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RESUMEN

En la ultima década se ha desarrollado un creciente interés por las empresas socialmente
responsables. Hoy podria decirse que es un requisito para una empresa ejecutar programas de
responsabilidad social. La medicion del impacto de la implementacion de este tipo de programas y
en especifico su impacto directo en el consumidor es un tema que no esta identificado con certeza.
Lo que se propone con esta investigacion es identificar cual es el efecto que los programas de
responsabilidad social ejecutados en las empresas del sector financiero en Colombia, tienen sobre
la actitud del consumidor hacia las marcas. Mediante el tipo de investigacion causal que se utilizara
en este trabajo, se pretende establecer unos resultados que le permitan a los directores de Marketing
ajustar sus estrategias de negocio teniendo en cuenta el valor que perciben los consumidores al ser
una empresa socialmente responsable, traducido en una determinada actitud hacia la marca, que va
mas alla del aspecto filantrdpicos e integra de manera holistica todos los actores que intervienen
en el proceso de produccion y entrega de valor.

De igual forma, esta investigacion tiene como objetivo el establecer si existe una influencia
de la RSC sobre la actitud hacia la marca y consecuentemente en la confianza, lealtad y voz a voz
del consumidor.

Keywords: Responsabilidad social corporativa, actitud del consumidor, confianza, lealtad,

voz a voz, Teoria de Accion Planeada, Teoria Accién Razonada, sector financiero.



INTRODUCCION

La responsabilidad social corporativa (RSC) es un tema que ha estado presente desde hace varias
décadas, pero en Ameérica Latina es mas reciente ya que se comenzé a hablar del tema en el siglo
XX, momento en el cual era entendida solo como filantropia y solo hasta hace poco més de 12
afios, comenzo a verse como parte de la gestion empresarial (Correa & Sharon, 2004), tomando
fuerza y convirtiéndose en parte de la agenda de medios y la agenda publica de la region.

Por su parte, el sector de la economia del pais, al cual pertenecen las entidades financieras,
es el que mayor peso tiene en el PIB, representando un 25% (Republica, 2018). Adicionalmente y
de acuerdo con la Superintendencia Financiera de Colombia (2017), el 77,3% de los colombianos
estan bancarizados, es decir que tiene al menos producto con alguna institucion financiera.

La relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y el sector financiero, esta
dado por los cinco focos principales que se vienen desarrollando en las estrategias corporativas de
los bancos, que incluyen: la inclusion financiera, la investigacion y compromiso para prevenir la
financiacion del terrorismo o lavado de activos, la educacion financiera, la proteccién del medio
ambiente y el establecimiento de cddigos de ética y conducta que otorguen seguridad a los
consumidores (Asobancaria, 2013).

La importancia que tiene el tema de RSC para los consumidores esta ligado a su decision
de compra, ya que son ellos quienes le asignan importancia a estos programas que son
implementados por las marcas y al final determinan si estan dispuestos a pagar mas por los
productos que tienen un trato responsable hacia su entorno y hacia sus stakeholders (Miles &
Munilla, 2004).

En estudios previos se ha demostrado como la RSC tiene un efecto positivo en la intencion
de compra del consumidor y la evaluacion que él mismo hace de la compaiiia. Si los consumidores
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tienen claro que la marca implementa programas de RSC podrian tener una mayor percepcion de
valor sobre sus productos y generar en un futuro lealtad hacia la misma, expresada en repeticiones
de compra (Castillo, Parragué, & Sciaraffia, 2008).

También se ha observado una la relacion entre la actitud general del consumidor y los
programas de RSC, pues se ha analizado como los consumidores responsables en su
comportamiento de compra, consumo y eliminacion, responden con mayor fuerza a la informacion
sobre la RSC de determinada empresa (Mohr & Webb, 2005).

Otro de los factores importantes relacionados con el consumidor y la RSC implementada
por las compafiias, tiene que ver con los valores personales y aspectos culturales en los que se ha
desarrollado el consumidor. Estudios han demostrado que los jovenes que se caracterizan por estar
en contacto con otras culturas y que estan dispuestos a ayudar a otros, tienen una percepcion de la
RSC mucho més global que aquellos jovenes que so6lo estan orientados al bienestar (Bigné,
Chumpitaz, Andreu, & Swaen, 2005). Es decir que, los factores culturales y personales propios del
consumidor tienen una relacién con la forma en como percibe el consumidor a las empresas que
realizan este tipo de actividades.

Por lo anterior, esta investigacion tiene como objetivo identificar el efecto de la responsabilidad
social corporativa sobre la actitud del consumidor hacia la marca y sobre su confianza, lealtad y
comportamiento de voz a voz en el sector financiero en Colombia. Objetivo que se pretende
alcanzar mediante la comprobacidn de 4 hipétesis:
e H1: La Responsabilidad Social Corporativa tiene un efecto sobre la actitud del consumidor
hacia la marca.
e H2: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la

confianza del consumidor hacia la marca.



e H3: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la
lealtad del consumidor hacia la marca.
e H4: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en el

voz a voz que el consumidor hace de la marca.

Estas hipotesis se analizardn mediante una investigacion causal y un analisis de datos de

regresion bajo la metodologia de mediacion.

Los resultados de esta investigacion serén relevantes para los directores de mercadeo de las
empresas del sector financiero, para que, ademas de definir estrategias de responsabilidad social
corporativa, también estructuren planes de comunicacion para que los consumidores las puedan

conocer, y de esta manera, llegar a incrementar la colocacion de sus productos en el mercado.



1. ESTADO DEL ARTE

1.1. Responsabilidad Social Corporativa

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha evolucionado durante los dltimos 70
afios. En el transcurso de este tiempo, este concepto ha pasado de verse como una simple
responsabilidad moral de los empresarios, a formar parte de la estrategia corporativa de las
organizaciones. Uno de los primeros autores en tratar el concepto de RSC fue William Frederick,
quien exponia que “La responsabilidad social empresarial implica una postura publica hacia los
recursos econémicos y humanos de la sociedad y la voluntad de ver que esos recursos se utilizan
para fines sociales amplios y no so6lo para los intereses estrechamente circunscritos de los
particulares y empresas” (Frederick, 1960) .

En la misma década, McGuire declaré que "la idea de la responsabilidad social supone que
la empresa tiene no sélo las obligaciones econdémicas y juridicas, sino también ciertas
responsabilidades con la sociedad que se extienden mas alla de estas obligaciones” (1963; citado
en Carroll, 1999).

Una definicion mas reciente de la RSC es la dada por el World Business Council for
Sustainable Development, quienes argumentan que “la RSC es el compromiso de una empresa de
contribuir al desarrollo econémico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la
comunidad local y la sociedad en general para mejorar su calidad de vida" (World Business Council
for Sustainable Development, 2004).

En afios recientes, el concepto de RSC se describe con términos como “La sociedad y los
negocios, el manejo de asuntos sociales, las politicas publicas y las empresas, la gestion de los
grupos de interés, la rendicion de cuentas corporativa” (Garriga & Melé, 2004). Adicional, estos

autores incluyen nuevos factores como la ciudadania corporativa y la sostenibilidad corporativa.
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La evolucién de los factores que la componen y el concepto mismo de RSC, deja a un lado
el asociarla nicamente con temas filantrépicos. Hoy en dia se refiere mas bien a una forma de
hacer negocios, que toma en cuenta los efectos sociales, ambientales y econémicos de la accion
empresarial, integrando en ella el respeto por los valores éticos, las personas, las comunidades y el
medio ambiente (Correa & Sharon, 2004).

Adicional a lo anterior, todas las acciones de RSC deben cumplir con tres obligaciones: que
sean econdmicamente viables y contribuyan productivamente; que cumplan con las leyes y valores
reconocidos en una sociedad, y devuelvan de forma proactiva a la sociedad (Maignan & Vrije,
2004).

Es asi como la RSC empieza a entenderse de una manera holistica, que integra a todos los
participantes de la cadena de valor de la empresa. “La preocupacion principal es por el desarrollo
de acciones durante los procesos productivos en que una empresa es responsable con trabajadores,
proveedores y cualquier otro interesado que participe o se vea afectado por el proceso de
transformacion que genere una empresa” (Del Castillo & Parragué, 2008).

Uno de los conceptos importantes a tener en cuenta en este tema es el de Stakeholder, el
cual segiin Freeman (1984, p.53, citado por Servaes y Tamayo, 2013) responde a cualquier grupo
0 individuo “que pueda afectar o se pueda ver afectado por el logro del proposito de una
organizacion”, es decir aquellos que se ven afectados directamente por las actividades de una
compafiia. Esto es importante, ya que las empresas deben pensar en todos sus Stakeholders al
momento de estructurar sus estrategias de RSC, para asi responder de manera asertiva a estos
publicos, y establecer acciones adecuadas para impactarlos positivamente.

Considerar a todos los publicos dentro de una estrategia de RSC es fundamental, ya que
esto permite fortalecer la reputacion de calidad y la confianza que tienen sus consumidores

(McWilliams & Siegel, 2001).
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Es asi como, la RSC se puede ver como una forma de inversion, ya que algunos
consumidores lo perciben como un diferencial del producto y hasta otorgan un mayor valor a los
mismos, ya que consideran que adquiriéndolos estan apoyando las causas sociales de las empresas

(McWilliams & Siegel, 2001).

1.2. Actitud del consumidor

Las compafiias a lo largo del tiempo han intentado entender a fondo como los consumidores o
clientes, reaccionan o se comportan de acuerdo con las acciones que ellos realizan, y es asi como
gran variedad de investigaciones se han centrado en conocer la estructura y los factores que
determinan actitudes o evaluaciones sobre las marcas y las técnicas existentes para modificarlas
(Ajzen 1., 2008). Pero, para hablar acerca de este tema se debe tener claridad acerca de qué es la
actitud del consumidor, que como bien lo menciona Kotler (1996) y Mowen (1993), citados en
Verbek & Viaene (1999), la actitud del consumidor puede definirse como la suma de atributos,
comportamientos y caracteristicas que una marca transmite, y que permite a las personas definir
un marco mental que lo lleva a querer o rechazar un producto o servicio.

De igual forma, la actitud también se refiere a la predisposicidn aprendida a responder a un
objeto favorable o desfavorablemente de forma consistente (Ajzen 1., 2008). Esto se da porque las
actitudes hacia una marca pueden verse afectadas por la informacién y/o las experiencias de cada
persona (Ruiz, 2009). También, se puede afirmar que la valoracion de los beneficios que el
consumidor percibe de la relacién con una compafila 0 marca, puede presentar diferencias
significativas segun el tipo de servicio prestado (Patterson & Smith, 2003), esto dado que la
funcionalidad de un producto o servicio puede variar en cuanto al riesgo percibido en términos

financieros, sociales, psicoldgicos o de oportunidad (Gupta, Su, & Walter, 2004).
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Es relevante dejar en claro, que la actitud tiene un efecto sobre el comportamiento del
consumidor y en su decisién de compra (Melé, Jiménez, & Morales, 2004), y que esta se compone
de tres elementos principalmente, el cognitivo, afectivo y conductual, donde los dos primeros
generan el grado de satisfaccion del consumidor (Swaen & Trawick, 1981); el conductual es el
referente a la predisposicion que una persona experimenta frente a una accion de la marca o
compafiia (Melé, Jiménez, & Morales, 2004).

Pero, otras investigaciones han sugerido que las actitudes del consumidor se dan en dos
dimensiones, por la gratificacion afectiva con sumatoria de los atributos sensoriales y por razones
de uso y utilidad relacionada con las expectativas de consecuencias, estas dos dimensiones
contribuyen a la formacién del comportamiento del consumidor hacia un producto o servicio, pero
puede presentarse que, de acuerdo a la categoria de productos, una dimension se evalle de forma
mas positiva que otra, esto dependera de si la experiencia ofrecida es méas sensorial o utilitaria
(Batra & Ahtola, 1990).

De acuerdo con la teoria, la actitud del consumidor es una funcién de la intencién de realizar
un comportamiento especifico; “la intencion es la norma subjetiva y el control conductual percibido
con respecto a la conducta; y estos factores estan determinados, respectivamente, por creencias
conductuales, normativas y de control” (Ajzen I. , 2015). Las creencias conductuales que estan
alojadas en la memoria de una persona, y a las que se puede acceder de manera fécil, llevan a la

formacion de actitudes positivas o negativas hacia el comportamiento de una marca o compafiia.

Dicho la anterior, se puede afirmar que “La actitud general de una persona hacia un
producto o servicio, esta determinada por los valores subjetivos o evaluaciones de los atributos

asociados con el producto y por la fuerza de estas asociaciones.” (Ajzen 1., 2008).
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Por otro lado, el poder establecer la relacion exacta entre el ajuste y las evaluaciones del
consumidor, es dificil porque de acuerdo con las investigaciones anteriores esto son mixtos. Es asi
como la teoria de la atribucion (Ellen, Scholder, Mohr, & Web, 2000) predice que “los altos niveles
de congruencia conducen a efectos de dilucién, ya que los consumidores atribuyen las acciones de
las empresas a motivos egoistas; sin embargo, esta evidencia es débil en el mejor de los casos”
(Ellen et al., 2000).

Acerca de la formacidn de actitudes (Dabholkar, 1999), la teoria mas aceptada es el modelo
de expectativa — valor, en el cual se describe la relacion entre las creencias acerca de un producto
y la actitud hacia este. Pero, se debe tener en cuenta que las personas pueden crear multiples
creencias sobre una marca, producto o servicio, pero solo un nimero reducido de estas impacta la
actitud en un momento dado y son precisamente estas conductas las que son determinantes en la
actitud de un individuo (Ajzen 1., 2008).Es asi como “las creencias altamente accesibles tienden a
correlacionarse méas fuertemente con una medida de actitud méas independiente que las creencias
menos accesibles (Petkova, Ajzen, & Driver, 1995).

La formacidn de actitudes en el consumidor, se pueden ver impactada por las acciones que
una marca o empresa realice en términos de responsabilidad social, es por esto que la percepcién
del consumidor sobre las compafiias que se esfuerzan en ser transparentes en su produccion,
condiciones laborales y en ser socialmente responsables devolviendo a la comunidad local, afecta
directamente la actitud y confianza hacia la compafiia e indirectamente afecta sus intenciones de
compra y de hablar positivamente de la compafiia. (Kang & Hustvedt, 2013).

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede afirmar que las partes interesadas ademas de
interesarse por su propio bienestar, también se preocupan por aquellas situaciones que no los
afectan directamente como por ejemplo el trabajo infantil (Maignan & Vrije, 2004). Como

consecuencia de esto y en linea con Maignan y Vrije (2004), se puede definir que las actividades
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que afectan a los diferentes publicos impactados por la elaboracién o comercializacion de un
producto, pueden llegar a impactar la actitud de los consumidores finales dependiendo del
conocimiento que estos tengan acerca de las actividades corporativas que una empresa realice en
pro del bienestar de sus stakeholders.

Con base en lo anterior y de acuerdo con la teoria de la accion razonada de Ajzen y Fishbein
(1980), la actitud del consumidor influyes sobre el comportamiento de compra del consumidor.
Segun esta teoria, el comportamiento se determina por intenciones o acciones, que a su vez son

influidas por actitudes y normas subjetivas de cada persona.

1.3. Relacion entre Responsabilidad Social Corporativa y la Actitud del Consumidor

En estudios realizados previamente, se han encontrado hallazgos que indican que la percepcion del
consumidor sobre las compafiias que se esfuerzan en ser transparentes en su produccion,
condiciones laborales y en ser socialmente responsables devolviendo a la comunidad local, afecta
directamente la actitud hacia la compafiia e indirectamente afecta sus intenciones de compra y de
hablar positivamente de la compafiia (Kang & Hustvedt, 2013).

Es relevante considerar que, las personas actualmente se preocupan tanto por sus problemas
0 aquellas cosas que afectan su bienestar, asi como por situaciones que podrian llegar a afectarlos
indirectamente o que tiene impacto en otras personas. Es por esto que, todos los stakeholders de
una compafiia, ven como propios los efectos que generan las actividades desarrolladas por una
compafiia, indiferentemente de si tienen un impacto directo o indirecto en ellos (Maignan & Vrije,
2004).

En los ultimos afios, la importancia de la responsabilidad social ha cobrado méas importancia

para los consumidores, pues estas actividades actian como un factor de posicionamiento de marca.
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Es por esta razén que las empresas que no han implementado iniciativas de RSC, corren el riesgo
de que sus marcas sean ligadas a connotaciones negativas por su ausencia, 0 comportamiento
irresponsable hacia el medio ambiente o comunidad en la que realiza su operacion.

Hoy, los gerentes de marketing entienden que la RSC debe relacionarse con el desempefio
de la compafiia y puede usarse como un elemento que incremente la fidelidad del usuario y que
pueda convertirlo en un legitimador en caso de crisis (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2011).

Diferentes investigaciones determinan que, en efecto, la RSC si tiene un impacto en el valor
que se percibe de las firmas, pero que no todas las actividades de RSC tienen un mismo valor para
los stakeholders (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2011). Es asi como la filantropia es considerada
como la iniciativa de RSC que mayor efecto genera en los consumidores, contrario a la forma en
que se interpretan los patrocinios y el CRM (Lii & Lee, 2012).

De esta forma, el efecto que la RSC puede llegar a tener en la evaluacién positiva de la
empresa o la marca, esta dada por la percepcion que el consumidor tiene sobre la coherencia de la
actividad de RSC implementada con el quehacer diario de la empresa (Sen & Bhattacharya, 2001)

Sin embargo, algunas empresas invierten en actividades de RSC sin tener como fin un
retorno financiero, pero si lo hacen pensando en crear un impacto social o ambiental. Los directivos
que tienen estas motivaciones pueden no entender el impacto que las actividades de RSC tienen en
el comportamiento de sus publicos de interés (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2011).

Pero, de acuerdo con Sen y Bhattacharya (2001) “btasquedas recientes sugieren que hay un
resultado positivo en el que se relacionan las acciones de RSC de una empresa y las actitudes de
los consumidores hacia esa empresa y sus productos”.

Las percepciones de valor que se genera desde la RSC estan determinadas por la accion especifica
que se realice. En el estudio realizado por Lee et al. (2011), se determina que el valor percibido por

los pablicos de interés de una empresa, es implicito, pero no puede medirse de manera explicita.
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De acuerdo con la investigacion realizada por Du et al. (2007), cuando una marca se muestra a si
misma como socialmente responsable, su nivel de visibilidad, la confianza y el reconocimiento
aumenta en el consumidor.

De acuerdo con Mohr, Weeb y Harris (2001), gran parte de los consumidores afirman que
recompensan y reconocen a las empresas que realizan donaciones. De igual forma, estos autores
validaron que las personas esperan que las compafiias protejan el medio ambiente y sean éticas,
porque estos factores influyen en algunas ocasiones, en sus decisiones de compra y en las
evaluaciones que se realizan de las compafiias y sus productos. Es asi como nace el concepto de
“consumidor con conciencia social), que es aquella persona que basa sus decisiones de compra,
uso y disposicion de los productos en el deseo de minimizar o eliminar los efectos nocivos y

maximizar el impacto beneficioso a largo plazo en la sociedad (Webster, 1975)

Con base en lo anterior, se plantea la primera hipétesis de esta investigacion, con la cual se
busca comprobar que:
H1: La Responsabilidad Social Corporativa tiene un efecto sobre la actitud del consumidor hacia

la marca.

1.4. Confianza del consumidor

Tal como lo afirm6 Rousseau (1998) citado por McKnight, D. H., Choudhury, V., & Kacmar, C.
(2002), la confianza hace referencia a la percepcion que tenemos sobre los atributos de los demas
y una disposicion relacionada para volverse vulnerables con los demas. La confianza esta asociada
con la voluntad que tiene una de las partes en ser vulnerable de respecto a las acciones de la otra

parte involucrada partiendo de la base que esta cumplira algo de acuerdo con las expectativas (Kee
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& Knox, 1970). Esta vulnerabilidad lleva implicito un sentimiento de que se pierde algo
importante. VVolverse vulnerable es estar en la disposicion de asumir riesgos (Boss, 1978).

La confianza esta conformada por tres atributos. Estos son Capacidad, Benevolencia e
Integridad. La capacidad esté relacionada con la habilidad de influir a una parte sobre algin tema
en particular. La benevolencia hace referencia al creer que se actia de buena fe. Y por dltimo la
integridad se refiere a que las partes involucradas actdan bajo una serie de principios aceptado por
ambas partes (Mayer & Davis, 1995).

Al investigar sobre la definicion de confianza en el &mbito de cliente - empresa se encuentra
que la construccion de esta caracteristica hace referencia al proceso en el que el consumidor
desarrolla confianza en un tema especifico el cual siente que puede llegar a afectar su bienestar
(Jee, Yeung, & Morris, 2005). Asi mismo se ha afirmado que “la confianza existe cuando un socio
de intercambio cree en la fiabilidad e integridad del otro” (Morgan & Hunt, 1994). De igual forma
como lo manifiestan los autores, las empresas apuntan al desarrollo de la confianza para garantizar
el establecimiento de relaciones a largo plazo. También se le atribuye a la confianza una variable
psicoldgica que es el reflejo de ciertas suposiciones sobre la credibilidad, integridad y benevolencia
que el consumidor le asigna a una marca (Gurviez & Korchia, 2002).

Por otro lado, los consumidores tienen la percepcion de que una empresa ética genera
relaciones basadas en la confianza y ademas encuentran coherencia entre el discurso que profesan
las empresas y sus acciones cotidianas, lo que genera una mayor credibilidad en estas. Las
actividades o programas de RSC que implementan las comparfiias pueden tener una influencia
indirecta sobre la confianza del consumidor teniendo en cuenta que impactan en las percepciones
de calidad de los productos ofrecidos. Estudios han demostrado que las personas confian en una

empresa que ha manifestado un compromiso real con la sociedad (Swaen & Chumpitaz, 2008).
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1.5. Relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa y la Confianza del

Consumidor

Los programas de responsabilidad social tienen una relacion directa sobre la confianza que los
consumidores tienen sobre la marca. Ya que los consumidores estdn mas propensos a apoyar a
aquellas empresas socialmente responsables que a aquellas que no lo son. Por lo anterior, la
relacion entre las empresas y los consumidores serd& méas fuerte en cuanto mayor sea el
conocimiento que los consumidores tienen sobre los temas de RSC que realizan las organizaciones.
Pero es, necesario que las compafiias participen en programas socialmente responsables que sean
creibles para sus consumidores puesto que es importante que los consumidores sientan que las
instituciones estan motivadas por el deseo de ayudar a los demas. Adicional a esto, es importante
que las empresas socialmente responsables trabajen en desarrollar la confianza del consumidor y
comprometerlos en la estrategia y acciones de RSC que resulten significativos para los
consumidores. (Mohr, Webb, & Harris, 2001).

También es de resaltar que las personas cuando reconocen que las compafiias adelantan
actividades socialmente responsables, comienzan a identificarse mas con las marcas o productos
que esta desarrolla (Bhattacharya & Sen, 2003). De igual forma lo explicé Aaker, citado por
Salmones, Crespo & Bosque (2005), al afirmar que las acciones de responsabilidad social pueden
ser utiles al momento de fortalecer la confianza y la union de los consumidores con la empresa.

En algunos casos se ha demostrado como la confianza del consumidor en la empresa esta
relacionada con la disposicién del consumidor en pagar un precio mas alto por sus productos. Es
por esto que, las empresas con RSC pueden aprovechar este punto a su favor en los momentos en
los que la confianza es crucial para determinar la decision del consumidor (Castaldo, Perrini,

Misani, & Tencati, 2009).
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Si bien se ha demostrado el impacto que tienen las acciones de RSC en la confianza del
consumidor sobre la marca, es necesario enfatizar que lograr que el consumidor conozca los
programas que realiza la empresa no es una tarea facil, ya que adicionalmente debe verse como un
programa consistente a largo plazo y no actividades cortas con poco impacto en la sociedad. Por lo
anterior, la empresa debe realizar una estrategia focal a largo plazo que logre dar a conocer los
programas sociales de la empresa y que logren con el tiempo ganarse la confianza del consumidor;
esto en un futuro se vera reflejado en una actitud positiva del consumidor frente a la marca (Mohr
& Webb, 2005).

Es claro que las acciones de RSC tienen un impacto en la confianza que el consumidor tiene
de la empresa, asi como lo afirma Pivato, citado por Martinez & Bosque (2013) "la creacion de
confianza es una de las consecuencias mas inmediatas del desempefio social de una empresa” o el
resultado inmediato o més préximo de las actividades de RSC (con actitud, comportamientos y
desempefio financiero mas resultados sobresalientes de un programa de RSC).

Por lo anterior, se plantea la segunda hipotesis de esta investigacion, a través de la que se
pretende demostrar que:

H2: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la confianza

del consumidor hacia la marca.

1.6. Lealtad del consumidor

Uno de los objetivos principales de cualquier marca es generar lealtad de sus productos frente a los
de sus competidores. La lealtad del consumidor, de acuerdo establecido por Richard Oliver se
entiende como “‘un compromiso profundamente arraigado de recompra de un producto de manera

consistente en el futuro, causando de ese modo compras repetitivas de la misma marca, a pesar de
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las influencias situacionales y los esfuerzos de mercadotecnia” (Oliver, 1997). Segun Brown (1953)
citado por Ballester (2008) se espera generar tal grado de lealtad en los consumidores que sean
ellos quienes decidan concentrar las compras en una sola marca a causa de alguna superioridad real
0 imaginaria.

La lealtad en el consumidor se genera cuando este se compromete con la marca y hace una
evaluacion positiva de la misma. Un verdadero compromiso con la marca genera una nueva
compra. Por otro lado, a lealtad de marca estd estrechamente relacionada con la satisfaccion
manifiesta del consumidor con la marca, ya que al hacerlo, tras una experiencia positiva, el
consumidor esté realizando una evaluacion explicita que genera un compromiso con la marca que
tienen como consecuencia la lealtad con la misma (Bloemer & Kasper, 1995)

Y, aungue se ha explicado como la lealtad esta asociada con la repeticién de compra de
determinado producto, también se puede entender que la lealtad esta relacionada con la cantidad
de tiempo, energia, dinero y recursos, que estan dispuestos a invertir los consumidores mas alla de
los gastos ocasionados en el momento de la compra o consumo de la marca (Hoeffler & Keller,
2002).

Adicional a la repeticion de compra, la lealtad de marca consiste en tener una mayor
disposicion a pagar méas por la misma y a su vez esta genera en el consumidor la difusion de
mensajes favorables de la marca en su entorno logrando asi atraer nuevos consumidores segun lo
afirman Cavero y Cebollada (1997) citado por Ballester (2008). Es por esto que, la lealtad también
esta asociada con el entorno en el que se desenvuelve el consumidor pues se ha demostrado que si
una persona cercana al consumidor ha manifestado lealtad hacia una marca es mas probable que
este no continde en la busqueda de nuevas alternativas teniendo en cuenta la referencia de su

allegado (Dick & Basu, 1994).
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1.7. Relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa y la Lealtad del

Consumidor

Al analizar la lealtad del consumidor en relacién con las actividades o programas de
Responsabilidad Social Corporativa, se ha demostrado que los consumidores tienden a hacer
atribuciones favorables a una marca con programas de RSC respecto a una que no los tiene. Lo
anterior hace que la marca se asocie con una mayor identificacion y lealtad. Asi mismo, se ha
evidenciado como los consumidores tienen una tendencia a tener creencias mas favorables y
recompensar a las marcas que implementan RCS. Lo anterior trae como consecuencia una relacion
directa entre las creencias de RSC y los niveles de compra més altos (Du, Bhattacharya, & Sen,
2007).

Teniendo en cuenta que los consumidores generan una identificacién con las marcas que
consumen porque consideran sus atributos significativos, atractivos y en ocasiones con valores
similares a los suyos, es de esperase que una identificacion Consumidor - Empresa a través de los
programas Y actividades de RSC generen una mejoria en la percepcion del valor de marca y asi
contribuir a la creacion de una ventaja competitiva en el mercado. EI consumidor da un valor mayor
a aquellas empresas que apoyan causas y que sean coherentes con los valores de la misma, y asi
mismo, que los programas de RSC tengan consistencia, ya que de presentarse el caso contrario se
puede generar una imagen negativa de la compafiia (Linchtenstein, Drumwright, & Braig, 2004).

De igual forma, las actividades de RSC influyen en la lealtad de los consumidores a través
de la valoracion que hace el cliente sobre el servicio o producto recibido (Salmones, Crespo, &
Bosque, 2005). Adicional a esto, no solo tienen una influencia positiva sobre la lealtad de marca
sino que esta a su vez aporta en la construccion de confianza de los consumidores y esto impacta

indirectamente en el rendimiento financiero de las organizaciones que es finalmente el objetivo al
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que le apuntan las cabezas de mercadeo de las organizaciones (Carroll & Shabana, 2010). Este
impacto en la parte financiera de la compafiia se presenta al momento en que, como lo establecid
Ross, citado por Salmones, Crespo y Bosque (2005), los consumidores tienen mayor predisposicion
a comprar productos de compafiias que desarrollan programas o actividades de RSC. Finalmente,
con la adopcién de un programa de RSC la empresa puede lograr construir relaciones fuertes con
sus grupos de interés. No solo generando lealtad de sus clientes potenciales o sus consumidores
actuales sino con sus empleados y proveedores (Carroll & Shabana, 2010).

En estudios previos se ha demostrado como la RSC genera directamente mas lealtad del
consumidor sin necesidad de la intervencion de variables mediadoras. La RSC viene jugando un
papel tan importante, que es capaz de atraer mecanicamente al consumidor. En el sector hotelero,
por ejemplo se ha demostrado que la RSC juega un papel indirecto significativo en el desarrollo de
la lealtad del cliente (Martinez & Bosque, 2013).

Por lo anterior, se plantea la tercera hip6tesis de esta investigacion:

H3: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la lealtad

del consumidor hacia la marca.

1.8. Voz a Voz

El voz a voz puede definirse como el intercambio de informacion que realizan los consumidores
acerca de un bien o servicio, y este juega un rol importante en el cambio de actitud de un
consumidor frente a un producto o una marca, en parte, porque esta informacion se recibe de
personas en las que un consumidor confia (Chu & Kim, 2011). Por otro lado, investigaciones

previas han evidenciado que el Voz a Voz tiene una alta influencia en la intencion de compra y “es
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reconocido como un predictor relevante del servicio de una compaiiia” (Keiningham, Cooil, &
Andreassen, 2007).

Los consumidores al tener inquietudes o no estar convencidos totalmente acerca de la
calidad de un producto o servicios, buscan referencias en las experiencias de otros clientes para
argumentar su decision de compra (Mudambi & Schuff, 2010).

A su vez, el Voz a oz positivo promueve el gasto del consumidor y es generador de mas
del 50% de las ventas en consumo masivo, (McDowell, 2017). Por esto, se considera que el voz a
voz actlia bajo un modelo orgéanico, ya que se genera de forma natural y sin indicaciones de una
marca o la influencia de una accién comercial directa, este se produce entre consumidores como
resultado de las innovaciones o experiencias con productos, servicios, publicidad o promociones
(Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010).

De acuerdo con Moschis y Churchill (1978), es de resaltar que el modelo que utilizan los
consumidores para compartir informacion, estd compuesto por un proceso cognitivo y por la
influencia de las variables sociales, donde el primer elemento esta basado en el aprendizaje que se
adquiere con el paso del tiempo, y el segundo se refiere al conocimiento forjado por las relaciones
con las demaés personas, la observacion o la imitacion de comportamientos, es decir, lo influenciado
por el entorno en que se desenvuelve un individuo.

De esta manera, se puede afirmar que los consumidores son percibidos como
“coproductores activos de valor y significado, cuya aplicacion del voz a voz puede ser
idiosincrasico y creativo”, llegando a ser influenciadores significativos en el pensamiento de otras
personas (Kozinets et al., 2010).

Con la llegada de la tecnologia, la socializacion de informacion entre consumidores se ha
transformado, dando paso al Voz a VVoz digital o E-WOM por sus siglas en inglés, cambiando los

agentes tradicionales como padres, amigos, conocidos o0 medios de comunicacion (Mangleburg &

24



Bristol, 1998), por paginas web y redes sociales (Wang, Yu, Wei, 2012, citado por Mishraa,
Maheswarappab, Maitya & Mishra, 2017).

Es precisamente el voz a voz digital, el que mas fuerza ha tomado en los Gltimos afios, ya
que las recomendaciones en linea generan una mayor confianza en las intenciones de compra de
los consumidores, asi como en la actitud hacia la marca (Mishraa et al., 2017), este, tiene un alcance
mayor que supera las barreras geograficas (Keiningham, Cooil, & Andreassen, 2007) y facilita el
intercambio de informacion no solo entre amigos y conocidos sino también entre extrafios que ya
han tenido experiencias 0 acercamientos a un bien o producto (Lee, Shi, Cheung, Lim, & Sia,
2011).

Por lo anterior y en linea con Reimer y Benkenstein (2016), se puede afirmar que el voz a
voz es un método importante para modificar las actitudes y el comportamiento de los clientes, ya

que esta es més creible, cercano y persuasivo.

1.9. Relacion Entre la Responsabilidad Social Corporativa y el Voz A Voz del

Consumidor

Es claro que los programas de RSC afectan la forma en como los consumidores responden frente
a las marcas y de acuerdo con su experiencia generan un voz a voz positivo hacia la misma tal
como lo afirman Hoeffler y Keller citado por Garcia & Jiménez (2017).

Asi mismo en estudios previos se ha demostrado como la implementacion de RSC genera
una diferenciacién de marca y mejora las actitudes que el consumidor tienen hacia la empresa,
permitiendo el voz a voz positivo de estas empresas que realizan actividades de RSC (Rim, Yang,
& Lee, 2016).

Los consumidores generan cierta conexion o identificacion con las empresas que

desarrollan programas de RSC, impulsados por la necesidad de autodefinicién e identidad social.
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Esto propicia que los consumidores tengan comportamientos favorables hacia la empresa como la
lealtad de marca y el voz a voz. El voz a voz en este caso entendido como la disposicion de hablar
positivamente a amigos, familiares y colegas (Bhattacharya & Sen, 2004)

La implementacion de los programas de RSC no solo trae como beneficios para la empresa
la venta directa. Participar en este tipo de programas o actividades le trae como resultados a la
organizacion un compromiso activo de sus consumidores, generando a largo plazo beneficios como
el voz a voz positivo Yy la resistencia a recibir informacién negativa de la empresa en caso de crisis
de la misma. Con este tipo de actividades o programas que realice la marca sus clientes se pueden
convertir en evangelizadores de la marca y asi mismo ayudar a comunicar su experiencia con la
empresa a otros. Lo anterior es percibido de una manera mas cercana al consumidor teniendo en
cuenta que la sobre comunicacion de este tipo de programas por parte de las marcas puede generar
mala voluntad en sus receptores (Hoeffler & Keller, 2002).

Estudios demuestran como la actitud del consumidor varia dependiendo si la marca
implementa o no programas de RSC ya que en el momento en el que el consumidor percibe que
una organizaciéon no implementa actividades o programas de RSC deja de recibir apoyo de los
consumidores y su percepcion de imagen de marca se debilita (Mohr & Webb, 2005).

Por lo anterior, se plantea la cuarta hipdtesis de esta investigacién con la que se pretende
demostrar que:

H4: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en el

voz a voz que el consumidor hace de la marca.

Teniendo en cuenta la revision literaria sobre el tema, en este trabajo de investigacion, se
analizara la actitud del consumidor en su papel de variable mediadora sobre las demas variables a

estudiar. Es decir, se realizara un trabajo de verificacion que determinara como la variable
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mediadora, actitud general del consumidor, modifica el efecto de responsabilidad social

corporativa sobre las variables dependientes (Confianza, Lealtad y Voz a Voz).
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2. MARCO TEORICO

2.1 Contexto Sector Financiero en Colombia y su Relacién con los Programas
RSC

El sector financiero tiene una gran influencia en términos econdmicos y de desarrollo sostenible,
pero resultados de investigaciones afirman que este sector tiene una presion baja en cuento a ser
socialmente responsable (Weber, Diaz, & Schwegler, 2012).

De acuerdo con Weber, Diaz y Schwegler (2012), la principal conexion entre el sector
financiero y la RSC estaba ligada méas hacia los proyectos que financian, la gestion de riesgos de
sostenibilidad en términos crediticios y ambientales. Pero actualmente, estas instituciones ya se
estan enfocando en ofrecer productos socialmente responsables a sus publicos de interés y educar
a sus usuarios.

Para Santiago Perdomo, expresidente de Multibanca Colpatria, el sistema financiero en
Colombia se ha venido fortaleciendo en los Ultimos afios, lo cual le ha permitido soportar afrontar
las crisis financieras internacionales sin mayores consecuencias. Esta solidez se ve reflejada en las
cifras positivas del sector en una economia en desaceleracion (Ramirez, Gamboa, & Mesa, 2016)

Es por esto que, la Asociacion Bancaria y de Entidades Financieras de Colombia,
Asobancaria, con apoyo de los diferentes miembros del sector, han venido desarrollando programas
gue impactan directamente a la poblacién y hacen tomar conciencia de la responsabilidad que
tienen frente a la sociedad. Por lo anterior, se han establecido proyectos como: Proyecto F, el portal
www.yodecidomibanco.com, Protocolo Verde, Saber Mas Ser Mas, entre otros; que buscan educar
financieramente a la poblacion para lograr un desarrollo sostenible (Ramirez, Gamboa, & Mesa,

2016)
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El foco del sector financiero en cuanto a temas de Responsabilidad Social Corporativa tiene

5 frentes:

1.

Inclusion Financiera: la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(OCDE) define la inclusidon financiera como el proceso de hacer asequible una amplia gama
de productos y servicios financieros regulados a todos los segmentos de la sociedad, no solo
a aquellos segmentos con buenos ingresos (Garcia, Grifoni, Lopez, & Mejia, 2013)
Colaboraciéon autoridades: En este aspecto el sector financiero se ha preocupado por
incrementar la seguridad en el pais y a combatir la financiacién del terrorismo, el lavado de
activos, asi como la dispersion de recursos publicos de salud y subsidios de diversa indole
(Asobancaria, 2013).

Educacion financiera: Segun la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Economico (OCDE) la educacidn financiera es el proceso mediante el que los consumidores
mejoran su comprension de los productos financieros, conceptos y riesgos a través de la
informacion, mejorando sus habilidades y tomando conciencia de los riesgos y
oportunidades financieras, para en determinado momento saber dénde acudir para pedir
ayuda y tomar cualquier accién eficaz para mejorar su bienestar financiero (Huchin Florez
& Simdn, 2011)

Manejo de los riesgos y oportunidades ambientales y sociales: Punto que se refiere a la
promocion y comprension de los temas sociales y ambientales. Uno de sus principales
logros es el “Protocolo Verde” orientado a impulsar el desarrollo del pais mediante la
implementacién de politicas de ecoeficiencia, la incorporacion de analisis de crédito e
inversion, el estudio del impacto y los costos ambientales y sociales que se generan en las

actividades y proyectos que se financian y desarrollan (Asobancaria, 2013)
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5. Eticay gobierno corporativo: Enfocado en permitir la expansion responsable, a través de la
implementacion de politicas y procedimientos que aseguran la mayor transparencia posible
en sus acciones diarias. Por esta razén, se ha establecido un cédigo de gobierno corporativo,
la capacitacion del recurso humano en temas como lavado de activos, corrupcion, y el
adecuado reporte de actividades mediante los informes de sostenibilidad. (Asobancaria,
2013)

A pesar de que el sector ha implementado en conjunto programas de RSC, cada entidad
financiera es una institucion independiente y auténoma en el disefio de programas de
Responsabilidad Social Corporativa, que se ejecutan de acuerdo con su estrategia y sus directrices

organizacionales.

2.2 Aproximaciones Teoricas

2.2.1 Teoria De Accidn Razonada (TRA)

Para la realizacion de este trabajo de investigacion, tendremos en cuenta la Teoria de la accion
razonada (Fishbein & Ajzen, 1977), o TRA por sus siglas en ingles. Esta teoria estudia la relacién
entre actitudes, convicciones, presion social, intenciones y conducta; en donde las acciones se
basan en las actitudes individuales, por lo que la TRA consiste en una descripcion de las actitudes,
las cuales estan conformadas por componentes cognitivos afectivos y conductuales. EI componente
cognitivo hace referencia a todas las creencias y conocimientos que tiene una persona sobre un
objeto o sujeto. EI componente afectivo se refiere a sentimientos y emociones que despierta un
objeto o sujeto sobre una persona. Por ultimo, el componente conductual es el que determina la

disposicion o tendencia sobre un sujeto u objeto.
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Hillenbrand (2011; citado en Khang & Hustvedt, 2013) desarrollaron una investigacion
basado en la TRA para explorar el impacto de la responsabilidad social tanto en los empleados
como en la confianza del consumidor, encontraron que la RSC influye en actitudes como la
confianza, que conlleva la formaciéon de una intencion positiva de compra (Kang & Hustvedt,
2013).

La contribucion de la literatura relacionada con la TRA, sugiere que la actitud hacia un acto
es un determinante de conducta. La TRA se ha aplicado a estudios relacionados con la RSC y la
actitud del consumidor, ya que esta Ultima deriva de dos factores: 1) Creencias que el consumidor

tiene de la organizacion. 2) La evaluacion de estas creencias. (Walker & Kent, 2012)

Este modelo permitird estudiar las creencias de un segmento de consumidores hacia una
marca y como estas creencias afectan su actitud hacia una marca que tienen politicas claras de
responsabilidad social corporativa y que las comunica de forma efectiva hacia los consumidores

con el objetivo de mejorar el posicionamiento y lealtad hacia la misma.

2.2.2 Teoria de Comportamiento Planificado (TPB)

Posteriormente, con el fin de hacer el modelo més aplicable a situaciones de consumo, Ajzen
(1991) amplia la TRA con la TPB, Theory of Planned Behavior o Teoria de Comportamiento
Planificado. En esta nueva versién el autor incorpora una nueva variable, el control conductual
percibido, el cual se refiere a la percepcién que una persona tiene de la facilidad o dificultad de
realizar una conducta. Esta variable refleja aspectos de la persona, como su nivel de auto-eficacia,
y los aspectos de la conducta, como la necesidad de obtener la cooperacion de otros para lograrlo”

(Cordano & Hanson, 2000).
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Varios autores han utilizado la TPB para analizar actitudes y comportamientos de
consumidores, respecto a temas éticos. De acuerdo con Cordano y Hanson (2000), esta teoria es
exitosa en estudios relacionados con la ética y RSC, ya que permite establecer relacion de las
actitudes hacia un comportamiento, teniendo en cuenta las creencias que la persona tiene, asi como
las consecuencias que pueden resultar del mismo.

Baséndose en la TPB, Bray et al. (2010), realizaron un estudio que identificé siete factores
que intervienen entre las actitudes, intenciones y el comportamiento actual de compra: Sensibilidad
al precio, experiencia, obligaciones éticas, experiencia personal, ausencia de informacion, calidad
y coherencia. Estos factores claves dejan ver que los comportamientos éticos de las empresas son
uno de los factores que influencian la actitud del consumidor y su decision de compra, pero no el
unico.

Teniendo en cuenta la revision tedrica y literaria dada anteriormente, para este trabajo de
investigacion, adaptaremos el modelo que Kang y Hustvedt (2013) emplearon, basdndose en la
TRA, figura 1, en su investigacion sobre el efecto de la responsabilidad social, la transparencia, y
la confianza, sobre la actitud, las recomendaciones y la intencion de compra, que permitio
establecer que “la percepcion de los consumidores sobre los esfuerzos que una empresa realiza para
ser transparente acerca de las condiciones de produccion, de su mano de obra y para ser socialmente
responsable, desempefia un papel fundamental en la construccion de la confianza y la actitud del
consumidor hacia la empresa”. De esta forma, consideramos que tomando como referencia este

modelo, podemos responder nuestro problema de investigacion.
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Intention
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(+) H1b
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direct effects
———————— > indirect effects

\ Purchase .
Intention

Figura 1. Modelo de Conceptual y de hipdtesis (Kang & Hustvedt, 2013)

De acuerdo con el hallazgo de Kang & Hustvedt (2013) quienes afirman que el
conocimiento de las actividades de RSC aumentan la percepcion de transparencia y confianza en
el consumidor, se modifico el modelo anteriormente citado, la RSC pase a ser variable
independiente y la actitud, la lealtad, la confianza, el voz a voz, las variables dependientes, como

se evidencia en la Figura 2.
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3. METODO

3.1. Problema de Investigacion

¢Cual es el efecto de la responsabilidad social corporativa en la actitud del consumidor hacia

la marca en el sector financiero en Colombia y como eso afecta su comportamiento?

3.2. Objetivos

3.2.1. Objetivo General

Identificar el efecto de la responsabilidad social corporativa sobre la actitud del
consumidor hacia la marca y sobre su confianza, lealtad y comportamiento de voz a

voz en el sector financiero en Colombia.

3.2.2. Obijetivos especificos

e Identificar si la RSC impacta la actitud del consumidor y consecuentemente la

confianza, la lealtad y el voz a voz.
e Describir los factores identificados de la actitud acorde con el modelo teérico.

e Determinar la relacion entre RSC y la actitud del consumidor hacia la marca.

3.3. Hipotesis

A través del siguiente modelo, el cual se adaptd tomando como base la TRA, en esta

investigacion se demostraran las siguientes hipétesis:
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Actitud del
consumidor

Lealtad

fy

Figura 2. Modelo de Conceptual

H1: La RSC tiene un efecto sobre la actitud del consumidor hacia la marca.

H2: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la

confianza del consumidor hacia la marca.

H3: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la

lealtad del consumidor hacia la marca.

H4: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en el

voz a voz del consumidor hacia la marca.

De acuerdo con las hipo6tesis planteadas, la actitud del consumidor tiene un rol de mediadora
sobre las demas variables a estudiar. Es decir que, en este trabajo se verifico si dicha variable,
incide sobre el efecto de responsabilidad social corporativa sobre las variables dependientes

(Confianza, Lealtad y Voz a Voz).
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3.4. Variables

Variable Independiente

e Responsabilidad Social

Variables Mediadora

e Actitud General del Consumidor

Variables dependientes

e Lealtad
e Confianza
e \Vozavoz

3.5. Tipo y disefio de investigacion
El presente trabajo consistio en una investigacion causal que permitio identificar el efecto de la
variable independiente en las variables dependientes, ya que como lo menciona Bernal (2010) este
tipo de investigacion tiene como fundamento “la prueba de hipdtesis y busca conclusiones que

lleven a la formulacion o al contraste de leyes o principios”.

El disefio del instrumento fue una aproximacion no experimental y se desarroll6 por medio
de un método seccional, teniendo en cuenta que se tomd la muestra una unica vez en un momento
dado, en el que se aplico a la muestra el instrumento acerca de las marcas del sector financiero en
Colombia. También se hizo un estudio de campo y cuantitativo, que tuvo como base la medicion
las caracteristicas de la RSC que se derivaron de nuestro marco teorico, por “medio de una serie de

postulados que expresan relacion entre las variables estudiadas” (Bernal, 2010).
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La aplicacion de la encuesta se realizo a través de Internet a la totalidad de la muestra, e

incluyd las mismas preguntas para todos los participantes, lo que permitio establecer las relaciones

entre las variables del estudio.

3.6. Poblacion y muestra

El método de muestreo que se utiliz en este trabajo es no probabilistico, que de acuerdo con

Weiers (1986; citado por Bernal, 2010) consiste en la seleccién de la muestra por conveniencia.

De esta manera, la muestra se conformd por n= 469 teniendo en cuenta que el cuestionario

de investigacion se compone de 20 preguntas, que se midieron por medio de escala Likert de 1 a

5.

Es asi, como la muestra para esta investigacion se selecciond de manera intencional y por

cuotas de la siguiente forma:

Género n %
Femenino 306 65%
Masculino 163 35%
Total 469 100%
Edad n %
Menores de 18 afios 16 3%
Entre 19 y 25 afios 90 19%
Entre 26 y 35 afios 209 45%
Entre 36 y 45 afios 88 19%
Mas de 45 afios 66 14%
Total 469 100%
Estado Civil n %
Soltero 266 57%
Casado 152 32%
Divorciado 20 4%
Viudo(a) 2 0%
Otro 29 6%
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Total 469 100%
Estrato n %
Estrato 1 4 1%
Estrato 2 44 9%
Estrato 3 145 31%
Estrato 4 130 28%
Estrato 5 82 17%
Estrato 6 64 14%
Total 469 100%
Ocupacion n %
Empleado 257 55%
Desempleado 24 5%
Independiente 109 23%
Estudiante 67 14%
Otro 12 3%
Total 469 100%
Nivel de Estudios n %
Ninguno 0 0%
Bachillerato Incompleto 7 1%
Bachillerato Completo 47 10%
Pregrado/Universidad 228 49%
Posgrado (Especializacion, Maestria 0 PHD) 168 36%
Otro (especifique) 19 4%
Total 469 100%
NUmero de personas con las que vive n %
1 Persona 116 25%
2 Personas 97 21%
3 Personas 138 29%
4 Personas 56 12%
5 Personas 0 mas 31 7%
Solo 31 7%
Total 469 100%
Ingresos familiares n %
Menos de $1.000.000 18 4%
Entre $1.000.001 y $3.000.000 121 26%
Entre $3.000.001 y $6.000.000 140 30%
Entre $6.000.001 y $10.000.000 100 21%
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Mas de $10.000.000 90 19%
Total 469 100
Bancos de ultima experiencia de los encuestados n %
Bancolombia 181 39%
Davivienda 85 18%
Banco de Bogota 44 9%
AV Villas 24 5%
Colpatria 39 8%
Banco de Occidente 11 2%
Citibank 20 4%
Banco Caja Social 24 5%
Bancoomeva 2 0%
Itau 6 1%
BBVA 23 5%
Otro (especifique) 10 2%
Total 469 100%

Tabla 1. Descripcion muestra. Elaboracion propia.

3.7. Instrumentos

3.7.1. Cuestionario de investigacién

Como se menciond anteriormente, el instrumento utilizado en esta investigacion se tomd como
base el cuestionario empleado por Kang y Hustvedt (2013) y Garcia, Crespo y del Bosque (2005),
omitiendo los apartados relacionadas con la variable transparencia, ya que esta no es objeto de
estudio de esta investigacion. Y adicional tomando la intencion de compra como repeticion de

compra gue se traduce en lealtad del consumidor hacia la marca.

El cuestionario consta de 20 preguntas, las cuales se midieron por medio de una escala

Likert del 1 a 5.

3.8. Procedimiento
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Para desarrollar esta investigacion, se siguieron los pasos descritos en el siguiente procedimiento:

1. Se tradujo y adapto el instrumento empleado por Kang et al (2013) y Garcia, Crespo y del
Bosque (2005).

2. Se realiz6 una prueba piloto de manera fisica del instrumento, a 20 personas.

3. Se ajusto el instrumento de acuerdo con la retroalimentacion recibida en la aplicacion de
la prueba piloto.

4. Se disefio el instrumento en la plataforma Surveymonkey.com

5. Se difundio la encuesta de manera digital, por medio de redes sociales como Facebook,
Instagram, LinkedIn, twitter y correo electrdnico.

6. Se organizaron los datos recolectados a través de la plataforma Surveymonkey.com, del
total de la muestra n=469

7. Se exportaron los datos en Excel para su andlisis en el programa estadistico SPSS.

8. Se realizaron los andlisis de regresion, bajo el método de mediacién para todas las

variables involucradas (RSC, Actitud, Confianza, Lealtad y Voz a Voz).

Para la seleccion de los items de las variables, nos basamos en investigaciones anteriores,

como se puede ver en la tabla 2.

Variable Codigo \ Pregunta Fuente

El banco esta comprometido a utilizar una
SRESP1 |parte de sus ganancias para ayudar
organizaciones sin &nimo de lucro

Responsabilidad El banco retribuye a las comunidades en Kang &
Social SRESPZ las que desarrollzn su actividad Hustvedt
Corporativa g (2013)

Las organizaciones sin animo de lucro se
SRESP3 | benefician de las contribuciones que
realiza el banco
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El banco integra contribuciones
SRESP4 caritativas en las actividades del negocio
CONEZ1 Su banco al ser socialmente responsable
no pretende ser algo que no es
CONEZ2 Las promesas de los productos del banco
son creibles
- . Kang &
Confianza Mi experiencia con el banco me ha Hustvedt
CONFZ3 [llevado a esperar que cumpla sus (2013)
promesas
CONEZ4 El banco tiene un nombre en el que se
puede confiar
CONFZ5 | El banco entrega lo que promete
Pienso que el banco al ser socialmente
AGEN1 bl b duct
_ responsable crea muy buenos productos Kang &
Actitud General Pienso que el banco al ser socialmente Hustvedt
AGEN2 | responsable tiene productos fuertes en el (2013)
mercado
WOM1 Le mencione a otros que es cliente de ese
banco
Recomiende esta marca a miembros de la | Brown et al.
VozaVoz | WOM2 | ifia 2005
WOM3 | Hable positivamente del banco a otros
WOM4 | Recomiende este banco a conocidos
LOY1 Siempre seguiria eligiendo este banco Harris and
antes que otros. Goode (2004)
e . Garcia, Crespo,
LOY? ggfecblzzlgécarla como un cliente leal de & del Bosque
' (2005)
Lealtad LOY3 Yo continuaré con los servicios del banco
en los préximos afos.
Si yo tuviera la necesidad de contratar el
servicio/ adquirir el producto Kang &
LOY4 o Hustvedt
nuevamente, yo escogeria mi banco
(2013)
actual otra vez.
LOYS Par_a mi es claro que este banco es la
mejor marca en el mercado.

Tabla 2. Variables Observadas. Elaboracion propia.
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4. ANALISIS DE DATOS

Previo a la realizacion del analisis, se llevo a cabo la evaluacion de fiabilidad de los indices de las
variables de Responsabilidad Social, Actitud General, Confianza, Lealtad y Voz a oz, utilizado
el coeficiente de alfa de Cronbach, que es el coeficiente que se utiliza para medir la fiabilidad de
una escala de medida (Cronbach, 1951).

Para que los valores de los indices de fiabilidad compuestos sean adecuados para el estudio,
los resultados de este andlisis por medio del Alfa de Cronbach deben ser superiores a 0,7, que como

se puede ver en la tabla 3., las variables de esta investigacion cuentan con una adecuada fiabilidad.

Variable Fiabilidad (Alfa de Cronbach) Numero de Elementos
RSC ,822 4
Actitud General ,847 2
Confianza ,849 5
Lealtad ,939 5
Voz a Voz ,942 4

Tabla 3. Analisis de Fiabilidad Variables. Elaboracion propia.

Una vez se comprobd la fiabilidad de todos los indices de las variables se procedi6 a

calcular las variables latentes para el analisis de regresion.

Para el analisis de los datos de esta investigacion, se utilizé la metodologia conocida como
Mediacion, la cual pertenece al andlisis de regresion, este “es un proceso de relacion de variables
cuantitativas continuas ampliamente utilizado dentro de las Ciencias Sociales y de la Educacion.
El procedimiento estadistico sienta sus raices en los modelos clasicos de regresion lineal, cuyo
objetivo se centra en conocer el porcentaje de varianza de una variable dependiente o criterio, en

funcién de un conjunto de variables independientes o explicativas” (Fernandez & Garcia, 2017).
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En este anélisis, se tiene como objetivo establecer la relacion entre la variable independiente
(RSC), la variable dependiente (Confianza, Voz a Voz y Lealtad), afiadiendo la variable mediadora

o0 variable M (Actitud General), ver Figura 3. (Hayes & Scharkow, 2013).

Este andlisis se puede realizar a través de dos métodos, el bootstrapping y el test de Sobel.
El bootstrapping es un test no paramétrico, no requiere que se cumpla el supuesto de normalidad y
es recomendado para muestras pequefias; a través de este, se realizan diferentes muestreos que
arrojan una aproximacioén de distribucion de las variables que estan analizando, que permiten
establecer la importancia o significacion del efecto que tenga una variable de mediacion sobre
otras. Si el intervalo de confianza no contiene el cero, se puede afirmar que si hay un efecto de

mediacion en el analisis (Preacher & Kelley, 2011).

Por otro lado, el test de Sobel se emplea para establecer la relacion entre una variable
independiente y una dependiente, al tener una variable mediadora en el modelo. Para llevarla a
cabo se recomiendan muestras de gran tamafio para poder determinar la significaciéon entre las
variables, esto es importante porque esta prueba tiene como suposicion principal la distribucién

normal de los datos (Sobel, 1982).

De acuerdo con multiples estudios acerca de las pruebas de significancia, el test de Sobel y
de Bootstrapping, coinciden en sus resultados el 90% de las veces (Hayes & Scharkow, 2013). Por
lo mencionado anteriormente y teniendo en cuenta el tamafio de la muestra, para este andlisis se

empleara el método de Boostrapping.

En esta ocasidon, el analisis de mediacion para confianza, lealtad y voz a voz,

correspondiente a H2, H3 y H4, se realiz6 por separado para cada una de estas variables.
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Figura 3. Modelo Analisis Mediacion (Hayes, 2013).

Para el analisis de H1, se realizé un anélisis de regresion lineal, para poder identificar el nivel de
significacion de la relacion y la correlacion entre las variables.
De igual forma se realizaron cruces con las variables de control (Género, Edad, Estrato)

para indagar si estas tienen influencia alguna sobre el comportamiento del modelo.
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5. RESULTADOS

5.1. Resultados Analisis Mediacion

Los resultados que arrojo el andlisis de correlacion permiten afirmar que existe una correlacion
media alta, porque es superior al 0,30 y menor al 0,50 (Cohen, 1998), entre la variable
independiente (Responsabilidad Social) y la variable dependiente (Actitud General), ya que
r = 0,469. Asimismo, al realizar el analisis de regresion se obtiene un coeff = 0,574 con p= 0,000.
Teniendo en cuenta lo anterior, se acepta la H1: La RSC tiene un efecto sobre la actitud del

consumidor hacia la marca.

Variable R

Actitud 0,469 Variable R

Confianza 0,665 Confianza 0,607

Lealtad 0,610 L ealtad 0,574

Voz a oz 0,608 Voz a Voz 0,579
Tabla 4. Coeficiente de correlacién de Tabla 5. Coeficiente de correlacion

variable independiente con variables entre Actitud General con variables
dependientes y mediadora. Elaboracion dependientes

propia

Por otro lado, la relacion entre RSC y Confianza, tiene un efecto directo de 0,5748 y a su
vez, al incluir como variable mediadora Actitud General. se obtiene un efecto de mediacion de
0,2367 con un porcentaje de mediacion = 41,1%, este ultimo calculado como a *b / ¢, como se
muestra en la Figura 4. Teniendo en cuenta estos resultados y que el intervalo de confianza de la
prueba de Bootstrapping de estas variables no contiene cero (0) (Preacher & Kelley, 2011) (ver
tabla 6.) se puede afirmar que existe un efecto significativo entre las variables, por lo cual se acepta
la H2: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la

confianza del consumidor hacia la marca. Sin embargo, se debe precisar que el efecto de mediacion
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es parcial ya que un 58,9% de la relacion entre RSC y Confianza se sigue dando de manera directa

entre las variables (coeficiente ¢’=0,338).

Figura 4. Modelo Analisis Mediacion Confianza. Elaboracion propia.

M: Actitud

¢’=0,338
(c =0,575)

VD: Confianza

_ Efecto Efecto de % de Mediacion
Variable . L L BootLLCI | BootULCI | . ... .
directo mediacion Mediacion significativa
Confianza 0,5748 0,2367 41.1% 0,1709 0,3055 Sl
Lealtad 0,6376 0,3057 47.9% 0,2261 0,391 Sl
Voz A Voz 0,6758 0,3457 51.1% 0,2587 0,4361 Sl

Tabla 6. Resumen de Resultados Analisis mediacion. Elaboracion Propia.

Respecto a la correlacion entre RSC y Lealtad, se observa que la variable independiente

tiene un efecto directo de 0,6376 y a su vez, al verificar el efecto de la variable mediadora, Actitud

General, este es de 0,3057 con un porcentaje de mediacion = 47.9%, como se muestra en la figura

5. Teniendo en cuenta estos resultados y que el intervalo de confianza arrojado por la prueba de

Bootstrapping de estas variables no contiene cero (0) (Preacher & Kelley, 2011) (ver tabla 6.) se

afirma que existe un efecto significativo, por lo cual se acepta la H3: La RSC, al tener un impacto

sobre la actitud del consumidor, produce un efecto en la lealtad del consumidor hacia la marca.

Se precisa aclarar que, el efecto de mediacion es parcial porque un 52,1% de la relacion entre RSC
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y Lealtad se produce de manera directa entre las variables (coeficiente ¢’=0,332, luego de aplicar

la mediacion).

M: Actitud

VD: Lealtad
¢’=0,332

(c=0,637)

Figura 5. Modelo Analisis Mediacion Lealtad. Elaboracion propia

Al analizar por mediacion la H4: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del
consumidor, produce un efecto en el voz a voz del consumidor hacia la marca. Se evidencio que
en la relacion entre RSC y Voz a oz, la variable independiente tiene un efecto directo de 0,6758
y de igual forma, al incluir Actitud General como variable mediadora, se obtiene un efecto de
mediacion de 0,3457 con un porcentaje de mediacion de 51,1%, como se muestra en la figura 6.
De acuerdo con los resultados y que el intervalo de confianza de Bootstrapping evidencia un efecto
significativo (ver tabla 6.) se afirma que la variable mediadora explica en mas del 50% la relacion
entre la variable independiente y la dependiente, por lo cual se acepta la ultima hipdtesis de esta
investigacion. Cabe aclarar que la mediacion es parcial, ya que un 48,9% de la relacion entre RSC

y Voz a Voz se sigue dando de manera directa entre las variables (coeficiente ¢’=0,330).
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M: Actitud

VD: Voz a Voz

¢’=0,330
(c=0,676)

Figura 6. Modelo Analisis Mediacion Voz a Voz. Elaboracion propia.

El resumen de los resultados del analisis de las hipdtesis se encuentra en la Tabla 7., en la

cual se establece claramente que las hipotesis fueron aceptadas.

Hipotesis Soportada/ Rechazada
H1: La RSC tiene un efecto sobre la actitud del consumidor hacia
Soportada
la marca.
H2: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor,
. . . Soportada
produce un efecto en la confianza del consumidor hacia la marca.
H3: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor,
. . Soportada
produce un efecto en la lealtad del consumidor hacia la marca.
H4: La RSC, al tener un impacto sobre la actitud del consumidor, Soportada

produce un efecto en el voz a voz del consumidor hacia la marca.

Tabla 7. Hipotesis soportadas o rechazadas. Elaboracion propia.

5.2. Comportamiento del Modelo con Variables de Control

Las variables de control son aquellas que no son parte directa del modelo de estudio, pero que se
deben analizar para entender mejor el comportamiento del modelo. En esta investigacion, se
tomaron como variables de control la edad, el género y el estrato. Los resultados conseguidos a

través del SPSS se muestran en las siguientes figuras y tablas.
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Al incluir las variables de control en el andlisis de mediacion en el modelo de la variable

dependiente de Confianza, se encuentra que estas no tienen un efecto considerable. Esto se

evidencia en la figura 7 y en la tabla 8, donde el porcentaje de mediacion se mantiene cercano al

41%.
-0,077
Género 0,057
0,022 0,017
Edad
ﬁM{ Estrato 'M
M: Actitud
VD: Confianza
¢’ =0,335
(c=0,575)
Figura 7. Modelo Analisis Mediacion Confianza con variables de control. Elaboracion propia
Efecto Efecto de % de Mediacion
Modelo ] o o BootLLCI | BootULCI o
directo mediacion Mediacion significativa
Confianza 0,5748 0,2367 41.1% 0,1709 0,3055 Sl
Confianza
considerando
) 0,5748 0,2348 40,8% 0,1711 0,3022 Sl

variables de
control

Tabla 8. Comparativo de Resultados Analisis mediacién considerando variables de control
— Modelo Confianza. Elaboracion Propia.

De manera consistente, al entrar a analizar los estadisticos de cada una de las variables de

control sobre confianza, se encuentra que el p valor de género y edad es superior al 5%, por lo cual
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se puede afirmar que estas no tienen un efecto significativo sobre la variable dependiente. Sin

embargo, el estrato podria llegar a incidir sobre la confianza (ver tabla 9).

Confianza Efecto

(Variables de control) P LLCUI ULCUI Significativo sobre
Confianza

Género 0,6886 -0,0991 0,1499 No

Edad 0,3812 -0,0326 0,0852 No

Estrato Social 0,0129 0,0133 0,1117 Si

Tabla 9. Significancia estadistica Variables de Control — Modelo Confianza. Elaboracion Propia.

Por otro lado, al realizar el mismo analisis para la variable dependiente de Lealtad, se encuentra
que las variables de control no tienen un efecto considerable. Esto se evidencia en la figura 9 y en

la tabla 10, donde el porcentaje de mediacion se mantiene cercano al 48%.

0,077 0,191
Género
0,022 -0,002
Edad
0,004 0,049
li Estrato

M: Actitud

VD: Lealtad

¢’=0,336
(c=0,637)

Figura 9. Modelo Analisis Mediacion Lealtad con variables de control. Elaboracion propia.
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] Efecto Efecto de % de Mediacion
Variable . L L BootLLCI | BootULCI o
directo mediacion Mediacion significativa
Lealtad 0,6376 0,3057 47.9% 0,2261 0,391 Sl
Lealtad incluido
variables de 0,6376 0,3060 48,05% 0,2262 0,3903 SI
control

Tabla 10. Comparativo de Resultados Analisis mediacién considerando variables de
control — Modelo Lealtad. Elaboracion Propia.

Asimismo, analizando los estadisticos de cada una de las variables de control sobre lealtad,

se encuentra que el p valor de todas las variables es superior al 5%, por lo cual se puede afirmar

que ni el género, ni la edad, ni el estrato social inciden en la variable dependiente (ver tabla 11).

Lealtad Efecto

(Variables de control) P LLCUI ULCUI Significativo sobre
Lealtad

Género 0,0824 -0,0193 0,3178 No

Edad 0,8114 -0,0701 0,0895 No

Estrato Social 0,1363 -0,016 0,1172 No

Tabla 11. Significancia estadistica Variables de Control — Modelo Lealtad. Elaboracién Propia.

De igual forma, al realizar el andlisis de mediacién para la variable dependiente de voz a voz

incluyendo las variables de control, se evidencia que las variables de control no tienen un efecto

considerable. Esto se evidencia en la figura 10 y en la tabla 12, donde el porcentaje de mediacién

se mantiene en 51%.
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-0,077

0,022

0,004

- 0,176
Género
-0,036
Edad
0,068
Estrato '7

M: Actitud

VD: Voz a Voz
¢’ =0,327

(c = 0,676)

Figural0. Modelo Anélisis Mediacion Voz a Voz con variables de control. Elaboracién propia.

] Efecto Efecto de % de Mediacién
Variable ) o o BootLLCI | BootULCI o
directo mediacion Mediacion significativa

Voz A Voz 0,6768 0,3457 51.1% 0,2587 0,4361 Sl
Voz aVoz
incluido

. 0,6768 0,3459 51,2% 0,2583 0,4362 Sl
variables de
control

Tabla 12. Comparativo de Resultados Analisis mediacion considerando variables de
control — Modelo Voz a Voz. Elaboracion Propia.

En linea con lo anterior y al evaluar los estadisticos de las variables de control sobre voz a
voz se evidencia que el p valor de todas las variables es superior al 5%, por lo que ni el género, ni

la edad, ni el estrato social inciden en la variable dependiente (ver tabla 13).

52



Voz aVoz P LLCUI ULCUI Efecto

(Variables de control) Significativo sobre
Voz aVoz

Género 0,1746 -0,0574 0,3151 No

Edad 0,6165 -0,1106 0,0657 No

Estrato Social 0,0623 -0,0036 0,1436 No

Tabla 13. Significancia estadistica Variables de Control — Modelo Voz a Voz. Elaboracion Propia.
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6. CONCLUSIONES

En este trabajo de investigacion se utilizé como instrumento de medicion una encuesta con una
muestra de conveniencia de consumidores bancarizados, para identificar el efecto de la RSC en la
Actitud del Consumidor, y en consecuencia el impacto en la confianza, la lealtad y el voz a voz, en

el sector financiero en Colombia.

Dado los resultados del analisis estadistico, se identifico que la RSC si tiene un efecto sobre
la actitud del consumidor hacia la entidad financiera y del mismo modo impacta la confianza, la
lealtad y el voz a voz que los consumidores manifiestan de la marca, de esta manera se puede
afirmar que los factores (variables dependientes) de la actitud del consumidor son las que van
acordes con el modelo tedrico. Esto tiene un alto nivel de significancia y relacion, sin embargo y
de acuerdo con Weber, Diaz y Schwegler (2012), el sector financiero no tiene presién alguna por
implementar acciones de RSC, pero en los ultimos afios como lo afirma Asobancaria (2013), el
interés y la normatividad acerca de este tema se ha venido fortaleciendo. Por esto, se desarrolla en
la mayoria de bancos del pais programas de educacién al consumidor financiero y proyectos de

sostenibilidad medioambiental (Asobancaria, 2013).

Asimismo, los resultados de esta investigacion determinaron que existe una relacion directa
entre la RSC vy la actitud del consumidor para el caso concreto en el sector financiero. Por lo
anterior, se afirma que los consumidores si esperan que las entidades financieras incluyan dentro

de su estrategia la realizacion de programas de Responsabilidad Social Corporativa.

Teniendo en cuenta los resultados que se presentan en el numeral 5 de este documento, se
concluye que existe un efecto significativo entre la responsabilidad social corporativa y la actitud

hacia la marca del consumidor del financiero del pais. Esto dado por los altos porcentajes de
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mediacion arrojados en el analisis, donde se sustenta que la RSC al impactar la actitud del
consumidor tiene un porcentaje de mediacion mayor al 40% para todas las variables dependientes

(confianza, lealtad y voz a voz).

Por ultimo, se puede concluir que al contar programas de RSC, se afecta la actitud del
consumidor dejando como resultado el considerar que la entidad financiera tiene un nombre en el
que se pueda confiar. A su vez, la probabilidad de que los consumidores le mencionen a otras
personas que son clientes de determinada entidad financiera aumenta y asimismo, los clientes
aseguraran que continuaran usando los servicios del banco en los proximos afios. Aspectos que

estan directamente relacionados con la adquisicién o retencion de clientes.

7. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

Acerca de las limitaciones del estudio se puede decir que, este se aplico de manera digital, sin tener
el detalle de la ciudad de residencia de cada uno de los encuestados, lo que hace que los resultados
de la investigacion se analicen de manera generalizada al pais sin tener especificacion por regiones

0 sectores.

Por otro lado, es probable que el impacto de la RSC en la actitud del consumidor hacia la
marca fuese mas significativo al contar con un porcentaje mayor de personas que conozcan la
estrategia de RSC de su entidad financiera, ya que tan solo un 22% afirmé conocerla. Para poder
aplicar el filtro de conocimiento en la encuesta, se debe contar con una muestra mas grande para

obtener resultados estadisticamente representativos de la poblacién.

Es de vital importancia que, las entidades financieras incluyan dentro de su estrategia

organizacional el desarrollo de programas y/o actividades de RSC teniendo en cuenta que su
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implementacién y desarrollo tiene un efecto sobre la actitud del consumidor hacia la marca y esta
a su vez genera un impacto sobre el voz a voz, la lealtad y la confianza que el consumidor de

productos financieros tiene hacia la marca.

Adicional a esto, los resultados de la encuesta mostraron como el 88 % de los encuestados
no sienten las actividades de RSC como un motivo para permanecer vinculado a su banco y sélo
un 5% manifesté que los programas de RSC influyeron en la decision de vinculacion, lo que
significa que los esfuerzos de inversion en la comunicacion de la estrategia de RSC no tiene un
impacto directo con la adquisicion o permanencia de los clientes con la marca, o deben fortalecer
la RSC para que los consumidores conozcan como aportan a la comunidad y a la sociedad en

general, y por consiguiente los bancos incrementen las ventas de sus productos y servicios.

Aun asi, si los departamentos de marketing o comunicaciones deciden realizar la
comunicacion de la estrategia de RSC, es recomendable que las actividades o programas que
implementa la entidad financiera no sean solo actividades de corto plazo o temporales. Se debe
mostrar la estrategia a largo plazo de manera integral para lograr construir confianza paso a paso
en el consumidor. Teniendo en cuenta que la RSC tienen un impacto directo sobre la lealtad,
confianza y voz a voz, se recomienda dar a conocer estos los programas mediante el voz a voz que

realizan los consumidores de acuerdo con su experiencia con la entidad financiera.

Para finalizar es relevante que los directores de Marketing, al momento de definir la
estrategia de RSC de la entidad del sector financiero, deben tener en cuenta el estrato y el género

ya gue estos aspectos pueden influir sobre la confianza y la lealtad del consumidor hacia la marca.
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ANEXOS

Anexo 1 — Cuestionario adaptado al presente estudio (Kang & Hustvedt, 2013)
(Garcia, Crespo, & del Bosque, 2005)

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA EN EL SECTOR FINANCIERO EN COLOMBIA

Este cuestionario hace parte de una investigacion universitaria. Ninguno de sus datos sera revelado, todos seran
confidenciales y usados para fines estadisticos. EIl objetivo del mismo es conocer sus opiniones frente al tema
responsabilidad social corporativa y su percepcion como cliente. Agradecemos disponer de aproximadamente 5

minutos de su tiempo para contestar la siguiente encuesta.

Antes de iniciar tenga claro que la Responsabilidad Social Corporativa es el compromiso de una empresa de contribuir
al desarrollo econémico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad en
general para mejorar su calidad de vida (WBCSD, 2004), como por ejemplo: Educacién al Consumidor Financiero,
productos amigables con el medio ambiente, inclusién financiera, aporte a comunidades, apoyo a fundaciones, entre

otros.

DEMOGRAFICOS

Por favor marque con una equis “X” la opcion que describa su realidad:

CON LAS QUE VIVE

GENERO EDAD ESTRATO OCUPACION NIVEL DE
ESTUDIOS
Femenino Menores de 18 Estrato 1 Empleado Ninguno
afios
Masculino Entre 19 y 25 Estrato 2 Desempleado Bachillerato
afios incompleto
Entre 26 y 35 Estrato 3 Independiente Bachillerato completo
afios
Entre 36 y 45 Estrato 4 Estudiante Pre
afios grado/Universidad
Mas de 45 afios Estrato 5 Otra Posgrado
(Especializacién,
Maestria 0 PHD)
Estrato 6 Otro
NUMERO DE PERSONAS INGRESOS FAMILIARES ESTADO CIVIL

1 persona Menos de $1.000.000 Soltero

2 personas Entre $1.000.001 y $3.000.000 Casado

3 personas Entre $3.000.001 y $6.000.000 Divorciado
4 personas Entre $6.000.001 y $10.000.000 Viudo(a)

5 0 més personas Mas de $10.000.000 Otro ¢Cuél?




Por favor tome un momento para pensar en la Gltima experiencia que tuvo con un banco. Por favor seleccione

el nombre del banco en el que pensd -

Con la compafiia en mente y teniendo en cuenta lo que sabe sobre ella, por favor responda el siguiente
cuestionario seleccionando la opcion que mejor describa su opinién sobre cada tema numerado a

continuacion

Ni de
A. EN RELACION A COMO PERCIBE LA Completam En acuerdo ni De Completa-
ACTUACION DEL BANCO EN TERMINOS DE ente en desacuerd en acuer- mente de
RESPONSABILIDAD SOCIAL DIRIA QUE: desacuerdo 0 deshacer- do acuerdo
do

1 El banco estd comprometido a utilizar una parte

de sus ganancias para ayudar organizaciones sin

animo de lucro.
2 El banco retribuye a las comunidades en las que

desarrollan su actividad.
3 Las organizaciones sin animo de lucro se

benefician de las contribuciones que realiza el

banco.
4 El banco realiza contribuciones caritativas

dentro de las actividades del negocio.
5 El banco esta interesado en realizar donaciones.
6 El banco protege el medio ambiente
7 El banco muestra su compromiso con la

sociedad al mejorar el bienestar de las

comunidades en las que opera
8 Este banco destina parte de su presupuesto a

donaciones a causas sociales.
9 Cuando alguien critica su banco, lo siente como

un insulto personal
10 | Estoy interesado en lo que otros piensan de mi

banco.
11 | Cuando hablo de mi banco, yo usualmente me

refiero a “Nosotros” en lugar de “ellos”
12 | Cuando alguien felicita a su banco, lo siente

como un cumplido personal

2 - Ni de

=) [EN] [RIEILACOIN A [ A0 TTEEACH IV [BIEE Completam En acuerdo ni De Completam
=G0 SIS, ThIole /S ente en desacuerd en acuerd ente de
RESPONSABILIDAD SOCIAL QUE AFECTA desacuerdo o desacuerd o acuerdo
MI CONFIANZA EN ELLA DIRIA QUE: 9

13 | Su banco al ser socialmente responsable no
pretende ser algo que no es.

14 | Las promesas de los productos del banco son
creibles.

15 | Mi experiencia con el banco me ha llevado a
esperar que cumpla sus promesas. Ni mas ni
menos.

16 | El banco tiene un nombre en el que se puede
confiar.




17 | El banco entrega lo que promete.

18 | Los servicios del banco me hacen sentir seguro.

19 | Yo confio en la calidad de este banco

20 | La adquisicién de productos con esta entidad es
una garantia de calidad

21 | El banco esta interesado en sus clientes

22 | El banco es honesto con sus clientes

23 | Pienso que el banco al ser socialmente
responsable crea muy buenos productos.

24 | Pienso que el banco al ser socialmente
responsable tiene productos fuertes en el
mercado

D. CUAL ES LA PROBABILIDAD DE QUE Nada Muy poco | Moderada | Esmuy |0 mente
USTED: robable robable mente probabl robable
: P P probable e P

26 | Le mencione a otros que es cliente de ese banco
27 | Recomiende esta marca a miembros de la

familia
28 | Hable positivamente del banco a otros
29 | Recomiende este banco a conocidos
30 | Diga cosas positivas acerca del banco en redes

sociales
31 | Use redes sociales para motivar a amigos y

conocidos a utilizar los servicios del banco
32 | Recomiende el banco en redes sociales
33 | Sea fan o seguidor de las paginas del banco en

redes sociales
34 | ;Qué tan probable es que comparta o publique

sobre sus experiencias con el banco en Internet?
36 | {Qué tan probable es que publique sus

comentarios, recomendaciones o sentimientos

sobre las actividades que realiza el banco en

Internet?

Completa- Ni de
F. SOBRE MI LEALTAD HACIA EL BANCO men[:e on En acuerdo ni De Completamente
DIRIA QUE: desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo

39 | ¢Siempre seguiria eligiendo este banco antes
que otros?




40

¢Me clasificaria como un cliente leal de este
banco?

42

Yo continuaré con los servicios del banco en los
préximos afios

43

Si yo tuviera la necesidad de contratar el
servicio/ adquirir el producto nuevamente, yo
escogeria mi banco actual otra vez.

44

Para mi es claro que este banco es la mejor
marca en el mercado

Anexo 2 — Cuestionario Original Kang & Hustvedt (2013)

TRANPARENCY

If I wanted to, | could easily find out about labor conditions in the factories
uses to make their product.
would be honest and sincere in addressing the issue of sweatshop labor.
| believe  doesn’t have anything to hide
I canrelyon _ to solve the problem of sweatshops.
_____would make any effort to improve poor labor conditions in theit factories.

SOCIAL RESPONSABILITY

_____iscommitted to using a portion of its profits to help nonprofits.
_____gives back to the commnunities in wich it does business.
Local nonprofits benefits from  ’s contributions.

_____integrates charitable contributions into its business activities.
_____isinterested in corporate giving.

TRUST

_____does not pretend to be something it isn’t.

____’sproduct claims are believable.

Over time, my experiencies with __ have led me to expect it to keep its promises,
no more and no less.

____hasaname you can trust.

____delivers what it promises.

GENERAL ATTITUDE

| think is a very good brand (company).
| think is a very useful brand (company).
My opinion of the is very favorable.



WORD OF MOUTH INTENTION

I am likely to spread positive word of mouth about .
I would recommend products to my friends.
If my friends were looking to purchase shoes, | would tell them to try the .

PURCHASE INTENTION

I am likely to check reviews regarding products.
I am likely to consider the next time | think about buying shoes.

I am likely to ask the salesperson about products the next time | visit a shoe
store.

I am likely to suggest products to a friend.

Anexo 3 — Lealtad - Cuestionario original Garcia, Crespo, & del Bosque (2005)

LOYALTY

I shall continue with my operating Brand the next few years

If I had to contract the service again, | would choose my operating Brand again.
I consider myself to be loyal to my operating brand.

To me, my operating brand is clearly the best brand on the market.

I would recommend my brand if somebody asked my advice.

I would continue with my operating brand even if its rates increased slightly.

I would change my operating brand if another operator offered better rates (R).



Anexo 4 — Analisis de regresion — Mediacion

Anadlisis Mediacion H2

Resultados creados 2/03/18 23:19
C:\Users\Eri\Downloads\Datasset-
Datos .
Trabajo-Grado.sav
Entrada
Conjunto de datos active Conjunto_de_datos2
NUm. de filas del archivo de trabajo 469
Tiempo de procesador 00 00:00:46,344
Recursos
Tiempo transcurrido 00 00:00:50,095
*hAAAAAAAAAAAAAhAAhhhhhhhhkhhhkhhhkhhhhiikhihhiihiihhihhihiiiiik
Model : 4
Y CONFZPRO
X SRESPPRO
M AGENPROM
Sample

469

R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
AGENPROM

Model Summary

0,0000 0,4693 0,2202 0,5694| 131,9043 1,0000| 467,0000

Vi



Model

LLCI ULCI
9,9457 1,2366 1,8455
0,5743 0,0500 11,4850 0,0000 0,4761 0,6726

constant
SRESPPRO

KEAIAAKAKAAKAAAAAAAAAAAKAAAAAAAAAAA KA A A AAAAAAAAAAAAEAAAAA LA A hhhEhrAihrhrhhhhhkhiiix

OUTCOME VARIABLE:
CONFZPRO

Model Summary

0,6659 0,4434 0,3243| 185,6293 2,0000] 466,0000 0,0000

Model

se t p LLCI ULCI
constant 1,0413 0,1287 8,0891 0,0000 0,7883 1,2943

SRESPPRO 0,3382 0,0427 7,9122 0,0000 0,2542 0,4221
AGENPROM 0,4121 0,0349 11,8005 0,0000 0,3435 0,4807

*hkhkkhkkhkkkhkkhkkkhkihkhkkihkkhkkihkhkkiikikh TOTA L E F F ECT M O D E L *hkhkkhkkhkkkhkkhkkkhkkhkkkhkkhkhkkkikhhkkikiikkiiikkik

OUTCOME VARIABLE:
CONFZPRO

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
0,5264 0,2771 0,4203| 179,0108 1,0000| 467,000 0,0000

vii



Model

T o se t LLCI ULCI

constant 1,6764 0,1331 12,5924 0,0000 1,4148 1,938
SRESPPRO 0,5748 0,043 13,3795 0,0000 0,4904 0,6593

FxxkAxxxkAx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **#*xkskkxik
Total effect of X on Y

- Elfect p LLCI ULCI C_ps C CS
0,5748 0,0430| 13,3795 0,0000 0,4904 0,6593 0,7547 0,5264

Direct effect of X on Y

LLCI ULCI c_ps

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
AGENPROM 0,2367 0,0344 0,1709 0,3055

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
AGENPROM 0,3107 0,0413 0,2315 0,3928

viii



Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

AGENPROM

*********************ANALYSIS NOTES AND ERRORS *khkhkhhkhkhkkhkhkhkhkiiiriikhkhhii

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

Anélisis Mediacion H3

Resultados creados

2/03/18 23:37

Comentarios

C:\Users\Eri\Downloads\Datasset-

RClE Trabajo-Grado.sav
Entrada
Conjunto de datos active Conjunto_de_datos2
Num. de filas del archivo de trabajo 469
Tiempo de procesador 00 00:00:45,594
Recursos
Tiempo transcurrido 00 00:00:51,977

Run MATRIX procedure

KEAAIAKKAAAAAAAAAAAAAKAAAAAAAAAAAAAAAIAAIIAAAAAAAhAhErrdrrrAhkhhhkhiriirrihixhhhiiiix



Model : 4

¢ LOYPROM
¢ SRESPPRO
\/§ AGENPROM

Sample

469

EAEAIAAKKKAAKAAAAAAAAAAAA A A A AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAkAAArAhAAAhkhhhkrrihhhhhhhhiiiix

OUTCOME VARIABLE:
AGENPROM

Model Summary

0,4693 0,2202 0,5694| 131,9043 1,0000| 467,0000 0,0000

LLCI ULCI
constant 9,9457 1,2366 1,8455
SRESPPRO 0,5743 0,0500 11,4850 0,0000 0,4761 0,6726

TEAAIAEIAAIAEAAAAAAAAkAAAAAAAAAAAAAIAAAIAAAIAAAIAAAAAAAErAAkArAhkArhkhkrhkhkhhkhkihkhkihhkihiiiiik



OUTCOME VARIABLE:
LOYPROM

Model Summary

0,6106 0,3728 0,6063| 138,4981 2,0000| 466,0000 0,0000

Model

constant 3,0906
SRESPPRO 0,3319 0,0584 5,6798 0,0000 0,2171 0,4467
AGENPROM 0,5324 0,0478 11,1488 0,0000 0,4385 0,6262

kkhkhkhkhhkhkhkhkhkkhkhkhkikiiiikhkihhikk TOTAL EFFECT MODEL khkhkhkhkhkhkhkhkhkhrhhkhkhkkhkhkhiiiix

OUTCOME VARIABLE:
LOYPROM

Model Summary

0,4533 0,2055 0,7664| 120,8064 1,0000| 467,0000 0,0000

LLCI
constant 0,1798 7,5899 0,0000 1,0111 1,7176
SRESPPRO 0,058 10,9912 0,0000 0,5236 0,7517

wxssksssexTOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y s

Total effect of X on Y

Se LLCI ULCI C_ps
0,6376 0,058| 10,9912 0,0000 0,5236 0,7517 0,6499 0,4533

Xi



Direct effect of X on Y

Effect se LLCI ULCI  c_ps
0,3319| 0,0584| 56798| 0,0000] 02171| 04467| 0,3383]  0,2360

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
AGENPROM 0,3057 0,0426 0,2261 0,391

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

AGENPROM

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
AGENPROM 0,2174 0,0289 0,1623 0,2755

FrAFAAAIAIIAFAXFHFEX ANALY SIS NOTES AND ERRORS #rasbsbakadaiardtrtx
Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

Xii



Anadlisis Mediacion H4

Resultados creados 2/03/18 23:27
Comentarios
C:\Users\Eri\Downloads\Datasset-
Datos .
Trabajo-Grado.sav
Entrada
Conjunto de datos active Conjunto_de_datos2
Num. de filas del archivo de trabajo 469
Tiempo de procesador 00 00:00:44,218
Recursos
Tiempo transcurrido 00 00:00:48,573

Run MATRIX procedure:

R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R X

Model : 4

Y ' WOMPROM
X | SRESPPRO
M | AGENPROM

Sample

469

FEAAIAEAAIAAAAAAAAAkAAAAAAAAAAAAAIAAIAAAIAAAIAAAAAAkArAhkArhhkArhhkhkihkhkhhkhkihhkihhihiiihiik

OUTCOME VARIABLE:
AGENPROM

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
0,4693 0,2202 0,5694| 131,043 1,0000| 467,000 0,0000

Xiii



Model

_ coeff se t LLCI
constant 1,5411 0,1549 9,9457 0,0000 1,2366 1,8455
SRESPPRO 0,5743 0,0500 11,4850 0,0000 0,4761 0,6726

R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R AR R R R R R R R R R R R R R R R R R AR AR R AR R R R R R R R R AR R R R R R R R R R R R AT

OUTCOME VARIABLE:
WOMPROM

Model Summary

0,6087 0,3705

0,7303

137,1481

2,0000

466,0000

0,0000

Model

constant

2,2109

SRESPPRO 0,3301

0,0641

5,1477

0,0000

0,2041

0,4562

AGENPROM 0,6019

0,0524

11,4846

0,0000

0,4989

0,7048

************************TOTAL EFFECT MODEL *khkhhhhkhkhkkkhkhkhhhhkhkhkhkkhkkhiiikx

OUTCOME VARIABLE:
WOMPROM

Model Summary

111,2241

1,0000

467,0000

0,0000

constant

6,8223

LLCI
0,9644

1,7448

SRESPPRO

0,0641

10,5463

0,0000

0,5499

0,8017

Xiv



FxxkAxxxxA* TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **#*xkskkxik
Total effect of X on Y
Effect Se LLCI ULCI C_ps

0,3301 0,0641 5,1477 0,0000 0,2041 0,4562 0,3072 0,2143

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
AGENPROM

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

AGENPROM

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
AGENPROM 0,2243 0,0293 0,1680 0,2804

koo ANALY SIS NOTES AND ERRORS *rkkkkikkiikkkiokkis
Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

XV



