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Resumen 

El presente estudio tiene como objetivo proponer un modelo teórico donde 

responsabilidad Social Empresarial (RSE) influye en los elementos del compromiso 

afectivo de la marca empleadora (ECEB), compuesto por la orientación a largo plazo 

(OLP), entusiasmo (EME) y apego emocional (AE) con la marca empleadora. Se realizó 

una encuesta mediante un cuestionario en línea, y se recolectó información de 366 

trabajadores de empresas ubicadas en Lima Perú.  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 de la RSE en OLP, EME y AE. En conclusión, se puede 

afirmar que las organizaciones que adoptan prácticas sostenibles y promueven la RSE 

dentro de su estrategia empresarial, no solo benefician a la sociedad y el cuidado del 

medioambiente, sino que también pueden fortalecer la conexión emocional de los 

empleados con la empresa. Con lo que pueden mejorar la moral, la productividad y la 

retención de talento, creando un ambiente de trabajo más positivo y sostenible a largo 

plazo. 

Palabras clave: Sostenibilidad, responsabilidad social empresarial, compromiso afectivo 

con marca empleadora. 

1. Introducción 

En términos globales, el sector manufacturero es el que impulsa la economía de una 

nación; sin embargo, desde la pandemia del COVID-19, las empresas de este sector se 

han enfrentado a retos relacionados con los cambios de puestos de trabajo y la 

supervivencia de las empresas. Sin embargo, se desea un sector sostenible mediante la 

aplicación de políticas industriales socialmente inclusivas (United Nations Industrial 

Development Organization, 2021). En este sentido, a medida que el sector manufacturero  
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trabaja para restablecer el crecimiento económico y el empleo hasta 2030 (Nationes 

Unidas, 2023); debe crear prácticas centradas en los empleados para implicar a los 

trabajadores en su alto rendimiento y productividad (Othman & Mahmood, 2022; 

Subramaniam et al., 2019). Dado que los trabajadores son la razón por la que la 

organización existe y se mantiene, es vital implicar y comprometer a los trabajadores a 

través de prácticas de RSE, sin embargo existen pocos estudios respecto al estudio de la 

RSE en el sector manufacturero  (Bachnik et al., 2020; Budhiraja & Yadav, 2020). Por lo 

que, es necesario investigar sobre las empresas manufactureras que utilizan iniciativas de 

RSE para comprometer a sus trabajadores con la marca empleadora. 

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en América Latina está evolucionando de 

un enfoque filantrópico a uno estratégico (Flores et al., 2007),por lo que, las 

organizaciones están dejando de ser competitivas y rentables (Vives & Peinado-vara, 

2006). Sin embargo, aún las organizaciones latinoamericanas les resulta difícil aplicar 

acciones de responsabilidad social empresarial porque pertenecen a países menos 

desarrollados económicamente (Peinado-Vara & Vives, 2011). Si bien el compromiso de 

los empleados fomenta la innovación y la productividad dentro de la organización, es 

problemático que el 37% de los trabajadores a nivel mundial carezca de engagement y 

solo el 13% declare sentirse extremadamente comprometido y satisfecho (Steelcase, 

2016). El porcentaje de engagement en América Latina fue del 72% (Aon Hewitt, 2016). 

Dos de cada cinco empleados millennials y de la generación Z renunciarían a su trabajo 

si no sintieran que sus valores se alinean con los valores de la organización, las prácticas 

sociales y ambientales, y la cultura inclusiva y diversa del lugar de trabajo (Deloitte, 

2023).  En el Perú, el nivel de compromiso de los empleados es del 74%, debido a la 

capacitación, oportunidades de crecimiento, liderazgo de los gerentes, remuneración y 

reconocimiento (Rios, 2016). Actualmente, a partir de la pandemia, las empresas se están 

involucrando más en las prácticas de la RSE, ampliando su enfoque para ser más 

sostenibles, comprometiéndose con sus stakeholders (López, 2023). Aunque aún existe 

una brecha con el gobierno, que, si pudiera vincularse, el compromiso y el desarrollo 

económico se expandiría (El-peruano, 2023). 

 

Justificación del vacío del estudio  

Por ello, el presente estudio examina la siguiente pregunta: ¿Cómo afecta la 

responsabilidad social empresarial (RSE) a los componentes del compromiso afectivo 

con la marca empleador de las empresas manufactureras Limeñas? Esta investigación será 

relevante para aquellas organizaciones que aspiran a ser socialmente responsables porque 

propone un modelo teórico en el que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) influye 

en los elementos del compromiso afectivo con la marca empleadora (ECEB), el cual está 

compuesto por la orientación a largo plazo (OLP), el entusiasmo (EME) y el apego 

emocional (AE) a la marca empleadora. Cuando las empresas se adhieran a la 

responsabilidad social, los resultados de la investigación les ayudarán a determinar el 

grado de dedicación de los empleados a la marca empleadora. 

La presente investigación tiene los siguientes pasos: (1) introducción; (2) revisión de la 

literatura; (3) metodología; (4) resultados; (5) discusión y (6) conclusiones. 



2. Revisión de la literatura 

2.1. Responsabilidad social empresarial 

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) diversas definiciones, pero básicamente se 

refiere a la práctica de integrar consideraciones sociales y ambientales en las operaciones 

comerciales y las interacciones con las partes interesadas (Dahlsrud, 2008).  Las empresas 

que adoptan la RSE buscan no solo cumplir con las obligaciones legales y éticas, sino 

también contribuir al desarrollo sostenible y al bienestar de la sociedad en general (Mu et 

al., 2023). Esto implica tomar decisiones que tengan en cuenta el impacto social y 

ambiental de las acciones empresariales. Las prácticas de RSE promueven la atracción y 

retención de los empleados, y a su vez la reputación de la empresa (Farndale & Atli, 

2016). Estas prácticas deben estar alineadas tanto con los objetivos de la empresa, como  

con los  objetivos de los colaboradores de la organización, para poder satisfacerlos y 

comprometerlos (Ellemers et al., 2013). A principios del siglo XX, las actividades de 

responsabilidad social implementadas en las empresas con sus empleados, tuvieron un 

impacto positivo en la marca empleadora y en la calidad de vida de sus empleados 

(Lindholm, 2018). Los costos laborales son menores  para las empresas que se 

comprometen con la RSE  (Nyborg & Zhang, 2013). Existe una relación entre la RSE y 

gestión organizacional; la forma en que los directivos toman  decisiones, a través de 

estrategias de RSE, mejorará el desarrollo del trabajo de sus empleados (Severino et al., 

2021). Las organizaciones socialmente y ambientalmente responsables influyen en el 

comportamiento de sus empleados, haciendo que se sientan orgullosos e identificados con 

su organización (John et al., 2023). 

2.2. Compromiso afectivo con la marca empleadora. 

El compromiso afectivo se define como el vínculo afectivo entre el empleado y la 

organización, generado por las emociones, deseos e impulsos voluntarios del empleado 

(González & Guillén, 2008). También es la “identificación, participación y el apego 

emocional hacia la organización” (Allen & Meyer, 1996,pg 253). Los estudios señalan 

que si la organización se compromete mostrando más apoyo a sus empleados, mayor será 

el compromiso afectivo por parte de ellos (Li, 2013). Asimismo, cuanto mayor es el nivel 

de compromiso afectivo , menor es el estrés y los conflictos entre el trabajo y  familia 

(Meyer et al., 2002).  

Por otro lado, la marca empleadora es el conjunto de experiencias laborales que tienen 

los colaboradores con la empresa (Biswas & Suar, 2016) y es útil para la gestiones 

estratégicas de las organizaciones (Backhaus & Tikoo, 2004); es la esencia para el éxito 

de la organización porque repercute en la atracción, retención y desempeño de los 

empleados (Azhar et al., 2024). Asimismo, la marca empleadora positiva produce mayor 

motivación de los empleados y mayor permanencia de los mismos en la organización 

(Kumar et al., 2021).  

2.3. Responsabilidad social empresarial y compromiso afectivo con la marca 

empleadora 



La literatura respalda la idea de que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) tiene 

un impacto positivo en la orientación a largo plazo hacia la marca empleadora (Van der 

Westhuizen & Malan, 2023). Las organizaciones que comunican de manera veraz y 

transparente la finalidad de sus actividades de RSE a los colaboradores obtienen buenos 

comentarios y generan un compromiso afectivo por parte de estos (Boğan & Sarıışık, 

2020; Santhosh & Baral, 2015). Por ejemplo en la industria hotelera, la RSE tiene un 

impacto en el compromiso afectivo con la organización y se sienten satisfechos 

laboralmente, mostrando mayor bienestar (Hayat & Afshari, 2022). Es por ello que la 

inversión en prácticas de RSE, tanto internas como externas, se relaciona con 

colaboradores más satisfechos con lo que contribuye a un mayor compromiso con la 

organización (Story & Castanheira, 2019). Asimismo, el compromiso afectivo de los 

empleados se fortalece cuando participan activamente en actividades de RSE y tienen la 

oportunidad de influir en las decisiones relacionadas con su desarrollo (Kucukusta et al., 

2016). Estos hallazgos sugieren que la RSE impacta orientación a largo plazo hacia la 

marca empleadora, ya que los empleados se identifican con una empresa comprometida 

con valores éticos y responsabilidad social. 

H1. La RSE influye positivamente en la orientación a largo plazo hacia la marca 

empleadora de las empresas del sector Manufacturero de Lima. 

El entusiasmo por la marca empleadora está vinculado positivamente con la 

implementación de prácticas de RSE. La autenticidad en la aplicación de la RSE, donde 

los colaboradores conocen el verdadero propósito de estas prácticas, influye en su 

comportamiento y contribuye al orgullo que sienten por su organización (Glavas, 2016; 

Servaes et al., 2023). La participación activa de la organización en prácticas de RSE 

incentiva a los colaboradores a ser más productivos, estableciendo una relación positiva 

entre la percepción de RSE y el compromiso afectivo (Jalil et al., 2023; Rafael et al., 

2017). Además, a través del desarrollo de prácticas de RSE se logra una conexión 

emocional con el colaborador, puesto que hay un efecto positivo entre las prácticas de 

RSE en el compromiso afectivo del colaborador. Por lo que, el colaborador se identifica 

con una organización que apoya a la sociedad, el medio ambiente y la economía (Piñeros 

Espinosa, 2022). Estos resultados respaldan la hipótesis de que la RSE influye 

positivamente en el entusiasmo de los empleados por la marca empleadora, ya que se 

sienten identificados con una empresa que apoya la sociedad y el medio ambiente. 

H2. La RSE influye positivamente en el entusiasmo por la marca empleadora. 

El apego emocional con la marca empleadora se ve fortalecido por el desarrollo de 

prácticas de RSE. La implementación activa de prácticas de RSE, enfocadas en las partes 

interesadas primarias y secundarias, mejora la satisfacción laboral y fomenta un sentido 

de pertenencia y continuidad en la empresa por parte de los colaboradores (Mu et al., 

2023). Además, el compromiso organizacional afectivo de los colaboradores aumenta con 

el desarrollo de prácticas de RSE, influenciado por los valores culturales específicos 

(Mueller et al., 2012). Por ejemplo, los empleados de la cultura India tienen preocupación 

primordial por el medio ambiente, y cuando observan que la organización es ética y es 

responsable con su entorno, sienten mayor confianza y mayor compromiso afectivo con 

su organización (George et al., 2021). En el rubro de servicios tiene un efecto en el 



comportamiento y las emociones de los colaboradores, la cual, refleja en el trato con el 

cliente (Khan et al., 2021).  Estos resultados respaldan la hipótesis de que la RSE 

contribuye positivamente al apego emocional con la marca empleadora, ya que crea un 

entorno en el que los empleados se sienten conectados emocionalmente con su trabajo y 

con la organización, promoviendo un compromiso duradero. 

H3. La RSE influye positivamente con el apego emocional con la marca empleadora de 

las empresas del sector Manufacturero de Lima. 

Según las hipótesis que se cuestionaron, en la figura 1 se observa el modelo de 

investigación. 

Figura 1. Modelo de investigación. 

 

3. Metodología 

El presente estudio tiene como objetivo proponer un modelo teórico donde 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) influye en los elementos del compromiso 

afectivo de la marca empleadora (ECEB), compuesto por la orientación a largo plazo 

(OLP), entusiasmo (EME) y apego emocional (AE) con la marca empleadora.  El estudio 

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

cual se aplicó un cuestionario autoadministrado (J. Hair et al., 2019).  

3.1. Muestra y procedimiento 

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

por conveniencia (Joseph Hair et al., 2013). Para ello se realizó una encuesta online a 

través del formulario de Google, cuyo enlace se compartió mediante la aplicación 

WhatsApp. La investigación estuvo enfocada a personas que manifestaron encontrarse 

laborando en una empresa del sector industrial al momento de la aplicación de la encuesta. 

Estos trabajadores 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 y estar 

laborando en una empresa manufacturera, es por ello, que los encuestados participantes 

se les solicito su consentimiento informado, que se encontraba en 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 800 personas que se encontraban trabajando y residiendo en la ciudad 

de Lima; sin embargo, sólo se obtuvieron 366 cuestionarios llenados completamente, 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. Datos sociodemográficos de los participantes (n= 366) 

  Categorías Frecuencia Porcentaje 

Sexo 

Hombre 305 83,3 

Mujer 59 16,1 

Prefiero no decirlo 2 0,5 

Rango  

de edad 

19 – 25 60 16,4 

26 – 35 180 49,2 

36 – 45 98 26,8 

46 – 61 28 7,7 

Estado  

Civil 

Casado 133 36,3 

Conviviente 73 19,9 

Divorciado 11 3,0 

Soltero 139 38,0 

Viudo 10 2,7 

Nivel 

Académico  

Posgrado 28 7,7 

Primaria 1 0,3 

Secundaria 90 24,6 

Técnico superior 176 48,1 

Universitario (pregrado) 71 19,4 

Tamaño de 

Empresa 

Gran empresa ( más de 200) 335 91,5 

Mediana empresa (51- 200) 16 4,4 

Microempresa (0-10) 3 0,8 

Pequeña empresa (11-50) 12 3,3 

Área 

laboral 

Nivel estratégico (alta dirección, empresario,..) 9 2,5 

Nivel operativo (supervisor, inspector, jefe de 

ventas, jefe producción, ....) 
25 6,8 

Nivel táctico (Gerencias, jefaturas, 

coordinación de área, sección o departamento 
23 6,3 

Personal asesor (contabilidad, legal, imagen ..) 8 2,2 

Personal asistencial (auxiliar, asistentes,  ....) 30 8,2 

Personal técnico / Operario / ... 271 74,0 

 

Antigüedad  

De 1 a 3 años 140 38,3 

De 3 a 5 años 97 26,5 

De 5 a 7 años 42 11,5 

De 7 a  9 año 26 7,1 

De 9 a11 años 9 2,5 

Más de 1 años 4 1,1 

Más de 11 año 2 0,5 

Menos de 1 año 46 12,6 

 



3.2. Instrumentos de medición 

Para evaluar la RSE en este estudio se tomó en cuenta el trabajo desarrollado por (Tkalac 

& Dubravka, 2018) y para evaluar las dimensiones del compromiso afectivo con la marca 

empleadora se tomó en cuenta la escala desarrollada por (Fernandez-Lores et al., 2016). 

Dado que los instrumentos se encontraron en el idioma inglés y para adaptarlos al idioma 

español, se pasó por el proceso de la retrotraducción con un especialista en el idioma 

inglés, y posteriormente para la validación semántica se realizó las entrevistas con cuatro 

trabajadores del sector industrial, para conocer si entendían los ítems del cuestionario, 

asimismo sus observaciones se tomaron en cuenta, posteriormente se realizó una prueba 

piloto con cuarenta colaboradores del sector manufacturero y observando que todo estaba 

conforme con la fiabilidad se optó con el desarrollo del cuestionario. 

El cuestionario estuvo compuesto por un total de 14 ítems, distribuidos para evaluar la 

responsabilidad social empresarial (RSE) (2 ítems), apego emocional (AE) (4 ítems); 

Entusiasmo por la marca empleador (EME) (4 ítems) y Orientación a largo plazo (OLP) 

(4 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 14 ítems ya 

mencionados, y la segunda sección estuvo compuesta por preguntas para recolectar datos 

sociodemográficos de los participantes, como edad, sexo, entre otros. 

3.3. 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 (Joseph Hair et al., 2013).  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. 

4. 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 (Joe Hair et al., 2014). 

4.1. 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 (Joe Hair 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 14 ítems del presente constructo tuvieron 

un valor superior a 0,7. Asimismo los valores Alfa y CR de todos los tres 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. Validez convergente del modelo de medida 

Variable Código Carga Alfa de Cronbach 

Fiabilidad  

Compuesta  

(C.R) 

Varianza 

Media 

 extraída  

(AVE) 

Apego 

 Emocional 

AE1  0.844 

0.869 0.870 0.718 

AE2  0.851 

AE3  0.868 

AE4  0.827 

Entusiasmo 

 por la marca  

Empleadora 

EME1  0.819 

0.801 0.801 0.629 

EME2  0.715 

EME3  0.783 

EME4  0.848 

Orientación a 

 largo plazo 

OLP1  0.868 

0.832 0.844 0.666 

OLP2  0.799 

OLP3  0.745 

OLP4  0.847 

Responsabilidad  

social 

empresarial 

RSE1  0.916 

0.777 0.784 0.817 RSE2  0.892 
Nota. 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 del modelo se utilizó el criterio de Fornell-Larker, 

así, se calculó la raíz cuadrada del AVE de cada constructo, la cual debía ser mayor que 

la correlación más alta entre el constructo y otros constructos del modelo (Joe Hair et al., 

2014). La Tabla 3 muestra que todos los valores en la diagonal en negrita son mayores 

que las correlaciones. Por tanto, el modelo de medición cumple con todos los supuestos 

necesarios para continuar con la evaluación del modelo estructural. 

Tabla 3. Validez discriminante 

               AE EME OLP RSE 

AE 0.848    

EME 0.585 0.793   

OLP 0.621 0.746 0.816  

RSE 0.622 0.511 0.607 0.904 



 

4.2. 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. (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 (Joe 

Hair et al., 2014) (Kock, 2015). 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 

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

endógenas OLP, EME, AE (Ver figura 2) 

Figura 2. Modelo estructural 

 

Nota. La influencia de la RSE en los elementos del compromiso afectivo con la marca 

empleadora en empresas del sector manufacturero de Lima. 

 



4.3. 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    (Joe Hair 

et al., 2014). 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 tres hipótesis. Los 

resultados de las hipótesis probadas se han resumido en la tabla 4. Se acepta H1 la cual 

propuso que la RSE influye positivamente en la orientación a largo plazo hacia la marca 

empleadora de las empresas del sector Manufacturero (β = 0.607, p < 0.000, t = 12.818); 

se aceptó H2, que proponía que La RSE influye positivamente en el entusiasmo por la 

marca empleadora de las empresas del sector Manufacturero (β = 0.511, p< 0,000, t = 

9,853) y  se aceptó H3, que proponía que la RSE influye positivamente con el apego 

emocional con la marca empleadora de las empresas del sector Manufacturero (β = 0.622, 

p < 0.000, t = 15.001). De este modo, se comprobaron todas las tres hipótesis del modelo 

y de estos hallazgos se desprende que las organizaciones que adoptan prácticas 

sostenibles y promueven la RSE dentro de su estrategia empresarial, no solo benefician a 

la sociedad y el cuidado del medioambiente, sino que también pueden fortalecer la 

conexión emocional de los empleados con la empresa (ver figura 1 y tabla 4).  

Tabla 4. Contrastación de hipótesis. 

 

               

Original  

sample (O) 

Sample  

mean (M) 

Standard  

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

 (|O/STDEV|) P values 

RSE -> AE 0.622 0.623 0.041 15.001 0.000 

RSE -> EME 0.511 0.512 0.052 9.853 0.000 

RSE -> OLP 0.607 0.606 0.047 12.818 0.000 

 

5. Discusión  

La presente investigación construyó un modelo teórico donde la responsabilidad social 

empresarial (RSE) influye en los elementos del compromiso afectivo de la marca 

empleadora (ECEB), compuesto por la orientación a largo plazo (OLP), entusiasmo 

(EME) y apego emocional (AE) con la marca empleadora. Los resultados de la 

investigación contribuyen a la literatura sobre la investigación de responsabilidad social 

empresarial y su influencia en ECEB, asimismo información para la toma de decisiones 

estratégicas de los líderes ejecutivos de una organización. En la literatura existe 

información mínima sobre la influencia de responsabilidad social empresarial en los 

elementos del compromiso afectivo de la marca, que ocasiona mayor satisfacción y 

desempeño laboral. 

 Los resultados muestran que la RSE influye positivamente en la orientación a largo plazo 

hacia la marca empleadora de la empresa, lo que comprueba la investigación de (Boğan 

& Sarıışık, 2020; Santhosh & Baral, 2015; Story & Castanheira, 2019). Esto señala que 



las prácticas de RSE son tan importantes para que el colaborador se sienta comprometido, 

satisfecho y orientado a largo plazo con la organización. Asimismo, los resultados de la 

RSE influyen positivamente en el entusiasmo por la marca empleadora de la empresa, lo 

que constata la investigación de (Glavas, 2016; Servaes et al., 2023; Jalil et al., 2023; 

Rafael et al., 2017; Piñeros Espinosa, 2022). Estos resultados muestran que el desarrollo 

auténtico de la RSE y la participación organizacional de la RSE en sus dimensiones; 

social y medioambiental, permiten a los colaboradores mayor entusiasmo con la marca 

empleadora, productividad e identificación con la organización. Por otro lado, los 

resultados de la RSE influyen positivamente con el apego emocional con la marca 

empleadora de la empresa, lo que corrobora la investigación de (Mu et al., 2023). Esto 

indica que el desarrollo de las prácticas de RSE produce un mayor apego emocional, 

pertenencia de los colaboradores con la marca empleadora. Los investigadores 

contribuyeron que la RSE , debe estar alineada con los objetivos de la organización, para 

mayor compromiso y satisfacción de los empleados (Ellemers et al., 2013) y en cuanto 

mayor apoyo por parte de la organización mayor compromiso afectivo por parte de ellos 

(Li, 2013) Por otro lado, las organizaciones que practican RSE , sus costos laborales son 

más bajos (Nyborg & Zhang, 2013) Por lo tal , es importante que las organizaciones de 

cualquier sector, desarrollen responsabilidad social empresarial , para la mejora y 

optimización del compromiso afectivo del colaborador. 

5.1. Implicaciones  

Aceptar las hipótesis que sugieren que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

influye positivamente en la orientación a largo plazo hacia la marca empleadora, en el 

entusiasmo por la marca y en el apego emocional de los empleados tiene diversas 

implicaciones significativas para el sector industrial. Una de ellas está enfocada a una 

mayor retención de empleados, dado que los empleados que experimentan un 

compromiso afectivo, entusiasmo y apego emocional tienden a permanecer en la 

organización a largo plazo. Esto reduce la rotación de empleados y los costos asociados 

con la contratación y capacitación. Asimismo, la percepción positiva de la organización 

como una empleadora comprometida con la RSE puede hacerla más atractiva para atraer 

profesionales talentosos que comparten los valores éticos y sociales de la organización. 

La siguiente implicancia importante es que la integración exitosa de la RSE puede 

contribuir a la formación de una cultura organizacional positiva. Puesto que, los 

empleados comprometidos, entusiastas y emocionalmente conectados podrían ser más 

propensos a contribuir positivamente al ambiente laboral y a colaborar de manera efectiva 

con colegas. Y la última implicancia importante es que la conexión y el apego 

emocionales con la marca empleadora no solo afectan a los empleados, sino que también 

pueden influir en cómo la empresa es percibida externamente. Una reputación positiva 

derivada de prácticas de RSE sólidas puede fortalecer las relaciones con los clientes y 

mejorar la imagen de la empresa en el mercado. 

6. Conclusiones 

La evidencia respalda de manera consistente la primera hipótesis (H1), demostrando que 

la implementación efectiva de prácticas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se 



asocia positivamente con la orientación a largo plazo hacia la marca empleadora. La 

comunicación transparente de la finalidad de las actividades de RSE genera un 

compromiso afectivo, y la inversión en estas prácticas contribuye no solo al presente, sino 

también a la construcción de una relación duradera con los empleados. 

La segunda hipótesis (H2) también ha sido confirmada que indica que la RSE influye 

positivamente en el entusiasmo por la marca empleadora. La autenticidad en la aplicación 

de prácticas de RSE y la participación de la organización en estas actividades generan un 

nivel de entusiasmo que contribuye a la conexión emocional y al compromiso afectivo de 

los empleados. 

La tercera hipótesis (H3) ha sido respaldada. La implementación activa de prácticas de 

RSE, enfocadas en aspectos éticos y de contribución a la comunidad, mejora la 

satisfacción laboral y fomenta un sentido de pertenencia y apego emocional con la marca 

empleadora. Además, la autenticidad de la RSE influye directamente en el 

comportamiento de los empleados, generando un orgullo y una identificación con la 

organización. 

Finalmente, los resultados de este análisis indican de manera concluyente que la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) tiene un impacto significativo y positivo en la 

orientación a largo plazo hacia la marca empleadora, en el entusiasmo por la marca y en 

el apego emocional de los empleados. La implementación auténtica y efectiva de prácticas 

de RSE no solo contribuye al compromiso afectivo actual, sino que sienta las bases para 

relaciones duraderas y significativas entre la organización y sus empleados. Estas 

conclusiones refuerzan la importancia estratégica de la RSE en la gestión del talento y en 

la construcción de una cultura organizacional sólida. 

Declaración de divulgación 

Los autores no informaron ningún posible conflicto de intereses. 

Apéndice A. Constructo de RSE y Compromiso Afectivo con la marca empleadora 

RSE1 1.  La empresa donde laboro es una organización que... [Se preocupa por mejorar el 

bienestar de la sociedad.] 

RSE2 1.  La empresa donde laboro es una organización que …[Se comporta de manera 

responsable con el medio ambiente.] 

OLP1 2.  En la empresa donde laboro ... [Mi compromiso está orientado a largo plazo.] 

OLP2 2.  En la empresa donde laboro ... [Deseo trabajar durante mucho tiempo.] 

OLP3 2.  En la empresa donde laboro ... [Me sentiría triste si tuviera que dejar de trabajar] 

OLP4 2.  En la empresa donde laboro ... [Me siento parte de ella y deseo seguir así en el 

futuro.] 

EME1 3.  En la empresa donde laboro ... [Siento que sus proyectos son míos.] 

EME2 3.  En la empresa donde laboro ... [Mantengo firme mi compromiso.] 

EME3 3.  En la empresa donde laboro ... [Sus problemas me afectan.] 

EME4 3.  En la empresa donde laboro ... [Sus éxitos  también son míos.] 

AE1 4.  En la empresa donde laboro ... [Me gusta su marca.] 

AE2 4.  En la empresa donde laboro ... [He desarrollado un fuerte vínculo con su marca.] 

AE3 4.  En la empresa donde laboro ... [Estoy apegado emocionalmente a su marca.] 

AE4 4.  En la empresa donde laboro ... [Siento los colores de su marca. ] 
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Anexo 2. Inscripción del Perfil de Proyecto de Tesis en formato artículo 

 

 



Anexo 3. Carta de Comité de ética 

 

 

 

 

 



Anexo 4. Reporte de similitud 

 

 

 


