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Factores que contribuye a la imagen y reputacion en los supermercados de la region
puno: un analisis desde la responsabilidad social empresarial

Miguel Angel Quispe Quispecondori,Abraham Antony Cahuana Ramos, Edgar Humberto
Mullisaca Justo

EP. Administracion y Negocios Internacionales, Facultad de Ciencias Empresariales,
Universidad Peruana Union.

RESUMEN

La Responsabilidad Social Empresarial en la actualidad es un aspecto clave para mejorar la imagen
y reputacién empresarial, especialmente sectores competitivos como los supermercados. El
proposito del estudio es identificar las influencias que tienen las buenas practicas de
responsabilidad social corporativa en torno a la imagen y reputacion en los supermercados de la
regién de Puno en torno a los clientes. Se adopto para el estudio un enfoque cuantitativo , de disefio
no experimental y de corte transversal. La poblacion incluyd 335 clientes de supermercados, y la
muestra final, tras depurar datos atipicos, quedd en 271 participantes. Los datos se recopilaron
mediante un cuestionario de las variables que midieron la RSE (23 items, Alfa de Cronbach >
0.80) y la imagen y reputacion (12 items, Alfa de Cronbach = 0.88). Como resultados segun los
analisis estadisticos mostraron una fuerte correlacion positiva entre la responsabilidad social
empresarial y la percepcion de imagen (f = 0.94; p < 0.001) y reputacion (B = 0.94; p < 0.001),
explicando el 89% de la variabilidad en las percepciones de los compradores. En conclusion, las
estrategias de responsabilidad social empresarial son esenciales para mejorar la imagen y
reputacion, este estudio confirma que los consumidores prefieren marcas alineadas con valores
éticos y sostenibles, lo que resalta la importancia de la autenticidad y transparencia en las
estrategias de RSE. En un mercado competitivo, donde las préacticas responsables no solo mejorar
la imagen y confiabilidad de las empresa, sino que asu ves mejorar su posicionamiento en el
mercado, finalmente, este enfoque contribuye para que las empresas tengan un éxito tanto

empresarial, social y medioambiental.

Palabras clave: Consumidores, imagen, reputacion, empresarial, responsabilidad social,

sostenibilidad.
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ABSTRACT

Corporate Social Responsibility is currently a key aspect for improving corporate image and
reputation, especially in competitive sectors such as supermarkets. The purpose of this study is to
identify the influences that good corporate social responsibility practices have on the image and
reputation of supermarkets in the Puno region and their customers. A quantitative approach was
adopted for the study, with a non-experimental, cross-sectional design. The population included
335 supermarket customers, and the final sample, after filtering out outliers, was 271 participants.
Data were collected using a questionnaire measuring variables such as CSR (23 items, Cronbach's
alpha > 0.80) and image and reputation (12 items, Cronbach's alpha = 0.88). The results of the
statistical analyses showed a strong positive correlation between corporate social responsibility
and image perception (f = 0.94; p <0.001) and reputation (f = 0.94; p < 0.001), explaining 89%
of the variability in buyers' perceptions. In conclusion, corporate social responsibility strategies
are essential for improving image and reputation. This study confirms that consumers prefer brands
aligned with ethical and sustainable values, highlighting the importance of authenticity and
transparency in CSR strategies. In a competitive market, where responsible practices not only
improve a company's image and reliability but also improve its market positioning, this approach

ultimately contributes to companies' business, social, and environmental success.

Keywords: Consumers, image, corporate, reputation, social responsibility, sustainability.

1 INTRODUCCION

Se puede ver que sobresale la responsabilidad social corporativa como un ambito de las
ciencias sociales, principalmente por afrontar desafios internacionales como es la pandemia de
COVIS-19. Para las corporaciones la RSE se ha vuelto una herramienta primordial para enfrentar
las crisis contemporaneas, promoviendo un desarrollo sostenible que beneficie a empresas como

también beneficie a la sociedad en las que operan (Quevedo-Barros et al., 2021).
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Una instauracion de tacticas de responsabilidad social empresarial no Gnicamente
incrementa la imagen empresarial, por eso se traduce que para los trabajadores tiene un impacto
innegable en las condiciones de vida de los trabajadores, también afecta la sustentabilidad en los

recursos naturales (Méndez et al., 2014; Angeles et al., 2021).

A pesar de un creciente importante, la RSE enfrenta maltiples desafios que limitan su
efectividad. La falta de un marco normativo claro y la resistencia cultural hacia la adopcion de
practicas responsables son problemas gque se van agrandando en la cual las empresas deben asumir

estos problemas para poder superarlas. (Vasquez-Giler et al., 2020; Acevedo & Villada, 2013).

La imagen y reputacion son conceptos interrelacionados en donde se ve la percepcion
publica de instituciones y organismos. En la era digital, la reputacion corporativa se ha
transformado, especialmente con la en esta era digital. transformacién de las redes sociales, donde
la gestion de la imagen se ha vuelto mé&s compleja y dindmica (Gil et al., 2017). Ademas, la
consecuencia de las donaciones y programas se da en la responsabilidad social y en la reputacion
de su marca en las empresas lo cual ha sido objeto de estudio, como se evidencia en el trabajo de

Aragonés et al. (2016) que analiza cdmo estas iniciativas pueden mejorar la percepcion.

En tal sentido, la RSE se presenta no Unicamente como una responsabilidad moral, al
contrario se presenta también como una tactica empresarial a largo plazo, que ayuda a tener una

mejor competitividad en el mercado (Vargas et al., 2020; Araujo-Asencios, 2023).

Segun la clasificacion Merco 2023 (Monitor Empresarial de Reputacién
Corporativa) (Empresariales, 2023), las empresas peruanas mas destacadas en criterios ESG
(ambientales, sociales y de gobernanza) son: 1. Banco Interbank 2. Banco de Credito del Peru 3.
Avon 4. Backus 5. Banco BBVA 6. Ferreycorp 7. Alicorp 8.Nestlé 9. Gas Calidda 10. Universidad

Peruana de Ciencias Aplicadas.

Estas compafiias son lideres en el amplio mercado perunao, en donde demuestran que una

buena transformacion empresarial para asi construir un impacto ambiental positivo.

La adopcion de estrategias de sostenibilidad, el 90% de los lideres empresariales considera
que la sostenibilidad es importante, solo el 60% de las empresas cuenta con una estrategia formal.

Sin embargo, un 80% planea aumentar sus inversiones en esta area (Forbes, 2022).
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El 67% de las empresas ha comenzado a usar materiales mas sostenibles y reciclados,
mientras que el 66% esta mejorando su eficiencia energética, y el 57% utiliza tecnologias y

maquinaria energéticamente eficientes (Deloitte, 2022).

Més de 3,426 empresas colaboran con Science Based Targets Initiative y asi reducen sus
emisiones de carbono conforme a la ciencia climatica, y un 30% de las grandes empresas europeas

se han comprometido a alcanzar el cero neto para 2050 (SBTi, 2023).

El impacto en el mercado y en consumidores, donde muestra que el 88% de los clientes
desea marcas que estén dispuestas y comprometidas al &mbito ambiental y social , y el 70% de los
clientes estda mas que dispuesto a pagar precios mas elevados por articulos o mercaderia mas
sustentables. Ademas, un tercio de los millennials ha modificado sus decisiones de compra para

apoyar marcas sostenibles (Simon-Kucher, 2019).

Un 74% de los inversores institucionales prefiere evitar empresas con baja sostenibilidad,
y el 72% de las empresas perciben el cambio climético como un riesgo significativo para sus

operaciones e ingresos (IMD, 2021; Harvard Business Review, 2020).

En la actualidad, las entidades tienen que acomodarse a las demandas del cliente, y las
investigaciones indican que la reputacién e imagen son factores necesarios para la percepcion del
cliente. Sin embargo, también la responsabilidad social empresarial es muy necesaria en este
contexto, ya que su enfoque en el bienestar comdn entre empresa, sociedad y medio ambiente
genera un resultado positivo en la comunidad, mejorando la percepcion pablica y consolidando

una buena imagen y reputacion (Flores et al., 2023).

Ademés, los clientes prefieren servicios y articulos de las entidades socialmente
responsables. Bricefio et al. (2023) explican que el comportamiento de compra ha cambiado,
volviéndose mas flexible y adaptable, en donde las empresas adoptan practicas de responsabilidad
social social empresarial, permitiéndoles llegar a mucho mas clientes y obtener ganancias a largo

plazo gracias a la confianza y lealtad del consumidor.

Por otro lado, la rentabilidad a largo plazo también depende de fortalecer la imagen y
reputacion empresarial. Edwin (2020) sugiere que las empresas con una reputacion solida tienen
mayor probabilidad de atraer y retener clientes, lo que mejora sus oportunidades de

posicionamiento, aunque estos aspectos sean intangibles. En este sentido, Aguirre & Requejo
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(2016) proponen estrategias para fortalecer la imagen corporativa, como establecer una
comunicacion transparente y mantener una presencia activa en linea, impulsando asi la confianza

y autenticidad que los clientes buscan en sus decisiones de compra.

Finalmente, el contexto sociocultural desempefia un rol crucial para la apreciacion de
imagen y reputacion de la marca. No obstante, existe un vacio de estudios sobre como este contexto
afecta a consumidores en mercados especificos, como el peruano. Frente a esta carencia, este
trabajo tiene como proposito identificar los factores de la responsabilidad social empresarial que

contribuyen a la imagen y reputacion de los supermercados en la region de Puno.
Responsabilidad social empresarial

La RSE son un conjunto de caracteristicas vinculadas para un crecimiento sustentable, al
enfoque de actividades empresariales hacia un progreso econémico Yy al mismo tiempo, asegurar
el respeto social y la proteccion del entorno natural, incluyendo los derecho humanos y el apego
del consumidor que puede influir a la hora de ver la imagen y asi tener un mejor prestigio y

percepcion por parte del consumidor hacia la empresa Brammer & Millington, (2005)

La Responsabilidad Social Empresarial para Duque et al. (2013) Por parte de las
organizaciones consiste en el cumplimiento de todas las expectativas tanto interna como
externas, y los sectores en la cual se manejan estos son econdémico, social, medioambiental y
ético. Obedeciendo a los consumidores en su desarrollo segun su ambiente. y con el desenlace de

generar un bienestar comadn.

En la revista de Monfort (2015) Indica que la responsabilidad social empresarial es una
forma en donde las compafiias actia directamente sobre su mercado o poblacién y esta la hace
mediante un convenio voluntario que conlleva al cumplimiento de todas la normas de la

empresas tanto legales como integras.

Segun Balaguer (2013) indica que para lograr un rendimiento econémico y asi aportar
pleno agrado y satisfaccion de parte de los clientes. Las compafiias logran llegar a los clientes
para que los vean mas atractivos con buenas préacticas de responsabilidad social e incluso
mejoren su participacion en el mercado. De este modo si la empresa actla de manera auténtica
con los clientes en la generacion de un valor sobre su imagen de marca tendra una mejora en sus

utilidades.
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Imagen y reputacién

La totalidad de las percepciones de marca es producida por la interaccion sintética de los

procesos cognitivos, afectivos y evaluativos en la mente del consumidor. James & Kim, (2014).

Bravo et al (2011), nos explica que la imagen que da a conocer cada marca no es solo un
producto de estrategias de marketing, sino también un coleccion de emociones con las que los
cliente o individuos se asocian, lo que hace que sea importante evaluar la percepcion de los

cliente en lugar de las creencias de la organizacion.

Cabe resaltar que la imagen para Coronel et al. (2019) se entiende como la figura
representativa de una empresa, y la reputacion se considera la efectividad del trabajo generado en

ciertos grupos.

La reputacion es un constructo de mercadotecnia que, segun Orozco & Roca (2011), se
ha transformado en un principio esencial para los activos no tangibles, ya que esta ligado a la
identidad, la imagen y la marca. Asimismo, Ledn (2008) se conoce que la reputacién como uno
de los cuatro elementos que determinan la posicion de una empresa, destacando que la

responsabilidad social esté estrechamente vinculada a estos aspectos en un contexto interno.
Hipotesis 1: Responsabilidad social empresarial e imagen y reputacion

Existe limitada investigacion con las variables de este estudio. Sin embargo se evidencia
algunos de ellos entre investigaciones y teorias: Ejemplo, Barinotto-Roncal (2023) establece que
hay una correlacidn continuo y significativa con la RSE y forma afectiva de las marcas, lo que
sugiere que las précticas responsables, puedan renovar la percepcion que los consumidores
tienen de una empresa. Esta afirmacion se completa con el trabajo de Echeverria-Rios et al.
(2018), que determina que la RSE influye favorablemente en la imagen y en la reputacion, en
especial en el sector de supermercados, donde los usuarios aprecian cada vez mas la

responsabilidad social de las empresas.

Segun la teoria de los stakeholders, idea por Freeman (1984), propone que la RSE
incrementa en la imagen y reputacion al observar los intereses y perspectivas de los distintos
grupos. Esto aumenta la percepcion de obligacion ético de la empresa, y asi reforzar su posicion

en el pensamiento del consumidor.
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La teoria en la indicacion establece que las précticas de RSE sirven como una marca
positiva para los usuarios, lo que puede ingrementar la imagen y prestigio de las empresas.
Segun Connelly et al. (2011), la RSE informa un compromiso con valores éticos y sostenibles, lo

que influye en la imprecion publicay promueve la lealtad del usuario.

Un estudio realizado por Pérez y Rodriguez del Bosque (2013) en el sector minorista nos
ensefid que la RSE influye determinadamente en la imagen corporativa y, a su vez, en la
fidelidad del usuario. Segun su exploracion, la percepcion de responsabilidad social fortalece la

seguridad de los consumidores y contribuye faborablemente en el prestigio de la empresa.

La finalidad de esta investigacion es analizar y determinar como las préacticas de
responsabilidad social empresarial (RSE), en el &ambito de supermercados influyen en la
percepcion de imagen y reputacion que los usuarios tienen de estas empresas. Las empresas han
hallado en la RSE un instrumento estratégico para levantar una imagen positiva y fortalecer su
reputacion (Fatma et al., 2015). Particularmente en el sector de los supermercados, la RSE tiene
el potencial de ser una diferenciacion clave, ya que los usuarios suelen usar estas practicas con
productos de mayor calidad y con una empresa que se compromete con la responsabilidad en su
entorno social y ambiental (Pérez & Rodriguez del Bosque, 2013). Asi, esta investigacidn busca
tapar un vacio en la literatura, al investigar como las impresion de RSE afectan la imagen y
reputacion de los supermercados, demuestra la necesidad de evaluar la efectividad de la RSE en
un sector que, por su naturaleza, esta directamente vinculado con la vida cotidiana de los clientes

y donde la confianza y lealtad del cliente son esenciales.

3 METODOLOGIA
3.1 Disefio metodoldgico

El disefio metodologico es de tipo cuantitativo, de corte transversal no experimental y
explicativo; es decir tiene como base medir las variables de manera numérica, sin manipularlas o
exponerlas a modificacion, identificando ademas el efecto de una variable independiente y
dependiente. Liu & Tucker, (2008) y Hernandez, R., & Fernandez, C. (2018).
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3.2 Disefio muestral

3.2.1 Poblacion

Tomando en cuenta la poblacién esta conformada por los usuarios de los supermercados

de la regién Puno, alcanzando la participacion de 335 clientes.

3.2.2 Muestra

Se desarrollé el muestreo no probabilistico a beneficio del investigador. Tomando en
cuenta los subsiguientes principios de inclusion y exclusion: Todos los clientes que realicen las
compras en los supermercados de la regién de Puno seran mayores de edad entre los 18 a 65 afios
de edad que acepten el consentimiento informado y que su frecuencia de compra sea semanal,
quincenal y mensualmente y respecto a los principios de exclusion: son cliente menores de 18

afios y mayores a 65 afios y su frecuencia de compra no sea semanal, quincenal y mensualmente,

Respecto a la recopilacion de datos esto se hizo a través de Google Form de manera
dirigida. Esta encuesta estd conformada de 3 apartados: consentimiento informado, datos

sociodemograficos y las encuestas del estudio.

3.3 Instrumentos

El instrumento responsabilidad social empresarial e imagen y reputacion para aplicar ha
sido extraido de Alvarado,Herrera y Schlesinger (2008), Alvarado-Herrera (2008) y Martinez y
Pina (2009) en el cual el instrumento de responsabilidad social empresarial se basa por 23 items
en escala de Likert (1-5) cuyas dimensiones son Economia, ético-legal, social, medio ambiental,
discrecional cuyos valores segun el Alfa de Cronbach es mayor a 0.80, el AVE (promedio de
varianza extraida) es mayor a 0,670 y CR (confiabilidad propuesta) mayor a 0,90. Y el
cuestionario de imagen y reputacion esta conformado por 12 items en escala de Likert. (1-5)
cuyo indicador segun el Alfa de Cronbach es de 0.88, el AVE (Promedio varianza extraida) es de
0.727 y CR (confiabilidad compuesta) 0.91.

3.4 Andlisis estadisticos

El analisis de los datos comenz6 con la técnica de agrupacion de items en dimensiones y

constructos, conocida como parceling, para simplificar el modelo y hacerlo mas claro. Se
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analizaron los datos utilizando medidas como la media (M), desviacion estandar (DE), asimetria
(91) y curtosis (g2), asegurandose de que los valores de gl y g2 estuvieran dentro del rango
aceptable de -3 a 3. Todo el procesamiento inicial y los analisis descriptivos se realizaron con el
software IBM SPSS Statistics 27. Para validar en el modelo tedrico, se usa la técnica de
modelamiento de ecuaciones estructurales, utilizando el estimador de Méaxima Verosimilitud
(ML), que resulta ideal para manejar variables numéricas y es resistente a desviaciones de
normalidad. Se evalu6 la calidad del ajuste del modelo con indices clave como el indice de
Ajuste Comparativo (CFI), el Error Cuadratico Medio de Aproximacién (RMSEA), y la Raiz
Media Cuadratica Residual Estandarizada (SRMR), considerando valores de CFI superiores a
0.90 y de RMSEA y SRMR menores a 0.080 como indicadores de buen ajuste. Una vez que fue
apropiado, se calcularon el coeficientes de regresion estandarizados (B) y se determin6 la
cantidad de variabilidad explicada por las variables. Este anélisis avanzado se llevo a cabo
utilizando el software AMOS 29.0, lo que permitié obtener resultados robustos y precisos para

las relaciones planteadas en el estudio..

3.5 Declaracion sobre aspectos éticos

En efectos de la presente investigacion se procedera a solicitar la aprobacién del consejo
de ética del lugar de estudio y de la Universidad Peruana Union; asimismo, todas las encuestas
tendran previamente el consentimiento informado que permitira a los participantes dar su

conformidad para el tratamiento de sus datos.

4 RESULTADOS
4.1 Evaluacion de datos atipicos

Los datos iniciales contenian registros faltantes y, segun el analisis de Mahalanobis
orientado a la limpieza de valores atipicos, se descartaron 45 individuos asi, el conjunto de datos
definitivo para su anélisis quedé compuesto por 271 participantes.

4.2 Andlisis descriptivo-sociodemogréaficos

La tabla proporciona informacion sobre diversas caracteristicas de un grupo de 271
personas. En términos de sexo, el 54.2% son mujeres (147 personas) y el 45.8% son hombres
(124 personas). Respecto a la edad, casi la mayoria se encuentra entre los 18 y 24 afios (33.2%),

seguida por los de 25 a 30 afios (26.9%) y mayores de 41 afios (25.5%), con un 14.4% siendo
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menores de 18 afios y ninguna persona entre 31 y 40 afios. En cuanto al estado civil, el 42.8%
estan casados, el 37.6% solteros, el 8.9% en uniodn libre, el 4.1% separados o viudos, y el 2.6%
divorciados. La frecuencia de compra varia, siendo mas comun comprar 3 a 4 veces por semana
(35.4%), seguida por 1 a 2 veces quincenalmente (19.2%) y 3 a 4 veces quincenalmente (14.0%).
Las formas de pago preferidas son en efectivo (59.8%), seguida por tarjetas (21.0%) y billeteras
digitales (16.6%). En cuanto a las remuneraciones en el hogar, la mayoria recibe entre 2y 3
sueldos (56.1%), con un 20.7% recibiendo entre 4 y 5 sueldos. Solo el 2.2% recibe méas de 5

sueldos y el 19.6% hasta 1 sueldo.

Tabla 1

Analisis Sociodemogréfico (n = 271)

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Femenino 147 54.2%
Sexo .
Masculino 124 45.8%
Menor de 18 39 14.4%
Entre 18 a 24 90 33.2%
Edad Entre 25 a 30 73 26.9%
Entre 31 a 40 0 0.0%
Mayor a 41 69 25.5%
Soltero/a 102 37.6%
Casado/a 116 42.8%
Divorciado/a 7 2.6%
Estado Separado 11 4.1%
Soltero/a 102 37.6%
Union libre 24 8.9%
Viudo/a 11 4.1%
1 a2 veces alasemana 34 12.5%
1 a 2 veces quincenalmente 52 19.2%
) 1 a 2 veces mensualmente 34 12.5%
Frecuencia de compra
3 a4 veces a la semana 96 35.4%
3 a 4 veces mensualmente 17 6.3%
3 a 4 veces quincenalmente 38 14.0%
Las compras las realiza Billeteras dlgletfclis (Yape, plin, 45 16.6%
mediante que pago Créd.ito 7 2.6%
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Efectivo 162 59.8%

Tarjeta 57 21.0%

Hasta 1 (1,025) 53 19.6%
Hasta 1 (1,250) 1 0.4%

Cuéntas Entre 2 y 3 (2,050 a 3,075) 152 56.1%
remuneraciones percibe Entre 2y 3 (2,500 a 3,750) 2 0.7%
en su hogar Entre 4y 5 (4,100 a 5,125) 56 20.7%
Entre 4y 5 (5,000 a 6,250) 1 0.4%
Mas de 5 (5,125 a mas) 6 2.2%

Total 271 100.0%

4.3  Andlisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad

Las puntuaciones consideradas en la presente investigacion de las variables de estudio

que son responsabilidad social empresarial, imagen afectiva y reputacion se escalaron entre los

valores 0 y 30 con el fin de facilitar su lectura y entendimiento. En la Tabla 2 se representa el

resultado de fiabilidad mediante Alfa de Cronbach, donde la matriz de correlaciones y los

resultados descriptivos muestran una fiabilidad de una puntuacién de correlacién de .88 en valor

absoluto. También, se observa que la distribucion de datos de la investigacion cumple con el

supuesto de la normalidad univariada, esto debido a que los valores de asimetria y curtosis son

11 aceptables (-3 a 3). Ademas, en la presente tabla se observa la consistencia interna de .98 para

ambas variables.

Tabla 2

Estadisticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las variables de estudio.

Variable M DE gl g2 alfa 1 2
Responsabilidad Social Empresarial 21.73 5.16 -0.47 -0.48 0.98 -
Imagen afectiva y reputacion 2231 553 -063 0.07 098 0.88 -

Nota: Todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p < .001). Se resaltan aquellas

correlaciones entre las variables de estudio.

4.4  Evaluacion del modelo hipotetizado
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Indice de ajuste Esperado Obtenido
Chi-Cuadrado x? > 0,05 0.001
indice de ajuste comparativo (CFI) 0.90-1 0.902
indice no normalizado de ajuste (NNFI o TLI) 0.90-1 0.940
Error cuadratico media de aproximacion (RMSEA) <0.05/0.08 0.210
indice residual de la raiz cuadrada media (RMR) Lo més cercanoa 0 0.026

El presente estudio desarroll6 y aplico el método de la ecuacién estructural (SEM), por lo

cual de los resultados obtenidos se aceptan todas las hipétesis del modelo estructural (Figura 1).

Siendo asi, el efecto de la responsabilidad social empresarial en la imagen afectiva (H1) positivo

con 3=0,94y p <0,001, también sobre la reputacion (H2) con f = 0.94 y p <0.001. Ademas, la

variabilidad explicada de “variable dependiente” imagen afectiva y reputacion es 89%. La

solucion estandarizada se presenta en la Figura 2.

Figura SEQ Figura\* ARABIC 1

Resultados del modelo estructural de responsabilidad social empresarial sobre imagen

afectiva y reputacion (n=271)
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5 DISCUSION

La responsabilidad social empresarial (RSE) ha emergido como un factor importante en
la construccion de la imagen afectiva de las marcas. El resultado obtenido en este estudio indica
que existe influencia directa y positiva de la RSE en la imagen afectiva, con un coeficiente § =
0,94. Por su parte Echeverria-Rios et al. (2018) en su estudio evidenciaron que la RSE tiene un
impacto positivo y significativo en la imagen de marca y la reputacion, con un coeficiente 3 de
0,78. Lo que indica que a medida que las empresas implementan précticas de RSE, la percepcion
de los consumidores sobre la marca mejora notablemente. Ademas, la investigacion de Buitrago
et al. (2019) también subraya la influencia de la RSE en el branding corporativo, sugiriendo que
las empresas que implementan estrategias de responsabilidad social mejora su imagen de marca a
través de la gestion de la identidad y la percepcion del consumidor con un coeficiente  de 0,85.
Lépez y Rojas (2021) encontraron que la RSE influye positivamente en la imagen de marca, con
un coeficiente B de 0,76, argumentan que la comunicacion efectiva de las iniciativas de RSE es
esencial para maximizar su impacto en la percepcion del consumidor. También Martinez et al.
(2014) evidenciaron que la RSE tiene un impacto significativo en la lealtad del cliente hacia la
marca, con un coeficiente § = 0.65. Las acciones y programas de responsabilidad social
empresarial (RSE) pueden mejorar la imagen y la reputacion de las empresas ante sus
consumidores (Alvarado et al, 2008) asi también en el articulo de investigacion de (Eguez & 13
Vega, 2017) demostrd que el establecer nuevas oportunidades laborales, la contribucién a la
elevacion del nivel de vida, y la adopcion de codigo ético de conducta por parte de la empresa
estan relacionadas a una mayor cantidad de factores a considerar al realizar compras lo que
resulta en una mayor eficacia en la obtencion de ganancias para la empresa. Finalmente precisar
que, aunque los coeficientes 3 varian entre estudios, todos indican una relacion positiva y
significativa. La variabilidad en los coeficientes puede atribuirse a diferencias en las

metodologias, contextos culturales y sectores industriales analizados.

Respecto a la H2, existe relacion entre la responsabilidad social empresarial (RSE) y la
reputacion corporativa también con un coeficiente 3 = 0,94. En el estudio de Capriotti y Zeler
(2020) destaca que la comunicacion de las actividades de RSE a través de plataformas como
Facebook puede contribuir positivamente a la reputacion corporativa de las empresas en América
Latina. Bricefio-Pefia (2023) complementa estos hallazgos al mostrar que la RSE influye

positivamente en la imagen y reputacion de las empresas (B de 0,85). En el contexto de los
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supermercados, la RSE se convierte en un diferenciador clave en un mercado altamente
competitivo, segun el trabajo de Araujo-Asencios (2023), las empresas que adoptan practicas de
RSE mejoran su reputacion, como también pueden influir en la decisién de compra de los
consumidores. Fatma et al. (2018) concluyeron que la percepcion de RSE esté relacionada con la
confianza del consumidor en la marca, con un coeficiente = 0.72, lo que indica que las
acciones responsables pueden aumentar la confianza del cliente y asi la fidelizacion y su
reputacion hacia la marca. Asi mismo Pineda Martinez y Mora (2019) sustentan que una buena
comunicacion interna de las acciones de RSE contribuye a la mejora de la reputacién entre los
grupos de trabajo, lo que implica que las empresas deben adoptar un enfoque integral osea que
todos los aspectos son relevantes para la gestion de su RSE, asegurando asi que la comunicacion
interna como externa refleje su compromiso con la responsabilidad social. Una buena
comunicacion puede fortalecer la identidad corporativa y por consiguiente mejorar la reputacion
de la empresa ya que las empresas dependen de los clientes y si hay una buena percepcion podria

ser de utilidad en situaciones criticas.

6 CONCLUSION

Los resultados obtenidos infieren que aplicando las buenas practicas de RSE tienen un
impacto significativo y positivo de los consumidores (imagen afectiva) hacia los supermercados
ya sea mejorando la imagen de la marca, esto a su vez logrando la fidelizacion del cliente, en los
sectores como son los supermercados donde se ofrecen diversidad de productos como alimentos,
ropa, articulos domésticos, productos de cuidado personal, etc las personas no solo buscan
productos de primera necesidad sino que buscan productos de calidad y asi mismo alineados a
los valores éticos y sociales asi de esta manera influyendo indirectamente en la decision de
compra. Asi mismo los medios de comunicacion como las redes sociales que hoy en dia son
tendencia entre la sociedad pueden ser un medio efectivo para mostrar las estrategias de RSE que
el supermercado posee siempre y cuando sean Unicas e innovadoras, logrando asi respuestas

emocionales y positivas por parte de nuestro publico objetivo.

La influencia de la responsabilidad social empresarial en la reputacion de una empresa o
en este caso supermercado es directamente proporcional, lo que significa que mientras una
empresa no sea consciente de las practicas éticas y responsables estas no lograran consolidar una

buena reputacién. Por otro lado en la actualidad los consumidores valoran cada vez mas las
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empresas que tengan iniciativas de RSE ya que en su mayoria estamos al tanto de que las
empresas pueden influir directa o indirectamente con los temas econdmicos, medioambientales,
éticos y sociales. pudiendo asi generar a las personas un sentimiento de identificacién con la
empresa 0 que las personas compren por emocion, logrando asi que una empresa con buenas
practicas de RSE logre una competitividad frente a otras empresas, ya que sera una
diferenciacion para la empresa en especial en la regién de Puno donde se infiere que la mayoria
de empresas atn no aplican estas estrategias, debido a la falta de conocimiento o ausencia de
personal capacitado en el tema, estas estrategias de RSE lograra que los supermercados sean méas
atractivos para un publico, logrando asi una demanda mas fidelizada.

7  Limitaciones en futuras investigaciones

Una de las principales limitaciones del estudio es el uso de un muestreo no probabilistico,
lo que podria afectar la generalizacion de los resultados a toda la poblacion de consumidores de
supermercados en la region de Puno. También, el enfoque transversal del disefio impide analizar
cémo las percepciones de responsabilidad social empresarial evolucionan con el tiempo o frente
a cambios contextuales. Se recomienda realizar estudios longitudinales que exploren la relacion
entre las practicas de RSE y las percepciones de los consumidores a lo largo del tiempo, asi
como ampliar la investigacion a diferentes regiones y sectores econémicos para comparar

resultados.
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