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Resumen

La industria alimentaria ha realizado importantes inversiones para promover una alimentacién saludable como parte
de un estilo de vida activo. Estas acciones suelen formar parte de las estrategias de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) de las empresas con una doble finalidad: social y empresarial. La RSC se construye sobre una red de relaciones
entre las empresas y sus stakeholders. Esto implica que una percepcion positiva de las iniciativas de RSC influye en la
confianza y lealtad de estos Ultimos hacia las empresas. A partir de la relacidon constatada entre la percepcién de la RSC,
el comportamiento de los stakeholders y su valoracion de la empresa, esta investigacion propone y verifica un modelo
conceptual sobre la incidencia de la percepcion de la RSC en la fidelizacion de los consumidores, en un contexto y res-
pecto de un publico de especial relevancia: la alimentacidon saludable y los consumidores millennials. La metodologia de
caracter cuantitativo se basa en un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) que se desarrolla a partir de los resultados
provenientes de 500 encuestas online. El estudio también evalla la influencia de otras variables: el interés de los consu-
midores por las iniciativas de RSC de las empresas de fast food relacionadas con la alimentacion saludable (INTEREST) y

Profesional de la informacion, 2023, v. 32, n. 6. e-ISSN: 1699-2407 1
Er


https://doi.org/10.3145/epi.2023.nov.13
https://orcid.org/0000-0002-6852-6258
mailto:albamaria.martinez@ua.es
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/87430
https://orcid.org/0000-0003-1818-2968
mailto:juan.monserrat@ua.es
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https﻿://orcid.org/0000-0002-8706-3180
mailto:mc.quiles@ua.es

Alba-Maria Martinez-Sala; Juan Monserrat-Gauchi; Carmen Quiles-Soler

la comunicacién de estas actuaciones a través de los medios sociales (COMMUNICATION). Pero, a diferencia de investi-
gaciones anteriores, se trata de variables que pueden ser condicionadas por las empresas. Los resultados confirman la
relacion respecto de la RSC en términos generales, no asi en el dmbito de la alimentacidn saludable. En este, la relaciéon
constatada estd condicionada por las variables moderadoras. De manera especifica se verifica que la comunicacidn de
acciones de RSC influye en la evaluacion de la empresa sélo cuando los clientes tienen un interés previo en este tipo
de iniciativas y cuando existe una correcta comunicacién de la RSC en los medios sociales. Se confirma igualmente que
la gestidn de la comunicacién incide negativamente en la relacidn si no se desarrolla correctamente. Esta investigacion
apoya la corriente académica que promueve la RSC como una inversidon que beneficia tanto a la empresa como a la
sociedad.

Palabras clave

Comunicacidn; Responsabilidad social corporativa; RSC; Comportamiento del consumidor; Fidelizacién del consumidor;
Fast food; Alimentacion saludable; Industria alimentaria; Millennials; Medios sociales; Redes sociales; Modelo de ecua-
ciones estructurales.

Abstract

The food industry has made substantial investments in the promotion of healthy eating as part of an active lifestyle.
These actions are usually part of companies’ corporate social responsibility (CSR) strategies that have a dual purpose:
social and business. CSR is built on a network of mutually beneficial relationships between a company and its stake-
holders. Therefore, the positive perception of CSR initiatives has an influence on the trust and loyalty of stakeholders.
Based on evidence about the effects of the perception of CSR on stakeholder behaviour and on company evaluation, this
study proposes and tests a conceptual model of the relationship between CSR perception and customer loyalty in the
context of a very important and specific topic and group: healthy eating and millennial consumers. The study employs
a quantitative method and structural equation modelling (SEM) with data collected from 500 online surveys. The study
also evaluates the influence of other variables: consumers’ interest in fast food companies’ CSR initiatives related to
healthy eating (INTEREST) and CSR communication on healthy eating via social media (COMMUNICATION), but unlike
previous research, it focuses on variables that can be conditioned by companies. The results confirm the relationship
with respect to CSR in general terms, but do not do so in relation to healthy eating. In this case, influence is conditioned
by moderating variables, which suggests that COMMUNICATION influences company evaluation only when customers
have a prior interest in such initiatives and when correct CSR communication exists on social media, which also affects
this relationship, although in a negative direction. This research supports the academic current that promotes CSR as an
investment that benefits both the company and society.
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1. Introduccién

La responsabilidad social corporativa (RSC) se define, tradicionalmente, con relacion a la obligacion de las organizaciones
respecto de adoptar medidas que protejan y fomenten el bienestar de la sociedad en la que operan al tiempo que el
suyo propio (Carroll, 2016; McWilliams; Siegel, 2010; Reverte, 2016; Song; Wen, 2020). Aunque la relacién de la RSC
con los objetivos econdmicos y financieros de las empresas es una cuestién controvertida (Axjonow; Ernstberger; Pott,
2018; Gatti et al., 2019; Song; Wen, 2020; Hsieh, 2017; Galbreath et al., 2020), existe cierto consenso respecto de su
consideracidon como un activo intangible de las empresas que contribuye a la consecucién de sus objetivos estratégicos
globales mediante el establecimiento y consolidacion de las relaciones con sus principales stakeholders por su relevancia
respecto del desarrollo empresarial (Freeman; Dmytriyev; Phillips, 2021; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2019; Wang et
al., 2021; Hsieh 2017).
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La RSC se construye sobre una red de relaciones, entre la empresa y sus stakeholders, que persigue un beneficio mu-
tuo (Abid; Abid-Dupont; Moulins, 2020; Cambra-Fierro et al., 2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande, 2021).
En funcién de esto, una percepcién positiva de la RSC incide en la fidelizacidon de los stakeholders (Lerro et al., 2019;
Ramesh et al., 2019; Islam et al., 2021), potenciando, en el caso de los consumidores, las intenciones de compray las
propias compras (Boccia; Malgeri; Covino, 2019; Harun; Prybutok; Prybutok, 2018; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez;
Bande, 2021; Castro-Gonzalez; Bande; Fernandez-Ferrin, 2021).

Con relacion a este segmento de stakeholders, el éxito y reciente protagonismo de la RSC se corresponde con unos
patrones de consumo cada vez mas orientados a valores y experiencias sociales, emocionales, etc. (Ozturan; Grinstein,
2021). Estos son, a su vez, el resultado de unos consumidores cada vez mas exigentes (Boccia; Malgeri; Covino 2019;
Garcia-Jiménez; Ruiz-de-Maya; Lépez-Lopez 2017; Kim, 2019) que conforman un mercado altamente competitivo, re-
pleto de marcas, productos y servicios similares e incluso idénticos desde un punto de vista objetivo, que solo pueden
diferenciarse en funcién de valores y experiencias emocionales (Chae; Park 2018; Overall, 2016; Pansari; Kumar, 2017).
Esta dimension subjetiva de las marcas se construye, en gran medida, a partir de las politicas y estrategias de RSC (Abid;
Abid-Dupont; Moulins 2020; Ramesh et al., 2019) siendo determinantes de su comportamiento y para su fidelizacién
(Cambra-Fierro et al., 2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande, 2021; Garcia-Jiménez; Ruiz-de-Maya; Lépez-
Lopez, 2017). De ahi el gran interés académico y profesional por el estudio de los efectos de la RSC y, sobre todo, res-
pecto de cémo condicionarlos (Abid; Abid-Dupont; Moulins, 2020; Boccia; Malgeri; Covino, 2019; Song; Wen, 2020).

La importancia e interés sefialados han desembocado en un ndmero significativo de investigaciones (Abid; Abid-Du-
pont; Moulins, 2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande, 2021; Vogler; Eisenegger, 2020), sin embargo, apenas
se ha investigado sobre variables gestionadas o controlables por la empresa (Zhang; Chang, 2021) que puedan incidir
en la relacion constatada entre la percepcion de la RSC y la evaluacién global final de la organizacién por parte de sus
stakeholders y, por consiguiente, en su fidelizacion (Chen et al., 2018; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzdlez; Bande, 2021).
Tampoco se ha profundizado lo suficiente en la heterogeneidad que caracteriza al conjunto de stakeholders, incluidos los
consumidores, y en sus implicaciones con relacion a la necesidad de adaptar las politicas y estrategias de RSC (Boccia;
Malgeri; Covino 2019; Pipatprapa; Huang; Huang 2017). Entre estos, la generacién millennial se caracteriza por ser fir-
me defensora de la RSC (Lerro et al., 2019; Martinez-Sala; Quiles-Soler; Monserrat-Gauchi, 2021; Do; Sum, 2021) y por
su relevancia para el futuro de las empresas (Pangaribuan; Ravenia; Sitinjak 2019; Purani; Kumar; Sahadev, 2019). En
este sentido se justifica que este estudio sobre los efectos de la RSC se centre en esta generacion.

Delimitado el objeto y la poblacidn de estudio, a partir de la constatacion de la incidencia de la percepcién de la RSC en
la valoracion de la empresa y en la fidelizacion de los stakeholders (Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande 2021;
Marin; Ruiz; Rubio 2009), la presente investigacion analiza y compara empiricamente esta relacién, en general y con
respecto a un tema de especial transcendencia como es la alimentacion saludable (Barata-Cavalcanti et al., 2020; Cam-
bra-Fierro et al., 2020; Riesmeyer; Hauswald; Mergen, 2019; World Health Organization, 2021; Yang; Weber; Grimm,
2022).

El estudio de la relacidn descrita se realiza de manera independiente para confirmar, entre los millennials y en la indus-
tria de la alimentacidn, las conclusiones de estudios previos sobre los efectos de la RSC en el comportamiento de los con-
sumidores (Cambra-Fierro et al., 2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande, 2021; Islam et al., 2021). También se
plantea evaluar la incidencia de otras variables en la relacion descrita (variables moderadoras 1y 2) pero, a diferencia
de las investigaciones previas (Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande, 2021; Marin; Ruiz; Rubio, 2009), se buscan
variables que puedan ser condicionadas y gestionadas por las empresas, siendo esta una de la principales aportaciones
de este estudio, junto a la especializacidon y orientacion en un tema, la alimentacién saludable, y en publico concreto, los
millennials, ambos de gran relevancia. El modelo conceptual inicial se muestra en la figura 1.

PERCEPCION RSC

VALORACION

EMPRESA FIDELIZACION

PERCEPCION RSC — ALIMENTACION SALUDABLE

VARIABLE MODERADORA 1 VARIABLE MODERADORA 2

Figura 1. Modelo conceptual inicial
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2. Marco teorico
2.1. La alimentacion saludable en el ambito de la RSC

La industria alimentaria ha realizado inversiones sustanciales destinadas a fomentar una alimentacién saludable como
parte de un estilo de vida activo (Barata-Cavalcanti et al., 2020; Potvin-Kent et al., 2020; Souza-Monteiro; Hooker,
2017). Estas actuaciones, se integran habitualmente en las estrategias de RSC de las empresas con una doble finalidad:
social y empresarial (Abid; Abid-Dupont; Moulins, 2020; Barata-Cavalcanti et al., 2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gon-
zalez; Bande, 2021).

Desde el punto de vista de la sociedad, el coste social y econdmico de las enfermedades no transmisibles (ENT) asociadas
a la alimentacién (Potvin-Kent et al., 2020; Thamer, 2016; World Health Organization, 2021) justifica su consideracion en
el ambito de la RSC, dentro de su dimension social en lo concerniente a la salud (Barata-Cavalcanti et al., 2020; McLen-
nan; Banks, 2019), junto a otro tipo de actuaciones relativas a otras dimensiones de la RSC plenamente consolidadas
como las orientadas a la sostenibilidad medioambiental y a un amplio abanico de causas relacionadas con determinados
colectivos y minorias (Bgring, 2019; Lee 2020; Sharma 2019). A este respecto, diferentes estudios han concluido que
frente a las causas orientadas a los animales o al medio ambiente, los stakeholders valoran en mayor medida aquellas
cuyos beneficiarios son las personas (Kim; Kim; Kim, 2019; Lafferty; Edmondson, 2014). Sin embargo, investigaciones
mas recientes también concluyen que, en este ambito, la salud despierta menor interés entre las empresas, e incluso
entre los consumidores (Chae; Park, 2018; Saxton et al., 2019).

Ademas, los estudios sobre politicas y estrategias de RSC construidas en torno a la alimentacion constatan que no in-
ciden en cambios transcendentales ya que se centran en el suministro de alimentos en lugar de otro tipo de acciones
mas necesarias que promuevan un auténtico cambio social mediante la educacion y la formacion, asi como estructural a
partir de la modificacién de la composicién de los productos hacia versiones saludables (Barata-Cavalcanti et al., 2020;
Potvin-Kent et al., 2020). En particular, la educacién y la educomunicacién (Jiménez-Marin et al., 2020) en alimentacion
saludable y en la practica de actividad fisica son cruciales y, aunque son mas frecuentes que las actuaciones a nivel de
producto (Potvin Kent et al., 2020; Souza Monteiro; Hooker 2017), aun estan lejos de lo socialmente deseable (Slater
et al., 2018; Teng; Chih, 2022). De ahi el interés por estudios que indaguen acerca de la eficacia de la comunicacién de
RSC sobre alimentacién saludable desde un punto de vista social, en lo concerniente a la educacién y formacion de los
consumidores (Fatemi; Dube, 2021), y empresarial, en cuanto a su fidelizacion (Homburg; Stierl; Bornemann, 2013;
Islam et al., 2021).

2.2. Comunicacion de RSC en medios sociales

Podnar (2008) se refiere a la comunicacién de RSC como un proceso mediante el que se anticipan las expectativas de los
stakeholders, la articulacion de la politica de RSC y la gestidn de diversas herramientas de comunicacion de la organiza-
cion disefiadas para proporcionar informacion veraz y transparente sobre las operaciones comerciales, las preocupacio-
nes sociales y ambientales, y la interaccidn con los stakeholders de una empresa o marca.

Acorde con la anterior definicidn, la comunicacion de la RSC pivota sobre tres ejes fundamentales: stakeholders, so-
ciedad y empresa, y una premisa principal: la busqueda de la satisfaccion de todas las partes implicadas mediante una
actuacion transparente que incentive la interaccion y busque el beneficio comun (Abid; Abid-Dupont; Moulins, 2020;
Song; Wen, 2020).

En funcién de los expuesto, y especificamente en lo concerniente a la interaccidn, los medios sociales se muestran
como los canales idéneos para la comunicacion de la RSC (Vogler; Eisenegger, 2020; Appel et al., 2020). Su potencial
comunicacional y relacional, su alcance y masiva implantacidn han colocado a estos canales en el centro de las politicas
y estrategias de RSC en lo concerniente a su comunicacion (Chae; Park, 2018; Overall, 2016; Vogler; Eisenegger, 2020).
La interactividad que los caracteriza mejora la credibilidad y reputacion de la organizacién en lo concerniente a sus ac-
tuaciones de RSC (Saxton et al., 2019; Rudeloff et al., 2022).

Para las empresas, comunicar de manera efectiva sus acciones de RSC para persuadir a los consumidores de su inte-
rés por el medioambiente y/o por el bienestar social, mientras se obtienen ganancias econémicas, es un gran desafio
(Lee, 2017; Marin; Ruiz; Rubio, 2009; Song; Wen, 2020) debido a la desconfianza que sus actuaciones en este campo
despiertan entre los consumidores con relacién a su auténtica intencion, aparentemente mas centrada en su propio
beneficio que en el de la sociedad (Hoque et al., 2018; Lee, 2017; 2020). Por ello, determinar como garantizar la eficacia
de la comunicacion de RSC desde la perspectiva del beneficio mutuo (Cambra-Fierro et al., 2020; Fernandez-Ferrin;
Castro-Gonzalez; Bande, 2021) y al respecto de un tema social de gran transcendencia para el bienestar humano como
es la alimentacion (Abid; Abid-Dupont; Moulins, 2020; Lerro et al., 2019; Martinez-Sala; Pefia-Acufia, 2018), es una
cuestion de gran interés social y empresarial, maxime en
sectores relacionados como la restauracion, y mas con- Se confirma una relacién entre la per-
cretamente el fast food (Martinez-Sala; Quiles-Soler; cepcién de Responsabilidad Social
Monserrat-Gauchi, 2021; Wang et al., 2016). En este, . .,

- . . . Corporativa (RSC), la evaluacion de la
se constata como en los ultimos afos las cuestiones ali-

mentarias van cobrando importancia dentro de las poli- empresay la fidelizacion del consumidor

e320613 Profesional de la informacidn, 2023, v. 32, n. 6. e-ISSN: 1699-2407 4



Corporate social responsibility and millennial consumer loyalty: exploring their relationship
regarding healthy eating in the fast food sector

ticas y estrategias de RSC (Cambra-Fierro et al., 2020; Lee, 2020; Martinez-Sala; Quiles-Soler; Monserrat-Gauchi, 2021).
En gran medida, esta nueva tendencia se debe a los requerimientos insistentes de organismos internacionales (Food and
Agriculture Organisation of the United Nations; World Health Organization, 2014b; 2014a; World Health Organization,
2004; 2010; 2020) y de la sociedad (Cambra-Fierro et al., 2020; Kim; Kim; Kim, 2019; Le-Anh; Nguyen-To, 2020), y en
particular, de los segmentos poblacionales mas jévenes. En estas generaciones se observa un notable interés por la ali-
mentacion desde el punto de vista del aspecto fisico, pero también de la salud (Harun; Prybutok; Prybutok, 2018; Lerro
et al., 2019; Riesmeyer; Hauswald; Mergen, 2019) que se manifiesta, ademds, en los medios sociales donde acuden
para informarse y entretenerse con contenidos relacionados (Martinez-Sala; Quiles-Soler; Monserrat-Gauchi, 2021;
Riesmeyer; Hauswald; Mergen, 2019).

El protagonismo de los medios sociales entre los jovenes (Boccia; Covino; Sarnacchiaro, 2018; Ramos-Soler; Marti-
nez-Sala; Campillo-Alhama, 2019) y su interés por la alimentacién (Fernandes; Inverneiro, 2020; Purani; Kumar; Saha-
dev, 2019) dejan presuponer acerca de la influencia de la comunicaciéon de RSC en medios sociales sobre alimentacion
en la percepcion global de estos jovenes consumidores respecto de la RSC de la empresa, y por consiguiente en su
valoracidon de la misma (Lerro et al., 2019; Ramesh et al., 2019), y en su fidelizacidn (Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez;
Bande, 2021; Marin; Ruiz; Rubio, 2009). Se establece asi la comunicacién en medios sociales de RSC sobre alimentacion
como posible variable moderadora de la relacidn entre percepcion de la RSC, la evaluacidn de la empresa y fidelizacion
de los consumidores (figura 2), siendo una variable que depende de la empresa.

——————
U

Figura 2. Variable moderadora 2

En esta misma linea se plantea que el interés previo de los consumidores por las causas en torno a las que construir la
politica y estrategia de RSC juega también, junto a la comunicacion de RSC sobre alimentacidon en medios sociales, un
papel clave en la relacion descrita.

2.3. Interés de los consumidores

La relacidn entre el interés de los consumidores por la causa objeto de la RSC y la eficacia de la correspondiente es-
trategia respecto del establecimiento de relaciones duraderas entre empresa y consumidores es un hecho constatado
(Barbeito-Caamano; Chalmeta, 2020; Fatemi; Dube, 2021; Saxton et al., 2019). Por ello se requiere investigar acerca
de qué cuestiones medioambientales, sociales, etc., despiertan un mayor interés entre los consumidores con el fin de
disefiar politicas y estrategias de RSC (Chae; Park, 2018; Saxton et al., 2019) que permitan captar su atencion y satisfacer
sus intereses, sentando las bases para su fidelizacidn y para la consecucién de los objetivos estratégicos empresariales
al cumplir con la premisa ineludible de la RSC respecto del beneficio mutuo (Cambra-Fierro et al., 2020; Kwon; Mai;
Peng, 2020). Tal y como sefiala Etter (2013) en lo que respecta al disefio de estrategias de RSC, las empresas deben
identificar las necesidades y expectativas de los stakeholders para convertirlas en el eje de sus actuaciones en esta drea
y mostrarles sus buenas practicas de RSC, comunicandolas. De este modo se mejora la imagen, reputacion y relaciones
de la empresa con sus stakeholders.

En lo concerniente a conocer los intereses de sus stakeholders, y de manera especifica en la comunicacion digital, au-
tores como Chae y Park (2018), Barbeito-Caamaiio y Chalmeta (2020) o Steinberg (2020) sefialan la importancia de
los datos masivos (big data) y de la creacion de modelos y técnicas que permitan monitorizarlos y analizarlos. Esta in-
formacidn es clave para la implementacidon de estrategias de RSC, un constructo que por su caracter evolutivo (Carroll,
1999) requiere de investigacion y retroalimentacion constante para garantizar sus objetivos empresariales y sociales
(Chae; Park, 2018; Cortado; Chalmeta, 2016). Efectivamente, el analisis de los big data permite a las empresas obtener
informacién relevante sobre los intereses de sus stakeholders, incluidos los consumidores, y la posibilidad de usarla
para asegurar la toma de decisiones estratégicas de RSC (Farache; Tetchner; Kollat, 2018; Steinberg, 2020; Pansari;
Kumar, 2017). La investigacion en este ambito constata,

igualmente, el papel clave de los medios sociales como Es necesario un interés previo de los

fuente previa de informacién sobre los stakeholders consumidores por las iniciativas em-
(Chae; Park, 2018; Saxton et al., 2019) y, también, como presariales de RSC sobre alimentacién
espacio donde verificar la eficacia de las estrategias de saludable para que su percepcion de la

RSC implementadas, mediante el analisis de los conte-
nidos relativos y la correspondiente interaccion de los
usuarios (Martinez-Sala; Quiles-Soler; Monserrat-Gau-
chi, 2021; Song; Wen, 2020). Este papel de los medios rrollan

comunicacion de la RSC influya en su va-
loracion de las empresas que las desa-
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sociales como fuente de informacidn y de retroalimentacién se suma al de canales clave para la comunicacién de la RSC
(Chae; Park, 2018; Overall, 2016). De este modo se sienta la base sobre la que se construye esta investigacion que, en
linea con Saxton et al. (2019) y en funcidn de la Teoria de la Sefializacion (Bergh et al., 2014; Spence, 1973) considera
que centrar las estrategias de RSC en temas de interés para el publico, establecidos en funcion de las “sefiales contrarias”
y comunicar las actuaciones empresariales al respecto en los medios sociales a modo de “sefiales” incide y promueve la
fidelizacién del publico.

Se establece asi el interés de los consumidores como variable moderadora de la relacién objeto de estudio que puede
ser condicionada por la empresa, en la medida en la que cuenta con las herramientas necesarias para conocerlo (figura
3).

TR

|

Figura 3. Variable moderadora 1

2.4. Hipotesis

En funcidn de lo expuesto en lo concerniente a la RSC, a la comunicacion sobre RSCy al papel protagonista de los medios
sociales en esta materia (Overall, 2016; Suarez-Rico; GOmez-Villegas; Garcia-Benau, 2018), y constatado el interés por
la alimentacion saludable (Barata-Cavalcanti et al., 2020; Cambra-Fierro et al., 2020; Lee, 2020) entre los millennials
(Lerro et al., 2019; Riesmeyer; Hauswald; Mergen, 2019), esta investigacion se plantea profundizar en la relacion veri-
ficada en investigaciones previas entre la percepcion de la RSC, la valoracion de la organizacion y la fidelizacion de los
consumidores (Cambra-Fierro et al., 2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande, 2021) en el caso de esta genera-
cién de nativos digitales y en el sector de fast food. Su eleccion obedece a su relevancia en la industria de la alimenta-
ciéon respecto de una alimentacién saludable (Martinez-Sala; Quiles-Soler; Monserrat-Gauchi, 2021; Wang et al., 2016;
Farah; Shahzad, 2020), maxime en el caso de los millennials (Harun; Prybutok; Prybutok, 2018; Farah; Shahzad, 2020),
asi como con relacion a las ENT (Lin; Mou; Lagoe, 2011; Stender; Dyerberg; Astrup, 2007).

En este sentido, en funcidn de las investigaciones previas revisadas, se asume la incidencia de la valoracion de la organi-

zacion en la fidelizacion de los consumidores (Cambra-Fierro et al., 2020; Marin; Ruiz; Rubio, 2009; Park; Kim, 2019) y

se plantean nuevas cuestiones inherentes al tema de estudio y a las variables que pueden moderar la relacién entre la

percepcion de la RSC y la valoracidn de la organizacion, centrandose en variables controlables por las empresas:

- Variable moderadora 1: interés de los millennials por la RSC de las empresas de fast food con relacion a una alimenta-
cion saludable (INTEREST).

- Variable moderadora 2: comunicacion en medios sociales de RSC sobre alimentacién saludable (COMMUNICATION).

De este planteamiento surgen las hipdtesis de investigacion que dan origen a este estudio y al modelo conceptual pro-
puesto (figura 4):
Hipdtesis 1 (H1). Cuanto mayor es INTEREST, mas importancia se otorga a COMMUNICATION.

Hipdtesis 2 (H2). Cuanto mejor es la percepcidn de la RSC de las empresas de fast food, en términos generales
(PERCEPTION1), mejor es su evaluacién (EVALUATION).

Hipdtesis 3 (H3). Cuanto mejor es la percepcidn de la RSC de las empresas de fast food con relacion a una alimen-
tacion saludable (PERCEPTION2), mejor es su EVALUATION.

PERCEPCION RSC
(PERCEPTION1)
VALORACION EMPRESA .
(EVALUATION) FIDELIZACION
PERCEPCION RSC — ALIMENTACION SALUDABLE
(PERCEPTION2)

COMUNICACION RSC EN MEDIOS SOCIALES —
INTERES POR RSC(INérII.EIIF\{/IEg_;I_')ACION SALUDABLE ALIMENTACION SALUDABLE

(COMMUNICATION)

Figura 4. Propuesta de modelo conceptual
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Respecto de esta ultima hipétesis (H3) centrada en el campo de estudio definido, se evalua el rol de las variables mode-
radoras a partir de las siguientes subhipétesis:

Hipdtesis 3.1 (H3.1) - A medida que crece el INTEREST, crece la incidencia de PERCEPTION2 en EVALUATION.

Hipotesis 3.2 (H3.2) - Cuanta mds importancia se otorga a COMMUNICATION, mas crece la incidencia de PERCEP-
TION2 en EVALUATION.

3. Metodologia

El estudio de caracter empirico analitico ha consistido en un andlisis cuantitativo (Batthyany; Cabrera, 2011). El trabajo
de campo se realizé en Espaia entre enero y marzo 2020. Los datos se extrajeron de una encuesta que se validé previa-
mente a partir del Alpha de Cronbach junto a otras medidas de fiabilidad (Cronbach, 1947; 1951). Para ello se trabajé
con una muestra de 50 consumidores de fast food. Los resultados de estas pruebas preliminares sirvieron para mejorar
el cuestionario y conformar el definitivo. Este fue completado online, con caracter voluntario, por una muestra de 500
consumidores de fast food. Los resultados definitivos se utilizan para la verificacion de las hipdtesis planteadas por me-
dio de la formulacién de un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) (Fornell; Larcker, 1981) que se resuelve mediante
el software estadistico Lisrel (v8.80). Las hipdtesis que se plantean se centran en la relacidn entre los items de analisis y,
también en la influencia de ciertos items en las relaciones supuestas.

El procedimiento y la metodologia han sido implementados y validados en otras investigaciones de RSC, con este u otros
softwares (Pérez; Garcia-de-los-Salmones; Liu, 2019; Schaefer; Terlutter; Diehl, 2019; Sipild et al., 2021; Ortiz-Martinez;
Marin-Hernandez; Santos-Jaén, 2023), por la validez del modelo para el analisis de variables no observables (Fornell;
Larcker, 1981; Huarng; Yu, 2019). Asi mismo también se ha verificado su pertinencia respecto de la resolucién del tipo
de hipdtesis planteadas (Baron; Kenny, 1986; Civelek, 2018; Marin; Ruiz; Rubio, 2009; Huarng; Yu, 2019).

3.1. Muestra

Respecto de la muestra, los encuestados, tanto en la etapa preliminar como en la final, ademas de ser clientes de em-
presas de fast food, cumplian los siguientes criterios: pertenecientes a la generacién millennial y estudiantes de grado.
La eleccién de esta generacion obedece a su interés desde el punto de vista empresarial por su poder adquisitivo y por-
que representan al consumidor de mafiana (Martinez-Sala; Segarra-Saavedra; Monserrat-Gauchi, 2018; Martinez-Sala;
Monserrat-Gauchi; Quiles-Soler, 2019; Simonato; Mori, 2015), pero también porque manifiestan una mayor conciencia
social que generaciones anteriores, lo que se traduce en un mayor interés por la RSC (Lerro et al., 2019; Waples; Brachle,
2020). En lo que respecta a su caracter universitario, se trata de un segmento que ha sido validado como un sustitutivo
eficaz de otros perfiles, no estudiantes o adultos, en el ambito de RSC (Sen; Bhattacharya; Korschun, 2006; Waples;
Brachle, 2020). En lo concerniente al entorno empresarial se ha escogido el sector fast food por su impacto social (Wang
et al., 2016; Bathurst; Sayers; Monin, 2008), asi como en la industria de la alimentacion en general, desde el punto de
vista de la salud de las personas (Heikkurinen; Forsman-Hugg, 2011; Maloni; Brown, 2006). Dentro del sector fast food,
la investigacion se ha centrado en empresas de franquicia por la relevancia e importancia de este sistema empresarial
dentro del mismo (Martinez-Sala; Quiles-Soler; Monserrat-Gauchi, 2021; Tormo Franquicias Consulting, 2020; Marti-
nez-Sala; Pefia-Acuiia, 2018).

3.2. Instrumentos de medida y procedimiento

Definida la muestra, se disefid el cuestionario en funcion de las hipdtesis de investigacion. La encuesta consta de 15
preguntas organizadas en 5 apartados. El primero se centra en INTEREST. El concepto evaluado se plantea con relacién al
valor funcional o utilitario y se refiere al grado en el que la alimentacidn saludable y las medidas de RSC son relevantes
para los encuestados. Los items que se evallan para determinar INTEREST se han establecido en funcién de investigacio-
nes previas a este respecto (Bhattacharya; Korschun; Sen, 2009; Chomvilailuk; Butcher, 2016; Sheth; Newman; Gross,
1991).

En el siguiente apartado de la encuesta sobre COMMUNICATION se han considerado aspectos relacionados con la co-
municacion sobre alimentacién en medios sociales por parte de las marcas y el uso que de estos canales y de esta infor-
macion hacen los encuestados. Las cuestiones planteadas se basan en el papel clave que juega la comunicacion en RSC
(Kim; Ferguson, 2014, 2018), maxime través de los medios sociales (Saxton et al., 2019).

En el tercero se determina la percepcién de la RSC de las empresas en términos generales (PERCEPTION1). Para ello, tal
y como ya hicieron Marin, Ruiz y Rubio (2009), se mide

la percepcion de los encuestados respecto de las actua- Las empresas pueden influir en la fideli-

ciones de las organizaciones en lo que a RSC se refiere zacion del consumidor generando inte-
a partir de la escala de tres items de Sen, Bhattacharya rés en un tema o problema especifico de
y Korschun (2006). En este mismo dmbito de la percep- su eleccidn. La recomendacién para las

cion de la RSC, y en funcion del drea de investigacion .
o ) . empresas, en este sentido, es: respetar

principal de este estudio, se incluye otra escala sobre la ) .

percepcion de la RSC pero con relacion a una alimenta- la blisqueda del beneficio mutuo como

cién saludable (PERCEPTION2). La escala correspondien- premisa fundamental de la RSC
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te se basa en la anterior (Sen; Bhattacharya; Korschun, 2006), y en otras enfocadas a la industria de la alimentacion
(Grunert; Hieke; Wills, 2014; Lerro et al., 2019; Wei et al., 2018). Esta escala cuenta igualmente con tres items.

Finalmente, el quinto y Ultimo apartado relativo a la valoracién de la empresa (EVALUATION) se mide mediante la escala,
también de 3 items, de Mohr y Webb (2005).

Para poder evaluar los tres ultimos apartados, los relativos a la percepcion y evaluacion de la organizacion, se escoge una
empresa concreta, tal y como ya hicieron Marin, Ruiz y Rubio (2009). Para ello, se conformé una lista de las principales
empresas del sector fast food a partir del ranking de las 500 mejores empresas de franquicia que la prestigiosa firma
Franquicia Directa publica anualmente. La lista se incluyd en un cuestionario, previo a la encuesta sobre RSC, para que
los miembros de la muestra, los jovenes millennials universitarios consumidores de fast food, identificaran las marcas de
las que se reconocian consumidores y seguidores de sus medios sociales. Se escogieron estos criterios en funcién de uno
de los temas principales de esta investigacion relativo a la influencia de la comunicacién en medios sociales sobre RSC
en la evaluacién y consiguiente fidelizacidon de los consumidores (Aguinis; Glavas, 2012; Chomvilailuk; Butcher, 2016;
Lerro et al., 2019; Mohr; Webb, 2005).

Los resultados concluyeron que la marca que contaba con mayor nimero de consumidores y seguidores era Domino’s
Pizza. En consecuencia, las preguntas de la encuesta final sobre la percepcion y evaluacién de la organizacion se formu-
laron sobre esta empresa.

Las cuestiones que conforman la encuesta sobre RSC se evaltan individualmente mediante una escala Likert de 5 pun-
tos, siendo 1 (totalmente en desacuerdo) la puntuacién minima, y 5 (totalmente de acuerdo), la maxima.

Se selecciond esta escala por ser la utilizada en las investigaciones que han servido de punto departida para construir
el presente cuestionario, concretamente la de Sen, Bhattacharyay y Korschun (2006) respecto de la percepcién de la
RSC, y la de Mohr y Webb (2005) para la evaluacién de las empresas. Ademas, la escala Likert de 5 puntos también ha
sido usada por Bae y Cameron (2006), Lerro et al. (2019) y Rifon et al. (2004) para el estudio de la RSC. El conjunto de
variables, items de medicion y sus correspondientes escalas pueden consultarse en el Anexo.

Antes de la verificacidn de las hipdtesis, con el fin de validar el cuestionario inicial, este se envid a una muestra de con-
veniencia de 50 personas que cumplian los mismos requisitos establecidos para la muestra.

A partir de las respuestas recogidas se realizan los calculos con el programa R (version 3.4.3, paquete PSYCH) para deter-
minar el valor de Alpha de Cronbach y otras medidas de fiabilidad de los cinco apartados del cuestionario.

Tabla 1. Medidas de fiabilidad del cuestionario

Alfa St. Alfa Lambda6 R. Mean LSL uUsL
INTEREST 0,70 0,70 0,65 0,43 0,55 0,84
COMMUNICATION 0,73 0,75 0,75 0,50 0,62 0,83
PERCEPTIONT1 0,56 0,52 0,69 0,27 0,35 0,77
PERCEPTION2 0,71 0,71 0,63 0,45 0,57 0,85
COMMUNICATION 0,77 0,76 0,75 0,52 0,65 0,88

En la tabla 1 se muestra la medida Alpha de Cronbach (Alfa) y la medida Alpha de Cronbach estandarizada (St. Alfa)
(Cronbach, 1947; 1951). A continuacion, la medida Lambda6 de Guttman’s (Lambda6), el valor medio de las correlacio-
nes entre las preguntas (R. Mean), y, por ultimo, en las dos ultimas columnas se indican el limite inferior (LSL) y el limite
superior (USL) de un intervalo para la medida Alpha de Cronbach.

En funcion del valor aconsejado para la medida Alpha de Cronbach, que establece que a partir de 0,7 es aceptable
(Frias-Navarro, 2022; George; Mallery, 2011) se reformularon algunas de las preguntas del cuestionario hasta alcanzar
el nivel adecuado. Concretamente, se replantearon dos preguntas, una de las relativas a PERCEPTION1 (Sen; Bhattachar-
ya; Korschun, 2006) y otra de las relativas a EVALUATION (Mohr; Webb, 2005). Realizados estos cambios se lograron
los resultados expuestos en la tabla 1. En términos generales, y siguiendo a George y Mallery (2011) y Frias-Navarro
(2022) los niveles logrados garantizan la fiabilidad de las preguntas del cuestionario para abordar las dimensiones de la
RSC objeto de estudio. Aunque en el caso de PERCEPTION1, el Alpha de Cronbach final, incluso tras la reformulacién de
una de sus preguntas, es de 0,56, se decidid no realizar mas cambios por tratarse de preguntas validadas en una inves-
tigacion previa (Sen; Bhattacharya; Korschun, 2006) y porque tal y como sefiala Nunnally (1977) es logico y admisible
que en las primeras fases de la investigacidn se acepten valores de Alpha de Cronbach por debajo de 0,7, siempre que
sean superiores a 0,5. En funcion de lo expuesto se concluye que, en conjunto, el indice de confiabilidad es aceptable.

El Alpha de Cronbach se complementa con el Lambda6 por tratarse de una medida mas imparcial ya que es menos sensi-
ble al nUmero de items. Los resultados en este ambito corroboran los obtenidos mediante el Alpha de Cronbach (Marin;
Ruiz; Rubio, 2009; Pérez; Garcia-de-los-Salmones; Liu, 2019). Asi mismo, el R. Mean indica que la correlacion entre las
preguntas de cada variable es considerable confirmando su aceptacion.
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La encuesta final se formalizé mediante la aplicacién formularios de Google y se distribuyd a través de un grupo de
profesores universitarios escogidos aleatoriamente que aceptaron participar en la investigacion. Estos proporcionaron
el enlace de la encuesta a sus alumnos a través de correo electrénico, a través de las plataformas universitarias, etc.,
invitando personal y presencialmente a sus estudiantes a participar mediante una breve presentacion del proyecto de
investigacion. Asegurados los requisitos de participacidn relativos a edad y caracter universitario, los profesores que se
encargaron de suministrar la encuesta debian recordar e insistir sobre la necesidad de ser cliente de una o mas marcas
de fast food para poder participar. La encuesta de caracter voluntario, fue contestada por 500 estudiantes de distintos
grados universitarios y dreas de conocimiento, de distintas universidades publicas espafiolas. Por lo tanto, se trata de
una muestra de conveniencia que ha sido seleccionada mediante técnicas de muestreo implementadas y validadas en
estudios con un alcance y propésito similares, lo que respalda y garantiza los resultados obtenidos (Lim; Sung; Lee, 2018;
Sen; Bhattacharya; Korschun, 2006; Waples; Brachle, 2020).

3.3. Verificacidén de las hipotesis

Los resultados de las encuestas completadas por los Tabla 2. Ecuaciones correspondientes a las hipdtesis

500 clientes de empresas de franquicia de fast food Hhpothesis Equation

fL.Jeron analizados a partir de un modelo de ecua- H1 COMMUNICATION = INTEREST

Flones estrL’JcturaI.es (Fornell; Larcker, 19’81.) qu<.e se o EVALUATION = PERCEPTION1

implementd mediante el software estadistico Lisrel

(v8.80) para realizar las estimaciones sobre las hipo- H3 EVALUATION = PERCEPTION2

tesis. Las ecuaciones que se plantean para verificar H3.1 EVALUATION = PERCEPTION2 + INTEREST

las hipodtesis se presentan en la tabla 2. H3.2 EVALUATION = PERCEPTION2 + COMMUNICATION

Las hipotesis H1, H2 y H3 analizan la relacién entre
los items de analisis. Las hipdtesis H3.1y H3.2 sirven IIl
para evaluar el papel mediador de los items espe-
cificos del dmbito de esta investigacion (INTEREST
y COMMUNICATION) en la relacién entre PERCEP-
TION2 y EVALUATION (H3) por tratarse de la hipé-
tesis especifica del sector analizado. La resolucion
de este tipo de hipdtesis en las que se evalua el pa-
pel moderador de una variable sobre una relacién
mediante modelos de ecuaciones estructurales se
sustenta en las investigaciones de Civelek (2018) y
Baron y Kenny (1986).

=]
comunicACion
PERCER1 S S M2

Figura 5. Diagrama conceptual del modelo propuesto
Nota: En el anexo se pueden consultar las preguntas asociadas a los variables

INTERES

Dado que los items de analisis correspondientes a
cada variable de estudio (INTEREST, COMMUNICA-
TION, PERCEPTION1, PERCEPTION2 y EVALUATION)
se evaluan mediante una escala Likert de cinco nive-
les, se considera la opcion de variables ordinales y el
método de estimacidn que se selecciona es el Wei-

Pal

ghted Least Squares (WLS) por ser el mas indicado de analisis I, P, Pa, Cy E.
r i medi ivelek, 2018; Becker;
:Qsamaailes;eO]‘_L—IGF;O de medidas (Civelek, 2018; Becker; Tabla 3. Medidas de bondad de ajuste
’ ' indices de ajuste Valor
La figura 5 r'epresenta el diagrama de. la relacién Chi-square 141,76
entre las variables latentes que se consideran en el crado de libertad 2
estudio (INTEREST, PERCEPCTION1, etc.) y su rela- rado de Tiberta
cién con las preguntas del cuestionario (Anexo), asi RMSEA 0,062
como las hipdtesis consideradas en la tabla 2. SRMR 0,064
. , NNFI 0,93
En la tabla 3 se muestran las medidas mas represen-
tativas sobre la bondad de ajuste del modelo que CH 0,94

ofrece el programa Lisrel. Los valores obtenidos a
partir del modelo planteado se consideran aceptables en funcién de los rangos establecidos por Civelek (2018).

4, Resultados

4.1. Modelo de ecuaciones estructurales

El resultado que ofrece el ajuste del modelo de ecuaciones estructurales para contrastar las hipotesis del presente estu-
dio se resume en la tabla 4. En esta se identifica, en la primera columna la hipétesis, en la segunda, la ecuacion, y a con-
tinuacidn la relacion entre variables resultante. Los resultados, el coeficiente estandarizado (b) y la prueba de contraste
estadistico (t-student) se muestran en la cuarta y quinta columna.
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Tabla 4. Resultados del modelo de ecuaciones estructurales para la verificacidn de las hipdtesis

Hipotesis Ecuacion Path Coef. Stand. (b) E?:_ sf:::;i;t Contrast
H1 COMMUNICATION = INTEREST CO->INT 0,34 7,28 Respaldada
H2 EVALUATION = PERCEPTIONT1 PERT -> EV 0,67 17,93 Respaldada
H3 EVALUATION = PERCEPTION2 PER2 -> EV 0,09 0,76 No respaldada
H3.1 EVALUATION = PERCEPTION2 + INTEREST INT -> (PER2->EV) 0,37 7,11 Respaldada
H3.2 EVALUATION = PERCEPTION2 + COMMUNICATION | COM -> (PER2->EV) -0,41 -6,55 Respaldada

En funcion de los resultados expuestos en la tabla 4, se confirman todas las hipotesis a excepcion de la H3. De manera
especifica, respecto de la H1 se constata que la variable INTEREST afecta a la variable COMMUNICATION en direccion
positiva y, en consecuencia, que cuanto mayor es el interés de los encuestados por la RSC de las organizaciones de fast
food con relacidén a una alimentacion saludable, mas atencion prestan a su comunicacion al respecto en sus medios
sociales (H1; b 0,34).

Lo mismo ocurre, y en mayor medida, con la H2 (b 0,67) proporcionando evidencia estadistica respecto de que la va-
riable PERCEPTION1 afecta a la variable EVALUATION, también en direccidon positiva. Sin embargo, cuando se trata del
ambito especifico de esta investigacién, PERCEPTION2, la hipdtesis (H3) no recibe respaldo, es decir, no se confirma la
relacién entre PERCEPCION2 y EVALUATION.

A este respecto, sin embargo, se observa como la inclusidn de las variables moderadoras en la ecuacién altera el resul-
tado descrito. De este modo: las variables INTEREST y COMMUNICATION desempefian un rol mediador en la relacion
entre PERCEPTION2 y EVALUATION, aunque de modo distinto, tal y como se detalla a continuaciéon con relacion a cada
una de las subhipdtesis asociadas.

- H3.1: INTEREST afecta a la relacién entre PERCEPTION2 y EVALUATION en direccidn positiva (H3.1; b 0,37).
- H3.2: COMMUNICATION afecta a la relacidon entre PERCEPTION2 y EVALUATION en direccion negativa (H3.2; b -0,41).

En este sentido cabe afirmar que hay evidencia estadistica de que cuando a los encuestados les interesa la RSC de las em-
presas de fast food respecto de una alimentacion saludable (INTEREST), entonces si hay una relacién entre PERCEPTION2
y EVALUATION, y del mismo modo, que cuando se informan sobre temas relacionados en los medios sociales de estas
mismas organizaciones (COMMUNICATION), entonces la percepcion de la RSC con respecto a temas de alimentacién de
las organizaciones de fast food (PERCEPTION2) influye negativamente en su evaluacién (EVALUATION).

En resumen, se constata a partir de los datos estadisticos que a los consumidores de fast food les interesa todo lo rela-
cionado con la RSC respecto de una alimentacion saludable. En este sentido cabe observar que la Me de los aspectos
relacionados con la evaluacion del INTEREST es de 4 (Anexo y figura 6) y que esta variable incide tanto en el hecho de
que se informen en medios sociales sobre alimentacion saludable (COMMUNICATION), como en la relacidn entre PER-
CEPTION2 y EVALUATION.

La figura 6 muestra una fuerte concentracion de
respuestas en la calificacion 4. Esto evidencia que
a un gran nuimero de encuestados les interesa y
preocupa todo lo relacionado con una alimentacién
saludable (item 11 del cuestionario), al igual que el i ’—‘
desarrollo de politicas y estrategias de RSC relacio- o1 o )

nadas con la alimentacion saludable por parte de las
empresas de comida rapida (item I3 del cuestiona-
rio). También valoran positivamente que este tipo
de empresas realicen acciones de RSC de cualquier
tipo (item 12 del cuestionario).

250

frecuencia
150

200

frecuencia

0 50 100

Ademas, se constata que los encuestados se infor-
man sobre iniciativas de RSC relacionadas con la
alimentacion saludable a través de medios socia- 2
les (COMMUNICATION), con una media entre 3y 4
(Anexo y figura 7), y que esto afecta negativamente
a la evaluacién de la empresa a través de PERCEP-
TION2. La figura 7 muestra el resultado del valor

frecuencia
150

medio para cada uno de los elementos mediante los 8 |
cuales se evalia COMMUNICATION (Anexo: C1, C2 ° ) ; ; .\ ;
Yy C3) 13

De manera similar a lo que ocurre con la variable Figura 6. Gréficos de distribucion de los items que miden INTEREST
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INTEREST, respecto de COMMUNICATION (figura 7),
también se observa un mayor numero de respues-
tas en la calificacion 4 en los tres aspectos de los
que depende su medicién (C1, C2 y C3). Sin embar-
go, cabe destacar que mientras que en el caso de IN-
TEREST la mayoria de las respuestas se distribuyen o
entre las puntuaciones 4 y 5, en el de COMMUNI-
CATION, el predominio esta entre las puntuaciones
4vy3.
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frecuencia

|
i
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150

frecuencia

5. Discusion y conclusiones

El estudio realizado ha verificado la relacién entre la -

percepcion de la RSCy la evaluacién de las organiza-
ciones entre los millennials en el sector del fast food
(H2) y, en consecuencia, su incidencia en la fideliza-
cién de estos consumidores en linea con las investi-
gaciones previas revisadas a este respecto que han
servido de punto de partida (Cambra-Fierro et al., ’—‘
2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gonzalez; Bande, o

2021; Marin; Ruiz; Rubio, 2009; Ogunmokun; Ti- ! 2 ° ¢ °
mur, 2022). =

c2

frecuencia
150 250

50

Figura 7. Gréficos de distribucion de los items que miden COMMUNICATION

Sin embargo, de manera especifica, con relaciéon a

la RSC sobre alimentacidn saludable (H3), los resultados condicionan su incidencia sobre la valoracion de la empresa a
la intervencion de, al menos, las variables contempladas en esta investigacion en calidad de moderadoras: INTEREST y
COMMUNICATION. En este sentido se ha constatado que se requiere de un interés previo por parte de los millennials en
RSC sobre alimentacion saludable para que su percepcion de la RSC de las empresas de fast food respecto de una alimen-
tacion saludable influya en su evaluacién de las mismas (H3.1). Esto conlleva grandes ventajas para las empresas que
pueden analizar y monitorizar los intereses de los millennials, y de gran parte de los stakeholders, en los medios sociales
garantizando la eficacia de las estrategias de RSC desde el punto de vista de su fidelizacidn ya que pueden determinar
sobre qué cuestiones construir su politicas y estrategias de RSC (Chae; Park, 2018; Saxton et al., 2019; Do; Sum, 2021).

Asi mismo cabe destacar la relevancia de los resultados constatados en atencidn a otros enfoques marketinianos que
defienden el poder de la comunicacidn respecto de generar interés en temas concretos (Eisend; Tarrahi, 2022; Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2019; Li; Peng, 2021), en la medida en la que confirman que las empresas pueden influir en la
fidelizacidén de sus consumidores generando interés por un tema o cuestidon concreto de su eleccién. Esto plantea im-
portantes cuestiones éticas que respaldan la desconfianza de los stakeholders respecto de la auténtica finalidad la RSC
(Hoque et al., 2018; Lee, 2017; 2020). La Unica recomendacidon que cabe en este sentido es la de un respeto absoluto a
la busqueda del beneficio mutuo como premisa fundamental de la RSC.

Es este mismo ambito de INTEREST, la relacion con la otra variable moderadora contemplada, COMMUNICATION, sefiala
que cuanto mas interesados estan los millennials en cuestiones relacionados con la RSC sobre alimentacién saludable
en el ambito de las empresas de fast food, mas atencidn prestan a su comunicacion al respecto en medios sociales (H1).
Se verifica en este sentido el papel de los medios sociales como canal clave para la comunicacién de la RSC (Reilly; Lar-
ya, 2018; Song; Wen, 2020; Vogler; Eisenegger, 2020), en particular en el caso de esta generacion de nativos digitales
(Boccia; Covino; Sarnacchiaro, 2018; Ramos-Soler; Martinez-Sala; Campillo-Alhama, 2019), y respecto de cuestiones
relacionadas con la alimentacion (Lerro et al., 2019; Riesmeyer; Hauswald; Mergen, 2019).

La estrecha relacion entre INTEREST y COMMUNICATION sustenta la ultima hipétesis confirmada respecto de la influen-
cia de COMMUNICATION en la relacion entre la percepcion de la RSC respecto de una alimentacién saludable y la eva-
luacion de las empresas de fast food. (H3.2). El modelo conceptual verificado se muestra en la figura 8.

Los resultados expuestos confirman el interés de los millennials por la RSC (Lerro et al., 2019; Martinez-Sala; Quiles-So-
ler; Monserrat-Gauchi, 2021) y la importancia de su comunicacion a través de medios sociales (Chae; Park, 2018; Ove-
rall, 2016; Vogler; Eisenegger, 2020). Asi mismo, revelan una gestién inadecuada que esta provocando que la percepcién
de la RSC de la empresa influya negativamente en su valoracién.

En este sentido, y en funcion de las expectativas de los millennials, y de los stakeholders en general, con relacién a la
RSC, cabe constatar que la comunicacion de RSC es un

gran desafio para muchas empresas tanto desde el pun- La comunicacion de RSC influye en la re-
to de vista empresarial, con relacion a su incidencia en lacion entre la percepcién de la RSC con
su fidelizacion (Lee, 2020; Hsieh, 2017; Castro-Gonza- respecto a la alimentacion saludable y la

lez; Bande; Fernandez-Ferrin, 2021), como social, en lo

. ' "’ mo s valoracion de las empresas de fast food
concerniente a su dimension educomunicacional (Teng;
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Figura 8. Modelo conceptual verificado conceptual
Chih, 2022). Las empresas, por lo general, difunden sus Se ha verificado el papel de los medios

politicas de RSC en sus webs (Axjonow; Ernstberger;
Pott, 2018; Chae; Park, 2018; lazzi et al., 2020; Arena;
Azzone; Mapelli, 2019) pero no cuentan con una estra-
tegia de comunicacién de RSC que coordine el conjunto
de canales que integran su estrategia de comunicacidn global (Martinez-Sala; Quiles-Soler; Monserrat-Gauchi, 2021;
Song; Wen, 2020) y que sume a los objetivos informativos otros de caracter educacional, fundamentales en la RSC
(Cambra-Fierro et al., 2020; Potvin-Kent et al., 2020; Saxton et al., 2019; Hsieh, 2017). Informar y educar, debe ser en si
mismo una accién de RSC que, ademads, ayudara a las empresas a despertar el interés de los consumidores por cuestio-
nes tan relevantes como la que conforma el objeto de esta investigacidn: la alimentacidén saludable. Sin embargo y pese
a su relevancia respecto de la eficacia de la comunicacidn de la RSC, apenas se ha investigado sobre la RSC al servicio
de despertar el interés de los stakeholders sobre una cuestion especifica, siendo esta una de las aportaciones de esta
investigacion.

sociales como canal clave para la comu-
nicaciéon de RSC

Asi mismo, en funcidn de la bibliografia existente sobre estrategias de comunicacién de RSC orientadas a la participacion
(Morsing; Schultz, 2006; Arena; Azzone; Mapelli, 2019) y a los resultados (Du; Bhattacharya; Sen, 2010), este estudio
es una contribucion relevante a los ambitos académico y profesional respecto del escaso y, sin embargo, necesario co-
nocimiento sobre la interrelacidn entre la percepcion de la RSC y el comportamiento del consumidor (Boccia; Malgeri;
Covino, 2019; Galbreath et al., 2020; Jin; He, 2018). A este respecto, aunque la consideraciéon de variables moderadoras
de esta relacién ha sido abordada en investigaciones previas (Cambra-Fierro et al., 2020; Fernandez-Ferrin; Castro-Gon-
zalez; Bande, 2021; Lee, 2020; Saxton et al., 2019; Galbreath et al., 2020), no se han contemplado de manera especifica
variables cuya gestion depende, en gran medida, de la propia empresa, tal y como se plantea en este estudio. Este
enfoque y consideracién es de gran utilidad al contribuir al conocimiento de practicas que garanticen la efectividad de
las estrategias de RSC y, en consecuencia, el desarrollo empresarial, pero también el bienestar social. De hecho, esta in-
vestigacion sobre los efectos de la RSC en el comportamiento del consumidor se suma a la corriente que defiende la RSC
como una inversidn cuyos beneficios repercuten a la empresa y a la sociedad (Boccia; Malgeri; Covino, 2019; Prasad;
Kumar, 2022; Epure, 2022).

Finalmente, y pese a las interesantes conclusiones que se han podido plantear a partir de los resultados obtenidos, la
presente investigacion no esta exenta de limitaciones. Estas conforman nuevas lineas de investigacion de gran interés a
la luz de la relevancia del objeto de estudio. Respecto de la muestra, aunque el procedimiento se realizé correctamente
y garantizando su validez, sera necesario y conveniente ampliar el estudio a otras empresas del sector fast food, incluso
a otros sectores de la industria de la restauracion y/o de la alimentacidn. Igualmente, se plantea proseguir comparando
los resultados obtenidos entre millennials con otras generaciones de nativos digitales, o incluso de inmigrantes digitales
para lograr una visidn de conjunto necesaria en un mercado marcado por la globalizacién, al tiempo que por un profun-
do deseo de individuacién. Por ultimo, se requiere de

) o o . La comunicacidon de RSC representa un
una investigacién cualitativa que permita ahondar en las

respuestas de los stakeholders, en sus deseos y expec- gran desafio para muchas empresas des-
tativas respecto de la RSC (Reinecke; Arnold; Palazzo, de un punto de vista comercial, basado
2016) ya que son la base del éxito de las estrategias en en su impacto en la fidelizacién del con-

este ambito (Barbeito-Caamafio; Chalmeta, 2020; Chae;
Park, 2018; Saxton et al., 2019).
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7. Anexo
Tabla A.1. Resumen de abreviaturas

Término Abreviatura
PERCEPCION DE LA RSC PERCEPTION1
PERCEPCION DE LA RSC - ALIMENTACION SALUDABLE PERCEPTION2
VALORACION DE LA EMPRESA EVALUATION
INTERES — ALIMENTACION SALUDABLE INTEREST
COMUNICACION RSC EN MEDIOS SOCIALES— ALIMENTACION SALUDABLE COMNUNICATION
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Corporate social responsibility and millennial consumer loyalty: exploring their relationship
regarding healthy eating in the fast food sector

Tabla A.2. Instrumento de medida (encuesta)

a Me Mo SD
A. INTEREST: RSC Interés (alimentacion saludable) 0.70
(7 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) 4
La alimentacion saludable es un aspecto muy importante en mi dia a dia. 4 4 09133
En lo que respecta a las empresas de fast food, la RSC es un aspecto muy importante en mi dia a dia. Las em-
. - . 4 4 1,0374

presas y organizaciones de fast food deben desarrollar politicas y estrategias de RSC.
En lo que respecta a las empresas de fast food, la RSC relacionada con temas de alimentacion es un aspecto
muy importante en mi dia a dia. Las empresas de fast food deben desarrollar politicas y estrategias de RSC que 4 4 1,0100
promuevan una alimentacién saludable.
B. COMMUNICATION: Comunicacion RSC en medios sociales 0.73
(alimentacion saludable) (7 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) 4
Soy usuario de medios sociales. 3 3 0,6494
Sigo marcas en medios sociales. 4 4 0,9697
Me intereso y me informo sobre alimentacion saludable en medios sociales corporativos del sector fast food. 4 4 0,8215
C.PERCEPTIONT1: Percepcion CSR 056
(1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) !
X trata bien a sus empleados. 2 2 0,6648
X es socialmente responsable. 2 2 0,6956
X ayuda colectivos, minorias, necesitados, etc. (mujeres, nifios, etc.) 2 2 0,6799
D. PERCEPTION2: Percepcion CSR 0.71
(Alimentacion saludable) (7 = Totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) !
X es socialmente responsable, desde el punto de vista de una produccién sostenible, que proteja el medio

. 2 2 0,5314
ambiente y a las personas (productos saludables).
X realiza, promueve, informa sobre habitos saludables en términos de alimentacion (educomunicacion). 2 2 0,5492
X realiza acciones relacionadas con habitos saludables en términos de alimentacién (composicién nutricional 1 1 06088
de sus alimentos). !
E. EVALUATION. Valoracion de la empresa 0.77
(71 = Totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) !
Mi opinion sobre X es favorable. 2 1 0,6745
Mi opinion sobre X es buena. 3 2 0,7984
Mi opinion sobre X es positiva. 3 1 0,6798

Nota. X se sustituye por la empresa del ambito de estudio, en nuestro caso Domino’s Pizza, que cuenta con mayor nimero de consumidores y de
seguidores en sus medios sociales.
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