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Responsabilidad social, ética empresarial y amor a la marca como
predictores de la lealtad: Una percepcidn del usuario de instituciones
sin fines de lucro

Resumen

La lealtad es un tema muy estudiado y se ha demostrado que tiene un alto impacto en el
cumplimiento de los objetivos institucionales. De esta forma, se han examinado algunos de los
factores que pueden predecir la fidelidad de los usuarios. En este contexto, se ha realizado un
estudio dentro de las instituciones denominadas tercer sector, obteniendo la participacion de 501
encuestados entre peruanos y uruguayos, los resultados muestran que un adecuado ajuste del
modelo que sustenta la teoria que especifica que la responsabilidad social, la ética empresarial y
el amor por la marca predicen la lealtad del usuario. Estos hallazgos son de suma importancia
para las instituciones referidas, ya que aqui se encuentra una de las alternativas para fidelizar a
los usuarios.

Abstract

Loyalty is a highly studied subject and it has been shown that it has a high impact on the
fulfillment of institutional objectives. In this way, some of the factors that can predict user loyalty
have been examined. In this context, a study has been carried out within the institutions called
third sector, obtaining the participation of 501 respondents among Peruvians and Uruguayans, the
results show that an adequate adjustment of the model that supports the theory that specifies that
social responsibility, business ethics and brand love predict user loyalty. These findings are highly
important for the institutions referred to, since here is one of the alternatives to build user loyalty.

Introduccién

En los ultimos afios, las empresas y organizaciones estan valorando mas el mantenimiento
de sus clientes y usuarios que la propia consideracion de politicas de captacién, variedad
de productos o servicios ofertados y otras actividades consideradas en menor relevancia
(Cardoso et al., 2022). Ante esta evolucion, hay elementos importantes en la difusion de
una marca que son muy cambiantes, sin embargo, existe una armonia en la propuesta
académica sobre la lealtad como factor principal de la sostenibilidad organizacional
(Guzman Rincon et al., 2023).

En tal sentido, bajo un enfoque interdisciplinario, se han venido desarrollando estudios
que develan la predicciédn de la lealtad, y su asociacion con otras variables tales como, la
evaluacion de marca, satisfaccion y confianza (Veloutsou, 2015), romance de marca
(Petzer et al., 2014), calidad de servicio y la preferencia (Chinomona et al., 2013),
personalidad de marca (Becker & Nobre, 2013), responsabilidad social (RS) (Amoako et
al., 2020), el consumo simbolico Guzman Rincon et al., (2023) y la credibilidad de marca
(Fatma & Khan, 2023). Esto refiere que hay evidencia suficiente sobre el estudio de las
emociones de los usuarios o0 consumidores y su fuerte vinculo con el desarrollo de las
emociones de marca, conduciendo a una sujecion a largo plazo con la institucion que esta
representa (Fatma & Khan, 2023; Vikaliana et al., 2021; Zhang et al., 2021). Por esta
razon, el estudiar las emociones de los usuarios viene siendo un factor elemental para las
instituciones sin fines de lucro, dado que se traduce como una causal fuerte para que estos
se conviertan en aportantes fieles para la organizacion; por lo tanto, estos conocimientos



basicos podrian tornarse provechosos tanto para profesionales de la linea empresarial
como para académicos.

Si bien es cierto, hay estudios que sustentan el impacto directo de la satisfaccion en la
lealtad de marca, esta primera por si sola no podria conducir a la lealtad (Petzer et al.,
2014). Siendo que la marca es una entidad complicada (Veloutsou, 2015), la comunidad
académica esta dando un primer paso otorgandole un espacio importante al evidenciar
estudios recientes sobre la lealtad de marca en instituciones sin fines de lucro (Ekinci et
al., 2011). Esto va despertando un interés cada vez mas intenso sobre el estudio de marca
y el anhelo por desarrollar relaciones mas sélidas con los usuarios; en tal sentido, se cree
que es necesario una estrategia sélida, precisa y sostenible (Harjadi et al., 2023). Por esta
razon, es que se promueve a la comunidad empresarial a no trabajar separada de aspectos
éticos. Antes se pensaba que las actividades con ausencia de ética solo se limitaban a
grandes instituciones y corporaciones, sin embargo, la realidad de hoy es que los desafios
éticos empresariales en PYMES también han adquirido gran importancia (Zvarikova et
al., 2023). Conocer las implicaciones que involucran el desafio de tomar decisiones éticas
es crucial para la sostenibilidad de una empresa, y para despertar emociones positivas en
clientes y usuarios; por lo tanto, es vital adoptar un enfoque ético en contextos
empresariales sin importar el giro del negocio, o si esta es una empresa publica o privada,
con o sin fines de lucro.

Por encima de todo, cabe mencionar que la comunidad empresarial entiende a la SR como
a este modelo que contribuye al cumplimiento de los objetivos sociales, recibiendo por
estos, resultados éptimos para la institucion (Chu & Chen, 2019; Gilal et al., 2020), es
por ello que, los dirigentes de empresas, organizaciones y entidades gubernamentales han
develado una preocupacién evidente en desarrollar organizaciones que cumplan con
estandares que se enmarquen bajo la ética empresarial (Cabrera-Lujan et al., 2023).
Varios estudios han identificado a la responsabilidad social como una estrategia
corporativa aplicable a todos los entornos empresariales, incluidas las instituciones sin
fines de lucro; esto denota un valioso interés desde la comunidad de usuarios por formar
parte de instituciones socialmente responsables, que promuevan y ejerzan una actividad
que a su vez fortalezca la relacion entre las partes interesadas (Lee & Han, 2022).

En tal sentido, con el propdsito de atender los escasos recursos cientificos en relacion a
estudios vinculados con las variables antes mencionadas, y dado que no existe evidencia
cientifica seria donde se hayan efectuado las variables de estudio como elementos
predictores, el presente estudio pretende abordar la brecha de investigacion al examinar
la responsabilidad social, ética empresarial y amor a la marca como predictores de la
lealtad en usuarios de instituciones sin fines de lucro.

Revision de la literatura y desarrollo de hipétesis

Responsabilidad Social

Presenta una connotacién importante en la gestion empresarial, cuya base
fundamental esta centrada en las actividades responsables, transparencia, tratamiento de
recursos financieros direccionada a una poblacion vulnerable (Fernandez et al., 2015). Es
una decision empresarial que pretende contribuir al logro de una mejor sociedad,



extendiéndose estas practicas en los empleados, siendo estas un agente que impulsa hacia
el crecimiento empresarial, mas ain dentro de un mercado competitivo (Quezado et al.,
2022) (Cabrera-Lujan et al., 2023).

De este modo, se establece que la variable referida posee un alto alcance y
complejidad, pues diversos autores sustentan que estd conformada por: responsabilidad
econdmica, responsabilidad ambiental y responsabilidad social (Jackson & Apostolakou,
2010) (Gonzalez-Ramos et al., 2014) (Gallardo-Vazquez et al., 2012), siendo ademas una
variable que implica el compromiso de una empresa por contribuir con el desarrollo
sostenible que implica ademéas salvar aquellas condiciones que sustentan la vida del
planeta y tributo a la calidad de vida de la comunidad en general (Garcia, 2007) (Padilla-
Lozano & Collazzo, 2022).

Etica Empresarial

Son acciones basadas en principios y valores morales, actitudes en los entornos
organizacionales que reflejan integridad tanto en las decisiones como en la interaccién de
las personas y en cada una de las actividades donde empresas y organizaciones operan
(Lysova et al., 2023) (Zvarikova et al., 2023). Este constructo es definido ademés como
una de las caracteristicas fundamentales dentro de la préctica empresarial que pretende
encontrar un equilibrio entre generar beneficios econdmicos y de actuar de manera justa
en cada una de las relaciones comerciales (Bernacchio, 2023).

Bajo estas circunstancias, los empleados son quienes deben considerar, antes de
tomar una decision, el hecho de hacer prevalecer los valores y conjunto de normas
establecidas por la organizacion, las mismas que estan orientadas a garantizar una
conducta ética que contribuya no solo con la integridad del trabajador si no también con
los directivos de la organizacién (Sullivan, 2009) (Ahmed et al., 2023) (Gellatly et al.,
2023).

Amor a la marca

Esta referido a la experiencia intima e intensidad del vinculo emocional de un
individuo hacia una determinada marca, el grado de apego que caracteriza a un
consumidor hacia la marca (Zhang et al., 2020b) (Robertson et al., 2022). Esta variable
de estudio es el resultado de la satisfaccion de un consumidor, que incluye una serie de
emociones y comportamientos positivos hacia la marca (Gumparthi & Patra, 2020).
Desde la perspectiva de Joshi & Garg (2021) (Thakur et al., 2018) el amor a la marca
involucra la lealtad del consumidor y su disposicion por recomendar y pagar el producto
0 servicio recibido.

Lealtad

Es el comportamiento de compra del cliente que se va fortaleciendo y
manteniendo con el pasar del tiempo (Robertson et al., 2022). Catalogado también como
un factor relevante pues segln evidencia empirica los clientes leales son simbolo de
rentabilidad en las empresas y poseen un comportamiento de invertir mas a pesar de los



precios a comparacion de la competencia (Reichheld et al., 2000); bajo esta instancia, se
ha encontrado también que la lealtad, en términos de marketing, estéa referido al grado en
que la marca estd comprometida por conseguir que el comprador mantenga su preferencia
por la marca pese a los costos (Vikaliana et al., 2021). Es la conexion que siente el usuario
por una marca determinada y se siente a gusto con los productos o servicios que esta
otorga (Jung et al., 2021).

Desarrollo de hipotesis

Social responsibility, business ethics, brand love and brand loyalty

La SR es conocida por las empresas que incorporan actividades sociales y ambientales en
el desarrollo de su actividad comercial e interactian armoniosamente con las partes
interesadas con el proposito de maximizar el bienestar a largo plazo. La comunidad
academica y empresarial tiene cada vez mayor preocupacion en conocer la medida en que
la SR impacta en quienes son su grupo de interés (colaboradores, usuarios, clientes y
proveedores) (Cabrera-Lujan et al., 2023). Por lo tanto, se puede inferir que la SR es un
factor imprescindible para mejorar los niveles emocionales de los consumidores, tal como
lo refieren investigaciones relacionadas, de tal manera que, si una empresa toma una
actitud diligente en su SR esto la puede conllevar a la edificacion el amor a la marca,
fundamentandose en un compromiso sincero por el bienestar social (Lee et al., 2022).
Este vinculo so6lido entre consumidores y la marca misma, no sucede con prontitud, se
necesita una relacion a largo plazo para su fortalecimiento (Cavalcante et al., 2022), por
lo que es conveniente el uso de nuevas politicas y estrategias para que esto tenga
sostenibilidad.

Otro posible predeterminante del amor a la marca es la ética empresarial. Cuando los
consumidores de una marca validan que la empresa trabaja bajo estdndares de ética,
automaticamente vinculan ese comportamiento con sus principios y valores personales,
desarrollando una identificacién y compromiso hacia la organizacion, es por ello que se
sugiere una estrecha relacion entre la ética y los vinculos emocionales (Kim & Hwang,
2023). Esta percepcion genera una influencia en la promocion y desarrollo de vinculos
mas fuertes, como el amor a la marca, lo que a su vez debe motivar a las instituciones al
gjercicio sistémico y frecuente de la misma. Con base en lo anterior, se plantean las
siguientes hipotesis de estudio:

H1: La responsabilidad social predice el amor a la marca en los usuarios del tercer
sector

H2: La etica empresarial predice el amor a la marca en los usuarios del tercer sector
H3: La responsabilidad social predice la lealtad de los usuarios del tercer sector
Business ethics and brand loyalty

La literatura sugiere que los consumidores pueden seguir afiliados a una marca en tanto
esta mantenga un comportamiento ético, es el nivel moral de una institucién lo cual acerca
0 separa a sus usuarios, clientes o consumidores (Aboul-Dahab et al., 2021). Las



organizaciones que aspiren a tener marcas sélidas deben considerar la incorporacion de
acciones éticas en todas las actividades comerciales que efectlen, esto no solo va a
contribuir en las decisiones de compra de cada consumidor, sino que ademas tiene el
poder de influir positivamente en la percepcion y valoracion de este Gltimo sobre la
marca-empresa (Cavalcante et al., 2022; Sinnicks, 2023).

Desde 1990, la lealtad se volvié un factor estratégico para mantener y garantizar el éxito
de una organizacion. La lealtad a la marca se puede medir por el nimero de consumidores
que repetidas veces eligen voluntariamente una marca en particular por sus cualidades o
atributos, convirtiéndose en un afecto o apego emocional hacia un producto, servicio o
hacia el personal de una organizacion (Cardoso et al., 2022). La lealtad a la marca esta
ocupando un lugar importante en el mundo de los negocios debido a los indices altos de
competencia, esto ha conllevado a las empresas a profundizar en el estudio del
comportamiento del consumidor. A pesar de la diferencia de conceptos sobre este topico,
se puede definir como un sentimiento positivo (Alanazi, 2023). La lealtad también ofrece
beneficios tanto para los clientes o usuarios como a los proveedores, jugando un papel
determinante en el éxito y la continuidad de un negocio. Aunque las investigaciones
precedentes no evidencian la vinculacion empirica de la ética empresarial y la lealtad de
marca, sin embargo, estos sugieren una asociacion entre ambas dado que puede
presumirse de factores comunes que las relacionan entre si (Zhang et al., 2020) (Lee &
Han, 2022). Con base en lo anterior se plantean las siguientes hipotesis de estudio:

H3: La ética empresarial predice la lealtad de los usuarios del tercer sector
Brand loyalty and brand love

A pesar de que el “amor” ha sido un tépico mayormente divulgado en circulos de la
psicologia (Pan & Ha, 2021) se ha convertido con el tiempo en un factor de estudio para
la comunidad empresarial. EI amor a la marca, se puede definir como el apego emocional
de un consumidor satisfecho, este constructo ha tomado un espacio significativo desde el
siglo pasado, donde se desperto el interés por evaluar vinculos mas profundos como el
amor de los consumidores hacia una marca en especifico (Carroll & Ahuvia, 2006). El
amor a la marca involucra muchas emociones positivas, sin embargo, se es consciente de
la forma vaga en que los consumidores se dirigen usando la palabra “amor” refiriéndose
a productos o servicios comerciales, dado que es un topico que se debe seguir estudiando
a profundidad.

Algunos estudios refieren que el amor a la marca puede estar muy ligado con la
satisfaccion y la identidad de marca desde la percepcion del consumidor. Sin embargo,
otras investigaciones han demostrado que el amor a la marca se desarrolla a partir de un
fuerte vinculo apasionado entre la marca y uno mismo (Pan & Ha, 2021). En ese sentido,
cuando se habla de lealtad se traslada a la premisa que un consumidor leal es un
consumidor comprometido, lo cual alude que un consumidor que ha conectado fuerte y
positivamente con una marca puede seguir demostrando una relacion sélida con ella
(Loureiro et al., 2012). Lo cual refiere que, el amor y la lealtad a la marca son elementos
intimamente relacionados en aspectos de comportamiento y actitud. Fomentar la lealtad
de marca deberia ser un objetivo primordial en las instituciones que deseen desarrollar



conexiones emocionales fuertes, dado que los consumidores que se sienten
psicologicamente vinculados a una marca en particular tienden a ser mas leales a lamisma
(Robertson et al., 2022; Zhang et al., 2020c). Con base en lo anterior, se plantean la
siguiente hipotesis de estudio:

H5: La lealtad predice el amor a la marca de los usuarios del tercer sector

Figura 1. Modelo tetrico planteado

SR H1

H2

H4

Donde:

SR: Responsabilidad Social
BE: Etica Empresarial

LB: Amor a la marca

L: Lealtad

Materiales y métodos

Este estudio tiene como objetivo realizar un analisis de los factores que predicen
la lealtad en los usuarios de instituciones sin fines de lucro ubicadas en Per( y Uruguay,
tomando en cuenta la responsabilidad social, la ética empresarial y el amor a la marca.
Para lo cual se realizé una investigacion con un enfoque cuantitativo, no experimental de
corte transversal; cuantitativo debido a que esta basado en un instrumento con opciones
de respuesta numérica que permite el tratamiento estadistico adecuado de los datos; no
experimental pues ninguna de las variables ha sido manipulada; es decir, se han tomado
las encuestas en su contexto natural; de corte transversal por su temporalidad debido a
que la encuesta fue tomada en un Unico momento y correlacional que permite



posteriormente desarrollar un modelo predictivo (Bentler, 2006; Bernal, 2006; Mufioz,
2015).

Muestra y procedimiento

La poblacion de estudio estuvo conformada por todos los usuarios de instituciones
sin fines de lucro ubicadas en Perd y Uruguay, las mismas que abordaron colegios,
universidades, librerias y una ONG de microfinanzas; dentro de colegios, los padres de
familia; respecto a las universidades: estudiantes universitarios mayores de edad; en las
librerias, los usuarios que adquieren material bibliografico; y en la ONG, mujeres
empresarias en condicion vulnerable que plantean un emprendimiento viable. Antes de la
aplicacion de los instrumentos de estudio, se solicitd la autorizacion del comité de ética
de la Universidad Peruana Union, luego de obtener la autorizacion, se procedio a pedir el
respaldo también de las instituciones en estudio; adicionalmente, cada participantes
previa a la encuesta acepto el consentimiento informado, aceptando asi el tratamiento de
la informacion declarada, la encuesta fue autoadministrada y tomada de manera virtual a
través de la plataforma Google Form, siendo esta compartida a través de las redes sociales
(WhatsApp, Telegram y Facebook). Cabe resaltar que para llenar el cuestionario, cada
participante tenia que seleccionar el pais donde trabajaba y luego la institucién; de ese
modo, el formulario lo dirigia a las preguntas enfocadas al instrumento final.

Para poder extraer la muestra, se aplic6 un muestreo no probabilistico a
conveniencia del investigador; para este caso, se puso a disposicion de los participantes
por un periodo de 4 meses, llegando asi a acumular 501 encuestados. De los cuales se
puede describir que los rangos de edad de los participantes peruanos y uruguayos oscila
entre 18 a 80 afios, teniendo mayor presencia de los rangos de edad de 30 a 50 afios.
Ademas, respecto a la participacion por tipo de institucion, el 13% son de librerias, el
18,8% de universidades; el 28,9% de colegios y el 39,3% de la ONG.

Medidas

Para la recoleccién de datos, considerando que el instrumento procede de una
version en inglés, se realizd en primera instancia, el proceso de traduccidn por un experto
bilingie que no estaba vinculado a este estudio. Posteriormente se realizo un focus groups
con 6 usuarios de las instituciones de estudio, 03 de Pert y 03 de Uruguay. Cabe resaltar
que los instrumentos originales fueron tomados para el caso de responsabilidad social,
ética empresarial y amor por la marca se aplico el instrumento propuesto por Quezado et
al., (2022) para lealtad se dio uso al cuestionario aplicado por Zhang et al., (2020).

Andlisis estadistico

En el anélisis de datos, se utilizo el Partial Least Square PLS-SEM para probar las
hipétesis, esto debido a que el PLS-SEM es un estadistico multivariante con el que se
puede proponer un modelo conceptual, el cual tiene la caracteristica del analisis
multivariado, facilitando ademaés la construccion de la teoria (Hair et al., 2010) (Hair et



al., 2011). Pararealizar el anélisis PLS-SEM se utiliz6 también el WarpPLS (Vesién 8.0),
el mismo que brinda opciones de usar diferentes algoritmos para los modelos externos e
internos en el calculo de los puntajes de las variables latentes, como el coeficiente de ruta
y los pardmetros asociados al p valor, identificando y teniendo en cuenta las relaciones
no lineales en el modelo estructural (Kock, 2011, 2014).

Resultados
Evaluacién del modelo de medida

Se procedio6 a evaluar la calidad de los constructos a través de validez convergente y
confiabilidad tomando en cuenta los niveles establecidos por cada indicador, los mismos que estan
respaldados por (W. W. Chin, 2010) (J. F. Hair et al., 2011) (Kock, 2015). Y se debe cumplir los
indicadores que muestra la tabla 1.

Tabla 1. Indicadores para evaluar validez convergente y confiabilidad de los constructos

Indicador Nivel
Loading (L) >0.7
The composite reliability (CR) >0.7
Cronbach’s alpha (o) >0.7
The mean-variance extracted (AVE) >05
Variance inflation fator (VIF) <5
Significance level (p-value) <0.05

Bajo los parametros ya explicados, se muestra la tabla 2 donde se evidencia el
cumplimiento de estos rangos, teniendo que todos los loadings cumplen con ser mayores a 0.7.
Ademas, de forma conjunta el constructo brinda buenos indicadores, puesto que tanto Cronbach’s
Alfay CR son mayores que 0.7. Asimismo, el AVE también cumple puesto que todos son mayores
gue 0.5. al igual que el Full Collinearity VIFs cumple, puesto que todos los valores son menores
que 2.248 lo cual se encuentra en el rango requerido. De este modo, para cumplir la validez
discriminante, la raiz cuadrada del AVE para cada constructo debe ser mayor que la correlacion
mas alta entre el constructo y otros constructos en el modelo ( Chin, 2010; Hair et al., 2011),
evidenciando ademas que la raiz cuadrada de los AVE para todos los constructos es mayor que la
correlacion con los otros constructos, lo que indica que el modelo posee una validez discriminante
aceptable.

Tabla 2. Resultados de la evaluacién del modelo de medida.

Item Loading p-value CR Cronbach’s  AVE Full Collinearity VIFs
SR1 0.830 <0.001 0.950 0.938 0.731 1.703

SR2 0.852 <0.001

SR3 0.889 <0.001

SR4 0.859 <0.001

SR5 0.836 <0.001

SR6 0.866 <0.001

SR7 0.848 <0.001

BE1 0.705 <0.001 0.949 0.938 0.700 2.248




BE2
BE3
BE4
BES
BEG6
BE7
BES8
LB1
LB2
LB3
LB4
L1

L2

L3

0.842
0.869
0.898
0.854
0.881
0.814
0.813
0.906
0.940
0.937
0.893
0.942
0.940
0.931

<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
<0.001

0.956

0.956

0.939

0.931

0.845

0.879

2.246

2.078

Evaluacion del modelo estructural

Para evaluar el modelo estructural, se deben verificar e informar dos criterios preliminares: la
importancia de los coeficientes de ruta y el valor de coeficiente de R2 para constructos endégenos.
Cada hipotesis esta asociada con un vinculo causal en el modelo estructural, que representa las
relaciones entre un par de constructos. Los coeficientes de ruta se han calculado para cada relacion
en el modelo, asi como sus correspondientes p-values. Si bien los coeficientes de ruta deben ser
significativos, el valor del coeficiente R2 depende en gran medida del area de investigacion. Chin
(1998) sugiere valores de 0.67, 0.33 y 0.19 como, respectivamente, medidas sustanciales,
moderadas y débiles de R. En estudios de comportamiento, un valor de 0.2 para R2 generalmente
se considera aceptable (J. F. Hair et al., 2014) (Kock, 2013). En el presente estudio, los
coeficientes R2 para L y LB fueron 0.45 y 0.57 respectivamente. Por lo tanto, todos los valores

de R2 tienen niveles relativamente altos y aceptables.

Tabla 3. Validez Discriminante

SR BE LB L
SR 0.855
BE 0.597 0.836
LB 0.543 0.667 0.919
L 0.535 0.629 0.664 0.938

La Tabla 4 y Figura 1 muestran los resultados de las pruebas de hipotesis y la evaluacion de los
coeficientes de ruta. Los resultados muestran el efecto positivo y significativo de SR en LB (H1),
de BEen LB (H2),de SRen L (H3),de BEenL (H4)y L en LB (H5).
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Figura 1. Resultados del modelo estructural
Tabla 4
Resultados de las pruebas de hipotesis
Hypothesis Pat coefficient p-valor Decision
H1 SR-LB 0.143 <0.001 Aceptada
H2 BE -LB 0.376 <0.001 Aceptada
H3 SR-L 0.229 <0.001 Aceptada
H4 BE-L 0.506 <0.001 Aceptada
H5 L-LB 0.351 <0.001 Aceptada

Para el indice de ajuste del modelo global se han considerado los seis indices de bondad
de ajuste (Kock, 2014), con un nivel de confianza del 95%. En el caso del presente estudio los
seis indices de ajuste sugirieron que el ajuste modelo era mas que aceptable: coeficiente de ruta
promedio (APC) = 0.321, p <0.001; promedio R2 (ARS) = 0.511, p < 0.001; promedio ajustado
R2 -squared (AARS) = 0.508, p<0.001; factor de inflacion de varianza de bloque promedio
(AVIF)= 1.741 (aceptable si < 5, idealmente < 3.3); factor de inflacion de varianza de
colinealidad completa promedio (AFVIF)=2.069 (aceptable si < 5, idealmente <3.3); y Tenenhaus
GoF (GoF)=0.635 (pequefio > 0.1, mediano > 0.25, grande > 0.36). La validez predictiva de un
constructo se puede confirmar cuando el valor de su asociado al coeficiente R2 es mayor que cero.
Este fue el caso de todos los valores de las variables enddgenas en el modelo, lo que sugiere una
validez predictiva aceptable en todo el modelo; por lo que todas las hip6tesis nulas no fueron
aceptadas.

Discusiones

Este estudio apertura una nueva comprension del conocimiento centrado en las
instituciones del tercer sector, denominadas también instituciones sin &nimos de lucro (su
lucro es su objetivo final y un medio para alcanzar los objetivos propuestos) que son



aquellas que estan dedicadas al bien comun, dedicadas a apoyar a la poblacion vulnerable
a fin de que estos puedan recibir las mismas oportunidades que los demaés, generando asi
un impacto positivo en términos de sociales, desempefiando también un rol determinante
en la creacion de valor econdmico que contribuya con la sostenibilidad (Kagan & Dodge,
2022) (Hossein & Pearson, 2023) (Freire-Castro et al., 2022). Es asi como el conjunto de
acciones que adoptan estas instituciones daria soporte a crear una relacion de apego,
confianza y empatia con los stakeholder, pero ;cémo contribuir de manera asertiva con
este apego hasta conseguir que los usuarios puedan amar a la marca? Segln
investigaciones recientes, el amor a la marca involucran acciones que contribuyan al
bienestar social generando asi un efecto sentimental positivo y es que la responsabilidad
social esta orientada al bienestar social y proteccién ambiental lo que permite incrementar
la lealtad de los usuarios (Zhang et al., 2020)

Tomando en cuenta las consideraciones explicitas en el parrafo anterior, este
estudio demuestra que la responsabilidad social predice el amor a la marca y la lealtad de
los usuarios del tercer sector, estos resultados son sostenidos también por Kim & Hwang
(2023) quienes establecen que el amor a la marca es un requisito previo a la satisfaccion
del cliente y estd muy ligado a la responsabilidad social, pues un cliente al ver que una
marca que frecuenta adquiere acciones que contribuyen con el bienestar de la sociedad,
abordando los problemas relevantes, genera un sentimiento positivo fuerte con la marca;
bajo este mismo concepto se ha encontrado que esta creciente tendencia de
responsabilidad social apoya de manera significativa al amor a la marca, por lo que es
importante que las empresas puedan establecer politicas que impulsen a acciones de
responsabilidad social, desencadenando asi un sentimiento positivo que fomente el amor
a lamarcay la lealtad del consumidor (Kim et al., 2020) (Baena, 2018). Adicionalmente,
Markovic et al., (2018) Ozuem et al., (2014) establecen que toda empresa socialmente
responsable posee una alta ventaja que consiste en alcanzar que sus clientes disfruten de
la buena voluntad de la empresa por continuar una relacién directa con ella, priorizando
ademas sentido de transparencia y autenticidad.

Comprendiendo que el amor a la marca es el apego de una persona hacia una
marca especifica, la lealtad es el comportamiento de compras repetitiva de un cliente; en
este sentido, Hegner et al., (2017) establece que el amor a la marca inspira fortalecer la
lealtad de un consumidor. Esta dinamica ha sido reflejada en los resultados de esta
investigacion al encontrar que la ética empresarial predice el amor a la marca y la lealtad,
esta afirmacion es consiste con lo referido por Nawaz et al., (2020) quienes sostienen que
las percepciones del cumplimiento de las normas éticas permiten aumentar la lealtad de
los consumidores conllevandolos a amar a la marca. Para dar mayor fuerza a los hallazgos
encontrados en este estudio, Vidgen et al., (2020) indican que la sociedad actual tiene
facil acceso a la informacion por lo que cada vez buscan mayor transparencia para juzgar
la integridad y practicas de valores éticos en las empresas, influyendo la buena
informacidn ética en la buena relacion de la percepcion de los clientes, lo que se traduce
a un sentimiento emocional positivo y como una factor determinante para conservar un
espacio en el mercado laboral (Lysova et al., 2023).



Finalmente, esta investigacion ha demostrado que la lealtad influye en el amor a
la marca de los usuarios del tercer sector, teniendo como respaldo de estos hallazgos a
Osorio et al., (2023) quien determina que la lealtad es un constructo que incluye afecto,
apego y emociones positivas, alcanzando en este sentido un sentimiento de amor a la
marca (Palusuk et al., 2019); pues queda demostrado que el amor a la marca es un
sentimiento mas intenso a comparacion de la lealtad, ocasionando el amor a la marca que
el usuario pueda fortalecer su confianza en la marca y protegerla de emociones negativas
(Hegner et al., 2017; Langner et al., 2016); de este modo es importante que los usuarios
puedan vivir una experiencia positiva y satisfactoria, garantizando asi el apego de los
usuarios hacia las instituciones. Siendo asi, el amor a la marca es considerada como una
construccion invaluable dentro del contexto de relacién entre consumidor-marca,
logrando asi que el consumidor permanezca por largo plazo con la marca (Batra et al.,
2012; Wallace et al., 2014)

Conclusiones y recomendaciones

Este estudio ha demostrado que la responsabilidad social y la ética empresarial
predicen la lealtad; ademas, la ética empresarial predice el amor a la marca y la lealtad,;
asi como la lealtad predice el amor a la marca. Ademas, se ha establecido un modelo
tedrico fundamentado en la revision de la literatura cientifica y respaldado por los
resultados empiricos obtenidos. Se demuestra que los coeficientes de ruta calculados son
ideales para el modelo propuesto tiendo como resultado final la comprobacion de
hipétesis que establece un p-valor menor a 0.05 con un Pat Coefficient que justifica la
prediccidn que propone este estudio. De esta manera, es que se establecen las siguientes
recomendaciones: a) Patrocinar actividades educativas y/o culturales. b) Responder a las
necesidades de financiar iniciativas comunales dentro de su localidad. c) Contribuir a
mejorar la salud y la seguridad en su comunidad. d) Promover la optimizacion del uso del
tiempo de sus colaboradores. €) Proveer a sus colaboradores de los seguros de vida,
accidentes y otros. f) Fortalecer la reduccion del impacto negativo de sus productos o
servicios sobre el medioambiente, en comparacién con afios anteriores. g) Colaborar
continuamente en alianzas ambientales con otras organizaciones (empresas, ONG’s y/o
gubernamentales).

En el &mbito de la Etica empresarial, se recomienda: a) Promover el cuidado del medio
ambiente en sus instalaciones y fuera de ella. ¢) Eliminar conductas pocas éticas en las
negociaciones comerciales. d) Reconocer financieramente el trabajo fuera del horario
regular de los colaboradores. €) Proponermos que se realice un manifiesto en la empresa
a favor de los negocios eticos y se socialice con los stakeholders. Y para el fortalecimiento
de la lealtad de nuestros clientes, se sugiere: a) Plan de medios para dar a conocer las
acciones de responsaiblidad social en la comunidad. b) Asegurar los puntos criticos del
negocio para que respondan eficientemente en el momento de la verdad. c) Promover
acciones destinadas al respeto y proteccion del medio ambiente.

7.1 Implicancias practicas



Los Administradores y directivos de las empresas al considerar su plan estratégico
y la ejecucion, deben reconocer la relacion de la responsabilidad social y la ética
empresarial en la generacion de amor a la marca y la lealtad de los usuarios del tercer
sector. Estos hallazgos permiten que el incremento de amor a la marca se fortalezca en la
medida que las empresas realizan actividades de responsabilidad social. De este modo, es
importante que toda empresa preste total atencion al desarrollo de estrategias que
permitan fortalecer el amor a la marca, mediante actividades dirigidas a la
implementacion estos tres factores claves: responsabilidad social, lealtad del consumidor
y la ética empresarial.

7.2 Implicancias teoricas

Los fundamentos tedricos y los datos de la investigacion confirman la hipétesis
planteada, donde se demuestra que la acciones de ética empresarial predice el amor a la
marca de los usuarios. Por otra parte, se puede confirmar mediante el hallazgo del analisis
realizado que la lealtad del cliente esta intimamente relacionado con el amor de la marca
de los usuarios, es decir mientras que un usuario confirme el cumplimiento de los valores,
se afianzard mas el amor a la marca.

Se debe considerar e implementar de manera permanente acciones ante los
consumidores que demuestren la ética empresarial de las empresas, lo cual dara como
resultado que los usuarios del tercer sector se identifiquen y confimen el amor a la marca.
Si las empresas desean que los usuarios se mantengan leales en sus preferencias a pesar
de los precios altos, deben realizar actividades que demuestren su responsabilidad social
y su ética empresarial. En funcion de lo antes mencionado es importante que las empresas
del tercer sector continuén dando un énfasis especial a las relaciones sélidas con los
usuarios, con el objeto de incremantar sus ventajas competitivas y comparativas a
mediano y largo plazo.

7.3 Limitaciones y futuras investigaciones

Este estudio plantea una metodologia correlacional predictiva por lo que a pesar de la
riqueza en la recopilacion de datos, no se ha realizado un estudio comparativo para medir las
brechas existentes del comportamiento de las variables de estudio entre Per( y Uruguay; en este
contexto, se recomienda como futura investigacion realizar este analisis comparativo agregando
ademas otras variables que puedan predecir la lealtad del usuario, segun se contemplan en otras
bases teoricas.
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