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Modelo de Reputación Corporativa para fidelizar a los 

consumidores de la Industria de la Panificación 

Resumen 

La reputación corporativa es un concepto estudiado desde la gestión, economía, sociología, 

planificación y marketing, de gran interés para los tomadores de decisiones. El objetivo del 

estudio fue analizar la influencia del Consumo Socialmente Responsable y la Comunicación de 

la marca sobre la Reputación Corporativa y a su vez en la Fidelidad de los consumidores de la 

industria de la Panificación. El estudio se realizó en tres fases: Primero, se hizo una revisión 

profunda de la literatura a partir del cual se generaron los instrumentos de investigación. 

Adicionalmente, mediante un panel de 6 expertos en el área de Marketing, mediante el cual se 

evaluó el contenido, así como la suficiencia, claridad, coherencia y relevancia. En un segundo 

momento, se realizó el trabajo de campo mediante un muestreo por conveniencia, con 1026 

consumidores de la industria de la panificación. Finalmente, se realizó el análisis confirmatorio. 

Los índices que respaldan el ajuste adecuado del modelo son: GFI= 0.839, AGFI=0.821, 

CFI=0.961, RMSEA=0.052, RMR=0.053, TLI= 0.959, NFI = 0.948, IFI = 0.96, con una 

apropiada consistencia interna (Consumo socialmente responsable α 0.974, Comunicación de 

la marca α 0.989, Fidelidad del cliente α 0.870, Reputación corporativa α 0.971). El estudio 

concluyó que la reputación corporativa es clave para la lealtad de los consumidores, ya que 

guarda un impacto fuerte entre las variables. 

 

Abstract 

Corporate reputation is a concept studied from management, economics, sociology, planning 

and marketing, of great interest to decision makers. The objective of the study was to analyze 

the influence of Socially Responsible Consumption and brand Communication on Corporate 

Reputation and in turn on the Loyalty of consumers in the Baking industry. The study was 

carried out in three phases: First, an exhaustive review of the literature was carried out from 

which the research instruments were generated. Additionally, through a panel of 6 experts in 

the Marketing area, through which the content was evaluated, as well as its sufficiency, clarity, 

coherence and relevance. In a second moment, field work was carried out through convenience 

sampling, with 1026 consumers from the baking industry. Finally, the confirmatory analysis 

was performed. The indices that support the adequate fit of the model are: GFI= 0.839, 

AGFI=0.821, CFI=0.961, RMSEA=0.052, RMR=0.053, TLI= 0.959, NFI = 0.948, IFI = 0.96, 

with appropriate internal consistency (Consumption socially responsible α 0.974, Brand 

communication α 0.989, Customer loyalty α 0.870, Corporate reputation α 0.971). The study 

concluded that corporate reputation is key to consumer loyalty, since it has a strong impact 

among the variables. 

 

Introducción 

La Reputación Corporativa es de gran importancia, ya que permite alcanzar una diferenciación 

sostenida en el tiempo y de igual forma responde a las expectativas de los stakeholders, y ayuda 

a estar protegidos ante una crisis como la que actualmente hemos estado viviendo: la crisis 

sanitaria COVID-19, en medio de la crisis Ruso-Ucraniana, las cuales han impactado 

severamente al mundo en términos principalmente sociales y económicos. 

Este trabajo se enfoca en el estudio de la industria de panificación en Perú. En esta línea, 

destaca que la Unión Internacional de Panaderos y Pasteleros, expresa que los desafíos que 

enfrenta la industria de la panificación son similares en muchas partes del mundo (International 

Union of Bakers and Confectioners, 2022), mientras que la EMR (2021), señala que el mercado 

latinoamericano de panadería ha experimentado cambios significativos durante la última 

década, impulsados por cambios en los patrones de consumo, una creciente población de 

clasmedia, una rápida urbanización y el aumento de las panaderías comerciales. Un dato que 

resalta desde 2015 es que los productos saludables representan 17% de las ventas de 

panadería y pastelería, a nivel global y seguirán creciendo según reportes de Mercados y 

tendencias (2022). Así también, se debe considerar que hay muchos actores locales y 



globales en la industria de la panificación y los fabricantes están diversificando su cartera de 

productos. De tal manera que los factores claves que impulsan la industria incluyen una creciente 

clase media con ingresos disponibles, estilo de vida ocupado, demanda de on-the-go1 productos 

y consumo de snacks más saludables que se procesan mínimamente (EMR, 2021). 

Según datos de Mercados y tendencias (2022), la industria de panadería enfrentará dos 

tendencias en conflicto: comida saludable e indulgencia. Las empresas deben buscar la mejor 

ecuación para lograr valor en ambas tendencias, de ahí la importancia del estudio del CSR y la 

fidelidad de los consumidores en la industria en mención. 

Así entonces, en esta nueva dinámica de la industria panadera, es importante trabajar en 

la Reputación Corporativa (RC), ya que una marca que goza de una buena RC es aquella que 

asocia su marca a valores sólidos, diferenciadores y que se identifican con su ADN (Cebrián, 

et al., 2015). Por lo que de acuerdo con Cebrián, et al. (2015), la reputación es el juicio que los 

otros hacen, de aquello que dices y haces, que no siempre corresponde con lo que la empresa 

cree, por lo tanto, se debe gestionar, y en este sentido, gestionar es generar percepciones 

consistentes con lo que la empresa quiere alcanzar y lograr un valor percibido que promueva la 

confianza en el consumidor. 

En palabras de Cebrián et al., (2015), las compañías reputadas, con valores sólidos, con 

una comunicación estructurada profesional, serán las ganadoras en el entorno competitivo del 

siglo XXI, por lo tanto, con base en la problemática anteriormente planteada, esta investigación 

buscó analizar la influencia de la Comunicación de la Marca (CM), el Consumo Socialmente 

Responsable (CSR) sobre la Reputación Corporativa y esta a su vez en la Fidelidad de los 

Consumidores (FC) en la industria de la Panificación; elementos que no solo son de interés para 

los tomadores de decisiones, sino también es pertinente porque los cambios de hábitos del 

consumidor y estilos de vida, deben ser considerados para fortalecer la Reputación Corporativa 

de la industria de la panificación. 

 

Revisión de literatura 

El concepto de reputación corporativa atrae la atención académica desde el ámbito de la gestión 

economía, sociología y marketing (Berens & van Riel, 2004; Walsh & Beatty, 2007). En 

general, los investigadores lo conceptualizan desde una perspectiva económica que considera 

la RC como las expectativas y estimaciones de atributos específicos de la organización (Wigelt 

& Camerer, 1988). Esta es un valioso activo intangible para una empresa (Branco & Rodrigues, 

2006). En esto concuerda Roberts & Dowling (2002), quienes demostraron que la RC es un 

importante activo estratégico que promueve la rentabilidad sostenible. Así también, es 

considerada por Melo & Garrido-Morgado (2012), como el resultado de las acciones y el 

comportamiento de la administración de la empresa frente a la Responsabilidad Social 

Corporativa puede ser la acción más eficaz para obtener una ventaja competitiva. Por ejemplo, 

propone que una buena reputación puede ayudar las empresas líderes a desarrollar una imagen 

innovadora en la industria. 

Por lo que este estudio se propone un modelo mediado por la Reputación Corporativa 

para fidelizar a los consumidores, a partir del estudio de la Comunicación de la Marca y el CSR. 

Así entonces, partiendo del CSR, este puede definirse como el uso de productos que responden 

a necesidades básicas y garantizar una mejor calidad de vida, reduciendo al mismo tiempo el 

 
1 

Se pueden definir de una manera general y simple como productos innovadores para acelerados estilos de vida. La expectativa del consumidor ante este tipo de productos es 

la posibilidad de su consumo en cualquier lugar y en todo momento, de tal forma que deben de ser concebidos y preparados para ser consumidos sin disponer de tiempo y de fácil manejo, 

es decir, sin necesidad de utilizar los utensilios habituales para una preparación, como una mesa, una sartén, cubiertos, etc. (The Food Tech, 2022) 



uso de recursos naturales, materiales tóxicos y emisiones de contaminantes a lo largo del ciclo 

vital, para no poner en riesgo las necesidades de las generaciones futuras (Oslo Roundtable on 

Sustainable Production and Consumption, 1994). 

Este es un término paraguas que reúne algunas cuestiones clave como satisfacer la 

demanda, mejorar la calidad de vida, mejorar la eficiencia de recursos, aumentar el uso de 

energías renovables, reducir los residuos, adoptar una perspectiva del ciclo de vida y considerar 

las dimensiones de la igualdad. Un aspecto central en la integración de estos componentes es 

cómo proporcionar los mismos o mejores servicios para satisfacer las necesidades básicas de 

vida y las aspiraciones de mejora de las generaciones actuales y futuras, reduciendo al mismo 

tiempo los daños ambientales y los riesgos para la salud (Oslo Roundtable on Sustainable 

Production and Consumption, 1994). 

Esta variable se ha estudiado desde la teoría del comportamiento planificado (Ajzen, 

1985), que constituye el marco subyacente de estos estudios y es una de las teorías más citadas 

e influyentes para la predicción del comportamiento social humano (Ajzen, 2011). Desde la 

mirada de Caspers (2020), las actitudes, normas sociales y el control conductual percibido 

(PBC) influyen en las intenciones de compra, en consecuencia afectan al comportamiento, y 

por ende el CSR. 

Cabe mencionar que el CSR a menudo implica un conflicto entre intereses individuales 

y colectivos" (Steg, 2015), lo que ya fue muy bien demostrado por Hardin (1968). Por tanto, 

implica comprender qué factores lo afectan y qué estrategias pueden emplearse eficazmente 

para promoverlo. Para ello, los psicólogos ambientales tienden a considerar los factores 

individuales, sociales, culturales y situacionales que influyen en el comportamiento (Steg, 

2015). 

Las revisiones de la literatura revelan que las evaluaciones y el nivel de compromiso 

con el CSR depende especialmente de la medida en que los consumidores den prioridad a sus 

valores (en cuyo caso los consumidores tienen especialmente en cuenta cómo les afecta el 

comportamiento) frente a los valores de autotrascendencia -en cuyo caso los consumidores 

consideran especialmente de las consecuencias de sus comportamientos para los demás o para 

el medio ambiente- (Dietz et al., 2005; Steg & De Groot, 2012). 

El CSR cada vez toma mayor relevancia, pues en palabras Gertner & Rifkin (2018), la 

reciente atención prestada a la obesidad como epidemia y la respuesta en todo el mundo está 

empezando a tener a tener un impacto. Sin embargo, por cada victoria de los defensores de la 

salud pública, se están cultivando nuevos mercados en todos los rincones del mundo, por tanto, 

estos estudios son pertinentes. 

Así también, la comunicación de la marca es un elemento del modelo propuesto, toda 

vez que el avance de la tecnología de la información ha traído la revolución en las 

comunicaciones empresariales (Khalid, 2016). Desde su inicio, los sitios de redes sociales (SNS 

por sus siglas en inglés) han atraído a millones de usuarios, quienes se han integrado en 

actividades diarias (boyd & Ellison, 2007), actualmente se ha transformado en una herramienta 

estratégica para la comunicación de la marca. 

Así entonces, las redes sociales han evolucionado como una nueva herramienta 

tecnológica, utilizan tecnologías para crear plataformas colaborativas y altamente interactivas 

mediante las cuales los consumidores y las comunidades en general puedan compartir, discutir 

y modificar contenido generado por los usuarios (Kietzmann et al., 2011). Este tipo de medios 

incluye diversos puntos de venta como: SNS, espacios para compartir trabajos de creatividad, 

sitios de redes comerciales, sitios web colaborativos, etc. (Mangold & Faulds, 2009). Las redes 

sociales se consideran un medio de comunicación sólido para las marcas que buscan conectarse 

con sus consumidores y mejorar el valor de su marca (Khalid, 2016). 

Las redes sociales han cambiado la comunicación unidireccional y tradicional a una 

comunicación multidimensional, bidireccional y entre pares (Berthon et al., 2008). Sin 



embargo, es muy importante diferenciar entre los dos tipos de comunicación en las redes 

sociales, ya que uno está controlado por la empresa, mientras que el otro es independiente del 

control de la empresa (Schivinski & Dabrowski, 2015). Las empresas ya no tienen el monopolio 

de las comunicaciones relacionadas con la marca. El surgimiento de la comunicación de marca 

en las redes sociales generada por el usuario ha provocado un cambio de paradigma del editor 

al modelo de medios centrado en el usuario (Christodoulides et al., 2012), de ahí la importancia 

del estudio de comunicación de la marca. 

Retomando que el modelo propuesto busca fidelizar a los consumidores en la industria 

de la panificación, debido a que en los últimos años estos se han convertido en un importante 

punto de interés al desarrollar la estrategia de marketing. Es por ello que, García, García & 

Fabero Fernández de Marcos (2016), expresan que el mercado es cada vez más competitivo y 

cada vez más empresas reconocen la importancia de retener a los consumidores actuales. 

Aunque el estudio de la fidelidad del consumidor ha centrado la atención de diversas 

investigaciones (Day, 1976; Hawkins & Vel, 2013; McMullan & Gilmore, 2003), no se hay 

consenso en el término. El concepto de fidelidad apareció por primera vez en la literatura sobre 

marketing en los años cuarenta y se entendía como un constructo unidimensional indicado por 

la cuota de mercado y la fidelidad conductual (Guest, 1944), treinta años después la fidelidad 

comienza a comprenderse como un concepto bidimensional con componentes actitudinales y 

conductuales (Day, 1976). 

De acuerdo con McMullan & Gilmore (2003), la fidelidad se define como un profundo 

compromiso de recomprar un producto o servicio preferido en el futuro, lo que lleva a compras 

repetidas de la misma marca a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de 

marketing, lo que puede provocar cambios de comportamiento. Esto lo confirma Bowen & 

Shoemaker (1998), quienes señalan que el comportamiento del consumidor en las compras 

repetidas, indica una preferencia por una marca o un servicio a lo largo del tiempo. Por lo que 

esta tiene dos dimensiones: la conductual y la actitudinal (Julander et al, 1997). 

 

Objetivo e hipótesis 

Este estudio buscó analizar la influencia del CSR y la Comunicación de la marca sobre la 

Reputación Corporativa y a su vez en la Fidelidad de los consumidores de la industria de la 

Panificación. Siguiendo la revisión de literatura, el estudio planteó las siguientes hipótesis: 

H1 Existe influencia significativa de la Comunicación de la marca en el Consumo Socialmente 
Responsable en la industria de la Panificación. 

H2 Existe influencia significativa de la Comunicación de la marca en la Reputación Corporativa 

de la industria de la Panificación. 

H3 Existe influencia significativa del Consumo Socialmente Responsable en la Reputación 
Corporativa de la industria de la Panificación. 

H4 Existe influencia significativa de la Reputación Corporativa en la Fidelidad de los 
consumidores de la industria de la Panificación. 

El comportamiento del consumidor depende de cómo se relacionan los consumidores 

con una marca y se cree que es producto de la actitud y la opinión subjetiva (Choutoy, Supriya; 

Kazi, 2016). Para ello, Stanton, Etzel, y Walker (2007), señalan que las marcas sirven para 

facilitar la identificación de bienes y servicios, ya que se le asignan características diferentes 

que finalmente ayudan a los consumidores a tomar decisiones. Por tanto, los autores afirman 

que la reputación influye en la lealtad y preferencia por la marca. 

En este sentido, quienes deben enfrentar los efectos del consumo de forma ética, social 

y ambiental, permite, además, reconocer las actitudes y hábitos futuros de los consumidores 

que están directamente influenciados por el papel de los medios y la publicidad como 

intermediarios a la hora de influir en la toma de decisiones de los consumidores frente a los 

problemas que afectan a la humanidad (Reyes, 2022). Por su parte, Alvarez Gonzalez & Otero 



Neira, (2014) indican que la RC influye en las preferencias de marca de los consumidores. Si 

una organización puede establecer las métricas correctas de imagen y reputación, los 

consumidores la elegirán sobre sus competidores. 

Por su parte, según Miller et al., 2020, Cowan & Guzman, 2020, y Choutoy, Supriya; 

Kazi, 2016, aseguran que el CSR tiene un efecto positivo en la RC y dentro de la relación, se 

identifica a la comunicación como una variable mediadora, la cual es una parte fundamental 

para la generación positiva de reputación. Aunque la decisión de consumo estará influenciada 

por las características y atributos de la marca, está determinada por la percepción de los 

consumidores sobre la imagen de la marca en un sentido más profundo (Zhang, 2015). 

Tradicionalmente, las organizaciones siempre han competido entre sí para ofrecer a los 

consumidores mejores bienes y servicios a través de sus marcas. Pero ahora que la Reputación 

Corporativa es la nueva propuesta ofrecida a los consumidores están empezando a ver cada vez 

más a las marcas en roles de hacer el bien y retribuir al medio ambiente en el que coexisten 

(Choutoy, Supriya; Kazi, 2016). 

Así entonces, a pesar del cambio en el estilo de vida de los consumidores y en la forma 

de procesar la información, la imagen de marca permanece el factor de impacto dominante en 

las decisiones de consumo (Zhang, 2015). 

En general, los consumidores parecen estar cada vez más interesados en actividades 

empresariales que van más allá de las puras actividades económicas, es decir, actividades 

medioambientales y sociales (Bigné et al., 2006). Los consumidores también esperan que las 

organizaciones demuestren alineación con los valores sociales. Por tanto, la evaluación de las 

alternativas ofrecidas a los consumidores puede basarse en el hecho de que la organización está 

actuando de acuerdo con los intereses de la comunidad y la sociedad (Forte & Lamont, 1998). 

La evidencia empírica previa sugiere que cuando los consumidores perciben las 

prácticas éticas de una empresa, se sienten motivados a comprar los productos de la empresa e 

incluso tienden a pagar un poco más por los productos de la empresa (Amezcua et al., 2018).. 

Las conductas socialmente responsables de las marcas son elementos que permiten a los 

consumidores formar apegos hacia una marca (Park et al., 1986). Cuanto mayores son los 

grados de favorabilidad, mayor es el reconocimiento de superioridad de la marca, satisfacción 

y lealtad del consumidor (Johnson et al., 2001). 

Algunos resultados de investigación demuestran que la imagen de marca no ejerce una 

influencia directa en la lealtad del cliente, pero puede impactar en esta a través de la satisfacción 

del cliente (Zhang, 2015), y desde una visión contemporánea, las marcas no solo ayudan a 

aumentar la lealtad, sino que también ayuda a atraer consumidores y aumentar los ingresos al 

aumentar los márgenes de ventas (Mayorga Gordillo & Añaños Carrasco, 2020). 

Según Cerrón (2018), la fidelización del cliente es un compromiso que se forma con el 

tiempo con la intención de comprar un producto o servicio nuevamente, y un cliente leal 

permanece comprometido a comprar un producto o servicio en el futuro a pesar de la influencia 

de las circunstancias y los esfuerzos de marketing de los competidores. 

Por lo tanto, la marca refleja fielmente los pensamientos, sentimientos y acciones de sus 

consumidores y se esfuerza por crear fuertes conexiones emocionales con ellos. Porque este es 

definitivamente un eslabón fundamental en la cadena de valor (Casanoves Boix, 2017). Así 

entonces, para Alet i Vilaginés (2004), para implementar un proceso de fidelización de 

consumidores es importante estudiar sus preferencias y necesidades, es decir, conocer a tus 

clientes a profundidad. 

 

Metodología 

El presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo (Ñaupas et al., 2018), de diseño no 

experimental porque no se manipulan las variables (Ritchey, 2008), de corte transversal debido 

a que la recopilación de datos se dará en un solo momento al igual que el análisis de los mismos 



(Gómez, 2006), de alcance explicativo, que es aquella que tiene relación causal; no sólo 

persigue describir o abordar el problema, sino que intenta encontrar las causas del mismo. 

(Hernández-Sampieri, Roberto,; Mendoza-Torres, 2018; Santiesteban Naranjo, 2014). 

 

Muestra y recolección de los datos 

Para recolectar los datos, se utilizaron los siguientes instrumentos: Para “Consumo 

Socialmente Responsable” el instrumento diseñado por Palacios-González & Chamorro-Mera, 

(2021), constituido por 16 ítems. Para medir “Comunicación de la marca” el diseñado por Sadek 

et al. (2018) de 32 ítems. En cuanto a la Reputación Corporativa, se utilizó el diseñado por 

Žabkar & Arslanagić-Kalajdžić, (2014), de 9 ítems. Para medir la “fidelidad de los 

consumidores”, el diseñado por García García & Fabero Fernández de Marcos (2016) de 19 

ítems. 

Los instrumentos fueron traducidos al español y evaluados por un panel de 6 expertos 

en el área de mercadotecnia, con un promedio de 20 años de experiencia, quienes evaluaron 

suficiencia, claridad, coherencia y relevancia. Así también se usó una escala Likert de 7 puntos 

donde "1" es totalmente en desacuerdo, y “7” está totalmente de acuerdo, establecida como lo 

más conveniente (Su & Reynolds, 2017), y fueron aplicados físicamente a nivel nacional (Perú), 

durante enero y febrero de 2023. 

Este estudio adoptó un muestreo no probabilístico por conveniencia, conformado por 

1069 consumidores de la industria de la panificación en Perú, este tipo de muestreo permite 

seleccionar aquellos casos que acepten ser incluidos (Otzen & Manterola, 2017). Considerando 

como criterio de inclusión: consumidores de la industria de la panificación, ubicados en Perú. 

Para estos efectos, se aplicó la distancia de Mahalanobis (2018) y no se eliminaron casos. 

 

Análisis de datos 

El análisis de datos utilizó técnicas estadísticas multivariadas de modelado de 

ecuaciones estructurales para medir variables latentes y probar y estimar la existencia de 

relaciones causales con base en los datos estadísticos encontrados (Hair Jr et al., 2014; Manzano 

& Zamora, 2009), usado el Software AMOS V24, una extensión de SPSS V26. 

Para esto, se consideraron dos etapas para estimar la medición y el diseño del modelo 

estructural (Anderson & Gerbing, 1988). Primeramente, se creó el modelo teórico mediante 

análisis factorial confirmatorio (CFA); en la segunda etapa, se realizaron las estimaciones 

estructurales para evaluar los constructos del modelo y probar las hipótesis (Hair, et al, 2010). 

 

Resultados 

Características de la muestra 

La tabla 1 muestra los resultados relativos a cuatro variables: estado civil, lugar de 

residencia, nivel de estudios, frecuencia de compra y lugares de compra del pan envasado. En 

cuanto al estado civil, se observa que la mayoría de los encuestados están casados (53,9%), 

seguidos de los solteros (37,8%). Sólo un pequeño porcentaje se identifica como comprometido 

(0,2%), cohabitante (1,4%), divorciado (5,4%) o viudo (1,3%). En cuanto al lugar de residencia, 

la mayoría de los encuestados vive en la costa (48,6%), seguida de la selva (28,1%) y la sierra 

(23,3%). 

Con respecto al nivel educativo, la mayoría de los encuestados tiene un título universitario 

(55%), seguido de una maestría (16,9%), educación técnica (18,8%), licenciatura (7%), 

doctorado (2%) y educación primaria (0,3%). En cuanto a la frecuencia de compra del pan 

envasado, la mayoría de los encuestados lo compran una o dos veces por semana (43,8%) y 

cada dos semanas (32,1%), seguidos de tres a cuatro veces por semana (16,6%) y a diario 

(7,6%). En cuanto a los lugares habituales de compra del pan envasado, la mayoría de los 



encuestados lo compran en bodegas o minimercados (39,8%) y supermercados (33,1%), 

seguidos de panaderías (21,7%), servicios de entrega a domicilio (3,7%) y outlets (1,7%). 

 

Tabla 1. Perfil sociodemográfico de los consumidores (N=1069) 

 

Variables Categorías Frecuencia Porcentaje 
Soltero 404 37,8% 

Casado 576 53,9% 

Estado civil 
Comprometido 2 0,2% 

Conviviente 15 1,4% 

Divorciado 58 5,4% 

Viudo 14 1,3% 

Costa 520 48,6% 

Lugar donde vive Sierra 249 23,3% 

Selva 300 28,1% 

Primaria 3 0,3% 

Secundaria 75 7,0% 

Grado de instrucción (aunque no haya Técnico 201 18,8% 

concluido) Pregrado 588 55,0% 

Maestría 181 16,9% 

Doctorado 21 2,0% 

1 a 2 veces por semana 468 43,8% 

Frecuencia en la que compra pan 3 a 4 veces por semana 177 16,6% 

envasado Diario 81 7,6% 

Cada 2 semanas 343 32,1% 

Supermercados 354 33,1% 

Lugares donde acostumbra a comprar sus 
Bodega o minimarket

 425 39,8% 

panes envasados 
Panaderías

 232 21,7% 

Delivery 40 3,7% 

Outlet 18 1,7% 

 
 

Fiabilidad del instrumento 

Los resultados que se muestran de las cuatro variables utilizadas en la investigación son fiables 

ya que ofrecen una fuerte consistencia interna. Con respecto al constructo consumo socialmente 

responsable, los participantes del estudio muestran un alto nivel de acuerdo en las afirmaciones 

relacionadas con la variable con una puntuación media de 5.48. La consistencia interna medida 

por el alfa de Cronbach y el omega de McDonald es excepcionalmente alta. Asimismo, los 

resultados de la comunicación de marca indican que los participantes tienden a tener una 

percepción positiva de la comunicación de marca, con una puntuación media de 5,35. La 

consistencia interna es excepcionalmente fuerte, respaldada tanto por el alfa de Cronbach como 

por el omega de McDonald's. con respecto a la fidelidad del cliente se aprecia una media de 

4.99 sugiere un nivel moderado de acuerdo, sin embargo, la consistencia interna es 

modernamente fuerte. En la reputación corporativa los participantes tienen una percepción 

positiva con una media de 5.43 y la consistencia interna es muy alta, lo que sugiere una medida 

fiable. 



Tabla 2. Consistencia interna del instrumento 

 
Escala Media DE 

Alfa de 
Cronbach 

 
 

ω de 

McDonald 

Consumo socialmente responsable 5.48 1.36 0.974 0.974 

Comunicación de la marca 5.35 1.44 0.989 0.989 

Fidelidad del cliente 4.99 1.25 0.870 0.887 

Reputación corporativa 5.43 1.31 0.971 0.971 
 

Análisis confirmatorio del modelo 

Los resultados que se presentan en la tabla 2, indican que el modelo teórico propuesto muestra 

un ajuste solido a los datos observados en el estudio. Los resultados de los índices de que 

permitieron evaluar la calidad del modelo estadístico y su fuerte capacidad para presentar 

adecuadamente las relaciones causales entre variables son: RMR con un valor de 0.053, TLI 

con un valor de 0.959, GFI con un valor de 0.839, NFI con un valor de 0.948, AGFI con un 

valor de 0.821, IFI y CFI ambos con un valor de 0.961, RMSEA con un valor de 0.052. Los 

índices de bondad de ajuste respaldan la idea de que el modelo teórico se ajusta bien a los datos 

recopilados en su estudio. 

 
Tabla 3. Índices de bondad de ajuste de la escala 

 
 

Índice de bondad 
Valor 

Índice de bondad de 
Valor 

de ajuste  ajuste  

RMR 0.053 TLI 0.959 

GFI 0.839 NFI 0.948 

AGFI 0.821 IFI 0.961 

CFI 0.961 RMSEA 0.052 

 



Figura. 1. 

Modelo confirmatorio de la investigación 
 
 

 

 

Prueba de hipótesis 

En la presente investigación tras realizar el análisis del modelo de ecuaciones estructurales se 

obtuvieron los resultados: la primera hipótesis analiza la influencia de la comunicación de la 

marca en el consumo socialmente responsable, se obtuvo un coeficiente β= 0.691 y una 

significancia de 0.000, esto sugiere que existe una correlación causal positiva fuerte entre las 

variables. Asimismo, se analiza la influencia de la comunicación de la marca en la reputación 

corporativa, se obtuvo un coeficiente β= 0.682 y una significancia de 0.000. Por otro lado, la 

influencia del consumo socialmente responsable en la reputación corporativa se obtuvo un 

coeficiente β= 0.124 y una significancia de 0.000, esta hipótesis ha sido aceptada. Aunque el 

resultado es inferior en comparación con los otros, sigue siendo significativo. 

Además, la influencia de la reputación corporativa en la lealtad del consumidor, se encontró un 

coeficiente β= 0.531 y una significancia de 0.000, esto sugiere una influencia positiva en la 

lealtad del consumidor. Con referencia a la influencia del consumo socialmente responsable en 

la fidelidad del consumidor se obtuvo un coeficiente β= 0.095 y una significancia de 0.000, esta 

hipótesis ha sido aceptada, sin embargo, el coeficiente es el más bajo en comparación con los 

resultados anteriores, lo que sugiere una influencia positiva más débil del consumo socialmente 

responsable en la fidelidad del consumidor. Entre tanto, la influencia de la comunicación de la 

marca en la fidelidad del consumidor se obtuvo un coeficiente β= 0.255 y una significancia de 

0.000, indicando que la comunicación de marca influye positivamente en la fidelidad del 

consumidor. los resultados indican que la comunicación de marca, el consumo socialmente 

responsable y la reputación corporativa están positivamente relacionados entre sí, y todos ellos 

influyen positivamente en la fidelidad del consumidor. Estas relaciones son estadísticamente 

significativas, lo que respalda las hipótesis planteadas en la investigación. 



N° Hipótesis de la investigación 
Path

 
p-valor Decisión 

 

marca responsable 
 

marca 
 

 

 

 

corporativa consumidores 
 

 

responsable 
 

marca consumidores 
 

 

Discusión 

El presente estudio tuvo como como objetivo “analizar la influencia de la Comunicación de la 

Marca, el Consumo Socialmente Responsable, sobre la Reputación Corporativa y esta a su vez 

en la Fidelidad de los consumidores en la industria de la Panificación, lo cual ha permitido 

presentar un modelo mediado por la Reputación de la Corporativa para fidelizar a los 

consumidores de la industria de la panificación. 

El principio básico de la fidelidad del cliente es retener a los clientes existentes (Lehu, 

2011). Para esto, Bisimwa et al., (2019) mencionan que la reputación de la empresa se considera 

uno de los principales factores que influyen en la lealtad del consumidor. 

Los resultados afirman que la RC tienen una influencia significativa en la lealtad de los 

consumidores. En este contexto, estudios previos como los de Shapiro, (1983), Porter, (1985), 

Yoon et al., (1993), y Robertson, (1993) confirman que existe una fuerte relación entre una RC 

positiva y la fidelidad del cliente. Así también, Nguyen & Leblanc, (2001) concluyen que 

cuando los clientes tienen una fuerte percepción positiva de la RC, su nivel de lealtad como 

consumidor se percibe como mayor. 

Adicionalmente, de Leaniz & del Bosque Rodríguez (2016), sugieren que la imagen y 

la RC puede contribuir al marketing relacional y la lealtad del cliente. Así también, Helm (2007) 

evaluaron la relación entre RC y satisfacción del cliente, concluyendo que la RC influye en la 

satisfacción del consumidor. Para ello, Ali, Alvi, & Ali, (2012) reiteran que la RC es reconocida 

como uno de los principales factores que determinan la fidelidad del consumidor. No sólo 

porque genera un comportamiento de compra repetido, sino también porque atrae nuevos 

consumidores. 

Se encontró que la comunicación de la marca tiene influencia tanto en el CRS como el 

la RC, para ello, expertos e investigadores afirman que el objetivo actual es construir una marca 

fuerte, es decir, el objetivo es aumentar el nivel de afectación positiva sobre los consumidores 

o diversos stakeholders, mediante el uso de estrategias destinadas a fortalecer la estabilidad 

jurídica de la marca y el reconocimiento del consumidor (Mayorga Gordillo & Añaños Carrasco, 

2020). Al respecto, Urbina Rosas, Fernando Martín, Rosas Prado ( 2019) señalan que la empresas 

deben esforzarse en construir relaciones con los consumidores, y para lograrlo necesitan lograr 

la satisfacción del consumidor a través de incentivos emocionales, sensoriales y racionales que 

lo motiven a comprar con frecuencia. 

Coefficient  

H1 
Comunicación de 

---> 
Consumo socialmente 

0.691
 

*** Aceptado 

H2 
Comunicación de 

---> Reputación corporativa 0.682 *** Aceptado 

Consumo 
H3 socialmente ---> Reputación corporativa 0.124 

 
*** 

 
Aceptado 

responsable   

H4 
Reputación 

---> 
Fidelidad de los 

0.531
 *** Aceptado 

Consumo 
Fidelidad de los 

H5 socialmente ---> 
consumidores 

0.095 *** Aceptado 

H6 
Comunicación de 

---> 
Fidelidad de los 

0.255
 *** Aceptado 

 



Así también, el CSR tiene influencia significativa tanto en la RC como en la lealtad del 

cliente. Por lo tanto, Cerrón, Cervantes y Chávez (2018), resaltaron el rol que cumple la 

reputación corporativa y demostró que al mantener satisfechos a los consumidores construyen 

relaciones a largo plazo mediante compras repetidas, y la RC depende de la calidad del producto 

y del buen servicio. 

 

Conclusiones 

Basados en los resultados de la investigación, con sus respectivas hipótesis, se extraen las 

siguientes conclusiones: 

La comunicación de la marca es importante debido a que tiene un fuerte impacto en el 

consumo socialmente responsable como en la reputación corporativa, esto sugiere que las 

empresas que comunican de manera eficaz a sus consumidores pueden influir en la percepción 

que estos tienen de la responsabilidad social y en su reputación en general. Por otro lado, el 

consumo socialmente responsable es fundamental debido a que guarda una influencia en la 

reputación y la lealtad de los consumidores. Esto sugiere que los consumidores valoran las 

acciones relacionadas con la responsabilidad ante la sociedad y esto finamente se convierte en 

lealtad de los consumidores. 

Por otro lado, los resultados evidencian que la RC es clave para la lealtad de los 

consumidores, ya que guarda un impacto fuerte entre las variables, esto pone a relieve la 

importancia de gestionar adecuadamente la RC, si de fidelizar consumidores se trata. Además, 

se evidencia que la comunicación de la marca también impulsa la fidelidad, además de su 

impacto en el consumo socialmente responsable y la reputación, esto sugiere que las estrategias 

de comunicación de marca pueden influir directamente en la fidelidad de los consumidores. En 

general, las estrategias de comunicación de marca, la promoción del consumo socialmente 

responsable y la gestión de una buena reputación corporativa son aspectos clave para influir en 

la fidelidad de los consumidores. 

Para futuros trabajos de investigación se recomienda replicar el modelo en otras 

industrias, así considerar otras variables como son: orientación de la marca y reintención de 

compra. 
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