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RESUMEN

La sociedad exige a las empresas un cierto grado de Responsabilidad Social
Corporativa. Por consiguiente, el proposito de este estudio es analizar, desde un
enfoque conceptual, la posible influencia de la Responsabilidad Social Corporativa en
la lealtad los clientes, considerando el papel mediador de la Reputacion corporativa en
las empresas de consumo masivo en millennials en Lima Metropolitana. Ante la
creciente exigencia social por practicas empresariales éticas y sostenibles, la
Responsabilidad Social Corporativa se ha convertido en un factor estratégico para
fortalecer la imagen corporativa y generar vinculos de confianza con los
consumidores. A partir de una revision teorica y documental, se propuso el modelo de
Sadegh & Deen (2024) quienes desarrollaron su instrumento en base a la Teoria de la
piramide de Carroll, de las cuales se escogieron las dimensiones: responsabilidad
ambiental, responsabilidad ética y responsabilidad legal. Para evaluar las variables
Reputacion Corporativa y Lealtad del cliente, se decidid extraer el cuestionario
mostrado en el estudio realizado por Ali et al.(2021). Esta investigacion propone
utilizar un disefio transversal no experimental, un enfoque cuantitativo y un alcance
explicativo.

Palabras clave: Responsabilidad social corporativa, Lealtad del cliente, Reputacion

Corporativa, empresas de consumo masivo



ABSTRACT

Society demands a certain degree of Corporate Social Responsibility from companies.
Therefore, the purpose of this study is to analyze, from a conceptual approach, the possible
influence of Corporate Social Responsibility on customer loyalty, considering the mediating
role of corporate reputation in mass consumption companies among millennials in
Metropolitan Lima. Given the growing social demand for ethical and sustainable business
practices, Corporate Social Responsibility has become a strategic factor in strengthening
corporate image and building trust with consumers. Based on a theoretical and documentary
review, the model proposed by Sadegh & Deen (2024) was used, who developed their
instrument based on Carroll's pyramid theory, from which the following dimensions were
chosen: environmental responsibility, ethical responsibility, and legal responsibility. To
evaluate the variables of corporate reputation and customer loyalty, it was decided to extract
the questionnaire shown in the study conducted by Ali et al. (2021). This research proposes
the use of a non-experimental cross-sectional design, a quantitative approach, and an

explanatory scope.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Customer Loyalty, Corporate Reputation,

fast-moving consumer goods companies.



INTRODUCCION

La Responsabilidad Social Corporativa ha tomado mayor influencia en los
ultimos anos. Para una empresa ya no es primordial simplemente maximizar sus
beneficios, ahora los directivos deben mantener la reputacion corporativa, asi como
también deben valorar la lealtad del cliente. Debido a que estudios previos presentan
algunas limitaciones como el contexto en donde se realizaron, ya que cada pais o
region presenta sus propias diferencias socioecondmicas, por lo cual esos resultados

solo se pueden aplicar a esa region (Hsu, 2018).

La 13? edicion del Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (MERCO)
fue publicada en 2024. Este ranking funciona como una herramienta que mide la
reputacion de las empresas basandose en un andlisis detallado de sus logros
financieros, innovacion, gestion interna, Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y
la experiencia del cliente. El ranking de esta edicién esta segmentado en tres
categorias principales de responsabilidad: la gestion del medio ambiente, el
desempefio con los grupos de interés internos, clientes y la sociedad en general, y el
cumplimiento de los estdndares de €tica y buen gobierno corporativo. Observando el
ranking mencionado, se puede inferir que pocas empresas del sector de consumo
masivo se encuentran entre los primeros puestos (Backus, Alicorp y Nestlé),
asumiendo que las otras empresas no estan prestando mucha atencion a la
Responsabilidad Social ya que se puede observar que empresas como Aje (13°
puesto), San Fernando (49° puesto ) y Procter and Gamble (58° puesto) estan fuera
del top 10 de empresas lideres en responsabilidad ESG.

Por ello, la presente investigacion se enfoca en las empresas de consumo
masivo en Lima Metropolitana. Ademads, estudios previos sugieren la necesidad de
explorar con mayor profundidad los factores mediadores que podrian estar influyendo
en la relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y la Lealtad del
Cliente En este contexto, este estudio ha seleccionado la Reputacion Corporativa

como mediadora en el vinculo entre la RSC y la Lealtad del Cliente.
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CAPITULO I : PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion problematica

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se entiende como el conjunto de
politicas y practicas voluntarias que una empresa implementa para operar de forma
¢tica, sostenible y responsable. Su objetivo es equilibrar las metas econdémicas con el
bienestar social y ambiental. Diversos estudios demuestran que una RSC solida es
crucial para mejorar la reputacioén corporativa y ganar la confianza del publico, lo que

consecuentemente impulsa una mayor lealtad del cliente.

En la actualidad el aumento de la informacién multilateral de los clientes sobre
el mercado y el acceso a la informacidon provocd una menor lealtad de estos hacia las
organizaciones. Es por ello que las empresas estdn decididas a establecer vinculos
solidos con sus potenciales clientes al aprovechar las ventajas de las estrategias de
Marketing. Esporaddicamente, los clientes con lealtad a largo plazo eligen otras
empresas, por el contrario los clientes con lealtad a corto plazo terminan facilmente su
relacién y si encuentran mejores productos, elegiran estos (Taleghani, Esmaeil &

Seyyed, 2011).

La economia peruana opera con altos niveles de informalidad laboral:
alrededor de 7 de cada 10 personas ocupadas trabajan en condiciones informales
(71.2% promedio nacional en el periodo abril 2023, marzo 2024, segin INEI). En
areas urbanas tu campo natural de estudio la informalidad también es elevada
(65.6%). Estos porcentajes muestran un mercado donde gran parte de las relaciones
empresa—cliente conviven con bajos estandares de cumplimiento regulatorio y poca
trazabilidad, factores que afectan directamente la percepcion de RSC y, por cadena, la
reputacion corporativa y la lealtad del consumidor millennial, que suele valorar

transparencia, ética y sostenibilidad. (INEIL, 2024).

En términos de tejido empresarial, el pais estda dominado por micro y pequenas
empresas (MYPE). Las MIPYME representan 99 a 99.5% de las empresas formales, y
85% se dedican a comercio y servicios; es decir, sectores de contacto directo con el

consumidor final (restaurantes, retail alimentario, delivery, etc.). Esta estructura
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explica por qué, en la practica, “prima” el negocio de servicios entre ellos, los
restaurantes y por qué las politicas y précticas ESG visibles en el punto de venta
(seguridad alimentaria, gestion de residuos, empleo digno, trato al cliente) pesan tanto

en la reputacion ante publicos jovenes. (Ministerio de la Produccion, 2025).

Por el lado de las MYPE a nivel pais, 2024 cerrd con sefiales mixtas: siguen
siendo la base del empleo y del emprendimiento, pero con altas tasas de informalidad
(en varias regiones por encima del 90% de MYPE no registradas en SUNAT) y con
caidas de ventas en comercio/produccion. Esa fragilidad institucional refuerza el
papel de la reputacion corporativa: cuando una marca practica y comunica bien su
RSC (ambiental, social y de gobernanza) en entornos de informalidad, diferencia y
reduce el riesgo percibido por el consumidor algo especialmente valorado por
millennials que comparan, revisan reseflas y castigan incoherencias. (Comex Peru,

2024).

Segun Khan (2013), los usuarios leales estan dispuestos a comprar con mayor
frecuencia, probar nuevos productos o servicios de la empresa, recomendar productos
y servicios a otros y suelen dar sugerencias a las empresas.

Segun la literatura se concluye que retener clientes antiguos es mas econémico
que adquirir nuevos clientes, y que adquirir nuevos clientes costaria entre 5 a 10 veces
mas que retener a clientes actuales. Es decir, retener clientes antiguos mejora las

ganancias (Khan, 2013).

Chavez et al. (2025) indican que, entre 2023 y 2025, Pert experimentd
avances notables en la implementacion de politicas de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC). Este progreso fue particularmente evidente en sectores clave
como la mineria, la agroindustria, la educacion superior y los servicios financieros.

Respecto al sector de consumo masivo, Alicorp, Backus, Nestl¢ y Unilever
son empresas que se destacan por sus programas enfocados en sostenibilidad,
educacion, salud y gestion ambiental. La estrategia de Alicorp se basa en integrar la
sostenibilidad directamente en su modelo de negocio con el fin de impulsar un
impacto beneficioso en el entorno social y ambiental. Mientras tanto, Backus ha
implementado iniciativas concretas, desarrollando programas dedicados a mejorar el

suministro de agua potable en las zonas rurales. Asimismo, “Creciendo Juntos” es un
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programa desarrollado por Nestlé con el objetivo de promover hdbitos saludables y
nutricion infantil. Para concluir, Unilever se enfoca en su responsabilidad ambiental
mediante el fomento del reciclaje y la implementacion de medidas para minimizar el

efecto ecologico de sus bienes y servicios.

Lazaro (2025) afirma que el publico espera que las organizaciones retribuyan
a la comunidad parte de las riquezas que crean. Esto es visto como un componente
esencial de la responsabilidad corporativa, superando el enfoque tradicional centrado
solo en el beneficio econdémico.La consolidacion de practicas empresariales éticas y
responsables en Latinoamérica se ve obstaculizada por problemas estructurales
arraigados, segun Chavez, Miraval y Rivera (2025). Estos problemas incluyen la
informalidad, la corrupcidn, el clientelismo politico, el extractivismo y la desigualdad

social.

De acuerdo con el estudio de Gallego-Schmid et al.(2024), la transicion hacia
una economia circular en América Latina y el Caribe enfrenta tanto oportunidades
como desafios significativos. El estudio resalta que las estrategias basadas en el
reciclaje han sido predominantes en la region debido a la urgente necesidad de
gestionar los desechos, aunque también se estd comenzando a aplicar la reduccion y
reutilizacion de materiales. Estas practicas estan vinculadas directamente a la
responsabilidad social corporativa (RSC), ya que las empresas que adoptan la
economia circular no solo demuestran un compromiso con la sostenibilidad, sino que
también fortalecen su reputacion corporativa. En este contexto, las empresas que
implementan practicas circulares pueden generar una mayor lealtad del consumidor,
especialmente entre los millennials, quienes valoran las marcas comprometidas con el
medio ambiente. Ademads, el estudio menciona que la falta de incentivos
gubernamentales y la infraestructura inadecuada en algunos paises de la region son
barreras para una adopcion mas amplia de la economia circular. Sin embargo, en
paises como Brasil y Chile, las politicas publicas han jugado un papel crucial en el
fomento de la sostenibilidad, lo que subraya la importancia de las politicas

gubernamentales para avanzar hacia una economia mas circular y responsable.

De acuerdo con el estudio de Lozano, R. et al (2024), se observa que los

millennials en Pert muestran un creciente interés por el consumo responsable,
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especialmente en lo que respecta a la sostenibilidad y el impacto social de las
empresas. Este comportamiento estd directamente vinculado a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), particularmente el ODS 12, que promueve patrones de
consumo y produccién sostenibles. En el contexto de mi investigacion, esto resalta la
importancia de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), ya que los millennials
tienden a favorecer a aquellas marcas que no solo cumplen con los estandares legales,
sino que también tienen un compromiso auténtico con la sostenibilidad y el bienestar
social. Las empresas que logran integrar practicas de economia circular y
sostenibilidad en sus modelos de negocio no solo mejoran su reputacion corporativa,
sino que también incrementan la lealtad del cliente, ya que los consumidores jévenes

son cada vez mas conscientes de la necesidad de un consumo responsable.

En el Perq, la sostenibilidad de los esfuerzos de RSC se ve amenazada porque
la responsabilidad social no forma parte integral de la filosofia corporativa. Como
resultado, existe una falta de cohesion efectiva entre los objetivos de rentabilidad,
bienestar social y cuidado ambiental.

Segiin Bolanos y del Brio Gonzéilez (2016), las organizaciones con un
comportamiento ético y responsable se benefician de una ventaja competitiva. Ellos
explican la reputacion corporativa como una medida de coherencia: es la diferencia
entre lo que la empresa promete, lo que hace en realidad y como la evaltan sus
stakeholders o grupos de interés. En esencia, la reputacion corporativa se gana cuando
la empresa unifica su Responsabilidad Social con su propia esencia. Esto implica que
la RSC debe guiar tanto los propdsitos de la organizacidon como sus acciones reales,
asegurando que haya una correspondencia clara entre lo que la empresa dice ser

(valores) y lo que hace, cumpliendo asi con las expectativas de sus stakeholders.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema General

e Como influye la percepcion de la Responsabilidad Social Corporativa en la
Lealtad del Cliente mediado por la Reputacion Corporativa de las empresas de

consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana?
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1.2.2. Problemas Especificos

e ,Como influye la percepcion de la Responsabilidad Social Corporativa
ambiental en la reputacion corporativa de las empresas de consumo masivo en
millennials de Lima Metropolitana?

e ,Como influye la percepcion de la Responsabilidad Social Corporativa ética
en la reputacion corporativa de las empresas de consumo masivo en
millennials de Lima Metropolitana?

e Como influye la percepcion de la Responsabilidad Social Corporativa legal
en la reputacion corporativa de las empresas de consumo masivo en
millennials de Lima Metropolitana?

e ,Como influye la reputacion corporativa en la lealtad del cliente de las

empresas de consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana?

1.3. Determinacion de objetivos

1.3.1. Objetivo Principal

e Determinar la influencia de la percepcion de la Responsabilidad Social
Corporativa en la Lealtad Cliente mediado por la Reputacion Corporativa de

las empresas de consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar la influencia de la percepcion de la Responsabilidad Social
Corporativa ambiental en la reputacion corporativa de las empresas de
consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana.

e Determinar la influencia de la percepcion de la Responsabilidad Social
Corporativa ética en la reputacion corporativa de las empresas de consumo

masivo en millennials de Lima Metropolitana.
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e Determinar la influencia de la percepcion de la Responsabilidad Social
Corporativa legal en la reputacion corporativa de las empresas de consumo
masivo en millennials de Lima Metropolitana.

e Determinar la influencia de la Reputacion Corporativa en la Lealtad del cliente

de las empresas de consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana.

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Justificacion Teorica

El presente trabajo se basa en la necesidad de ampliar el conocimiento
relacionado con la responsabilidad social corporativa y su influencia en la
lealtad del cliente dentro del sector de consumo masivo. A pesar que existen
estudios sobre la RSC, lealtad del cliente y reputacion corporativa, este estudio
ayudard a consolidar teorias existentes y aportar nuevos conocimientos sobre
la interaccion entre estas variables dentro del contexto peruano.

Un enfoque proactivo de RSC hacia los stakeholders deberia impulsar
actitudes positivas como la lealtad de los clientes, parte fundamental de estos
grupos.

En mercados saturados de productos de consumo masivo, la RSC serd
un diferenciador de calidad y compromiso ético dificil de imitar. Cuando una
empresa demuestra este tipo de compromiso, los clientes lo interpretan como
una sefial de que merece confianza y de que sus prioridades no son solo
econémicas. Tal percepcion es clave para reducir la incertidumbre,

incrementar la confianza y, como resultado, potenciar la lealtad.

1.4.2. Justificacion Prdctica

Esta investigacion proporcionara a las compafias de consumo masivo
la informacidn necesaria para optimizar la lealtad del cliente. Al aplicar estos

resultados, las empresas podran disefar estrategias de Responsabilidad Social
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Corporativa (RSC) que impulsen directamente su reputaciéon y logren una
mejor sintonia con lo que los consumidores realmente esperan de ellas.

Asi las empresas pueden tomar decisiones mas informadas sobre como
integrar la RSC en sus modelos de negocio mejorando inclusive su
competitividad frente a la competencia.

Si se comprueba una relacion positiva entre la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) y la Lealtad del Cliente, esto significa que los
consumidores no solo seran fieles, sino que también se convertiran en
defensores activos de la marca y mostraran mayor tolerancia frente a fallas
operacionales. Este es un beneficio crucial para las grandes empresas de
consumo masivo, especialmente las globales, donde mantener una percepcion

publica impecable es absolutamente vital.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Bases teoricas

2.1.1 Responsabilidad Social Corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa se ha transformado en un concepto
clave dentro del mundo empresarial, evolucionando desde su comprension inicial
como una mera obligacion legal o moral, hacia un conjunto de acciones estratégicas
que buscan integrar los intereses de la empresa con los de la sociedad en general.
(Doda, 2015). La RSC no solo responde a las demandas de los consumidores, sino
que también anticipa las expectativas sociales, ambientales y econdémicas de la
comunidad, contribuyendo al bienestar comun mientras mejora la competitividad de
la empresa (Raufflet, 2011). En este sentido es que la RSC se ha convertido en una
herramienta de gestion estratégica que no solo beneficia a la empresa en términos de
imagen, sino que también tiene un impacto directo en su rendimiento financiero y su

reputacion corporativa (Hohnen et al., 2007).

La Teoria de la Identidad Social (Tajfel & Turner, 1979) también puede
aplicarse en este contexto, ya que sugiere que los consumidores se identifican con las
empresas que tienen una imagen socialmente responsable, lo que fortalece su lealtad
hacia ellas. Este vinculo entre la RSC y la lealtad del cliente es especialmente
relevante en mercados donde las decisiones de compra estan influenciadas no solo por
los precios y la calidad de los productos, sino también por el compromiso ético y

social de las marcas.

Responsabilidad Social Corporativa y su impacto en la Reputacion Corporativa

La reputacion corporativa se ha convertido en uno de los activos mas
importantes para las empresas, ya que incide directamente en la percepcion de los
consumidores y en su decision de compra (Fombrun, 1996). Segun Fombrun (1996),
una reputacion corporativa solida, que se construye a través de practicas responsables
y transparentes, aumenta la confianza de los consumidores y la lealtad hacia la marca.

En este sentido, la RSC no solo busca mejorar la imagen publica de la empresa, sino
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que también se presenta como un factor crucial en la construccion de una reputacion
solida que genera beneficios a largo plazo, como la fidelizacion del cliente y la

preferencia en la toma de decisiones de compra.

Ademas, la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) también
respalda la relacion entre RSC y la lealtad del cliente. Segln esta teoria, la actitud del
consumidor hacia la RSC influye en su intencién de compra y en su comportamiento
hacia la marca. Esto es especialmente relevante en el caso de los millennials, que,
segin varios estudios, muestran una preferencia creciente por las marcas que
implementan practicas de Responsabilidad Social Corporativa, lo que refuerza su

fidelidad y compromiso hacia estas marcas (Perez & Garcia, 2020).

El rol de la Responsabilidad Social Corporativa en la Lealtad del Cliente

El concepto de lealtad del cliente ha evolucionado de ser una simple repeticion
de compra a un compromiso emocional y moral con la marca. La RSC juega un rol
crucial en este aspecto, ya que los consumidores estan cada vez mas inclinados a
apoyar marcas que comparten sus valores éticos y sociales. Riano y Yakovleva (2020)
sostienen que la Responsabilidad Social Corporativa influye en la lealtad del cliente
porque los consumidores millennials valoran las marcas que no solo ofrecen
productos de calidad, sino que también se comprometen con el bienestar social y
ambiental. Este compromiso con la RSC no solo fortalece la relacion con los
consumidores, sino que también fomenta una mayor confianza y una imagen positiva

de la marca, elementos clave para lograr la lealtad a largo plazo.

Para reforzar esta teoria, estudios recientes han mostrado que las empresas con
un fuerte compromiso con la RSC logran crear una base de clientes leales que no solo
siguen comprando sus productos, sino que también recomiendan la marca a otros, lo
que a su vez aumenta su cuota de mercado y su competitividad. (Sanchez & Lopez,

2021).

Impacto de la Responsabilidad Social Corporativa en el comportamiento de los

consumidores millennials
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Los millennials representan una parte significativa del mercado de consumo, y su
comportamiento de compra esta cada vez mas influenciado por la percepcion de la
RSC de las empresas. Segin Gomez y Diaz (2023), los millennials no solo toman
decisiones de compra basadas en la calidad y el precio de los productos, sino también
en los valores que la empresa promueve, como la sostenibilidad y la ética. Las
empresas que demuestran un compromiso genuino con la RSC tienen mads
probabilidades de ganar la lealtad de este grupo de consumidores, quienes buscan

alinearse con marcas que reflejan sus propios valores y principios.

Para Oberseder, Schlegelmilch y Murphy (2013), la RSC implica que una
corporacion adopte voluntariamente un comportamiento que integre asuntos sociales
y medioambientales. Esto debe permear las operaciones comerciales y la direccion
estratégica de la empresa, a la vez que se gestionan las relaciones con sus partes
interesadas. Existen dos visiones basicas de la RSE, clasificadas como ética e
instrumental (Rahbek Pedersen y Neergaard, 2009).

La visiéon ética es el resultado de los valores y costumbres sociales
predominantes y considera que las empresas deben actuar con responsabilidad social,
incluso cuando esto pueda suponer gastos improductivos. Por otro lado, la perspectiva
instrumental considera que existe una relacion positiva entre el comportamiento
socialmente responsable y el rendimiento financiero. Segin esta concepcion, las
iniciativas de RSE promueven oportunidades, como la posibilidad de anticiparse a las
regulaciones gubernamentales restrictivas y destacar frente a los rivales que son
menos responsables socialmente (Barnett, 2007; Jones, 1996). Ante los desafios que
implica la implementacion de la sostenibilidad corporativa, el concepto de desarrollo
sostenible ha encontrado un punto en comun con las actividades de RSE. Como
sefialan Bianchi et al. (2019) y Bouglet, Joffre y Simon (2012), el objetivo central es
satisfacer las necesidades de la generacion presente sin poner en peligro la capacidad

de las generaciones futuras para satisfacer las suyas.

La teoria de las partes interesadas destaca las relaciones entre una empresa y
diversos grupos que se interrelacionan, tales como clientes, proveedores, empleados,
comunidades, bancos, inversionistas y gerentes, los cuales participan en actividades
que contribuyen a la generacién de beneficios para la organizacion (Freeman, 1984;

Walsh, 2005). Con base en esa teoria, Ivanovic Dukick (2011), Srbljinovi¢ (2012),
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Weimer y Pape (1999) sostienen que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
facilita a las empresas gestionar sus actividades enfocadas en los intereses de todas las
partes involucradas. En este sentido, Davis (1960) argumenta que algunas decisiones
comerciales socialmente responsables pueden justificarse mediante un proceso
razonado complejo, ya que tienen el potencial de generar beneficios econdmicos a
largo plazo, obteniendo ventajas a partir de su enfoque socialmente responsable. Por
su parte, segin McGuire (1963), la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) abarca
las responsabilidades econdmicas, legales y sociales que las empresas tienen hacia la
sociedad. Por otro lado, Davis (1975) argumenta que la RSE implica que los
responsables de la toma de decisiones adopten medidas que protejan y fomenten el
bienestar social, asegurando que estas acciones estén alineadas con los intereses de la

organizacion.

Archi Carroll, siendo uno de los autores con mayor influencia al abordar el
concepto de RSC. El mismo, manifesté un modelo piramidal de la RSC que organiza
las responsabilidades empresariales en cuatro niveles, cada uno con un impacto

significativo en la reputacion corporativa de las empresas.

Carroll (1999), mencion6 que el concepto estd en constante desarrollo y que es
necesario prestar mas atencion a su medicion, y que la investigacion empirica es
importante en la medida en que vincula la teoria con la practica. Asimismo,

generalizo la responsabilidad social en cuatro grupos:

- Responsabilidad econdmica: El nivel més basico de la pirdmide de
responsabilidad empresarial se refiere a la necesidad fundamental de las
organizaciones de ser rentables y de generar valor econdomico para sus
accionistas. Esto implica asegurar la viabilidad financiera a través de la
produccion de bienes y servicios que resulten valiosos para los
consumidores, promoviendo asi la sostenibilidad econdémica a largo plazo.
No obstante, aunque este componente economico es esencial, Carroll
(1991) sostiene que las empresas no deben limitarse exclusivamente a la
obtencion de beneficios, sino que también deben atender los demads niveles
de responsabilidad legal, ética y filantropica con el fin de preservar su

legitimidad y reputacion ante la sociedad.
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- Responsabilidad legal: Las empresas deben cumplir las normas y
reglamentos de los paises en los que operan, ya que esto garantiza que sus
actividades se desarrollen dentro de los marcos legales establecidos
socialmente. En este sentido, las organizaciones deben asegurarse de que
ninguna de sus acciones transgrede las normas vigentes. No obstante,
como sefiala Carroll (1991), aunque el cumplimiento legal es esencial, no
debe ser considerado un limite, ya que las empresas también tienen la
responsabilidad de actuar de manera ética y socialmente responsable, mas

alla de lo estrictamente legal.

- Responsabilidad ética: Las normas sociales que van mas alla del mero
cumplimiento de la ley se denominan responsabilidad ética. Incluso en
ausencia de un requisito legal claro, las empresas deben actuar con
integridad y tomar decisiones que sean coherentes con los estandares
morales, la justicia, la equidad y la transparencia. Este grado de
responsabilidad implica actuar de forma moral y no solo de acuerdo con la
ley, y resulta especialmente pertinente en el contexto de esta investigacion,
ya que la ética corporativa tiene un impacto directo en la percepcion que
los clientes tienen de la empresa, lo que a su vez repercute enormemente

en su reputacion.

- Responsabilidad filantropica: Este nivel implica que las empresas
contribuyan de manera voluntaria al bienestar social, mas alla de cumplir
con las expectativas econdmicas, legales y éticas. Incluye acciones
altruistas como el patrocinio y proyectos de impacto social que, aunque no
son obligatorios desde un punto de vista legal o ético, representan una
manifestacion consciente del compromiso empresarial con la comunidad.
Estas actividades filantropicas pueden mejorar significativamente la
percepcidn publica de la empresa, fortaleciendo su imagen como un “buen

ciudadano corporativo” y consolidando su reputacion en la sociedad.

Las empresas socialmente responsables tienden a desarrollar alianzas con

empresas que respetan los problemas sociales y ambientales. Esto lleva a una mejora
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de la reputacion organizacional, creando redes profesionales para compartir ideas y

lograr los resultados deseados juntos (Jintao et al., 2020).
Responsabilidad Social en términos ESG

Segin Solano (2025), el medio ambiente es un tema delicado que esta
cobrando cada vez mas importancia como consecuencia de los problemas de cambio
climatico provocados por el descuido del medio ambiente. La demanda se ve afectada
por las partes interesadas que hacen hincapié en la importancia de cuidar el medio
ambiente(sustentabilidad) y la sociedad (sostenibilidad); el nivel de libertad de una
empresa en sus politicas medioambientales dependera principalmente de su consejo de

administracion o del gobierno corporativo.

El enfoque ESG amplia la perspectiva clasica de Oliver al establecer
indicadores especificos para medir el desempefio ambiental, social y de gobernanza,
permitiendo asi una evaluacidon mas objetiva y comparable entre empresas (Eccles et
al., 2014; Kotsantonis et al., 2016). Autores como Elkington (1997) reforzaron esta
transicion con el concepto del Triple Bottom Line, que busca equilibrar el beneficio

econdmico, el bienestar social y la proteccion ambiental.

En esta linea, en el marco de la Responsabilidad Social Corporativa, las
dimensiones Ambiental, Social y de Gobernanza (ESG) constituyen los tres pilares
fundamentales para evaluar la sostenibilidad corporativa. La dimension ambiental se
centra en el impacto de las actividades empresariales sobre el entorno natural,
abordando aspectos como la gestion de recursos, la reducciéon de emisiones, la
eficiencia energética y la mitigacion del cambio climatico (Elkington, 1997; Eccles et
al., 2014). La dimension social evalaa las relaciones de la organizacion con sus grupos
de interés, incluyendo condiciones laborales, derechos humanos, diversidad, equidad e
inclusion, asi como el impacto social de sus operaciones y cadenas de suministro
(Freeman, 1984; Wood, 2010). Por su parte, la dimension de gobernanza se refiere a la
estructura y practicas de direccidon corporativa, la transparencia, la ética, la rendicion
de cuentas y la alineacion entre los intereses de los accionistas y los demas
stakeholders (Carroll, 1991; Kotsantonis et al., 2016). En conjunto, estas tres

dimensiones reflejan una vision integral de la RSC, en la que la sostenibilidad se
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convierte en un componente estratégico de la competitividad y la legitimidad

organizacional (Porter & Kramer, 2011).
2.1.2. Lealtad del Cliente

El concepto de lealtad del cliente se entiende como la devocion de un consumidor
hacia una marca, la cual se evidencia a través de una serie de comportamientos y
pensamientos, los cuales ayudan a mantener la estabilidad y durabilidad de la relacion

con la marca (Grace et al., 2018).

Segun Stewart (2020), la lealtad del cliente se refiere a cuando un consumidor
sigue eligiendo una empresa, no por falta de alternativas, sino porque confia en ella.
Otro autor alega que la lealtad es una respuesta conductual constante y duradera que
refleja el compromiso de seguir comprando una marca tras haberla elegido al menos
una vez (Shaw, 2018). Por lo tanto, la lealtad del cliente surge cuando un comprador
quiere tener un tipo especifico de producto o servicio y esta feliz de participar en una
relaciéon comercial prolongada con una empresa que ofrece este producto o servicio

(Engel, 2019).

Desde otra perspectiva, la lealtad del cliente se puede entender desde dos
enfoques: actitudinal y conductual (Back & Parks, 2003; Li y Petrick, 2008). En su
dimension actitudinal, la lealtad se refiere al grado de compromiso personal de un
individuo con una marca. Un cliente que presenta lealtad actitudinal esta dispuesto a
pagar mas por una marca determinada y es mas propenso a difundir recomendaciones
positivas sobre ella. Por otro lado, la lealtad conductual se centra en la frecuencia de
compras repetidas de una marca especifica. Los consumidores que muestran lealtad
conductual son propensos a recomprar un producto de la misma marca (Chaudhuri y

Holbrook, 2001; Zhang y Bloemer, 2008).

Por ello, Reinares y Ponzoa (2006) inicialmente acordaron llamar clientes
leales a aquellos clientes que son exclusivos o no compartidos con otros
competidores, o con los que un negocio consigue un determinado grado (en términos

de calidad o cantidad) de conexiones o transacciones.

Como resultado, la lealtad es un indicador de cuan apegado esta un cliente a

una marca o negocio; representa la probabilidad de que el cliente se cambie a una



24

marca diferente, particularmente si una caracteristica o un precio cambian, o si las
campafas de marketing de compaifiias rivales tienen éxito en influenciar la percepcion
de satisfaccion del consumidor, haciendo que pruebe el producto y luego lo compre

nuevamente (Reinares y Ponzoa, 2006).

A continuacion se muestra la tabla realizada por los autores Reinares y Ponzoa
(2006) que muestra el resumen de todas las variables que se usaron para medir el nivel
de lealtad de los consumidores, incluyendo las dimensiones: actitud vy

comportamiento.

Tabla 1

Variables indicadoras del nivel de lealtad de los clientes

Variables indicadoras del Nivel de lealtad de los clientes

Nivel de contratacion de productos y servicios

=> Clientes potenciales vs. ventas reales.

-> Compra o suscripcion actual en comparacion con transacciones anteriores.

=> Bienes o servicios que se compran individualmente, en lugar de los que se
comparten con empresas de la competencia.

=> Adquirir bienes que requieran un alto nivel de implicacion (aquellos que
requieren una cantidad significativa de dedicacion y un compromiso a largo

plazo con el negocio).

Frecuencia en la renovacion o utilizacion de productos y servicios

Antigliedad promedio del producto bajo contrato.
Cantidad y costo de los bienes adquiridos durante un periodo especifico.

Tasa de respuesta a sugerencias de nuevos productos.

N VR

Cancelacion de servicios sujeta a renovacion con el tiempo.

Interaccion del cliente con diferentes canales o redes de venta utilizados por la

empresa
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=> Canales propios frente a otros canales
-> Regularidad de las visitas
=> Duracién media de la estancia

=> La posicion relativa de la interaccion en relacion con el potencial y la

cantidad de tiempo o interacciones que hemos tenido con nuestros rivales.

Recomendacion de nuestra empresa o productos a familiares y amigos

=> Reaccion a las promociones miembro consigue miembro (member get

member)

=> Nivel de iniciativa al recomendar nuevos clientes

Participacion en actividades de comunicacion y promocionales

=> Participacion en ferias comerciales, presentaciones de productos, eventos,
etc.

=> Inscripcion en clubes, programas de fidelizacion o servicios de informacion
recurrente sobre las empresas o sus productos (aparte del apoyo
post-compra). Numero de miembros de la familia o empresas colaboradoras
(teniendo en cuenta su influencia o poder adquisitivo).

=> Nivel de retroalimentacion
* Respuestas a encuestas para adaptar y actualizar la informacion.
* Participacion en iniciativas de marketing que no se centren Unicamente en
aumentar las ventas.
* Consultas sobre la empresa o sus productos.

» Métodos de comunicacion: teléfono, carta, correo, etc.

= Exclusividad en la participacion

Lealtad explicita

=> Se aceptan contratos con condiciones de exclusividad.
=> Fidelizacion por beneficio (empresas que satisfacen una necesidad en un

grado que no se encuentra en el mercado).

=> Sensibilidad al precio.
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=> Buscar nuevas opciones (posible, declarada o demostrada).

Fuente: Reinares y Ponzoa, 2006.

2.1.2.1 Teoria de la lealtad multidimensional de Dick y Basu (1994)

Segun la definicidon propuesta por estos autores, la lealtad del cliente es un
concepto multifacético que integra el comportamiento y la actitud. En otras palabras,
la lealtad genuina a una marca se produce cuando una percepcion positiva de la marca
se combina con una compra constante. Lo que distingue la lealtad genuina de la falsa

es si existe una actitud positiva combinada con un comportamiento real de recompra.

Al combinar la actitud relativa con el nivel de patronaje relativo, se identifican

cuatro condiciones de lealtad ( Dick & Basu, 1994):

1. Ausencia de lealtad: Se da cuando tanto la actitud relativa como la repeticion
de compra son bajas. Esto puede ocurrir, por ejemplo, con una marca nueva o
poco diferenciada, o en mercados donde las marcas son percibidas como
equivalentes (como algunas categorias de productos basicos). El reto gerencial
es mejorar la conciencia de marca y la diferenciacion.

2. Lealtad espuria: Se produce cuando existe baja actitud relativa, pero alta
repeticion de compra. Aqui, las compras repetidas se deben a factores no
actitudinales (por ejemplo, conveniencia, normas sociales o inercia). Un
consumidor puede comprar repetidamente una marca por costumbre,
familiaridad o disponibilidad, sin sentir verdadero apego. El desafio gerencial
es aumentar la diferenciacion percibida o fortalecer los vinculos afectivos para
convertir esa lealtad espuria en verdadera lealtad.

3. Lealtad latente: Ocurre cuando el consumidor tiene una alta actitud relativa
(gusta mucho de la marca), pero baja repeticion de compra. Esto suele deberse
a factores externos, como normas sociales o restricciones situacionales (por
ejemplo, ir a otro restaurante porque los amigos prefieren otro). En estos
casos, los esfuerzos deben centrarse en reducir las barreras externas mas que

en seguir incrementando la actitud favorable.
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4. Lealtad verdadera: Es la condicion més deseada: existe correspondencia entre

una actitud positiva y diferenciada y una compra repetida constante. La
empresa debe trabajar tanto en mantener la diferenciaciéon como en reforzar las

emociones y la satisfaccion asociadas a la marca.

2.1.2.2. Modelo de Oliver (1999)

En particular, la teoria del autor Oliver (1999) es uno de lo mas influyentes.

En este modelo se postula que los clientes desarrollan lealtad inicialmente en un

sentido cognitivo, seguido de un sentido emotivo, luego conativo (motivacional) y

finalmente conductual, un fendmeno conocido como "inercia de accion".

1.

Lealtad cognitiva: Es la fase inicial de la lealtad del consumidor, caracterizada
por una preferencia superficial hacia una marca, basada Unicamente en la
creencia racional de que sus atributos son superiores a los de la competencia,
una cognicion que puede provenir de conocimiento previo o experiencia
reciente; sin embargo, si el procesamiento de la satisfaccion es minimo (como
en transacciones rutinarias), la lealtad se mantiene en este nivel de
rendimiento, pero si la experiencia se procesa, esta lealtad comienza a
desarrollar connotaciones afectivas, marcando la transicion a una etapa mas
profunda

Lealtad afectiva: Representa la segunda fase de la fidelidad, donde el
consumidor desarrolla una actitud positiva o gusto hacia la marca gracias a la
acumulacion de experiencias de uso satisfactorias, lo que se alinea con la
dimension de placer de la satisfaccion. Este tipo de compromiso se codifica en
la mente con elementos tanto cognitivos como afectivos, siendo este Ultimo
mas resistente al cambio. Aunque esta lealtad se basa en el afecto o simpatia
hacia la marca, sigue siendo vulnerable a la desercion, como lo demuestra el
hecho de que muchos clientes insatisfechos previamente estaban satisfechos,
por lo que es necesario aspirar a un compromiso mas profundo por parte de los
consumidores.

Lealtad conativa: Representa la tercera fase del desarrollo de la lealtad, la cual
se manifiesta como una intencidon conductual influenciada por un afecto
positivo repetido hacia la marca, implicando un compromiso especifico y

profundo de recomprar el producto. Sin embargo, aunque la lealtad conativa
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parece ser la materializacion del compromiso de compra, en realidad se
asemeja mas a una fuerte motivacion o "buena intencidon"; el consumidor
desea recomprar, pero este deseo es una accion anticipada que aun no se ha
consolidado en un comportamiento de compra habitual y garantizado.

Lealtad a la accion: Implica la etapa donde la intencion de compra motivada
previamente se convierte en una disposicion real a actuar, un proceso
estudiado por el "control de la accion" (Kuhl y Beckmann, 1985). Este
paradigma sugiere que el consumidor desarrolla un deseo adicional de superar
cualquier obstaculo que pueda impedir la compra. Si la participacion en este
estado se repite consistentemente, se establece una inercia de accion que

facilita la recompra automatica.

2.1.2.3. Enfoque sobre la lealtad de marca de Arellano (2002)

Arellano (2002) destaca que que la lealtad es mas que solo realizar compras

repetidas; implica la actitud interna y la dedicacion del cliente, lo que da como

resultado una relacion cercana con la marca. Ademas, sefiala que la calidad percibida,

la satisfaccion del cliente, la imagen de marca y la confianza que se desarrolla en la

conexion entre el cliente y la marca tienen un impacto en la lealtad. Este enfoque

aporta una perspectiva contextual y es relevante en entornos latinoamericanos, ofrece

una vision adaptada a los mercados emergentes y complementa las teorias

internacionales. La lealtad es un proceso que evoluciona en cuatro fases:

1)

2)

Fase de resolucion de problema amplio: Los clientes necesitan mucha
informacion sobre las marcas o los articulos disponibles en el mercado,
principalmente porque son nuevos o nunca los han comprado. Los
consumidores son muy sensibles a diversos criterios, como las cualidades
técnicas, el precio, el contenido y el empaque del producto. La marca es
crucial, ya que podria ser la unica fuente de informacidén que un consumidor
tiene sobre la calidad del producto.

Fase de resolucion de problema limitado: La decision de compra requiere
menos esfuerzo, ya que se produce tras la compra inicial y las compras
posteriores de los productos. Al considerar menos marcas y caracteristicas, los
consumidores necesitan menos estimulos e informacidén sobre la marca, el

precio y el empaque, y las cualidades inherentes de los productos cobran
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protagonismo. Esta etapa es crucial porque, si el cliente esta satisfecho, es mas
probable que vuelva a comprar la marca, lo que le permite tomar decisiones
para fidelizar.

3) Fase de comportamiento de compra automatica: Esto ocurre una vez que el
cliente ha adquirido una fidelidad a la marca mediante compras repetidas, y la
decision de compra se toma al instante, exigiendo los productos o servicios
directamente, sin considerar a otros competidores ni detalles especificos. Dado
que la marca es el principal diferenciador, los procedimientos de distribucion y
exhibicion son cruciales para que los clientes interactien con sus marcas
preferidas.

4) Fase de duda y abandono del producto: Incluso cuando se logra la lealtad a la
marca, existen factores que pueden debilitar el compromiso con ella. Debido a
las deficiencias del proveedor o a su posible incapacidad para satisfacer sus
necesidades, los clientes pueden perder el interés en usar la marca y considerar
probar productos alternativos. Comienza la etapa de resolucion de problemas a
largo plazo y la posible lealtad a un producto o servicio de la competencia. El
cliente examina con mayor profundidad ciertos atributos que antes pasaban

por alto.
2.1.2.4. Tipos de lealtad:

La clasificacion de la lealtad de marca varia ampliamente, ya que diferentes
investigadores han propuesto diversas tipologias basandose en su propio enfoque o
criterio de analisis (de Carrasco & de Alvarez, 2009). A Continuacidn se presenta una

tabla con el resumen de dichas tipologias.

Tabla 2

Clasificaciones de lealtad de marca segun diversos autores

Autores Tipos de lealtad

Dick y Basu (1994) => Verdadera, evaluacion cognitiva positiva'y
repeticion de compra

-> Latente, alta fidelidad con baja tasa de compra
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-> Espuria, basada en elementos situacionales

=> Infidelidad, limitadas repeticiones de compra y

carencia de actitud positiva hacia la empresa

Zins (1998) = Historica, fundamentada en datos historicos

-> Futura: intencion fundamentada en el grado de

recomendacion y preferencia del proveedor

Oliver (1999) —> Situacional, elecciones basadas en criterios de

ocasiones de uso, contingencias, entre otros

=> Activa, elecciones continuas en el tiempo

Alfaro (2004) - Fidelidad exclusiva
=> Fidelidad que prevé la compra de mas marcas al
mismo tiempo
-> La fidelidad a mas marcas alternadas

=> Infidelidad

Fuente: de Carrasco & de Alvarez, 2009. Lealtad de marca y factores condicionales.

2.1.2.5. Causas de lealtad

La alta fidelidad de los clientes se traduce directamente en un menor abandono
de la marca (o indice de agotamiento), lo que a su vez garantiza un elevado volumen
de compras. Este patron asegura ingresos futuros y, consecuentemente, incrementa el

valor de la empresa (Rodriguez, 2000).

Para comprender las razones de esta lealtad, es crucial diferenciar entre la
fidelidad hacia los bienes (productos) y la fidelidad hacia los servicios (Cebollada,
1995; Grande Esteban, 1996), ya que los factores que las impulsan son distintos.
Rodriguez(2000) , postula que, generalmente, los consumidores muestran una lealtad

mayor hacia sus proveedores de servicios que hacia las marcas de bienes.
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Tabla 3

Causas de fidelidad a los bienes

Causas de fidelidad a los bienes

Psicoldgicas

> Sentimientos de satisfaccion tras una compra anterior que incentivan la

recompra.

> Al repetir una compra, se dedica menos esfuerzo a buscar y evaluar
informacion antes de tomar una decision.

> El habito de comprar repetidamente el mismo articulo en el mismo lugar por
inercia o conveniencia derivada de una experiencia positiva previa.

> El esfuerzo por evitar los peligros derivados de malas decisiones.

> El aprendizaje que se crea gradualmente al realizar compras frecuentes.

> La percepcion de uno mismo reflejada en la marca o la asociacion de la
marca con una imagen Superior.

> La imitacion y la conformidad con un conjunto de estandares sociales.

Técnicas

Incompatibilidad de las nuevas marcas con los equipos preexistentes.
Los gastos relacionados con el cambio de proveedor.
El tiempo que lleva dominar un nuevo producto.

Incertidumbre sobre la calidad de otras marcas desconocidas.

Y Y VvV VY

Ausencia de sustitutos.

Creadas artificialmente por las empresas

> Ahorros con cupones de compras anteriores.
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> Programas de viajero frecuente de aerolineas.

> Programas de alquiler de coches.

Fuente: Adaptado de CEBOLLADA, J. 1995, p. 284.

Tabla 4

Causas de fidelidad a los servicios

Causas de fidelidad a los servicios

> (Cambiar de proveedor suele conllevar diversos gastos financieros, como los
pagos al nuevo proveedor.

> El proceso de busqueda de un nuevo proveedor conlleva gastos no
monetarios, como el coste psicoldgico y el coste fisico relacionado con el
tiempo y el desplazamiento.
Ademas, se requiere un esfuerzo adicional para evaluar y seleccionar nuevas
opciones, junto con el riesgo asociado.

> En general, hay menos opciones disponibles, contrario a los productos, y es
mas dificil encontrar informacion sobre los servicios antes de realizar una
compra. Ademas, es posible que un determinado servicio solo lo ofrezcan
unos pocos proveedores en una region determinada.

> Una colaboracion continua aumenta la confianza del cliente.

Fuente: Adaptado de GRANDE ESTEBAN, 1.1996, pp. 163-164

2.1.3. Reputacion Corporativa

La reputacion corporativa se considera un activo intangible esencial para una
empresa, ya que constituye una fuente de ventaja competitiva clave (Jang et al., 2016;
Kanto et al., 2016). Segun Porter (2008), la reputacion corporativa es fundamental

para lograr los objetivos estratégicos de la organizacion.

Para Saurage-Altenloh (2017), el valor creciente de la reputacion corporativa

abarca aspectos como la participaciéon en el mercado, aumento de las ventas, los
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margenes de beneficios y el reconocimiento de la marca, elementos que en conjunto
se conocen como el rendimiento de la marca. Cuando las empresas cumplen con sus
responsabilidades en términos de RSC, lo hacen con el fin de mejorar su imagen
corporativa o reputacion, lo cual tienen un impacto favorable en el rendimiento

general de la marca o empresa. (Torres et al., 2012; Wang et al., 2015).

Se reconoce que el rendimiento financiero constituye el principal interés de
una empresa, mientras que la reputacion se entiende como un indicador utilizado para
evaluar el éxito y los beneficios obtenidos por la organizacion. (Hanzaee &
Sadeghian, 2014). Para Fombrun y Shanley (2018), la reputacion corporativa es el
reflejo de las acciones realizadas por una empresa. Las practicas de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) constituyen una de las estrategias mas efectivas para
desarrollar una reputacion positiva ante las partes interesadas, lo cual, a su vez,

influye en la percepcion del rendimiento organizacional.

Segun Singh y Misra (2021) las empresas se centran mas en las
responsabilidades ambientales mientras que otras intentan satisfacer las expectativas
de las partes interesadas para que el efecto reputacional sea positivo. Asimismo, si la
reputacion de una organizacion es congruente con sus practicas sociales corporativas,

conduce a mejores resultados organizacionales.

Fombrun y Shanley (1990) fueron los primeros en establecer un vinculo entre
la RSE y la reputacion corporativa (CR). Los autores hallaron empiricamente, desde la
perspectiva de los directivos, una relacion directa entre la reputacion y un constructo
similar a la percepcion de la RSE. Demuestran asi, que la RSE influye directa y
positivamente en la reputacion de la empresa. Asimismo, la CR representa la opinioén
publica acumulada sobre las empresas a lo largo del tiempo. En consecuencia, la
percepcion que la sociedad tiene de la preocupacion de las empresas en general puede
influir en sus juicios, y las empresas relacionadas con esta sensibilidad social indican
que han logrado una relacion mutualista con grupos potencialmente poderosos en sus

entornos.

Desde otra perspectiva, Roberts y Dowling (2002) sostuvieron que una alta
reputacion corporativa (CR) permite a una empresa mantener su excelente posicion en

el mercado, lo que se traduce en mayores ingresos sostenidos a lo largo del tiempo.
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Este hallazgo fue respaldado por Tan (2007), quien afirma que la CR se asocia con
mayores ingresos. Ademds, desde la perspectiva de los recursos internos, las
organizaciones con una alta reputacion tienen mayor probabilidad de atraer una fuerza
laboral competente. Como resultado, esto ayudard a la empresa a ahorrar costos
operativos al retener una fuerza laboral calificada, reducir sus gastos de contratacion y

mejorar el compromiso de los empleados.

2.2. Antecedentes de la investigacion

El estudio de Sadegh, M. & Deen, A. (2024) “El papel mediador de la
satisfaccion del cliente entre las dimensiones de la RSC y la lealtad del cliente”, alega
coémo la satisfaccion del cliente actia como variable mediadora entre las dimensiones
de la RSC identificadas por Carroll (econdémica, legal, ética y ambiental), y su
impacto en la lealtad del cliente dentro de la industria restaurantera. Los consumidores
muestran una preferencia creciente por las empresas que se comprometen con causas
sociales, lo que les motiva a involucrarse en actividades de RSC. La forma en que las
empresas abordan las preocupaciones €ticas y sociales juega un papel determinante en
las decisiones de compra de los clientes. Se utilizd un cuestionario estructurado para
obtener respuestas de 247 clientes de restaurantes en Teheran, Irdn, utilizando un
muestreo por conveniencia. Los resultados encontraron relaciones positivas
significativas entre las dimensiones de la RSC (econdmica, legal, ética y ambiental) y
la reputacion corporativa (CR), asi como entre CR y la lealtad del cliente (CL). Estas
relaciones sugieren que las acciones de responsabilidad social contribuyen a mejorar

la reputacion corporativa, lo que, a su vez, fomenta la lealtad del cliente.

Figura 1

Modelo de investigacion de Sadegh, M. & Deen, A. (2024)
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Economic Responsibility

Legal Responsibility

Ethical Responsibility Customer Satisfaction Customer Loyalty

Philanthropic Responsibility

Fuente: Sadegh, M. & Deen, A. (2024)

Por otro lado, el estudio de Basnet, D., et al. (2023) "Responsabilidad Social
Corporativa y Lealtad del Cliente: El Papel Mediador de la Reputaciéon Corporativa
entre los Clientes de la Generacion Z de los Bancos Comerciales Nepalies" utilizando
el modelo propuesto por Aramburu & Pescador (2019) como base para su
investigacion, describe como las iniciativas de RSC de los bancos comerciales en
Nepal también son percibidas como un factor clave para atraer y mantener clientes
leales. A medida que la Generacion Z se convierte en un segmento de consumidores
cada vez mas importante, entender como la RSC influye en su lealtad se ha vuelto
crucial. Se realizd un cuestionario estructurado a 281 clientes, que fueron
seleccionados mediante muestreo intencional. Los hallazgos del estudio fueron
positivos, ya que confirmaron que las actividades de RSC tienen un efecto importante
en la reputacion corporativa y en la lealtad del cliente. Ademas, la reputacion juega un

papel clave al mediar la relacion entre la RSC y la lealtad de los clientes.
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Figura 2

Modelo de investigacion de Aramburu & Pescador (2019)

H4

Corporate Reputation

H2
H3
Corporate Social Responsibility
Social Dimension H1
Economic Dimension I Z
i I v | Customer Loyalty
Environmental Dimension

Fuente: Aramburu & Pescador (2019)

Asimismo, el estudio de Ali, W., et al. (2021) en su articulo "Responsabilidad
Social Corporativa y Lealtad del Cliente en las Cadenas de Restaurantes: El Papel
Mediador de la Satisfaccion del Cliente y la Reputacion Corporativa" se menciona
como las cadenas de restaurantes estdn luchando por satisfacer y mantener a sus
clientes, y ahora estan utilizando la RSC como una herramienta estratégica para
obtener respuestas favorables de los clientes, incluidas la satisfaccion del cliente, la
reputacion corporativa y la lealtad del cliente.Se utilizdé un cuestionario estructurado
para obtener respuestas de 400 clientes de McDonald's en Pakistan, donde solo 322
fueron confiables, obteniendo resultados positivos respecto a la influencia de la
percepcion de la RSC de la empresa en las variables satisfaccion, lealtad y reputacion

corporativa.
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Figura 3

Modelo de investigacion de Ali, W., et al. (2021)
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Fuente: Ali, W., et al. (2021)

2.3. Contexto de la Investigacion

Esta investigacion se lleva a cabo en el contexto peruano, enfocandose
particularmente en las empresas de consumo masivo, aquellas dedicadas a la
comercializacion de productos destinados al consumo diario como bebidas,

articulos de higiene en general y alimentos.

El consumo masivo crece 2.7% en volumen acumulado en 2025, con
un crecimiento en los sectores como bebidas, confiteria y alimentos. Sin
embargo, la seccion de limpieza enfrenta presiones por migracién a marcas

mas econdmicas (Pera Emprende, 2025).

En una reciente investigacion de Revista econdémica (2025) se
identificd que el 65% de las categorias de productos muestra un crecimiento

coyuntural en volumen, pero solo el 25% logra un desarrollo sostenido durante



38

mas de dos afios consecutivos. Lima es el motor principal del consumo masivo
en Peru, con crecimiento transversal en todas las canastas, mientras que en las

provincias muestran una recuperacion mas gradual.

Los consumidores peruanos mantienen habitos de compra mas
racionales, prefiriendo marcas que ofrecen relacion calidad-precio y formatos
medianos o grandes para optimizar el gasto (Revista econémica, 2025). Las
medianas y grandes empresas en Peru, sin importar su rubro, estan
incrementando sus inversiones para mejorar su Reputacion Corporativa de
cara al publico. Hoy en dia, los consumidores priorizan comprar a aquellas
organizaciones que evidencian buscar los mejores intereses para sus grupos de

interés.

Las compaiiias que adoptan practicas sostenibles y se involucran en
causas sociales tienen una clara ventaja en el mercado actual, segin IPSOS
Pert1 (2024). La investigacion muestra que el 86% de los consumidores valora
positivamente a las marcas éticas y ecoldgicas, y siete de cada diez personas
eligen activamente comprar productos que son sostenibles y respetuosos con el

medio ambiente.

Figura 4

Empresas mas responsables en el sector alimentos. (2025)

Pepsico
Mondelez International
Grupo Bimbo

La Calera
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Fuente: Merco Responsabilidad ESG (2024)
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El ranking Merco Responsabilidad ESG (2024) para Pert muestra que
las principales empresas del sector alimentacién como Alicorp, Nestlé¢ y
Gloria, ocupan posiciones destacadas al combinar criterios ambientales (E),
sociales (S) y de gobernanza (G) en su gestion corporativa (Merco 2024). En
ese sentido, estas empresas no solo ofrecen productos de consumo diario, sino
que también integran la sostenibilidad en su estrategia, lo que fortalece su
reputacion corporativa. Para el consumidor millennial que valora tanto la ética
como la transparencia y el impacto social y ambiental de las marcas este tipo
de practicas son clave a la hora de construir lealtad. El enfoque ESG, por tanto,
sirve como marco dual: (i) muestra que la RSC se articula ya en dimensiones
mas estructuradas de negocio y gestion corporativa; y (ii) ayuda a explicar por
qué la percepcion de esas practicas por parte del cliente acthia sobre la

reputacion y, en consecuencia, sobre su fidelidad hacia la marca.

El objetivo de esta investigacion es determinar la influencia de la RSC
en la fidelidad del consumidor de estas empresas, evaluando coémo las
iniciativas responsables influencian la forma en que los consumidores
perciben, como resultado, contribuyen a la sostenibilidad y el éxito empresarial
en el largo plazo. Mediante este estudio, se espera contribuir a la comprension
de como las empresas de consumo masivo pueden aprovechar sus practicas de
RSC para diferenciarse en el mercado, mejorar su relacion con los clientes vy,

finalmente, alcanzar una Reputacion Corporativa mas solida y responsable.
Caracteristicas y aporte principal de la generacion Millennials:

Ramirez (2024) afirma que las empresas se enfrentan a un publico
joven mas demandante, que no solo se fija en el precio o la calidad, sino
también en cémo la compaiiia interactiia con sus grupos de interés. Gracias a
su conexion global y su constante exposicion a las redes sociales y la
tecnologia, esta generacion impulsa la tendencia del consumo responsable no

solo en las naciones mas ricas, sino también en lugares como Peru.

Segun un estudio reciente de Saputra (2024) atn asi muchos
millennials tienen niveles de deuda y un estilo de vida consumista, también

muestran una creciente conciencia sobre lo cuan importante es la inversion,
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priorizando gastos importantes y fortaleciendo sus preparaciones financieras a

largo plazo.

Los millennials, son hoy uno de los grupos que desempefia un papel
fundamental en la economia peruana actual, al generar actividad econdémica a
través de su trabajo, emprendimiento, acceso a bienes, consumo, pago de
impuestos y mantenimiento al hogar. Sin embargo, también se destacan como
la generacion con mayores niveles de endeudamiento y la que enfrenta
mayores dificultades para equilibrar sus finanzas personales a cada mes. Por
consiguiente, un reciente estudio sobre el comportamiento financiero realizado
por Equifax, indic6 que los millennials en Pert presentan una deuda promedio
de S/. 9 614.83. Estas deudas pueden ser deuda en tarjeta de crédito de
consumo, debido al uso con mucha frecuencia de este medio de pago entre esta

generacion. Al igual que créditos vehiculares o deuda hipotecaria. (RPP, 2004).

En 2022, Willard Manrique (CEO del Grupo Crosland) afirmé que la
sostenibilidad y la tecnologia son los nuevos pilares que estan redefiniendo el
consumo en Perd. Aunque la economia estd recuperandose poco a poco, con
una inflaciéon anual en 2024 que cerr6 en el 2% (el IPC subidé 0.11% en
diciembre, tanto a nivel nacional como en Lima, segiin el BCRP), Manrique
(citado por Gestion, 2025) anticipa que los ciudadanos seguiran siendo

cautelosos con sus gastos.

En términos de lealtad de marca, los millennials son mas leales a
empresas que comparten sus valores y principios. Su reputacion corporativa,
especialmente en términos de RSC, influye significativamente en su
comportamiento de compra. Las empresas que logran conectar con este grupo
mediante practicas responsables y una buena reputacion pueden generar una
lealtad duradera. Este grupo también juega un papel esencial en impulsar la
innovacion y el cambio, adoptando rdpidamente nuevas tecnologias y
productos. A través de sus plataformas digitales, los millennials tienen un alto
poder de influencia sobre otros consumidores, lo que convierte a este grupo en

una pieza clave para las marcas que desean prosperar en el mercado actual.
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El articulo de Gestion (2025) explica que las marcas deben adaptarse a
la creciente exigencia y conciencia de los consumidores. Para lograrlo, es
fundamental que las empresas identifiquen las tendencias que influirdn en el
comportamiento de compra durante este ano. En este sentido, el experto
destaca varios factores clave relacionados con las nuevas prioridades y formas

de vida del publico.

1.  Enfoque hacia una vida saludable: Los consumidores estan adoptando
rutinas de bienestar centradas en la longevidad, lo que se traduce en
una mayor demanda de productos y servicios que apoyen un estilo de
vida saludable. Esta tendencia, impulsada por una mayor conciencia
sobre la salud preventiva, obliga a las empresas a ser mas creativas.
Tendran que idear estrategias comerciales innovadoras que sean
accesibles y que garanticen una distribucion eficaz que cumpla con las
exigencias de valor y calidad.

2. Compras estratégicas: Los consumidores estin adoptando
comportamientos de consumo que buscan maximizar su ahorro, y sus
decisiones de compra se mantienen estratégicas, comparando precios y
priorizando productos que ofrezcan un valor real. Esta conducta se
mantiene frente a un contexto econdmico incierto tanto a nivel global
como local. Ademas, la inclinacion por métodos de pagos digitales,
como Yape y Plin, refleja el deseo de mayor eficiencia y seguridad en

las transacciones.

3. Consumo sostenible: Un estudio realizado por Kantar Ibope Media en
2024 revela que el 65% de los peruanos estaria dispuesto a pagar mas
por productos ecologicos, lo que resalta que las decisiones de consumo
sostenible no solo estan fundamentadas en creencias y principios
personales, sino también en las ventajas concretas que estos productos

ofrecen, satisfaciendo las demandas emergentes de los consumidores.

4. Valor de la personalizacién:Los consumidores se sienten abrumados
por la cantidad de opciones disponibles y las notificaciones constantes,

lo que les lleva a procurar vivencias adaptadas que se alineen con sus
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intereses y valores. Este deseo de experiencias mas adaptadas aumenta

su lealtad hacia las marcas.

5. Inteligencia artificial en el consumo masivo: Actualmente, la IA es
fundamental para optimizar los procesos en el comercio minorista y el
consumo masivo, desde analizar preferencias y gestionar canales hasta
personalizar ofertas. Estas tecnologias no solo aumentan la eficiencia,
sino que también permiten a las empresas adelantarse a las demandas
del mercado. En el futuro, la integracion ética de la IA sera clave para
el liderazgo empresarial. Paralelamente, el desarrollo de marketplaces
locales esta diversificando la oferta, lo que inyecta competencia e

innovacion al sector.

El consumo masivo en Lima Metropolitana en los altimos aiios

Segun el reciente estudio realizado por Worldpanel by Numerator
(citado en Canchari, 2025) Lima y Callao mantienen su posiciéon dominante en
el consumo masivo nacional concentrando el 46.4% del gasto total en el
segundo trimestre de 2025, ganando un punto porcentual respecto al 2024.

Esta mayor concentracion contrasta con la reduccion relativa de las provincias.

Ademas, este estudio muestra que la disminucién de la frecuencia de
las compras contrasta con el aumento del importe medio de los recibos. Los
hogares realizaron 84 compras en el segundo trimestre de 2024, frente a las 72
de 2025. Esto se debe principalmente a dos factores: la disminucion de las
salidas debido a la inseguridad publica y el aumento de la planificacion del
gasto familiar en respuesta a una modesta mejora economica (Worldpanel by

Numerator, 2025, citado en Canchari, 2025).

Las preferencias de compra estdn dominadas por las marcas locales:
los productos peruanos representan el 73 % de las opciones, lo que es muy
superior al promedio de América Latina, que es del 62 %. Gloria encabeza la
lista de las marcas mas populares en 2024, seguida de Dofia Gusta en segundo

lugar y San Jorge en tercero, consolidando su posicion como empresas que han
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aumentado su cuota de mercado y la frecuencia de compra al fomentar los

momentos de consumo en el hogar (Cheng, 2024).

En el segundo trimestre de 2024, los hogares de Lima vieron un
promedio de ocho canales diferentes, en comparacion con un promedio de seis
en las provincias. Bodegas alcanz6 una tasa de penetracion del 99.3 % en el
canal tradicional, lo que supone una mejora de medio punto porcentual con
respecto al mismo periodo de 2023 (Kantar Division Worldpanel, 2024, citado
en Gamboa, 2024).

Las principales fuerzas impulsoras del consumismo masivo en la zona
metropolitana de Lima son los segmentos C, D y E. El 38 % del gasto total se
destina al NSE C, el 30 % al NSE D y el 15 % al NSE E. El 15,8 % del gasto
corresponde al segmento A/B (Worldpanel by Numerator, 2025, citado en
Canchari, 2025).

En la zona metropolitana de Lima se producen 886 toneladas de
residuos plasticos al dia, lo que supone un grave problema medioambiental que
motiva los esfuerzos por reducir los residuos y promover la economia circular
(Minam,2015). Empresas locales como Alicorp estdn fomentando la
sostenibilidad en la industria del consumo masivo al convertir los residuos en
recursos utiles (compost, bloques ecologicos) como parte de sus procesos de

produccion (Alicorp, 2025).

Asimismo, las cuatro areas principales en las cuales se enfoca la RSC
de Nestl¢ son nutricion, agua, desarrollo rural y sostenibilidad ambiental. En

términos cuantitativos tuvo un impacto positivo.

En el area de nutricién, méas de 200,000 platos del programa “El plato
mas rico del Pert” han sido repartidos para fomentar una alimentacion
balanceada en nifios de 4 a 12 afos. El proyecto “Thani Wawa” en Cajamarca
ha contemplado una inversion superior a 10 millones de soles para combatir la
desnutricion cronica y anemia infantil, beneficiando a mas de 16,500 menores
de 5 afios y mujeres embarazadas, con un alcance estimado a mas de 337,000

beneficiarios en 10 anos.
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En el area de Desarrollo Rural, mas de 7,000 familias de ganaderos en
Cajamarca se han convertido en socios estratégicos de Nestl¢, incrementando
la produccion de leche hasta en 108% y mejorando ingresos en un 47%.
Ademas, Nestlé gestiona una cadena segura y responsable con el 40% de
materias primas trazables y capacita a agricultores y ganaderos para mejorar

sus practicas.

En el area de agua y sostenibilidad, se redujo el uso de agua cada
tonelada de productos en mas de un 40% en fabricas ubicadas en zonas con
problemas hidricos. Mas de 390,000 personas de comunidades locales han sido

beneficiadas por proyectos de acceso de agua, saneamiento e higiene.

Finalmente, en el area de Sostenibilidad ambiental, se redujo el uso de
energia por tonelada de producto en un 100% desde el afio 2007. Se redujeron
residuos al ahorrar en embalajes que alcanzaban toneladas considerables en
2015. Una de estas iniciativas es “Recicla cerca de ti” que consiste en
desarrollar cadenas de reciclaje en los puntos de venta. Ledn (2024), sefiala
que el 70% del consumo en el Peru ocurre a través del canal tradicional, en

esos puntos es donde se estan instalando estaciones de reciclaje.

2.4. Hipotesis

2.4.1 Argumentacion

En base a la problematica identificada y la investigacion anterior, se

procede a formular la siguiente hipdtesis general:

HG: La percepcion de la responsabilidad social corporativa influye
positivamente en la lealtad del cliente mediado por la reputacion corporativa

de empresas de consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana.

Las variables se emplearan para explicar la influencia que tiene la percepcion
de la RSC en la lealtad del cliente en empresas de consumo masivo, donde la
reputacion corporativa media este efecto en la generacion millennial de Lima

Metropolitana.
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La influencia de percepcion de la RSC en la lealtad del cliente de empresas

de consumo masivo mediado por la reputacion corporativa en millennials de Lima

Metropolitana.

Responsabilidad Social
Corporativa
(Ambiental)

Responsabilidad Social

Hl1

Reputacion

Corporativa
(Etica)

Responsabilidad Social
Corporativa
(Legal)

Corporativa

H4

H3

Fuente: Elaboracion propia

Lealtad
Del cliente

El vinculo entre la RSE percibida y la lealtad del cliente puede explicarse

através de la Teoria de la Identidad Social (Tajfel & Turner, 1979) . Segin esta

teoria, los clientes se identifican con una empresa percibida como altamente

socialmente responsable, por lo que parecen otorgarle mas valor y un mayor

nivel de compromiso, incluyendo la lealtad con esa empresa (Miles, 2012). El

estudio de Basnet, D., et al. (2023) aplic6 la Teoria de la Sefalizacion

(Spence,1973) para explicar la conexion entre la RSE y la fidelizacion del

cliente. Esta teoria establece que las personas y las organizaciones utilizan

sefales o indicios especificos para informar a las personas sobre sus rasgos,

caracteristicas e intenciones. Del mismo modo, estudios como Jintao et al.
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(2020) argumentan que las empresas con un fuerte compromiso hacia la RSE
logran crear una base de clientes leales. Asimismo, Martinez y del Bosque
(2013) y David et al. (2019) sostienen que las politicas de RSE influyen
positivamente en la lealtad de los clientes, pues estos valoran que las
organizaciones se involucran en el bienestar social y ambiental, lo cual
refuerza su intencién de continuar comprando y apoyando sus productos y

Servicios.

Carroll clasifica la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en
cuatro ejes jerarquicos e interdependientes: la responsabilidad economica, que
es la base y exige que la empresa sea rentable para asegurar su permanencia; la
responsabilidad legal, que le sigue y exige que la empresa cumpla sus
objetivos econdmicos manteniéndose estrictamente dentro del marco
regulatorio estatal; y el cumplimiento de estas dos primeras responsabilidades
sienta la base necesaria para que la entidad pueda abordar y dar continuidad a
las responsabilidades superiores, que son la ética y la filantrépica (Orozo,
2020). Actualmente, existe un enfoque significativo en las cuestiones
ambientales y los consumidores prefieren comprar a empresas que intentan

minimizar su impacto en el medio ambiente (Han et al., 2019).

Por ultimo, Carroll (1991) sostiene que la responsabilidad econdémica de una
empresa se refiere a su obligacion de asegurar eficiencia y rentabilidad a largo
plazo, factores que son especialmente valorados por los miembros internos de
la organizacidon, quienes buscan estabilidad laboral. Del mismo modo, el
estudio de Sadegh, M. & Deen, A. (2024) concluye que, si bien la filantropia
puede mejorar la imagen de una empresa, no es un factor determinante en la
formacion de actitudes positivas hacia la marca o en el comportamiento leal de
los consumidores. Por lo que la dimensiones econdmica y filantropica no se

considera de relevancia para su analisis.
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2.4.2 Enunciado de hipotesis

Al adoptar practicas socialmente responsables y mantener buenas
relaciones con sus partes interesadas, una empresa puede mejorar su
reputacion, lo que genera numerosos beneficios, como una mayor lealtad del
cliente. Cada vez mas empresas desean demostrar su compromiso con el
progreso ambiental, y la participacion en actividades ambientales se estd
convirtiendo en un factor que los clientes consideran al tomar decisiones de
compra (Han et al., 2019). Asimismo, Al-Ghamdi y Badawi (2019)
demostraron que las actividades de RSC tienen un impacto positivo y
significativo en la satisfaccion y lealtad del cliente. Por lo tanto se formula la

siguiente hipotesis:

HI: La Responsabilidad social corporativa ambiental influye positivamente en
la reputacion corporativa de empresas de consumo masivo en millennials de

Lima Metropolitana.

Segun Fombrun (1996), la relacion entre la RSC y la Reputacion
Corporativa puede explicarse mediante la Teoria de Reputacion Corporativa,
que sugiere que la reputacion corporativa de una empresa es uno de los activos
mas valiosos para generar confianza y lealtad en los consumidores. De acuerdo
con Ashrafi et al. (2020), las empresas que se perciben como socialmente
responsables logran fortalecer su credibilidad y confianza, factores que son
esenciales para construir una reputacion solida y duradera. En este contexto,
las précticas de RSC ¢éticas se convierten en un diferenciador clave entre las
empresas competidoras. Cuando una empresa adopta practicas éticas y
demuestra un compromiso genuino con el bienestar social y ambiental, su
reputacion corporativa se ve beneficiada. Lee et al. (2021) afirman que la
relacion entre la RSC ética y la reputacion corporativa es evidente, ya que las
empresas que implementan estas practicas logran una mayor preferencia de los
consumidores, quienes valoran la transparencia, la equidad y la

responsabilidad social de las empresas
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H2: La Responsabilidad social corporativa ética influye positivamente en la
reputacion corporativa de empresas de consumo masivo en millennials de

Lima Metropolitana.

Segun Alvarado y Schlesinger (2008), la responsabilidad legal
constituye la segunda capa de la Responsabilidad Social Empresarial, donde la
sociedad exige que las empresas, ademas de buscar sus objetivos econdmicos,
operen y permanezcan estrictamente dentro del marco regulatorio estipulado
por el Estado. El cumplimiento de estas obligaciones legales es fundamental,
ya que sirve de base y precondicioén para que la empresa pueda avanzar hacia
la adopcion de las responsabilidades mas elevadas, que son la ética y la
filantropica.

Para Porter y Kramer (2006), las empresas con frecuencia implementan
practicas socialmente responsables que van mas alla del riguroso
cumplimiento de los requisitos legales, con el fin de impulsar su legitimidad,
imagen y reputacion entre las partes interesadas. Esto les ayuda a generar
confianza y a fortalecer su posicion como competidores en el mercado. Al
combinarse con la colaboracion, la confianza puede ser una fuente de ventaja
competitiva y reducir los costos oportunistas (Jones, 1995). En consecuencia,
desde la perspectiva de la RCE, la reputacion y la confianza son recursos
intangibles estratégicos.

Segtn el estudio previo realizado por Alzghoul, Elrehail, Saydam
Alnajdawi & Al-Ararh (2016) indican que la Responsabilidad legal influye
significativamente en la Reputacion corporativa. Ademads, en el estudio
realizado por Echevarria-Rios, Abrego-Almazan & Medina Quintero (2018),
en el sector de autoservicios en México, existe una relacion directa y probada
(segun diversos estudios empiricos) entre la dimension legal de Ia
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y su impacto. Esto significa que los
consumidores esperan que las empresas mantengan altos estandares éticos,
sirviendo esta expectativa como un fundamento estratégico de marketing para
crear una imagen y reputacion corporativa positiva (por ejemplo, a través de

campaias publicitarias). Por lo tanto se presenta la siguiente hipotesis:



49

H3: La Responsabilidad social corporativa legal influye positivamente en la
reputacion corporativa de empresas de consumo masivo en millennials de

Lima Metropolitana.

Estudios previos han aplicado la Teoria de la Identidad Social (Tajfel &
Turner, 1979) para explicar la influencia de la reputacion corporativa (CR) en
la lealtad del cliente (CL), cuando los consumidores desarrollan una identidad
con sus valores y reputacion organizacional, la CR puede influir en la CL
debido a los beneficios personales y sociales que esta identificacion ofrece.
(Ali et al., 2021; Islam et al., 2021; Latif et al., 2020). Sin embargo, Helm y
Tolsdorf (2013) descubrieron que la lealtad del cliente es menor en empresas
con buena reputacion durante una crisis que en empresas con mala reputacion.
Tanto Jang et al. (2016) como Kanto et al. (2016) conceptualizan la
Reputacion Corporativa (RC) como un activo intangible crucial para asegurar
la ventaja competitiva de una empresa. Ademas, un estudio de Tahir et al.
(2021) concluy6 que la RC esta directamente relacionada con el aumento de la
lealtad del cliente (CL). La légica utilizada es que una RC alta se asocia con
empresas percibidas como socialmente responsables, lo que, en consecuencia,

conduce a un mejor CL.

H4: La reputacion corporativa influye positivamente en la lealtad del cliente

de empresas de consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Diseiio de la investigacion

Este estudio adoptara un enfoque cuantitativo, utilizando un cuestionario como
instrumento para recolectar y analizar datos numéricos que faciliten la interpretacion
de los resultados. Con un alcance explicativo, busca entender como las variables
independientes impactan en la lealtad del cliente. El disefio sera no experimental
transversal, ya que se recopilard la informacién en un solo momento sin manipular

intencionalmente las variables en el contexto de la investigacion.

3.2 Planteamiento del instrumento de medida

3.2.1. Poblacion Objetivo

El grupo objetivo incluye a hombres y mujeres millennials que residen en

Lima Metropolitana que estén familiarizados con empresas de consumo masivo.

3.2.2. Método de Muestreo

El método de muestreo serd no probabilistico y por conveniencia. La
seleccion de la unidad de andlisis no sera aleatoria, sino deliberada, ya que
solo se incluiran aquellas que satisfagan los criterios preestablecidos que

definen a la poblacion que se busca estudiar.

3.2.3 Tamario de la muestra

Para motivos de esta investigacion se determind una muestra mediante la

siguiente formula: n = (Z**p*q) / &

e

Donde “n” seria el tamano de la muestra, “Z” el nivel de confianza, “p” la

probabilidad a favor, “q (1-p)” la probabilidad en contra y “e” el error muestral.

Por lo tanto, podemos alcanzar un grado de confianza cercano al 95% al

obtener una muestra de 384 individuos.
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3.2.4. Método de Recoleccion de Datos

En este estudio, la recoleccion de datos se realizaria mediante un
cuestionario adaptado del modelo de Sadegh & Deen (2024) quienes
desarrollaron su instrumento en base a la Teoria de la piramide de Carroll, de las
cuales escogimos las dimensiones: responsabilidad ambiental, responsabilidad
ética y responsabilidad legal. Para evaluar las variables Reputacion Corporativa y
Lealtad del cliente, se decidio extraer el cuestionario mostrado en el estudio

realizado por Ali et al.(2021).

El cuestionario consta de dos secciones: La primera contiene preguntas de
clasificacion, que incluyen género, edad, educacion y situacion laboral. La
segunda seccidn contiene items relacionados con la medicion de las dimensiones
de la RSE , la reputacion corporativa y la fidelizacion del cliente mediante una
escala de Likert con escala de 1 a 5. Los elementos de medicion se encuentran

adjuntados en el Anexo 1.

- La medicion del constructo “Percepcion de la RSC ambiental” se realizd

mediante 3 items.

- La medicion del constructo “Percepcion de la RSC ética” se realiz6 mediante

3 items.

- Lamedicion del constructo “Percepcion de la RSC legal” se realizdé mediante

3 items.

- La medicion del constructo “Reputacion corporativa” se realizé mediante 5

items en total.

- La medicion del constructo “Lealtad del cliente” se realizé mediante 7 items

en total.

Tabla 5

Dimensiones e Indicadores
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Dimension items Escala
Responsabilidad 1-2-3 1=Totalmente en
Ambiental desacuerdo
Responsabilidad Etica 4-5-6 2= En desacuerdo
Responsabilidad Legal 7-8-9 3=Nide acuerdo ni en
desacuerdo
Reputacion Corporativa 10-11-12-13-14 4= De acuerdo

Lealtad del clienete 15-16-17-18-19-20-21 5= Totalmente de acuerdo

3.2.5. Método de Analisis de Datos

Para el andlisis de los datos en esta investigacion, se emplearia la
estadistica inferencial, ya que se considera el enfoque mas apropiado. Paso
siguiente de recolectar la data se seguird con la introduccion de la informacion
recopilada en el programa SPSS y luego realizar los andlisis estadisticos

pertinentes.

CAPITULO IV: CONTRIBUCIONES ESPERADAS

4.1 Aporte tedrico

Este estudio aporta al conocimiento sobre como la RSC podria influir en la
lealtad de los consumidores hacia una marca, especificamente a través de la
reputacion corporativa como variable mediadora. Los resultados indican que, cuando
empresas de consumo masivo implementan practicas de responsabilidad social
coherentes, refuerzan su reputacion corporativa y fortalecen el vinculo emocional con
los consumidores. A través de una revision de modelos previos, como los de Sadegh,
M. & Deen, A. (2024), Basnet, D., et al. (2023) y Ali, W., et al. (2021), se plantea
que la RSC no solo mejora la imagen publica de la empresa, sino que también podria

impactar directamente en la satisfaccion de los consumidores. Este marco subraya la
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relevancia de la reputacion corporativa como un mediador entre las acciones
responsables de las empresas y la lealtad del cliente, particularmente en el caso de los
millennials de Lima Metropolitana, quienes otorgan gran valor a las précticas sociales

y ambientales de las marcas con las que se sienten identificados.

4.2. Aporte practico

Este estudio ofrece un enfoque practico valioso para las empresas de consumo
masivo que buscan fortalecer su relacion con los clientes, especialmente dentro del
contexto de los millennials de Lima Metropolitana. Al demostrar que las practicas de
RSC pueden impactar positivamente en la reputacion corporativa y, por ende, en la
lealtad del cliente, las empresas pueden utilizar esta informacidn para crear estrategias
de RSC mas efectivas. Esto implica no solo ejecutar acciones responsables desde una
perspectiva social y ambiental, sino también comunicar de manera efectiva estos
esfuerzos a los consumidores. La reputacion corporativa se convierte en un activo
esencial, sugiriendo que las empresas deben invertir en mejorar su imagen a través de

practicas responsables que realmente resuenen con los valores de sus consumidores.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion, de cardcter conceptual, propone un modelo tedrico
que explique la posible influencia de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en
la Lealtad del Cliente, considerando el papel mediador de la Reputacion Corporativa
en empresas de consumo masivo en millennials de Lima Metropolitana. A partir de la
revision de la literatura especializada, se plantea que la RSC podria ejercer una
influencia positiva tanto en la Reputacion Corporativa como en la Lealtad del Cliente,
especialmente en el segmento de consumidores jovenes pertenecientes a la generacion
millennial. Camarena y Raffo (2021) aconsejan que las empresas deben promover
activamente la comunicacion de sus iniciativas de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE). Es crucial que las organizaciones sean estratégicas, considerando
cuidadosamente tanto el mensaje que transmiten como los canales de difusion que
utilizan. En este contexto, las plataformas digitales se han consolidado como un
medio popular para que el publico comparta opiniones sobre temas que afectan a los
grupos de interés (internos y externos) de la compaiiia.

Asimismo, en coherencia con los aportes de Mendoza y Sierralta (2017), se
sugiere que la Reputacion Corporativa podria estar estrechamente vinculada a la RSC,
dado que esta se construye sobre tres pilares esenciales: la experiencia directa de los
clientes, las acciones comunicativas de la empresa y la percepcion de terceros. En
concordancia, Guerrero (citado en EY Perl) sefiala que, en contextos de
consumidores altamente informados, la coherencia y reputacion empresarial seran
factores determinantes para fortalecer la lealtad, alin en escenarios donde la fidelidad
del cliente no es exclusiva.

Sin embargo, Giuliana Guerrero, socia de Consultoria de EY Peru, senala que
en un entorno donde el consumidor estd muy bien informado y compara
constantemente, la lealtad no es exclusiva, lo que significa que la reputacion y
coherencia de la empresa son claves para retener clientes.

Por lo cual, se identifica una oportunidad académica importante, dado que
existe escasa literatura empirica que aborde de manera especifica la relacion entre
RSC, Reputacion Corporativa y Lealtad del Cliente en el sector de consumo masivo
peruano. Las futuras investigaciones podrian aportar evidencia cuantitativa y

cualitativa que fortalezca la validez y aplicabilidad del modelo tedrico aqui propuesto.
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Si bien el modelo propuesto se basa en la evidencia tedrica disponible, se
reconoce la necesidad de contrastarlo empiricamente. A futuro, seria pertinente
desarrollar estudios aplicados —por ejemplo, mediante encuestas o andlisis
estadisticos— que permitan validar las relaciones planteadas en el marco tedrico.
Dichas investigaciones deberian considerar a los diversos grupos de interés con los
cuales las empresas mantienen vinculos en Lima Metropolitana, a fin de obtener una
comprension integral del fendémeno.

Se sugiere que futuras investigaciones profundicen en el estudio de las tres
dimensiones de la RSC —ambiental, social y de gobernanza—, evaluando de manera
independiente su influencia en la construcciéon de la reputacion corporativa y,
posteriormente, en la lealtad del cliente. Este enfoque permitira determinar cudles de
estas dimensiones poseen mayor impacto perceptual en el consumidor millennial.

Ademéds, se aconseja que las empresas de consumo masivo fortalezcan sus
estrategias de comunicacion en torno a la Responsabilidad Social Corporativa,
asegurando coherencia entre las acciones emprendidas y los mensajes difundidos. La
utilizacion de plataformas digitales y redes sociales es esencial para alcanzar una
comunicacion bidireccional y transparente con los grupos de interés, especialmente

con el publico millennial.
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ANEXOS

Anexo 1

Instrumento de medida - Cuestionario

Cuestionario sobre “La Responsabilidad Social Corporativa y Lealtad del cliente
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mediado por la Reputacion Corporativa de empresas de consumo masivo en millennials

1. Género

en Lima Metropolitana”

Femenino

Masculino

2. Grupo de edad

Menos de 29 afios
29 a 32 afios
33 a 38 afios
39 a 44 afios

45 afios 0 mas

3. Nivel de educacion

Primaria o secundaria incompleta
Secundaria/preparatoria completa

Técnico o Formacidon Vocacional (completa)
Universitario (incompleto)
Licenciatura/Grado universitario (completo)
Especialidad o Diplomado (Postgrado)
Maestria (completa)

Doctorado (completo)

4. Ocupacion

Empleado(a) a tiempo completo

Empleado(a) a tiempo parcial

Trabajador(a) independiente

Emprendedor(a) o propietario de un negocio
Desempleado(a), buscando activamente trabajo

Estudiante



e Prefiero no responder
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El presente cuestionario tiene como objetivo determinar de qué manera influye la percepcion

de la Responsabilidad Social Corporativa en la Lealtad del Cliente mediado por la
Reputacion corporativa de empresas de consumo masivo en millennials de Lima
Metropolitana.

A continuacion, se les presenta una serie de preguntas, de las cuales agradecemos puedan
responder con la mayor sinceridad posible, de acuerdo con su percepcion. Recuerda que es

una encuesta andnima, por ende, todas las respuestas seran de caracter confidencial.

Elementos de medicion

Responsabilidad Social Corporativa Ambiental (Sadegh & Deen, 2024)

Es importante que esta empresa actiie de una manera
coherente con la proteccion del medio ambiente.

Es importante que esta empresa ofrezca
productos/servicios respetuosos con el medio
ambiente.

Es importante que esta empresa haga todo lo posible
por proteger y preservar el medio ambiente.

Responsabilidad Social Corporativa Etica (Sadegh & Deen, 2024)

Es importante que esta empresa se comporte de manera coherente con las expectativas de
las normas sociales y la ética.

Para esta empresa es importante evitar que las normas éticas se vean comprometidas para
alcanzar los objetivos corporativos.

Es importante que esta empresa sea definida como un ejemplo de buena ciudadania
corporativa y conocida por hacer lo que se espera de ¢l desde un punto de vista moral y
ético.

Responsabilidad Social Corporativa Legal (Sadegh & Deen, 2024)

Es importante que esta empresa funcione de una manera coherente con las expectativas del
gobierno y la ley.

Es importante que esta empresa se define como una que cumple con sus obligaciones
legales.

Es importante que esta empresa ofrezca productos y servicios que cumplan con sus




obligaciones legales.
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Reputacion Corporativa (Ali et al., 2021)

Los servicios ofrecidos por esta empresa son de alta calidad

Esta empresa tiene calidad constante

Esta empresa tiene un estandar aceptable de calidad

Esta empresa me hace causar una buena impresion en otras personas

Esta empresa mejora mis relaciones sociales

Lealtad del cliente (Ali et al., 2021)

Me gustaria recomendar esta empresa a mis colegas que buscan mi consejo
Continuaré visitando esta empresa en el futuro

Continuaré considerando a esta empresa como mi marca de consumo masivo lider en los
proximos anos

Estaria feliz de pasar tiempo buscando informacion sobre los productos de esta empresa
Me gustaria probar los nuevos productos de esta empresa
Esta empresa es mi opcion principal

Los servicios de esta empresa me hacen sentir una sensacion de seguridad

Fuente: Adaptado de Sadegh & Deen (2024); Ali et al. (2021)



Anexo 2

Matriz de consistencia
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLESE DISENODELA POBLACIONY
INDICADORES  INVESTIGACI MUESTRA
ON
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE TIPO DE POBLACION:
GENERAL: GENERAL: INDEPENDIENT INVESTIGACI
La percepcion de la E: ON: Hombres y
(Como influye la Determinar la influencia Responsabilidad Social mujeres
percepcion de la de la percepcion de la Corporativa influye X: Percepcion de Explicativo millennials que
Responsabilidad Social Responsabilidad Social ~ positivamente en la Lealtad  1a Responsabilidad residen en Lima
Corporativa en la Lealtad  Corporativa en la Lealtad  del Cliente mediado porla  Social Corporativa DISENODE LA  Metropolitana que
del Cliente mediado porla  del Cliente mediado por  Reputacion Corporativa de INVESTIGACI estan
Reputacion Corporativa la Reputacion las empresas de consumo Dimensiones: ON: familiarizados con
de las empresas de Corporativa de las masivo en millennials de empresas de
consumo masivo en empresas de consumo Lima Metropolitana Responsabilidad ~ No experimental -  consumo masivo
millennials de Lima masivo en millennials de Ambiental corte transversal
Metropolitana? Lima Metropolitana HIPOTESIS Responsabilidad MUESTRA:
ESPECIFICAS: Legal
PROBLEMAS OBJETIVOS Responsabilidad 384 millennials
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: La percepcion de la Etica que residan en
Responsabilidad Social Lima
(Como influye la Determinar la influencia Corporativa ambiental VARIABLE Metropolitana que
percepcion de la de la percepcion de la influye positivamenteenla ~DEPENDIENTE: estan
Responsabilidad Social Responsabilidad Social ~ Reputacion Corporativa de familiarizados con
Corporativa ambientalen ~ Corporativa ambientalen  las empresas de consumo Y: Lealtad del la marca

la reputacion corporativa
de las empresas de
consumo masivo en

la reputacion corporativa
de las empresas de
consumo masivo en

masivo en millennials de
Lima Metropolitana

Cliente
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millennials de Lima
Metropolitana?

(Como influye la
percepcion de la
Responsabilidad Social
Corporativa ética en la
reputacion corporativa de
las empresas de consumo
masivo en millennials de
Lima Metropolitana?

(Como influye la
percepcion de la
Responsabilidad Social
Corporativa legal en la
reputacion corporativa de
las empresas de consumo
masivo en millennials de
Lima Metropolitana ?

(Como influye la
Reputacion Corporativa
en la Lealtad del Cliente

de las empresas de

consumo masivo en

millennials de Lima
Metropolitana?

millennials de Lima
Metropolitana

Determinar la influencia
de la percepcion de la
Responsabilidad Social
Corporativa ética en la
reputacion corporativa
de las empresas de
consumo masivo en
millennials de Lima
Metropolitana

Determinar la influencia
de la percepcion de la
Responsabilidad Social
Corporativa legal en la
reputacion corporativa
de las empresas de
consumo masivo en
millennials de Lima
Metropolitana

Determinar la influencia
de la Reputacion
corporativa en la Lealtad
del Cliente de las
empresas de consumo
masivo en millennials de
Lima Metropolitana

La percepcion de la
Responsabilidad Social
Corporativa ética influye
positivamente en la
reputacion corporativa de
las empresas de consumo
masivo en millennials de
Lima Metropolitana

La percepcion de la
Responsabilidad Social
Corporativa legal influye
positivamente en la
reputacion corporativa de
las empresas de consumo
masivo en millennials de
Lima Metropolitana

La Reputacion Corporativa
influye positivamente en la

Lealtad del Cliente de las
empresas de consumo
masivo en millennials de
Lima Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia



