (sum(1_f3A2))/((sum(1_f3A2))+sum(v_f3))
ave_f4 <- (sum(1_f4A2))/((sum(1_f4A2))+sum(v_f4))
ave_f5 <- (sum(1_f5A2))/((sum(1_f5A2))+sum(v_f5))

ca <- c(ca_fl,ca_f2,ca_f3,ca_f4,ca_f5)

names(ca) = c("ca_Brexp", "ca_Peret", "ca_Satis", "ca_Trust", "ca_Commt")

cr <- c(cr_fl,cr_f2,cr_f3,cr_f4,cr_f5)

names(cr) = c("cr_BreExp", "cr_PereEt", "cr_Satis", "cr_Trust", "cr_Commt")

ave <- c(ave_f1l,ave_f2,ave_f3,ave_f4,ave_f5)

names(ave) = c("ave_Brexp", "ave_PereEt", "ave_Satis", "ave_Trust", "ave_Commt")
print(ca)

print(cr)

print(ave)

htmt(modelo.cfa,datos)
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Anexo 8.- Matriz residual de covarianzas del modelo de medida
reespecificado

BX2 BX3 BX4 CSR1 CSR3 CSR4 CSR5 CSR6 STl ST2
BX2  0.000
BX3 -0.008 0.000

Bx4 -0.004 0.009 0.000

CSR1 -0.040 0.013 0.016 0.000

CSR3 -0.025 -0.022 0.028 -0.014 0.000

CSR4 -0.013 0.010 -0.012 -0.007 0.041 0.000

CSR5 -0.006 0.004 0.000 -0.004 -0.015 -0.019 0.000

CSR6 0.049 -0.005 0.014 0.036 -0.014 -0.031 0.021 0.000

sTl 0.074 0.017 -0.038 -0.015 0.003 -0.020 0.077 0.019 0.000

sTt2 0.075 -0.020 -0.062 -0.008 -0.033 -0.034 0.060 0.032 0.003 0.000
sT3 0.051 -0.008 -0.064 -0.015 -0.021 -0.025 0.034 0.009 0.010 -0.019
TR2 0.057 -0.051 -0.039 0.016 -0.038 -0.023 0.016 -0.007 -0.004 0.021
TR3  0.113 -0.008 -0.026 0.042 -0.006 -0.007 0.066 -0.022 -0.027 0.005
cvtl 0.014 -0.009 -0.091 0.034 -0.019 -0.044 -0.042 0.015 0.005 0.075
cmMT2  0.041 -0.065 -0.050 0.023 0.004 -0.040 -0.075 -0.001 0.047 0.099
cvt4  0.079 0.052 0.041 0.058 0.037 0.016 -0.031 0.056 -0.079 -0.102

ST3 TR2 TR3 CMT1 CMT2 CcMT4
BX2
BX3
BX4
CSR1
CSR3
CSR4
CSR5
CSR6
STl
ST2
sT3  0.000
TR2 0.012 0.000
TR3 0.006 0.000 0.000
cvtl  0.059 -0.005 0.039 0.000
cmT2  0.026 0.038 0.038 -0.021 0.000
cmT4 -0.091 -0.066 -0.035 0.024 -0.002 0.000
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Anexo 9.- Cadigo de R usado para el analisis del modelo de
estructural reespecificado

Tibrary(readx1)

datos <- read_excel("DatosR.x1sx")
Tibrary(lavaan)

Tibrary(semPlot)

Tibrary(semTools)

Tibrary(ggplot2)

Tibrary(haven)
modelo.est <- '

Brexp =~ 1¥*BX2 + BX3 + BX4

Peret =~ 1*CSR1 + CSR3 + CSR4 + CSR5 + CSR6
Satis =~ 1*ST1 + ST2 + ST3

Trust =~ 1*TR2 + TR3

commt =~ 1*CMT1l + CMT2 + CMT4

Brexp ~ PerEt
Satis ~ BrExp
Trust ~ BrExp
commt ~ Brexp+Satis+Trust

Peret~~Peret

BX2~~BX2
BX3~~BX3
BX4~~BX4
CSR1~~CSR1
CSR3~~CSR3
CSR4~~CSR4
CSR5~~CSR5
CSR6~~CSR6
ST1~~ST1
ST2~~ST2
ST3~~ST3
TR2~~TR2
TR3~~TR3
CMT1~~CMT1
CMT2~~CMT?2
CMT4~~CMT4

BrEXp~~BreExp
Satis~~Satis

Trust~~Trust
commt~~Commt
1

fit.est <- Tavaan(modelo.est, data=datos, std.lv=FALSE, estimator="ML", verbose=TRUE,
warn=TRUE)

summary (fit.est, fit.measures=TRUE, standardized=TRUE, rsquare=TRUE)
resid(fit.est, type="cor")

modindices(fit.est, sort.=TRUE, minimum.value = 3.84)
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