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Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa en las dimensiones de la integridad 

de marca en la industria de los alimentos sostenibles 

 

Resumen 

El presente estudio tiene como objetivo proponer un modelo teórico donde responsabilidad 

ambiental corporativa (CER) influye en la lealtad de marca (BL), la percepción de la calidad de la 

marca (PQ), la asociación a la marca ( BA) y la comparación de marca ( BC). Se realizó una 

encuesta mediante un cuestionario en línea, y se recolectó información de 267 La investigación 

estuvo enfocada a personas que manifestaron ser consumidores de marca BIO AMAYO en la 

ciudad de Lima. Para probar las hipótesis del modelo de investigación propuesto, los datos fueron 

analizados con el método de modelado de ruta de mínimos cuadrados parciales con el software 

SmartPLS. Los resultados mostraron un efecto positivo significativo del CER en BL, PQ, BA y 

BC. En conclusión, se puede afirmar que las organizaciones que adoptan prácticas sostenibles y 

promueven la responsabilidad ambiental corporativa (CER) no solo contribuyen al cuidado del 

medioambiente, sino que también pueden mejorar aspectos importantes como la integridad de su 

marca corporativa. Por lo tanto, es fundamental que las organizaciones reconozcan la importancia 

de realizar acciones transparentes para fortalecer la percepción de su integridad de marca 

relacionada con la responsabilidad ambiental corporativa, lo que puede traducirse en una lealtad de 

la cliente más sólida y una posición más destacada en el mercado de productos alimenticios 

sostenibles. 

Palabras clave : Sostenibilidad, responsabilidad ambiental corporativa, CER, Integridad de Marca, 

alimentos sostenibles. 

 

Introducción 

Si bien, el desarrollo económico de algunos países latinos como el Perú han registrado un lento 

ritmo de crecimiento en los últimos periodos, a su vez, otros escenarios revelan grandes problemas 

ambientales que hacen sentir cada vez más sus efectos en la sociedad. Aunque el Estado peruano 

ha logrado un gran éxito en las últimas dos décadas en su agenda ambiental, tanto institucional 

como legislativamente, la actual agenda ambiental de la nación está impulsada por dinámicas 

sociales sobre las cuales el Estado tiene poca influencia (Heredia et al., 2023). El aumento 

demográfico, la falta de empleo formal, los bajos niveles de educación y los conflictos sociales en 

un sistema político disfuncional obstaculizan una planificación adecuada y una capacidad de 

respuesta a las amenazas ambientales (CEPLAN, 2023). 

Muy a menudo se evidencia una contradicción entre el desarrollo económico de un país y la 

contaminación ambiental, y definitivamente esto se está volviendo más grave cada vez (Kasych et 

al., 2020). La contaminación y el desperdicio de recursos impiden el desarrollo económico 

sostenible y ponen en grave peligro la salud y la vida de la población (Yu et al., 2022a). Este 

creciente problema ha permitido que la industria y el gobierno se unan con el propósito que 

concientizar a la comunidad en materia de socioambiental y crecimiento económico sostenible (Al-

Shaer et al., 2023). 

Las empresas han comenzado a tomar más en serio los indicadores ambientales, han empezado a 

aumentar su enfoque en la responsabilidad ambiental corporativa (CER), ya que investigaciones 

recientes han demostrado que un auténtico compromiso con la CER puede fortalecer los vínculos 

con los stakeholders, atraer inversores y crear un negocio más fuerte, resiliente y sostenible (Liu et 



al., 2022; Sharpe et al., 2022). Las empresas desempeñan un papel vital en el proceso de liderazgo 

ambienta (Liu et al., 2022). Para dar solución a todos estos problemas ambientales, las empresas 

precisan mejorar la conciencia ambiental, establecer metas de sostenibilidad, desarrollar y 

promover actividades de cuidado ambiental, medir y reportar impactos ambientales, adoptar 

prácticas de producción sostenible, promover la economía circular e invertir en energías 

renovables. Las empresas deberían buscar ganancias sin afectar la protección ambiental, de lo 

contrario el medio ambiente se afectará y con ello, el desarrollo ecológico y económico de un país 

(Strat et al., 2022a). 

En la literatura, se observa un número limitado de estudios sobre la CER con variables asociadas a 

la marca similares a este estudio (Cambier & Poncin, 2020; Long & Lin, 2018). Sin embargo, de acuerdo 

con los antecedentes ya mencionado, se registra un evidente interés en continuar fortaleciendo el 

tópico de la CER, estudios importantes han desarrollado su aplicación con el propósito de reforzar 

la motivación proambiental intrínseca (Sharpe et al., 2022), en los factores que determinan la alta 

asignación de recursos económicos a cuestiones medioambientales en el sector privado (Heredia et 

al., 2023). Otro estudio identifica que la CER no mejora directamente la innovación verde 

corporativa (Yu et al., 2022a), mientras que otro estudio analiza cómo la CER puede ayudar a la 

sostenibilidad de la marca (Long & Lin, 2018). 

Frente a esto, se despierta una necesidad entre los académicos y profesionales del sector por 

conocer y discernir el comportamiento de este tópico. En respuesta, se ha encontrado que, los diez 

países que más investigan sobre CER son China, Estados Unidos, Reino Unido, Corea del Sur, 

Grecia, Australia, India, Italia, Hong Kong y Alemania. Por lo tanto, es evidente que se precisa 

realizar mayores esfuerzos para su estudio y desarrollo en países latinos y en vías de desarrollo 

como el Perú. La CER ha sido un tema que ha ido en crecimiento desde 1994, siendo el periodo 

2023 el año con mayores divulgaciones científicas en todo el mundo. Frente a estos datos, el estudio 

actual enriquece la investigación insuficiente sobre la CER y la integridad de marca. 

La denominación “alimentos sostenibles” ha ido evolucionando muy rápidamente, y en la 

actualidad es considerado un proceso dinámico y multifacético, impulsado por una creciente 

conciencia de las cuestiones ambientales y sociales relacionadas con la producción y el consumo 

de alimentos (Byaruhanga & Isgren, 2023). La literatura presenta algunas tendencias y novedades clave 

en la evolución de los alimentos sostenibles, tales como: La agricultura orgánica, alimentos locales 

y de temporada, proteínas alternativas y de origen vegetal, productos de mar sostenibles, reducción 

del desperdicio de alimentos, iniciativas corporativas de sostenibilidad, conciencia y activismo del 

consumidor, y políticas y regulaciones gubernamentales (Piracci et al., 2023; Vargas et al., 2021).  

Estas dos últimas han comenzado a causar mayor interés entre los académicos. Sobre las iniciativas 

corporativas de sostenibilidad, muchas empresas alimentarias están adoptando objetivos y 

compromisos de sostenibilidad; estas pueden incluir la reducción de las emisiones de gases de 

efecto invernadero, el uso de ingredientes obtenidos de manera responsable y abordar cuestiones 

sociales dentro de sus cadenas de suministro (Chi Ffoleau & Dourian, 2020). Además, en referencia a 

las políticas y regulaciones gubernamentales, algunos gobiernos de todo el mundo han 

implementado políticas y regulaciones para promover la agricultura y los sistemas alimentarios 

sostenibles. Esto incluye incentivos para prácticas agrícolas sostenibles y regulaciones destinadas 

a reducir los impactos ambientales (Byaruhanga & Isgren, 2023; Jónsdóttir & Gísladóttir, 2023). 

En este contexto, el uso de alimentos sostenibles refleja un cambio social más amplio hacia 

elecciones alimentarias más conscientes y responsables, que abarcan consideraciones ambientales, 



éticas y de salud (Piracci et al., 2023). El camino hacia un sistema alimentario más sostenible está 

en marcha, con innovación y colaboración continuas entre diversas partes interesadas (Vargas et 

al., 2021). Dado que los alimentos sostenibles son esenciales para abordar los desafíos actuales y 

futuros relacionados con la producción y el consumo de alimentos, y son fundamentales para 

construir sistemas alimentarios más saludables, equitativos y resistentes. En tal sentido, el 

propósito de este estudio se centra en proponer un modelo teórico donde responsabilidad ambiental 

corporativa (CER) influye en la lealtad de marca (BL), la percepción de la calidad de la marca 

(PQ), la asociación a la marca (BA) y la comparación de marca (BC). 

 

2. Bases teóricas y desarrollo de hipótesis 

2.1. Responsabilidad Ambiental corporativa 

Hasta el momento no existe una respuesta única para darle interpretación a la CER. Sin embargo, 

los académicos refieren que la CER está motiva por el alcance de objetivos comunes que velan por 

proteger el medio ambiente, cuidar la tierra de manera más sostenible y lograr un desarrollo 

ambiental armonioso (Al-Shaer et al., 2023; Yu et al., 2022a). 

La CER es un concepto que vincula las prácticas comerciales con el uso adecuado de los recursos 

ambientales, el reciclaje y la contaminación (Al-Shaer et al., 2023; Heredia et al., 2023). Se traduce 

como las responsabilidades que tienen las empresas para contribuir a la sostenibilidad, y al mismo 

tiempo, tener un impacto positivo en la sociedad. Además, estudios sostienen que CER impacta 

positivamente en el desempeño empresarial (Biscione et al., 2021). Por lo tanto, las empresas 

comienzan a adoptar regulaciones ambientales y el CER presenta un impacto negativo. Sin 

embargo, pocos estudios examinan los factores que motivan a las empresas a adoptar prácticas 

ambientales en las economías en desarrollo (Liu et al., 2022). Esta revisión revela que las leyes o 

regulaciones, la presión externa y la competencia del mercado afectan positivamente a la CER. 

 

2.2. Integridad de marca 

La integridad de marca se describe centrándose en el posicionamiento y diferenciación, esta 

coopera como un factor clave de éxito a largo plazo (Terasaki & Nagasawa, 2012). La integridad de 

marca incluye la credibilidad de la marca, el cumplimiento de las promesas y la confiabilidad 

percibida por los consumidores. Sin embargo, pocos estudios sistemáticos se centran en la 

integridad de marca como una variable clave de creencia, lo que deja sin respuesta varias preguntas 

relevantes desde el punto de vista gerencial sobre señales publicitarias, beneficios, efectos 

posteriores sobre las intenciones de comportamiento, entre otras (Cambier & Poncin, 2020). 

La integridad de marca se refiere a la coherencia y autenticidad de los mensajes, las acciones y los 

valores de una marca. Abarca la alineación entre lo que una marca promete y lo que ofrece, tanto 

en términos de productos o servicios como de la experiencia general de la marca. Este concepto ha 

evolucionado con el tiempo como respuesta a la creciente importancia de las prácticas comerciales 

éticas, la transparencia y la rendición de cuentas (Audi & Murphy, 2006; Maak, 2008). Algunos aspectos 

clave relacionados con el origen y significado de integridad de marca, son: La evolución de la 

gestión de marca, prácticas comerciales éticas, confianza del consumidor, transparencia y 

autenticidad, desafíos de la era digital, gestión de la reputación corporativa, defensa de los 

empleados y gestión de crisis. Es vital reconocer que las marcas que priorizan y salvaguardan su 

integridad están mejor posicionadas para el éxito a largo plazo en el mercado. 

 



2.3. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la lealtad de marca (BL) en 

la industria de los alimentos sostenibles. 

La lealtad de marca se considera un valor importante en el mercado (Toshmirzaev et al., 2022). Es 

un beneficio importante asociado con el comportamiento de compra repetida de los clientes (Huo 

et al., 2022). Se ha demostrado que los clientes altamente leales que compran productos y servicios 

de marcas específicas, tienden a mostrar mayores intenciones de recompra y son inflexibles a la 

hora de compartir sus experiencias con otros clientes, familiares o amigos (Santoro et al., 2020). 

Esto significa que las empresas pueden reducir los costos de marketing para retener a los clientes 

y lograr un nivel sostenible de competitividad. Sin embargo, la evidencia empírica al respecto aún 

es escasa (Senooane, 2014; Yuan et al., 2023). 

Por otro lado, algunos estudios precedentes sostienen que la CER pudiera tener una influencia 

significativa en la lealtad de marca (Araújo et al., 2023; Huo et al., 2022). La CER hace referencia 

a los esfuerzos de una empresa para integrar prácticas y políticas ambientalmente sostenibles en 

sus operaciones comerciales (Becker-Ritterspach et al., 2019). Cuando una empresa demuestra un 

compromiso genuino con la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental, puede generar una serie 

de beneficios que podrían impactar positivamente en la lealtad de marca (Senooane, 2014; Yuan et 

al., 2023). Algunas especialistas sugieren que la CER puede influir en la lealtad de marca en ciertos 

aspectos de la gestión tales como: Alineación de valores, conciencia y percepción positiva, 

diferenciación competitiva, credibilidad y confianza, participación activa del consumidor, 

resiliencia en crisis, generación de valor compartido y fidelidad del empleado. La CER puede 

considerarse como una poderosa herramienta para construir y mantener la lealtad de marca al 

generar una conexión emocional con los consumidores, diferenciar la marca en el mercado y 

contribuir a una imagen positiva y ética (Sharpe et al., 2022; Yu et al., 2022a). En tal sentido, la 

sostenibilidad ambiental se ha convertido en un aspecto crucial en la toma de decisiones de los 

consumidores conscientes del medio ambiente. Con base en lo anterior se plantea la siguiente 

hipótesis de estudio: 

H1. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la lealtad de marca (BL) 

en la industria de los alimentos sostenibles. 

 

2.4. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la percepción de calidad 

(PQ) de marca en la industria de los alimentos sostenibles. 

La forma en que una empresa aborda las cuestiones ambientales y su compromiso con prácticas 

sostenibles pudiera impactar positivamente la percepción de calidad por parte de los consumidores, 

en los siguientes aspectos corporativos: Imagen de marca positiva, compromiso con la excelencia, 

diferenciación en el mercado, alineación con valores del consumidor, transparencia y autenticidad, 

innovación sostenible, reducción de riesgos para la salud, lealtad del consumidor, crisis de 

reputación y experiencia del cliente (Becchetti et al., 2020; Lu, 2020). Algunos investigadores 

sugieren que el CER puede ser un factor clave que influye en la percepción de la calidad de marca 

a medida que los consumidores otorgan mayor importancia a las prácticas comerciales éticas y 

sostenibles. El concepto de calidad no se limita a los productos, sino que también incluye cómo 

opera una empresa y su impacto en el mundo (Heikkurinen, 2010; Yang et al., 2017). Con base en 

lo anterior se plantea la siguiente hipótesis de estudio: 

H2. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la percepción de calidad 

(PQ) de marca en la industria de los alimentos sostenibles. 



2.5. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la asociación a la marca 

(BA) en la industria de los alimentos sostenibles. 

Conocer el grado de similitud entre las asociaciones de marca de diferentes partes interesadas y el 

grado de alineación con las asociaciones deseadas por la gerencia es una fuente vital de información 

para la gestión de marca (Koll et al., 2023). La asociación de marca es un concepto que vincula los 

recuerdos de los consumidores con una marca en particular. Crear asociaciones de marca favorables 

y confianza en la marca es importante para determinar las actitudes exitosas de los consumidores 

hacia una marca (Supiyandi et al., 2022). Además de aumentar el conocimiento de la marca, las 

asociaciones de marca pueden aumentar la confianza del consumidor en un producto o servicio 

(Sugiarti et al., 2023). 

Dada la creciente conciencia ambiental entre los consumidores, las empresas que adoptan prácticas 

sostenibles y demuestran un fuerte compromiso con la responsabilidad ambiental pueden establecer 

asociaciones de marca más sólidas y positivas (Cherian et al., 2023). La CER en la industria de 

alimentos sostenibles va más allá del mero cumplimiento normativo; juega un papel crucial en la 

construcción de una sólida asociación a la marca al alinearse con los valores y preocupaciones de 

los consumidores conscientes del medio ambiente. La congruencia entre las asociaciones de marca 

determina la 'cohesión' de la imagen de marca, es decir, el grado en que la imagen de marca se 

caracteriza por asociaciones o subconjuntos de asociaciones que comparten significado. La 

asociación a la marca es difícil de lograr porque la comunicación para transferir la identidad de la 

marca es compleja (Ranfagni et al., 2023). Con base en lo anterior se plantea la siguiente hipótesis 

de estudio: 

H3. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la asociación a la marca 

(BA) en la industria de los alimentos sostenibles. 

2.6. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la comparación de marcas 

(BC) en la industria de los alimentos sostenibles. 

Los consumidores valoran cada vez más la sostenibilidad y buscan productos que no sólo sean 

saludables, sino también respetuosos con el medio ambiente. En este contexto, CER puede influir 

en la forma en que los consumidores comparan y eligen entre diferentes marcas (Karray & Martín-

Herrán, 2019; Walters D. J. & Hershfield, 2021). En la industria alimentaria sostenible, el CER se está 

convirtiendo en un factor clave a la hora de comparar marcas. Las marcas con un compromiso real 

con la sostenibilidad y la responsabilidad medioambiental son las preferidas por los consumidores 

conscientes del medio ambiente (Walters D. J. & Hershfield, 2021). La evaluación comparativa de 

marcas se centra no sólo en la calidad del producto, sino también en el impacto ambiental y social 

de toda la cadena de suministro y las prácticas comerciales. La presencia de marcas comparativas 

también puede influir en las representaciones mentales de los consumidores sobre la extensión de 

marca (Meyvis et al., 2012). Con base en lo anterior se plantea la siguiente hipótesis de estudio: 

H4. Influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en la comparación de marcas 

(BC) en la industria de los alimentos sostenibles. 

 

Metodología 

Este artículo tuvo como objetivo construir un modelo predictivo a través de un estudio empírico 

para examinar la influencia de la responsabilidad ambiental corporativa (CER) en las dimensiones 

de la integridad de Marca de alimentos sostenibles en el mercado peruano.  El estudio se realizó 



bajo un enfoque cuantitativo, no experimental y de diseño transversal, para lo cual se aplicó un 

cuestionario autoadministrado (Hair et al., 2019).  

Muestra y procedimiento 

Para la recolección de datos de esta investigación se aplicó un muestreo no probabilístico por 

conveniencia (J. Hair et al., 2010). Para ello se realizó una encuesta online a través del formulario 

de Google, cuyo enlace se compartió mediante la aplicación WhatsApp. La encuesta se aplicó 

durante el periodo del 9 de febrero al 11 de septiembre de 2023, en la ciudad de Lima, Perú. La 

investigación estuvo enfocada a personas que manifestaron ser consumidores de marca BIO 

AMAYU. Estos consumidores debían ser mayores de edad, a partir de 18 años y podían ser 

hombres o mujeres. Sólo era necesario que cada persona estuviera dispuesta a participar, es por eso 

que para que los encuestados participaran en la encuesta se les solicito su consentimiento informado 

que se encontraba el inicio del cuestionario online.  Previamente cada persona fue informada que 

su participación era voluntaria, que los datos recolectados serían analizados de forma anónima y 

que serían utilizados exclusivamente. con fines académicos y de investigación. A esta encuesta se 

invitó a cerca de 500 consumidores peruanos que residían en la ciudad de Lima; sin embargo, sólo 

se obtuvieron 267 cuestionarios completamente completados, los cuales se consideraron legítimos 

para los efectos de realizar los análisis estadísticos de este documento. Los detalles de la muestra 

se pueden ver en la tabla 1. 

 

Tabla 1. Características sociodemográficas de la muestra ( n=267) 

Variable sociodemográfica Frecuencia Porcentaje (%) 

Estado civil 

18-27 102 38,2 

28-37 105 39,3 

38-47 45 16,9 

48-57 15 5,6 

Sexo 
Hombre 107 40,1 

Mujer 160 59,9 

Estado civil 

Casado 32 12,0 

Conviviente 102 38,2 

Divorciado 4 1,5 

Soltero 128 47,9 

Viudo 1 0,4 

Nivel  

académico 

Posgrado 7 2,6 

Primaria 1 0,4 

Secundaria 107 40,1 

Técnico 58 21,7 

Universitario 94 35,2 

Válido 

De 0 a 1025 soles al mes 110 41,2 

de 1025 a 2050 soles al mes 131 49,1 

De 2051 a 5125 soles al mes 26 9,7 

 

 

Instrumentos de medición 

En el desarrollo de este modelo de estudio se empleó el constructo creado por (Araújo et al., 2023) . 

El cuestionario estuvo compuesto por un total de 19 ítems, distribuidos para evaluar 



Responsabilidad Ambiental Corporativa (CER) (7 ítems), Asociación de Marca (BA) (4 ítems); 

Comparación de Marca (BC) (3 ítems), Brand Loyalty (BL) (3 ítems) y Percepción de calidad de 

la marca (PQ) (2 ítems). Todos los ítems se evaluaron mediante una escala tipo Likert, que va de 1 

a 5 puntos, donde 1 significa "Muy en desacuerdo" y 5 significa "Muy de acuerdo". El cuestionario 

digital se dividió en dos partes. La primera sección presentó los 19 ítems ya mencionados, y la 

segunda sección estuvo compuesta por preguntas para recolectar datos sociodemográficos de los 

participantes, como edad, sexo, estado civil, entre otros. 

Análisis de datos 

Para realizar el análisis estadístico de los datos, se utilizó PLS-SEM de mínimos cuadrados 

parciales para probar las hipótesis. PLS-SEM es un enfoque integral de análisis estadístico 

multivariado que incluye componentes estructurales y de medición para examinar simultáneamente 

las relaciones entre cada una de las variables en un modelo conceptual, el cual tiene la característica 

de análisis multivariado, es decir, involucra un número de variables igual a o mayor que tres (J. 

Hair et al., 2010).  Además, en el presente estudio se empleó PLS-SEM porque facilita la 

construcción de teorías (J. F. Hair et al., 2011). Se utilizó SmartPls (Versión 4.0) para realizar el 

análisis PLS-SEM. 

 

Resultados 

Para evaluar con el PLS-SEM se tomaron dos etapas: (1) Evaluación del modelo de medición y, 

(2) Evaluación del modelo estructural. El primer momento implica evaluar la validez y 

confiabilidad del modelo de medición, este paso evalúa las relaciones entre cada constructo con 

sus ítems asociados y, el segundo momento evalúa el modelo estructural, que aborda las relaciones 

entre los constructos (W. W. Chin, 2010; F. Hair Jr et al., 2014). 

Evaluación del modelo de medición. 

Para evaluar la consistencia interna del modelo de medición fue necesario evaluar la validez 

convergente y la confiabilidad del constructo. La validez convergente es aceptable si la carga de 

cada indicador es superior a 0,7 (J. F. Hair et al., 2011). Asimismo, la confiabilidad compuesta 

(CR) debe estar por encima de 0,70 y la varianza promedio extraída (AVE) por encima de 0,5 (W. 

W. Chin, 2010; F. Hair Jr et al., 2014). El coeficiente alfa de Cronbach también se consideró para 

la evaluación de la confiabilidad, ya que los valores CR y alfa tienden a ser similares cuando se 

utilizan algoritmos basados en factores (Kock, 2015).  La Tabla 2 muestra que todas las cargas de 

los 19 ítems del presente constructo tuvieron un valor superior a 0,7, a excepción del ítem CER3, 

pero que de manera conjunta los valores Alfa y CR de todos los constructos tuvieron un valor 

superior a 0,7 y, además, que todos los valores AVE fueron superiores a 0,5; por tanto, la validez 

convergente del modelo de medición fue excelente. 

 

Tabla 2  

Construct realiability and validity - Overview 

Variable Codigo 
Outer  

 loadings 

Cronbach's  

alpha 

            

Fiabilidad  

Compuesta  

(C.R)   

Varianza 

Media 

 extraída  

(AVE) 

Collinearity 

Statistics 

(VIF) 

CER1 0.779 
0.881 0.885 0.585 

2.203 

CER2 0.770 1.890 



Responsabilidad 

 Ambiental 

Corporativa (CER) 

CER3 0.649 1.606 

CER4 0.776 2.276 

CER5 0.799 2.102 

CER6 0.741 1.837 

CER7 0.829 2.398 

Asociación de Marca (BA) 

BA1 0.866 

0.859 0.866 0.704 

2.215 

BA2 0.758 1.604 

BA3 0.852 2.230 

BA4 0.875 2.385 

Comparación de Marca (BC) 

BC1 0.889 

0.856 0.858 0.777 

2.291 

BC2 0.883 2.086 

BC3 0.872 2.067 

Brand Loyalty (BL) 

BL1 0.886 

0.843 0.849 0.761 

2.033 

BL2 0.858 1.901 

BL3 0.872 2.124 

Percepción de calidad de la 

marca (PQ) 

PQ1 0.893 
0.732 0.733 0.789 

1.500 

PQ2 0.883 1.500 

Cronbach’s alpha (α) for all variables is >0.7, the composite reliability (CR) > 0.70, the mean-variance extracted 

(AVE) > 0.50, indicating a significant validity of the model. 

 

Para evaluar la validez discriminante en este estudio se ha tomado en cuenta el criterio de 

heterorasgo-monorasgo (HTMT) (Henseler et al., 2015). Si el valor HTMT es inferior a 0,90 se 

considera que existe validez discriminante entre dos constructos reflexivos. En este sentido, en la 

tabla 3 se observa que todos los valores están por debajo de 0.765, por lo tanto, se cumple la validez 

discriminante en este este estudio, lo cual permite continuar con el proceso, para evaluar el modelo 

estructural y contrastar las hipótesis. 

 

Tabla 3 

Discriminat Validity-Heterotroit-monotroir ratio (HTMT) 

               BA BC BL CER PQ 

BA      

BC 0.669     

BL 0.729 0.742    

CER 0.743 0.649 0.713   

PQ 0.765 0.740 0.747 0.735   

Evaluación del modelo estructural 

Para evaluar el modelo estructural se siguen dos criterios: a) la significancia de los coeficientes de 

trayectoria y b) el valor del coeficiente R2 para los constructos endógenos. Para evaluar el modelo 

estructural se calcularon los coeficientes de trayectoria para cada relación, así como sus 

correspondientes valores p. El valor del coeficiente R2 depende del campo de investigación.   (M. 

G. Chin, 1998) sugiere valores de 0,67, 0,33 y 0,19 como medidas sustanciales, moderadas y 

débiles de R, respectivamente. En estudios relacionados con el comportamiento, un valor de 0,2 

para R2 se considera aceptable (F. Hair Jr et al., 2014; Kock, 2013). En el presente trabajo, los 

coeficientes R2 para BL, PQ, BA y BC fueron 0.381, 0.348, 0.422 y 0.322 respectivamente. Es 

decir, los cuatro valores de R2 estaban en niveles aceptables. Por lo tanto, los valores muestran que 



la variable CER del presente estudio explica un alto porcentaje de la varianza de las variables 

endógenas BL, PQ, BA y BC (Ver figura2) 

 

 

Figura 2. Modelo estructural  

 

 

 

Contrastación de hipótesis 

Los valores del coeficiente de ruta, el valor p y las estadísticas t se utilizaron para aceptar las 

hipótesis como se muestra en la figura 2 y tabla 4. La fuerza de la relación entre las variables se 

puede examinar a través de los valores del coeficiente de ruta. Los valores del coeficiente de ruta 

cercanos a +1 indican una fuerte relación y viceversa (Leguina, 2015). Los valores p y los 

estadísticos t se refieren a la aceptación y rechazo de las hipótesis propuestas. En este estudio, el 

modelo conceptual contiene cuatro hipótesis. Los resultados de las hipótesis probadas se han 

resumido en la tabla 4. Se acepta H1 la cual propuso que responsabilidad ambiental corporativa 

(CER) tiene una influencia en la  lealtad de marca (BL) en la industria de los alimentos sostenibles 

(β = 0.617, p < 0.000, t = 11.002); se aceptó H2, que proponía que la responsabilidad ambiental 

corporativa (CER) tiene una influencia en la percepción de calidad (PQ) de marca en la industria 

de los alimentos sostenibles (β = 0.590, p< 0,000, t = 8,832);  se aceptó H3, que proponía que la 

responsabilidad ambiental corporativa (CER)) tienen una influencia en la asociación a la marca 

(BA) en la industria de los alimentos sostenibles (β = 0.649, p < 0.000, t = 10.964). Finalmente, 

H4 también es aceptada, la cual propone que la responsabilidad ambiental corporativa (CER) 



influye en la comparación de marcas (BC) en la industria de los alimentos sostenibles (β = 0.567, 

p < 0.000, t = 8.837). De este modo, se comprobaron todas las hipótesis y de estos hallazgos se 

desprende que responsabilidad ambiental corporativa (CER) tiene una influencia significativa en 

las cuatro variables que conforman la integridad de la marca de los alimentos sostenibles en el 

mercado peruano, lo cual fue propuesto en el modelo teórico (ver figura 1 y tabla 4).  

 

Table 4. Contrastación de Hipotesis 

H Hypothesis 

Original 

sample 

(O) T statistics P values Decisión 

H1 CER -> BL 0.617 11.002 0.000 Aceptada 

H2 CER -> PQ 0.590 8.832 0.000 Aceptada 

H3 CER -> BA 0.649 10.964 0.000 Aceptada 

H4 CER -> BC 0.567 8.837 0.000 Aceptada 

 

 

 

Discusión 

Los hallazgos han demostrado que la responsabilidad social corporativa influye en la lealtad de 

marca en la industria de los alimentos sostenibles, y es que aquí es importante tomar en cuenta que 

el avance en materia de medio ambiente que procura un mejor futuro, ha permitido el surgimiento 

de aquellas empresas que decidieron asumir el reto de convertir su actividad económica en una 

actividad sostenible, utilizando esta acción como una medida de responsabilidad social, la misma 

que ha influido para que los clientes prefieran la marca y su apego hacia ella conlleve a generar 

lealtad (Safeer & Liu, 2023a; Yakubu et al., 2022); además, otro estudio que respalda los hallazgos es el 

referido por (Cabrera-Luján et al., 2023) (Kaur et al., 2020) quienes establecen que la 

responsabilidad social corporativa es la gestión integral estratégica que forma parte de las acciones 

que buscan mantener relaciones sólidas durante el tiempo entre una marca y un cliente, traduciendo 

esa relación sólida como lealtad. Desde esta perspectiva, se han encontrado estudios que establecen 

que la responsabilidad social corporativa tiene un efecto positivo en el comportamiento de compra 

sostenible del consumidor (Ramtiyal et al., 2023); representando la compra sostenible un efecto 

positivo es sustentado también por (Narayanan & Singh, 2023; Safeer & Liu, 2023b) quienes hace un énfasis especial 

al demostrar que la era de los consumidores que creen que toda empresa debe asumir acciones de responsabilidad 

social ha llegado a su auge pues hoy en día muchos clientes han alcanzado una comprensión profunda respecto a la 

sostenibilidad, siendo así, estos están dispuestos a pagar por un producto diferenciado que sea sostenible.  

Además, con esta investigación queda demostrado que la responsabilidad ambiental corporativa 

influye en la percepción de calidad de marca en el sector de la industria de los alimentos sostenibles; 

para dar soporte a este hallazgo, es oportuno hacer referencia al estudio de  (Kodua et al., 2022) 

quienes determinan que la acción de involucrarse en la responsabilidad social corporativa mejora 

aspectos importantes que conllevan a que los consumidores puedan percibir la marca como un 

sinónimo de calidad; e incluso si se lo proponen, los clientes pueden ejercer cierta presión en las 

empresas para que estas adopten un comportamiento responsable; teniendo como consecuencia un 

cliente activo con una perspectiva positiva respecto a la marca (Saxton et al., 2019); en este sentido, 

hay evidencias que establecen que el hecho de integrar actividades socialmente responsables es un 
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valor central que fortalece la perspectiva de marca por parte del consumidor y es que la percepción 

de una marca por parte de los clientes puede ser alterada mediante el desempeño de la 

responsabilidad social, la misma que se convierte en una herramienta poderosa para el 

apalancamiento empresarial (Muniz et al., 2019; Liu et al., 2014)(Chen et al., 2021). 

Por otro lado, los resultados son concluyentes al afirmar que la responsabilidad ambiental 

corporativa tiene la capacidad de influir en la asociación a la marca en la industria de los alimentos 

sostenibles; para respaldar este resultado, se cita a (Streimikiene et al., 2023) quienes manifiestan 

que debido a la accesibilidad de información y ante la necesidad del ser humano por vivir en un 

entorno donde se disminuyan los problemas ambientales y la contaminación, los consumidores 

conocen cuáles son las marcas que mantienen prácticas de responsabilidad ambiental por lo que 

estas se encuentran presente a la hora de decidir una compra; de este modo, es importante, que toda 

marca interesada en modificar el comportamiento de compra del consumidor respecto a la 

frecuencia de compra, preferencia y asociación de marca debe adoptar medidas ambientalmente 

responsables (Rybaczewska et al., 2021), esto como una estrategia corporativa que 

independientemente a dar una respuesta ante un panorama tan competitivo y altas demandas del 

mercado, pueda también permitir la construcción de una imagen positiva que se encuentre presente 

en la mente de consumidor (Bu et al., 2022). 

Asimismo, este estudio sustenta que la responsabilidad ambiental corporativa influye en la 

comparación de marcas en la industria de los alimentos sostenibles, para dar soporte a estos 

resultados, se hace referencia a los estudios de (Al-Shaer et al., 2023) quienes mencionan que las 

empresas que operan dentro del sector ambientalmente sensible, tienen mayores fortalezas y 

probabilidades de aceptación por parte de los consumidores cuando comparan las marcas de los 

distintos productos; y es que el hecho de mantener objetivos comunes de protección hacia el medio 

ambiente por parte de una empresa y el consumidor permite que estos puedan tener una conexión 

más significativa y duradera en el tiempo (Kang et al., 2016; Strat et al., 2022b; Yu et al., 2022b). 

Siendo la responsabilidad ambiental corporativa un elemento clave que determina también la 

preferencia de marca, esto tomando en cuenta que la fuerza competitiva, actualmente no se mide 

solo por la calidad de una marca, sino también por el compromiso que mantiene una empresa 

respecto a cómo contribuye con el medio ambiente. (Hao et al., 2022; D. Li & Wang, 2022; Li et al., 2020) 

 

Implicaciones 

Las conclusiones de la investigación pueden tener un impacto directo en las prácticas empresariales 

de la industria alimentaria sostenible. Al comprender mejor cómo influye la responsabilidad 

medioambiental en la percepción de la integridad de la marca, las empresas pueden ajustar 

estratégicamente sus iniciativas para reforzar su posicionamiento en el mercado. Los resultados 

pueden orientar a las empresas a adoptar políticas y acciones concretas para mejorar la 

sostenibilidad, la transparencia de la cadena de suministro y la comunicación de prácticas 

responsables. Además, las empresas pueden aprovechar estos conocimientos para desarrollar 

campañas de marketing más eficaces dirigidas a consumidores concienciados con la sostenibilidad, 

aumentando así su atractivo y competitividad en un mercado en constante evolución que valora las 

prácticas éticas y sostenibles. 

Las conclusiones de este estudio tienen el potencial de influir en las estrategias empresariales y de 

marketing de las empresas alimentarias sostenibles, así como de provocar cambios significativos 

en las políticas y normativas gubernamentales dentro de la industria alimentaria. Las autoridades y 



los organismos reguladores pueden utilizar los resultados de esta investigación para crear 

directrices y normas que promuevan prácticas responsables en la industria alimentaria. Además, 

los resultados pueden tener un impacto positivo en el comportamiento de los consumidores, 

animándoles a apoyar a las marcas comprometidas con la responsabilidad medioambiental. 

Los resultados de la investigación podrían tener un impacto significativo en la forma en que las 

empresas colaboran y forman alianzas, especialmente en términos de promoción de la 

responsabilidad medioambiental. Las conclusiones del estudio pueden inspirar a las empresas del 

sector alimentario a crear redes y coaliciones destinadas a adoptar colectivamente prácticas 

sostenibles e impulsar la innovación colaborativa, lo que daría lugar a soluciones más responsables 

desde el punto de vista medioambiental. Estas alianzas podrían extenderse más allá de los límites 

corporativos e implicar a organizaciones no gubernamentales, instituciones académicas y otros 

actores relevantes para lograr un cambio más significativo y duradero hacia la sostenibilidad en 

toda la cadena de suministro alimentario. 

 

Conclusiones 

El presente estudio arroja luz sobre el importante papel que desempeña la responsabilidad 

medioambiental de las empresas en la construcción y percepción de las marcas. Los resultados 

subrayan la estrecha relación entre la RSE y la lealtad a la marca y demuestran que los 

consumidores son más propensos a preferir y comprometerse con marcas que demuestran un 

auténtico compromiso con la responsabilidad social. 

El estudio también destaca el impacto crucial de la responsabilidad social de las empresas en la 

percepción de la calidad de las marcas. Las prácticas éticas, sostenibles y socialmente responsables 

que forman parte de la RSE afectan directamente a la percepción de la calidad de los productos 

alimentarios. Por ejemplo, los consumidores asocian las prácticas sostenibles con ingredientes 

frescos, sanos y de alta calidad, y una empresa que utiliza tales prácticas puede ser percibida como 

que ofrece productos de mayor calidad. La Responsabilidad Medioambiental Corporativa de una 

empresa alimentaria tiene un impacto significativo en su Asociación de Marca, que es la forma en 

que los clientes perciben y reconocen la marca. Cuando una marca adopta prácticas éticas y 

socialmente responsables, puede influir en la forma en que los consumidores perciben su identidad 

y su misión, lo que conduce a una conexión emocional y psicológica más fuerte con la marca. Los 

clientes se sienten más seguros al elegir una marca alimentaria que demuestra su compromiso con 

la RCE, ya que asocian la autenticidad y la transparencia de la marca con la integridad y la 

responsabilidad. 

La influencia de la RCE en la comparación de marcas también es crucial en la forma en que los 

consumidores perciben otras marcas alimentarias del mercado. La RCE puede afectar al modo en 

que los clientes evalúan y comparan un producto alimentario con sus competidores directos e 

indirectos. Por ejemplo, si una marca es conocida por sus prácticas ecológicas y su compromiso 

con la comunidad, puede ser preferida a otras marcas alimentarias que no demuestren compromisos 

similares con la responsabilidad social. 

 

Limitaciones e investigación futura 

Aunque la presente investigación ha aportado valiosas contribuciones y conocimientos sobre el 

impacto de la responsabilidad medioambiental de las empresas en los aspectos de integridad de la 

marca en el negocio de la alimentación sostenible, es esencial reconocer y analizar detenidamente 



algunas limitaciones. En primer lugar, es importante señalar el alcance limitado de la muestra 

(Curtis et al., 2000; Etikan et al., 2016). Este estudio se ha centrado en un grupo específico de 

consumidores peruanos preocupados por su salud que se comprometen con una marca en particular. 

Sin embargo, ampliar la muestra para incluir una gama más amplia de datos demográficos y 

regiones es beneficioso. De este modo, se comprendería mejor cómo perciben e interactúan con la 

integridad de la marca las distintas personas y zonas en lo que respecta a la responsabilidad 

medioambiental en relación con el consumo sostenible de alimentos. Esta ampliación es esencial 

para obtener una visión más holística de las distintas prácticas y estrategias de responsabilidad 

medioambiental de las empresas dentro de la industria de la alimentación sostenible. 

En segundo lugar, el entorno empresarial y las percepciones de los consumidores sobre la 

sostenibilidad y la responsabilidad medioambiental podrían cambiar. Las condiciones económicas, 

políticas y sociales pueden afectar a la forma en que se percibe la integridad de las marcas en 

relación con la responsabilidad medioambiental de las empresas. Por lo tanto, es crucial realizar 

estudios a largo plazo para comprender mejor la evolución de la relación entre la responsabilidad 

medioambiental de las empresas y la integridad de las marcas, ya que las expectativas de los 

consumidores y las estrategias empresariales cambian con el tiempo González-Rodríguez et 

al.,2019). En tercer lugar, el marco temporal del estudio es limitado, lo que significa que las 

conclusiones no pueden aplicarse a escenarios pospandémicos. Es importante considerar cómo la 

pandemia COVID-19 en curso puede afectar a la relevancia de los estudios sobre los cambios en 

los comportamientos de los consumidores. Es necesario seguir investigando para comprender 

plenamente cómo podrían cambiar las actitudes y acciones de los individuos hacia las industrias 

alimentarias sostenibles en un mundo pospandémico. Este tipo de investigación sería valiosa para 

las empresas que buscan adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado y contribuiría a una 

comprensión más completa del tema, teniendo en cuenta los cambios sociales y medioambientales 

tras la pandemia. (Valenzuela-Fernández et al., 2023; García-Salirrosas et al., 2023). 

En conclusión, es evidente que se ha estudiado en gran medida el impacto de la responsabilidad 

medioambiental de las empresas sobre la integridad de las marcas en la industria alimentaria 

sostenible. Sin embargo, aún existen algunas limitaciones que deben abordarse. Nuevas 

investigaciones pueden ayudar a superar estas limitaciones y proporcionar una comprensión más 

completa de esta dinámica crítica en el panorama empresarial moderno. 
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