
La literatura de marketing sugiere que 
las acciones y programas de respon-
sabilidad social empresarial podrían 
mejorar la imagen y la reputación de 
las empresas ante los ojos de sus con-
sumidores y ser una importante fuente 
de ventaja competitiva para las mismas. 
Sin embargo, poco se sabe acerca las 
percepciones de estos stakeholders al 
respecto y sobre sus efectos en dichas 
variables. Para conocerlos, se llevó a 
cabo una revisión de la literatura, en 
donde se planteo un modelo teórico 
de relaciones estructurales el cual es 
contrastado empíricamente a través 
del análisis de su estructura de cova-
rianzas. Para tal objetivo, se utiliza una 

muestra de 358 consumidores jóvenes 
de telefonía celular de la ciudad de 
Valencia, España. Los resultados indi-
can que cada una de las dimensiones 
estudiadas de la responsabilidad social 
influyen significativa y directamente 
sobre la imagen de la marca, e indirec-
tamente sobre la reputación. Tras la 
discusión, se plantean las conclusiones, 
las implicaciones académicas y profe-
sionales, las limitaciones de la investi-
gación y se proponen nuevas líneas de 
investigación futuras. 

Responsabilidad social corporati-
va, imagen de marca, reputación, 
percepciones, comportamiento del 
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consumidor, sistemas de ecuaciones 
estructurales. 

Clasificación JEL: M31, M39

Dimensionality of perceived busi-
ness social responsibility and its 
effects on firm’s image and repu-
tation: a Carroll’s model based 
approach

Marketing literature suggests that 
consumer perceptions of corporate 
social responsibility’s actions and 
programs could improve the image 
and the reputation of the firms. 
However, little is known about the 
issue. Hence to find it out, drawing 
from recent theoretical and empirical 
research, a structural relationship 
theoretical model was developed and 
subsequently empirically tested. The 

test was done in a mobile phone ser-
vices consumption context through 
structural equations modeling using 
field survey collected data from 358 
real young consumers from Valen-
cia, Spain. Results indicate that 
the studied dimensions of corporate 
social responsibility do significantly 
and directly influence brand image, 
and that they also impacts on reputa-
tion but just in an indirect fashion. 
Results are discussed, and the con-
clusions include both academic and 
practitioners implications. Finally, re-
search limitations and future research 
lines are presented. 

Corporate social responsibility, brand 
image, reputation, perception, consu-
mer behavior, structural equations 
modeling. 



La idea de que los esfuerzos que 
las empresas hagan en torno a su 
Responsabilidad Social Corporativa 
(RSC) o Empresarial (RSE) serán 
recompensados por los consumidores 
(Bhattacharya y Sen, 2004, Becker-
Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Cerve-
ra, 2007; Fernández y Merino, 2005; 
Levy, 1999) gracias a la consecución 
de una mejor visibilidad, imagen 
(Ellen, Webb y Mohr, 2006; Endacott, 
2004) y reputación (Cochran y Wood, 
1984; Fombrun y Shanley, 1990), 
ha contribuido a que el número de 
compañías que fundamentan sus 
estrategias y acciones de negocios 
atendiendo a esa noción sea cada 
vez mayor (Comisión Europea, 2001; 
Lichtenstein, Drumwright y Braig, 
2004; Fernández y Merino, 2005; 
Luo y Bhattacharya, 2006; Sen y 
Bhattacharya, 2001). Es por ello que 
no sorprende que en la actualidad, la 
RSE se halle profusamente incluida 
en las agendas profesional y acadé-
mica de marketing y otras ciencias 
empresariales (Tixier, 2004; Smith, 
2003).

Sin embargo, la atención de los in-
vestigadores de marketing sobre los 
antecedentes y las consecuencias de 
la RSE (Maignan y Ferrell, 2004) 
centrada en el comportamiento del 
consumidor, aún es escasa (Bigné, 
Chumpitaz, Andreu y Swaen, 2005) 
y consecuentemente poco se sabe 
sobre el significado de la RSE para 
estos stakeholders y sus percepciones 
acerca de la misma (Bigné, Andreu, 
Chumpitaz y Swaen, 2006; Bigné et 
al., 2005; García de los Salmones, 
Herrero y Rodríguez del Bosque, 
2005; Maignan y Ferrell, 2003; Sen y 
Bhattacharya, 2001; Swaen, Chumpi-

taz, Bigné y Andreu, 2003) y sobre la 
influencia que las dimensiones de la 
RSE tienen sobre la imagen (Ellen et 
al., 2006; Endacott, 2004; McEnally 
y de Chernatony, 1999) y sobre la re-
putación de la empresa (David, Kline 
y Dai, 2005).

Si bien es cierto que algunas in-
vestigaciones han provisto valiosas 
evidencias empíricas de la influencia 
positiva que la RSE ejerce sobre al-
gunas variables relativas al compor-
tamiento del consumidor, tales como 
las actitudes hacia la empresa y sus 
marcas (Brown y Dacin, 1997; Creyer 
y Ross, 1997; Fombrun y Shanley, 
1990; Sen y Bhattacharya, 2001; van 
Herpen, Pennings y Meulenberg, 
2003), la evaluación general de la 
compañía (Lichtenstein et al., 2004; 
Mohr y Webb, 2005), la identificación 
consumidor-empresa (Bhattacharya 
y Sen, 2003; Currás, 2007), y aun la 
imagen y la lealtad a la marca (Gar-
cía de los Salmones, Rodríguez del 
Bosque y San Martín, 2007), hasta 
donde se sabe, en ningún caso han 
sido estudiadas de forma simultánea 
las influencias de la RSE sobre la 
imagen de la marca y la reputación 
de la empresa, lo que constituye una 
brecha en el conocimiento. 

Aunado a lo anterior, la mayor parte 
de los trabajos antes citados carece 
de datos referentes a la validez de 
las escalas de medición de la RSE 
empleadas en los mismos, lo que no 
resulta extraño considerando que, 
de los distintos esfuerzos realizados 
para el desarrollo de un instrumento 
de medición que permita capturar 
adecuadamente las dimensiones de 
la RSE (Bigné et al., 2005; Brown 
y Dacin, 1997; David et al., 2005; 
García de los Salmones et al., 2005; 



Lichtenstein et al., 2004; Maignan, 
2001; Sen y Bhattacharya, 2001; Za-
hra y LaTour, 1987), únicamente en 
uno de ellos la escala en desarrollo se 
sometió a un proceso de validación a 
través de análisis factorial confirma-
torio (AFC) (García de los Salmones 
et al., 2005). Más aún, los hallazgos 
de dicha investigación no confirman 
las dimensiones propuestas por uno 
de los modelos más aceptados y que 
ha sido usado por los investigadores 
durante los últimos tiempos para 
estos fines (García de los Salmones 
et al., 2005; Lantos, 2001; Maignan, 
2001; Maignan y Ferrell, 2003), a 
saber, el de Carroll (1979, 1991 y 
1999). 

En concreto, dos AFC de primero 
y segundo orden respectivamente, 
permitieron a García de los Salmo-
nes et al. (2005) descubrir que, en 
el contexto de servicios de telefonía 
celular en España, los consumidores 
solamente son capaces de percibir 
tres de las cuatro dimensiones pro-
pugnadas por Carroll y que no todas 
comparten una causa común, por 
lo que la relevancia del modelo en 
cuestión permanece en duda (Maig-
nan y Ferrell, 2003) y la existencia 
de otra brecha en el conocimiento se 
hace evidente.

Es por todo lo anterior que se con-
sidera necesario profundizar en el 
conocimiento, tanto en las dimen-
siones percibidas de la RSE como en 
sus posibles influencias en la imagen 
de la marca y en la reputación de la 
empresa. De este modo, y preten-
diendo contribuir a la literatura en 
los sentidos apuntados, la presente 
investigación tiene como objetivo ge-
neral determinar la influencia que las 
dimensiones económica, ético-legal y 

discrecional de la RSE tienen sobre la 
imagen de la marca y la reputación 
de la empresa.

Para alcanzar el objetivo propuesto, 
se diseñó y ejecutó una investigación 
empírica de carácter cuantitativo ba-
sada en el uso de técnicas de análisis 
de estructuras de covarianzas de los 
datos provenientes de una muestra 
probabilística de 358 consumidores 
jóvenes de servicios de telefonía celu-
lar de la ciudad de Valencia, España. 
El desarrollo, los resultados y las 
principales conclusiones derivadas 
de dicha investigación se presentan 
a continuación. 

En este apartado se presenta, de 
forma sucinta, la revisión de la li-
teratura y se plantean las hipótesis 
de trabajo; en primera instancia se 
aborda la parte correspondiente a la 
RSE y posteriormente las correspon-
dientes a la imagen de la marca y la 
reputación.

1.1. Responsabilidad social em-
presarial: naturaleza y dimen-
siones
Como cabría esperar, dada la diversi-
dad de teorías, perspectivas teóricas 
y definiciones existentes sobre RSE 
(Alvarado, 2007), existen varios mar-
cos referenciales útiles para explicar 
el concepto y sus dimensiones. 

En efecto, entre los desarrollos aca-
démicos más destacables  se hallan 
modelos tales como: el de las Asocia-
ciones Corporativas (Brown y Dacin, 
1997), los basados en la teoría del 
Desarrollo Sostenible (Gladwin, Ken-
nelly y Krause, 1995; Panapanaan, 
Linnanen, Karvonen y Phan, 2003; 



Panwar, Rinne, Hansen y Juslin, 
2006; Wheeler, Colbert y Freeman, 
2003), el de Zahra y Latour (1987) y 
la pirámide de Carroll (1991 y 1999), 
entre otros; y si bien éstos coinciden, 
prácticamente en su totalidad, en 
señalar que la RSE es un constructo 
multidimensional, difieren entre 
ellos de forma importante, tanto en 
el número de dimensiones considera-
das como en los propios factores que 
lo componen, dando como resultado 
que las aplicaciones desarrolladas 
en el ámbito profesional, como las 
identificadas en su oportunidad por 
Mercado y García (2007), resulten 
variopintas.

Dos corrientes académicas útiles para 
conocer las dimensiones componentes 
de la RSE fueron identificadas por 
Maignan (2001). Según sus postu-
lados, por un lado está la aplicación 
de encuestas a directivos, gerentes y 
otros miembros de las empresas sobre 
la importancia que atribuyen a la 
adopción de ciertos comportamientos 
socialmente responsables (Baner-
jee, 2002; Berger, Cunningham y 
Drumwright, 2006; Eells y Walton, 
1961; Eilbirt y Parket, 1973; Larson, 
2001; McGuire, 1963; Quazi, 2003; 
Sethi, 1979), y por el otro, definir, y 
dimensionar el constructo RSE con 
base en argumentos normativos (Ac-
kerman y Bauer, 1976; Carroll, 1979 
y 1991; Davis, 1973; Swanson, 1995; 
Wood, 1991). 

Un trabajo perteneciente a esta 
segunda corriente (Maignan, 2001) 
que ha contado con considerable 
aceptación y ha sido usado por los 
investigadores durante los últimos 
tiempos para este fin, es el desarro-
llado por Carroll en 1979 y revisado 
por él mismo en 1991 y 1999 (García 

de los Salmones et al., 2005; Lantos, 
2001; Maignan, 2001; Maignan y Fe-
rrell, 2003); algunos de los trabajos 
más significativos e influyentes en 
el estudio de la RSE basados en su 
modelo así lo constatan (Burton y 
Hegarty, 1999; Maignan, Ferrell y 
Hult, 1999; Swanson, 1995; Wartick 
y Cochran, 1985; Wood, 1991). 

De acuerdo con Carroll (1979, 1991 
y 1999), la RSE puede ser definida 
como un concepto que comprende 
las expectativas económicas, legales, 
éticas y voluntarias o filantrópicas 
que la sociedad tiene de las organiza-
ciones en un punto dado del tiempo. 
Según dicho modelo, las dimensiones 
de la RSE son cuatro y dependen 
sucesivamente unas de otras. En 
primer término se halla la dimen-
sión económica, que se refiere a las 
expectativas de la sociedad de que 
las empresas sean rentables y que 
obtengan utilidades –como incentivo 
y recompensa a su eficiencia y efica-
cia– mediante la producción y venta 
de bienes y servicios; después se en-
cuentra la dimensión legal, entendida 
como las expectativas de la sociedad 
de que las empresas alcancen sus 
objetivos económicos sujetándose al 
marco jurídico establecido; en tercer 
lugar está la dimensión ética, referida 
a las expectativas de la sociedad de 
que el comportamiento y las prácti-
cas empresariales satisfagan ciertas 
normas éticas; y finalmente viene 
la dimensión discrecional o filantró-
pica, relativa a las expectativas de 
la sociedad de que las empresas se 
impliquen voluntariamente en roles 
(o actividades) que satisfagan las 
normas sociales.

Tal como expusieron en su momento 
Sethi (1979) y Maignan y Ferrell 



(2003), a partir de este modelo es 
posible deducir que el común de-
nominador de las dimensiones de 
la RSE es la congruencia entre las 
expectativas que la sociedad tiene 
sobre el comportamiento de los nego-
cios y el accionar real o percibido de 
estos (Cervera, 2007). Sin embargo, 
sorprendentemente el modelo de 
Carroll “al igual que otros marcos de 
referencia menos establecidos [tales 
como las asociaciones corporativas 
de Brown y Dacin (1997)] no ha sido 
sometido al escrutinio de los actores 
sociales y de los consumidores” (Maig-
nan y Ferrell, 2003, p. 56), y normal-
mente su estudio se ha basado en las 
definiciones dadas por los directivos 
(Aupperle, Carroll y Hatfield,1985; 
Swaen et al., 2003). De este modo, 
poco se sabe sobre el significado y las 
percepciones de la RSE por parte de 
los consumidores (Bigné et al., 2005 y 
2006; García de los Salmones et al., 
2005; Maignan y Ferrell, 2003; Swaen 
et al., 2003), así como hasta qué punto 
dicho marco y sus dimensiones refle-
jan apropiadamente las percepciones 
de este grupo de stakeholders, por 
lo que la relevancia del trabajo de 
Carroll para la gestión permanece 
en duda (Maignan, 2001; Maignan y 
Ferrell, 2003).

Intentando responder a esta cuestión, 
Maignan (2001) y Maignan y Ferrell 
(2003) diseñaron una escala para me-
dir las percepciones de los consumi-
dores sobre la RSE; sin embargo, sus 
resultados dieron únicamente soporte 
parcial a las dimensiones de Carroll 
(1979 y 1999). Posteriormente, García 
de los Salmones et al. (2005) inten-
taron obtener las cuatro dimensiones 
establecidas por Carroll (1979) a par-
tir del estudio de las percepciones de 
consumidores españoles de servicios 

de telefonía celular, usando para ello 
los ítemes propuestos en la escala de 
Maignan (2001). Un AFC señaló a los 
investigadores que las dimensiones 
legal y ética constituyen un solo fac-
tor al que llamaron dimensión ético-
legal, y un AFC de segundo orden les 
indicó que la dimensión económica no 
es una componente de la RSE desde 
la perspectiva del consumidor, lo cual 
contradice el modelo estudiado.

Esta situación ha conducido a que, 
en algunas investigaciones recientes 
(Currás, 2007; García de los Salmo-
nes et al., 2005 y 2007), la dimen-
sión económica de la RSE haya sido 
excluida al estudiar la influencia de 
las percepciones de los consumidores 
sobre las variables consecuentes que 
han abordado. Si bien esto resulta 
apropiado e incluso conveniente en al-
gunos casos, la viabilidad económica 
es indisociable de la RSE, ya que se 
trata de “algo que las empresas ha-
cen por la sociedad también, aunque 
no lo veamos de este modo” (Carroll 
1999, p. 284).

Así, en esta investigación se entiende 
que la RSE es el concepto que com-
prende las expectativas económicas, 
ético-legales y discrecionales que la 
sociedad tiene de las organizaciones 
en un punto dado del tiempo.

1.2. Imagen de la marca y repu-
tación de la empresa 
Tanto la imagen de la marca como la 
reputación de la empresa han sido 
ampliamente estudiadas en distin-
tas disciplinas relacionadas con los 
negocios (Mahon, 2002). Aunque el 
concepto de reputación fue en algún 
tiempo concebido como sinónimo 
de imagen corporativa (Martineau, 
1958; Bernays, 1977) y debido a esto 



existe cierta confusión entre ambos 
conceptos (Brown, Dacin, Pratt y 
Whetten, 2006; Chun, 2006; Gotsi y 
Wilson, 2001; Mahon, 2002). Gotsi 
y Wilson (2001) distinguieron dos 
escuelas básicas de pensamiento 
en torno a la reputación: la escuela 
análoga y la escuela diferenciada. 
De acuerdo con sus postulados, en 
la primera se entiende que imagen 
y reputación son conceptos idénticos 
e intercambiables, mientras que en 
la segunda, imagen y reputación 
son considerados conceptos distintos 
aunque relacionados. 

Esta investigación se enmarca cla-
ramente en la escuela diferenciada 
por ser la más contemporánea y la 
que cuenta con mayor respaldo en el 
marketing (Gotsi y Wilson, 2001), así, 
este trabajo concibe a la reputación 
del modo en que plantean Fombrun 
(1996) y Rindova (1997), como un es-
quema mental que sintetiza, organiza 
y simplifica las pistas ofrecidas por 
las múltiples imágenes proyectadas 
por la empresa y que provee un filtro 
interpretativo contextual y percep-
tual al consumidor, es decir, como 
una consecuencia de la imagen.

Por su parte, una imagen es un mo-
delo de la realidad, pero nunca es la 
realidad misma porque el observador 
influye notablemente en el resultado 
visual (Villafañe, 1996). Las imágenes 
de las empresas son elaboradas por la 
vía de la percepción, la experiencia, las 
construcciones mentales y la memoria 
(Costa, 2003). Dichas asociaciones 
mantienen una cierta estabilidad y 
son influenciadas por los cambios que 
se producen tanto en el entorno social 
como en las estrategias propias de la 
empresa o de la competencia (García 
de los Salmones, 2002).

Como se anticipó, la influencia de 
la RSE sobre la imagen y sobre la 
reputación ha sido teóricamente 
planteada en la literatura de mar-
keting y en el caso de la reputación, 
empíricamente contrastada; pero en 
ningún caso, hasta donde se sabe, 
han sido estudiadas las influencias 
de cada una de las dimensiones de 
la RSE sobre cualquiera de estas 
variables consecuentes y menos aún 
de forma simultánea. La importancia 
de saber si dichas influencias existen 
en la praxis y de determinar, si ese es 
el caso, la magnitud de las mismas, 
se deriva de que dicho conocimiento 
permitiría dotar de soporte empírico 
la idea que la RSE es una importan-
te fuente de ventajas competitivas 
para las empresas (Bravo, Fraj y 
Matute, 2006; Garriga y Melé, 2004; 
McWilliams, Siegel y Wright, 2006; 
Porter y Kramer, 2002). 

De este modo, la relación –directa y 
positiva– entre RSE e imagen ha sido, 
en efecto, propuesta en la literatura 
(Lizcano y Nieto, 2006; Polonsky y 
Jevons, 2006; Webb y Mohr, 1998), 
en tanto que la relación –directa y 
positiva– entre RSE y reputación ha 
sido también propuesta en la litera-
tura (Aqueveque, 2005; Fombrun y 
Shanley, 1990; Fombrun, Gardberg y 
Barnett, 2000) pero además contras-
tada empíricamente hallando soporte 
parcial (Fombrun y Shanley, 1990).

Ahora bien, toda vez que no resulta 
lógico que una parte esencial de un 
concepto sea excluida al estudiar 
sus indicadores causales (Diamanto-
poulos y Winklhofer, 2001), parece 
lógico pensar que si el concepto en 
cuestión (aquí RSE) teóricamente 
influye sobre otras variables (aquí 
imagen y reputación), también lo 



haga cada una de las dimensiones 
que lo conforman (aquí económica, 
ético-legal y discrecional), por lo que 
considerando lo hasta ahora expues-
to, parece prudente plantear para el 
caso de la telefonía celular, que:

H1. La dimensión económica de la 
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonía 
celular influye directa y posi-
tivamente en la imagen de la 
marca.

H2. La dimensión ético-legal de la 
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonía 
celular influye directa y posi-
tivamente en la imagen de la 
marca.

H3. La dimensión discrecional de la 
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonía 
celular influye directa y posi-
tivamente en la imagen de la 
marca.

H4. La dimensión económica de la 
RSE percibida por los consumi-

dores de servicios de telefonía 
celular influye directa y positi-
vamente en la reputación de la 
empresa.

H5. La dimensión ético-legal de la 
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonía 
celular influye directa y positi-
vamente en la reputación de la 
empresa.

H6. La dimensión discrecional de la 
RSE percibida por los consumi-
dores de servicios de telefonía 
celular influye directa y positi-
vamente en la reputación de la 
empresa.

H7. La imagen de la marca de los 
consumidores de servicios de 
telefonía celular influye directa 
y positivamente en la reputación 
de la empresa.

Con base en estas hipótesis, se pre-
senta en el Gráfico 1 el modelo teórico 
planteado, el mismo que se contrastó 
empíricamente de acuerdo con la  me-
todología presentada en el siguiente 
apartado.

H4

H7H2

H3 H6

H5

H1

Dimensión
económica de la

RSE (Eco)

Dimensión
éticolegal de la

RSE (EtL)

Imagen 
de la marca 

(lma)

Reputación 
de la empresa 

(Rep)

Dimensión
discrecional de la

RSE (Dis)

Fuente: Elaboración propia



Para abordar el estudio de las re-
laciones estructurales planteadas, 
llevar a cabo la contrastación de 
las hipótesis y cumplir el objetivo 
general, se empleó una muestra de 
usuarios universitarios de servicios 
de telefonía celular de la ciudad de 
Valencia, España.

Para tal efecto, se desarrolló un 
cuestionario ad hoc, aplicado en oc-
tubre de 2007 mediante entrevista 
personal a 420 jóvenes estudiantes 
de las universidades de Valencia 
(UV) y Politécnica de Valencia 
(UPV). 

Siguiendo las recomendaciones de 
Churchill (2003) para conseguir una 
muestra representativa de la pobla-
ción estudiada y mantener simultá-
neamente un adecuado “equilibrio 
entre costo y precisión” (p. 486), la 
selección de la misma fue llevada a 
cabo en dos etapas con una lógica 
probabilística apoyada en las técnicas 
de estratificación proporcionada y 
sistemática, respectivamente, toman-
do como base poblacional los 82584 
estudiantes matriculados en ambas 
instituciones para el ciclo 2006-2007 
(INE, 2008), los cuales a su vez, cons-
tituían el 88,12% de la población total 
de estudiantes universitarios de la 
ciudad de Valencia matriculados en 
el ciclo escolar inmediato anterior 
(INE, 2007).

De este modo, y tomando en cuenta 
la proporción de estudiantes perte-
necientes a cada una de las univer-
sidades seleccionadas, en la primera 
etapa se aplicaron 180 cuestionarios 
(42,86%) a los alumnos de la UPV 
y 240 cuestionarios (57,14%) a los 
de la UV en los campus de Vera, 

Burjassot-Paterna, Blasco Ibáñez y 
Tarongers. En la segunda etapa se 
solicitó la colaboración del k-ésimo 
sujeto encontrado en cada campus 
(k fue determinado al azar y resultó 
igual a 6). Un total de 358 cuestio-
narios de los recabados resultaron 
válidos para el análisis, por lo que el 
error de estimación para un nivel de 
confianza de 95% y en el caso crítico 
p=q=0,5 fue inferior a 5,2%.

Dicha muestra final estuvo com-
puesta en un 40% de hombres y 60% 
de mujeres; en tanto que el rango 
de edad más frecuente (84%) fue 
el comprendido entre 18 y 24 años; 
61% de los sujetos entrevistados 
aseguró tener más de dos años con 
la misma compañía operadora; el 
54% gasta, en promedio, menos de 
30 euros al mes en su servicio de 
telefonía celular.

Los datos obtenidos fueron estudia-
dos empleando técnicas de análisis 
de estructuras de varianzas y cova-
rianzas, en concreto, AFC y Sistemas 
de Ecuaciones Estructurales (SEM), 
con la ayuda de los programas SPSS, 
versión 12 (SPSS, 1989-2003) y EQS 
6,1 (Bentler, 1985-2005).

2.1. Medición de las variables 
Como se anticipó, en esta investiga-
ción se conciben la RSE de conformi-
dad con el modelo de Carroll (1979, 
1991 y 1999) pero con las modifica-
ciones resultantes de los hallazgos de 
García de los Salmones et al. (2005), 
por lo que para la medición de cada 
una de sus dimensiones se emplearon 
los contenidos de los ítemes de la es-
cala de Maignan (2001) y de García 
de los Salmones et al. (2005), como se 
recoge en la Tabla 1. 



En lo relativo a la imagen de la 
marca y a la reputación de la em-
presa, las escalas utilizadas están 
conformadas por siete y cuatro 
ítemes respectivamente (ver Tabla 
2). Utilizando como base las escalas 

Fuente: Elaboración propia basada en Maignan (2001) y García de los Salmones et 
al. (2005)

Fuente: Elaboración propia basada en Ahearne et al. (2005)

utilizadas por Ahearne, Bhattacha-
rya y Gruen (2005) para medir las 
características percibidas de la em-
presa y la reputación de la misma, 
se adaptaron las escalas al contexto 
de esta investigación. 



En todos los casos se utilizaron es-
calas tipo Likert con cinco puntos 
de asignación de respuesta anclados 
en 1 (Totalmente en desacuerdo) y 5 
(Totalmente de acuerdo).

Siguiendo el procedimiento recomen-
dado por Anderson y Gerbing (1988) 
para el análisis de los datos, éste fue 
llevado a cabo en dos etapas consecu-
tivas. En primer lugar, se analizaron 
las propiedades psicométricas del 
modelo de medida a través de AFC y 
después se contrastaron las hipótesis 
mediante un SEM. En ambos casos 
los valores de los parámetros estima-
dos fueron obtenidos por el método 
de máxima verosimilitud utilizando 
estadísticos corregidos (robustos), 
ya que son los apropiados cuando 
se viola la hipótesis de normalidad 
multivariante de los datos (Bentler y 
Dijkstra, 1985; Byrne, 2006; Satorra 
y Bentler, 1988 y 1994), como es el 
caso.

Los resultados del AFC realizado 
se presentan en la Tabla 3. Como 
puede apreciarse, a pesar de que el 
estadístico S-B χ2 resulta significa-
tivo para un nivel de p<0,01, lo que 
de acuerdo con Bentler y Bonnett 
(1980) puede explicarse por ser un 
estadístico muy sensible al tamaño 
muestral tendiente a ser significativo 
con muestras grandes, los indicadores 
ad hoc de bondad de ajuste obtenidos 
(NNFI=0,938; CFI=0,952; IFI=0,953; 
MFI=0,919; RMSEA=0,042) superan 

1 Con la finalidad de dotar al modelo de la validez convergente y discriminante requeridas, éste fue re-
estimado siguiendo a Bagozzi (1981). En el proceso se eliminaron aquellos ítemes que resultaron signi-
ficativamente relacionados con factores adicionales al sugerido por la teoría y con varianzas recogidas 
escasas. El modelo resultante está compuesto por los 16 indicadores mostrados en la Tabla 3.

los valores críticos de aceptación co-
rrespondientes, lo que apunta a un 
buen ajuste del modelo de medida y 
hace posible abordar la comprobación 
de la fiabilidad, la validez conver-
gente y la validez discriminante del 
modelo de medida.1

Como también puede observarse 
en la misma tabla, los indicadores 
utilizados para la evaluación de la 
fiabilidad del instrumento de medida 
han sido el coeficiente alpha (α) de 
Cronbach (Cronbach, 1951) y los ín-
dices de Fiabilidad Compuesta (IFC) 
y de Varianza Extraída (AVE) de 
Fornell y Larcker (1981); sus valores 
resultan razonablemente aceptables 
con la clara excepción del AVE del 
factor imagen (0,368), el cual es sus-
tancialmente inferior al valor crítico 
de 0,5. No obstante, al ser un indica-
dor muy conservador y al considerar 
que la lectura general del resto de 
indicadores es satisfactoria, es posi-
ble reconocer, provisionalmente, la 
fiabilidad de las escalas empleadas 
en la investigación y continuar con 
el análisis de la validez convergente 
de las mismas.

En ese sentido, tal y como se despren-
de de la lectura de la Tabla 3,  es posi-
ble afirmar la validez convergente de 
las escalas ya que, además del buen 
ajuste ya apuntado, los resultados del 
test de los multiplicadores de Lagran-
ge no sugirieron cambios importantes 
en el modelo, todas las cargas facto-
riales estandarizadas de las variables 
observadas son significativas, poseen 
el sentido teórico esperado y cada uno 



α λ 

* p<0,05; ** p<0,01 

Fuente: Elaboración propia

χ



de sus promedios supera el valor crí-
tico de 0,6 sugerido por la literatura 
(Bagozzi y Yi, 1988).

Finalmente, antes de abordar el con-
traste del modelo teórico propuesto 
añadiendo las relaciones estructu-
rales planteadas teóricamente, es 
necesario verificar la validez discri-
minante del modelo de medida. Como 
es posible apreciar en la Tabla 3, los 
resultados del test del intervalo de 
confianza apuntan a una buena va-
lidez discriminante, toda vez que la 
unidad no está incluida en ninguno 
de dichos intervalos considerando 
+/-2σ. Por otra parte, el test de la 
varianza extraída arrojó resultados 
satisfactorios para la mayor parte de 
los factores dado que los cuadrados de 

las correlaciones entre los pares de 
factores son menores que los AVE de 
cada uno de los factores que los com-
ponen. Este criterio no fue satisfecho 
por el par imagen-reputación, ya que 
Corr2

ImaRep=0,413 > AVEIma=0,368. 
Luego, fue necesario recurrir al test 
de la diferencia de los χ2, resultan-
do significativamente mejor (para 
p<0,001) el modelo de medida, que 
uno competidor en el que los dos 
factores críticos antedichos fueron 
considerados uno solo. De este modo, 
también es posible afirmar la validez 
discriminante del modelo de medida 
por lo que se consideró adecuado 
proseguir con el análisis del SEM 
para la contrastación de las hipótesis, 
cuyos resultados se muestran en la 
Tabla 4.

λ

→

→

→

→

→

→

→

En primer lugar, puede observarse 
que las medidas de bondad de ajuste 
del modelo estructural también apun-
tan a un buen ajuste global del mismo 
(NNFI=0,938; CFI=0,952; IFI=0,953; 
MFI=0,919; RMSEA=0,042), lo que 
aunado a que los resultados del test 

Fuente: Elaboración propia

de los multiplicadores de Lagrange 
no sugieren la inclusión de nuevas 
relaciones estructurales entre las 
variables latentes estudiadas, per-
mite dar por válido el modelo teórico 
propuesto.

χ



En segundo lugar, como se desprende 
de la lectura de la misma tabla, los 
resultados del análisis sugieren que 
las relaciones estructurales estable-
cidas en las hipótesis H1, H2, H3 y H7, 
son significativas para un nivel de 
p<0,01; por lo que no es posible su 
rechazo y en consecuencia han sido 

aceptadas. En tercer lugar, también 
se observa que en los casos de las 
hipótesis H4, H5 y H6, las relaciones 
no resultaron significativas por lo que 
han sido rechazadas. En el Gráfico 2 
se muestra el modelo final descrito 
en la tabla anterior y sus cargas es-
tandarizadas.

Fuente: Elaboración propia
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Antes de iniciar la discusión teórica 
de los resultados obtenidos del SEM, 
es oportuno destacar dos aspectos 
referentes a las dimensiones de la 
RSE propuestas por el modelo teórico 
que fundamenta esta investigación; el 
primero de ellos se deriva del análisis 
de las correlaciones entre los tres 
factores previstos, y el segundo, de la 
validez de contenido remanente del 
factor ético-legal tras la re-estimación 
del modelo de medida.

En efecto, los coeficientes de correla-
ción obtenidos entre las tres dimen-
siones que teóricamente integran 
la RSE, no se compadecen con la 
teoría, siendo la correlación entre 

las dimensiones ético-legal y dis-
crecional (CorrEtL-Dis=0,337; p<0,01) 
la única positiva y significativa, 
ya que las correlaciones relativas 
a la dimensión económica y las 
dimensiones ético-legal (CorrEco-EtL 
=0,009; p>0,05) y discrecional (Co-
rrEco-Dis =-0,180; p<0,05) resultaron 
no significativa y significativamente 
negativa, respectivamente. Este 
hallazgo representa en sí mismo la 
primera aportación de esta investi-
gación al cuerpo de conocimiento del 
marketing pues permite elaborar 
una inferencia de segundo nivel 
que valida externamente hallazgos 
previos (Lykken, 1968; Yin, 2003), 
especialmente los de García de 



los Salmones et al. (2005), la cual 
apunta a que, al menos desde la 
perspectiva ofrecida por el modelo 
de Carroll (1979, 1991 y 1999), la 
percepción de los consumidores de la 
responsabilidad social económica de 
la empresa no comparte una causa 
común con sus responsabilidades 
ético-legales y discrecionales, las 
cuales por el contrario sí lo hacen. 
Esto es así porque cuando el flujo de 
este tipo de relaciones se invierte, 
las medidas pueden ser vistas como 
causas del constructo (Edwards y 
Bagozzi, 2000), lo que sugiere que 
podría tratarse de un modelo for-
mativo (Bollen y Lennox, 1991; Dia-
mantopoulos y Winklhofer, 2001; 
Riefler y Diamantopoulos, 2006). 

De hecho, la relación inversa de la 
dimensión económica y la RSE per-
cibida, ya había sido evidenciada 
previamente por los resultados de 
Aupperle et al. (1985), quienes al 
estudiar los componentes del modelo 
de Carroll (percibidos por CEOs de 
grandes corporativos) expusieron que 
ésta sugiere que: “a mayor orienta-
ción económica de la firma, menor su 
énfasis en aspectos éticos, legales y 
discrecionales” (p. 461), y como puede 
apreciarse, los hallazgos de la presen-
te investigación parecen señalar en la 
misma dirección pero desde el punto 
de vista del consumidor.

Ahora bien, durante el proceso de re-
estimación del modelo de medida, fue 
necesario eliminar los ítemes EtL1 
y EtL2 por su marcada tendencia, 
según el test de los multiplicadores 
de Lagrange, a cargar sobre factores 
distintos al que teóricamente perte-
necen. El contenido de ambos ítemes 
se refiere a los aspectos legales de 
la dimensión ético-legal, mientras 

que los dos ítemes retenidos (EtL3 y 
EtL4) están diseñados para capturar 
los aspectos éticos. Este resultado 
también es importante debido a que 
discrepa de los obtenidos por García 
de los Salmones et al. (2005) y sugiere 
que incluso uniendo las dimensio-
nes ética y legal en una sola, dicha 
dimensión se comporta de manera 
inestable.

Los dos hallazgos hasta ahora des-
critos podrían deberse a dos razones 
fundamentales: 1) que el modelo de 
Carroll (1979, 1991 y 1999) no resulte 
suficientemente adecuado para su 
aplicación desde la perspectiva del 
consumidor, lo que sugiere la necesi-
dad de contrastarlo empíricamente 
–quizá en términos de modelos com-
petitivos– con otras aproximaciones 
teóricas a la RSE, tales como las 
asociaciones corporativas (Brown y 
Dacin, 1997) o los planteamientos del 
paradigma del desarrollo sostenible 
y la racionalidad sostenicéntrica 
(Panwar et al., 2006; van Marrewijk, 
2003), o 2) que al ser la viabilidad 
económica indisociable de la RSE, la 
RSE percibida sea un índice formati-
vo, debido a su alta dependencia del 
contexto (Boxenbaum, 2006; Riefler 
y Diamantopoulos, 2006).

Ahora bien, más allá de las consi-
deraciones anteriores, la principal 
contribución de esta investigación 
se deriva de los resultados obtenidos 
del SEM, ya que demuestran que, 
desde la perspectiva del consumi-
dor, la imagen de la marca sí se ve 
influenciada directa y positivamente 
por los aspectos económicos (λEcoIma= 
0,222; p<0,01), éticos (λEtLIma=0,496; 
p<0,01) y discrecionales (λDisIma= 
0,356; p<0,01) de la RSE, y que es 
a través de la mediación de aquella 



(la imagen de la marca) que influyen 
significativamente pero de forma 
indirecta en la reputación de la em-
presa produciendo efectos totales de 
λEcoRep=0,167 (p<0,01), λEtLRep =0,373 
(p<0,01) y λEtLRep = 0,268 (p<0,01) 
respectivamente. Esto da soporte 
empírico a la idea de que los esfuerzos 
de las empresas en torno a la RSE 
serán recompensados por los consu-
midores (Bhattacharya y Sen, 2004, 
Becker-Olsen et al., 2006; Cervera, 
2007; Fernández y Merino, 2005; 
Levy, 1999) mejorando su visibilidad, 
imagen (Ellen et al., 2006; Endaco-
tt, 2004) y reputación (Aqueveque, 
2005; David et al., 2005) entre dichos 
stakeholders. 

Pretendiendo contribuir a un mejor 
entendimiento sobre el concepto 
y la medición de la RSE desde la 
perspectiva del consumidor, y de los 
efectos existentes entre las partes 
componentes del mismo y la imagen 
y la reputación corporativa, dando 
respuestas concretas a las brechas 
del conocimiento identificadas en la 
literatura, se diseñó y llevó a cabo un 
estudio cuantitativo de 358 usuarios 
del servicio de telefonía celular en 
España acerca de sus percepciones 
sobre la conducta social de su com-
pañía operadora, su imagen y su 
reputación. 

Los resultados obtenidos aportan 
evidencias que confirman estudios 
previos respecto a que la RSE es un 
concepto multidimensional y ponen 
de manifiesto que la RSE desempeña 
un rol como variable antecedente de 
la imagen y la reputación empre-
sarial. Los resultados prueban la 
relevancia de dichas influencias en 
el sector servicios, específicamente 

en telefonía celular, por lo que las 
aportaciones de este estudio permiten 
profundizar nuestro conocimiento 
sobre las percepciones de los usuarios 
jóvenes de telefonía celular de la ciu-
dad de Valencia y el posicionamiento 
de las empresas de este sector entre 
los mismos.

Como implicación para la gestión, 
esta investigación aporta eviden-
cia, en este contexto, en que uno 
de los factores clave para conseguir 
una buena imagen y reputación 
corporativas es, precisamente, ser 
socialmente responsable, pues la 
percepción de los aspectos económico, 
ético y discrecional de la RSE de las 
principales operadoras de telefonía 
celular por parte de sus consumidores 
jóvenes en Valencia, influye directa  
y significativamente en la imagen 
de la marca, y a través de ella en 
la reputación de la compañía. En la 
actualidad, conocer la imagen que se 
han formado los consumidores acerca 
de sus empresas y la reputación que 
derivan de ella, no es suficiente para 
los gerentes de marketing, sino que 
es necesario, además, conocer cuáles 
son los factores que originan dichas 
imagen y reputación, de forma que 
sea posible gestionarlos más eficaz 
y eficientemente. Con los resultados 
de este estudio se confirma que la 
RSE tiene un papel clave en este 
proceso de formación de la imagen y, 
por lo tanto, los empresarios deben 
saber que sus acciones en este sen-
tido tendrán un impacto directo en 
la reputación que los consumidores 
atribuyan a su negocio.

Todo esto debe motivar a las empre-
sas y a otras organizaciones a dedicar 
recursos y esfuerzos para fortalecer 
los vínculos con sus consumidores y 



para conseguir que éstos lleguen a un 
mejor estado de identificación con la 
propia organización, pues conforme 
aumente la proporción de consumi-
dores positivamente identificados 
con la empresa, cabe esperar que su 
actividad comercial y sus cifras de 
ventas, sean menos sensibles a cam-
bios en el entorno y a las actividades 
de marketing de la competencia.

Cabe destacar que, si bien la escala de 
medición de la RSE percibida emplea-
da en esta investigación alcanza los 
criterios mínimos establecidos para 
las escalas en sus fases iniciales de 
desarrollo (los sugeridos por Bagozzi 
y Yi, 1988), ésta no logra superar cri-
terios más exigentes recomendados 
para escalas consolidadas (Bigné, 
1999; Fornell y Larcker, 1981; Hair, 
Anderson, Tatham y Black, 1998; 
Netemeyer, Johnston y Burton, 1990; 
Vila, Küster y Aldás, 2000) lo que 
sugiere la necesidad de continuar los 
esfuerzos de investigación en torno a 
la medición de la RSE percibida por 
los consumidores y limita la genera-
lización de los hallazgos. 

Los resultados también han per-
mitido proporcionar nuevas ideas 
sobre los componentes y la propia 
naturaleza de la RSE percibida, 
pretendiendo con ello estimular en 
la profundización de la investigación 
acerca del propio concepto y de los 
esfuerzos y la inversión que realizan 
las empresas orientadas a ser respon-
sables socialmente.

Además de las debilidades ya apun-
tadas, es menester reconocer las 
limitaciones propias de este trabajo, 
mismas que deben ser consideradas 
al interpretar los resultados y su 
capacidad de generalización. En 
primer lugar, si bien la muestra es 

suficientemente amplia y represen-
tativa de la población joven de la 
ciudad de Valencia y permite abrir 
nuevos puntos de vista para futuras 
corrientes de investigación, ésta no 
necesariamente representa a todos 
los consumidores de servicios de te-
lefonía celular en España. Además, 
la propia naturaleza transversal de 
la investigación impide conocer las 
variaciones en las percepciones de los 
consumidores estudiados a través del 
tiempo, lo que sugiere la necesidad de 
su ampliación a través de un estudio 
longitudinal. En tercero y cuarto lu-
gar se hallan respectivamente, que la 
contrastación del modelo planteado 
fue realizada únicamente en un con-
texto socio-cultural y con base en un 
solo tipo de servicio, por lo que se hace 
un llamado a hacer nuevas contrasta-
ciones en otros contextos y/o en otros 
tipos de productos o servicios.

Por último, se considera que, a pesar 
de las limitantes antedichas, esta in-
vestigación arroja nuevas luces a los 
cuerpos del conocimiento de marketing 
y de gestión de empresas y contribuye 
positivamente a ambas disciplinas. 
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