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Resumen: El mundo ha enfrentado importantes desafíos que impulsan al sector 6 

empresarial de diferentes industrias a dar respuestas agiles y efectivas que involucran 7 

temas sociales, humanas y económicas, con la finalidad de construir una imagen y 8 

reputación que les permita retener a sus usuarios para lograr su sostenibilidad. En este 9 

sentido el presente estudio tiene el propósito de comprender la responsabilidad social 10 

corporativa, la ética empresarial y la reputación corporativa y sus conexiones con la 11 

retención de los usuarios de las organizaciones del tercer sector, que son organizaciones 12 

que han alcanzado un importante lugar en el mundo por las múltiples actividades sociales 13 

y humanas que realizan, generando un impacto altamente significativo en la sociedad. La 14 

población de estudio estuvo conformada por usuarios de organizaciones del tercer sector, 15 

que podrían ser en el campo educativo básico o superior, en el campo de las microfinanzas 16 

y en el campo de librerías que se encuentran ubicados en Perú y Uruguay. Se aplicó un 17 

muestreo no probabilístico a conveniencia del investigador. La encuesta fue compartida 18 

mediante redes sociales y fue autoadministrada. Se logro recolectar 501 participantes, 199 19 

de Uruguay y 302 de Perú.  Se aplicó el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para 20 

la contratación de las hipótesis. Los resultados muestran un impacto positivo y 21 

significativo (0.227***) de la Responsabilidad Social (SR) en la Reputación Corporativa 22 

(CR). En cuanto a la influencia de la Ética empresarial (BE) en la Reputación Corporativa 23 

(CR), esta es positiva y significativa (0, 522 ***). Relacionado con el efecto de la 24 

Responsabilidad Social (SR) sobre la Retención (RT), los resultados también presentan una 25 

relación positiva y significativa (.189***), en cuanto al efecto de la Reputación Corporativa 26 

(CR) y la Ética empresarial (BE) sobre la Retención del usuario (RT), los resultados señalan 27 

una relación positiva y significativa (0.391*** y 0.350 ***). Se resalta que, la reputación 28 

corporativa (CR) tendría un mayor efecto en la retención (RT) (0.652***) y La Ética 29 

empresarial (BE) (0.648***), seguido de la responsabilidad social (SR) (0.648***).  Se 30 

concluye que la reputación representa un valor muy importante y sensible a la vez, que 31 

es una característica que lleva mucho tiempo conseguirlo por lo cual es importante 32 

gestionarlo de manera adecuada mediante la aplicación de la RS y le Ética empresarial de 33 

manera asertiva por tratarse de un activo intangible poderoso para las organizaciones de 34 

este tipo de industria. 35 

 36 

Keywords: Tercer sector; Reputación corporativa; Ética empresarial; Retención de usuarios. 37 



 

 38 

1. Introducción. 39 

La historia demuestra que el mundo ha enfrentado importantes desafíos que 40 

impulsan a los líderes de opinión a dar respuestas más agiles y efectivas frente a 41 

problemas de alto impacto, donde no solo se involucran temas sociales y humanitarios 42 

sino también empresariales, que repercuten en el gobierno, política, instituciones y 43 

sociedad en conjunto [1,2]. 44 

Es por ello que las empresas se ven en la necesidad de implementar formas de gestión 45 

efectivas y competentes, vistas desde una perspectiva  más comprometida con su entorno. 46 

Una de las prácticas estrategicamente implementadas en los ultimos años por la 47 

comunidad empresarial es la responsabilidad social corporativa (RSC), factor que desde 48 

las diferentes reflexiones académicas revelan que es una práctica exitosa que consiste en 49 

el compromiso voluntario de las empresas para brindar valor a la sociedad a través de sus 50 

actividades, generando un triple impacto en su entorno (económico-social-ambiental) 51 

[1,3], últimamente vista como una característica importante en los negocios 52 

contemporaneos [4]. 53 

Como consecuencia de la globalización, las empresas de alto desempeño se 54 

involucran en actividades de RSC como un medio estratégico por el cual buscan establecer 55 

relaciones sólidas con sus grupos de interés. Iniciativas como la de Global Reporting 56 

Initiative [5], que desde 1997 promueve estándares de transparencia que las empresas 57 

toman para mostrar su responsabilidad social, así como el interés de los estados miembros 58 

de las Naciones Unidad en establecer 17 objetivos de desarrollo sostenible enfocados en 59 

la lucha contra la pobreza, cuidado del planeta y disminución de las desigualdades; las 60 

mismas que muestran una sincera preocupación por la búsqueda de una gestión más 61 

integral, siendo conscientes que cada decisión corporativa tiene un impacto individual en 62 

las personas.  63 

Las organizaciones de alto desempeño se ven en la responsabilidad de diseñar y 64 

aplicar diversas políticas y sistemas que favorezcan a los distintos grupos de interés, y 65 

esto no solo implica reestructurar sus procesos productivos, logísticos y comerciales, sino 66 

también los objetivos estratégicos que le permitan alcanzar, entre muchos beneficios 67 

económicos, otros que son de naturaleza intangible [6]. La reputación corporativa se ha 68 

difundido como sinónimo de identidad, imagen, buena voluntad, estima y prestigio [7], 69 

siendo que esta es un factor clave para el desarrollo y progreso de una institución, y 70 

entendiéndose a la vez como un fenómeno mental que reúne todas las experiencias y 71 

percepciones del sujeto en relación con una realidad [8,9]. La gestión de la reputación 72 

corporativa precisa de la coordinación entre la comprensión interna y las expectativas 73 

externas [10], esto mismo realza la importancia de la responsabilidad social corporativa, 74 

la cual diversos autores la consideran como una herramienta estratégica para responder a 75 

las expectativas de los múltiples grupos de interés [11]. En ese contexto, la percepción de 76 

las partes interesadas ya no están enfocadas solo en lo relacionado al producto o servicio 77 

que brinda una empresa sino en su reputación corporativa [12] por lo que dichas 78 

percepciones tienen una influencia en el actuar de cada empresa que, a partir de la 79 



 

responsabilidad social, su transparencia con factores éticos y claridad de información, 80 

buscan posicionar su reputación y retención de los usuarios [13,14]. 81 

La literatura del marketing sugiere que las acciones de responsabilidad social 82 

podrían mejorar la imagen  y la reputación de las empresas ante los consumidores [15–83 

17]; sin embargo, se sabe poco de las percepciones de los stakeholders en relación con 84 

estos factores, por lo que se proponen nuevas líneas de investigación. En este sentido, cabe 85 

mencionar que la comunidad empresarial precisa de organizaciones que puedan 86 

identificar estrategias relacionadas a la retención de los usuarios a través de prácticas de 87 

responsabilidad social corporativa, ética y reputación [18]. 88 

La retención del cliente está relacionada con la gestión de información que una 89 

empresa pueda conservar; es decir, el uso de datos personales del cliente ha permitido con 90 

los años generar estrategias de decisiones comerciales tales como la retención de sus 91 

usuarios, convirtiéndose la reputación corporativa, en una clave de atracción y retención 92 

del cliente [19,20]. 93 

Por otra parte, durante mucho tiempo, múltiples instituciones de diverso rubro 94 

empresarial, evidencian estar involucradas en actos contrarios a la ética corporativa [21]; 95 

es por ello que, los directivos de empresas, corporaciones e inclusive de gobiernos, tienen 96 

un intrerés cada vez mayor por la promoción de organizaciones socialmente responsables, 97 

éticas y con una buena reputación, que a su vez, busque aplicar estrategias para el bien 98 

común de todas las partes interesadas [22]; ya que se espera que la alta gerencia fomente 99 

cambios efectivos en la práctica empresarial.  100 

El término “tercer sector” fue originado principalmente en Estados Unidos a inicios 101 

del siglo XX, tomando relevancia por la década de los 80 y consolidándose en Europa 102 

Occidental por los años 90 [23], donde está teniendo un crecimiento significativo y 103 

centralidad institucional [24,25]. Hay que destacar que, cada vez son más los argumentos 104 

que dan soporte y protagonismo al tercer sector [26,27], entre los cuales se pueden 105 

mencionar a la heterogeneidad, el marco legal, las tradiciones históricas, el estado de 106 

bienestar y nivel de desarrollo [28]. 107 

El tercer sector es agente de desarrollo social y económico, que ha alcanzado un 108 

importante lugar en el mundo por las múltiples actividades sociales y humanitarias que 109 

realiza, impulsa y divulga; generando un impacto altamente significativo en la sociedad, 110 

haciendo de ésta un mejor lugar para vivir [29]. 111 

Asimismo, se cree que los resultados de este estudio beneficiarán no solo a empresas 112 

del tercer sector que tienen un enfoque social, integral e inclusivo alineado a sus 113 

estrategias para la retención de los usuarios, sino que, a su vez, otras entidades de diverso 114 

sector empresarial puedan validar la importancia de estos factores aplicados en sus 115 

propias instituciones. En tal sentido, el propósito del estudio se enfocó en comprender la 116 

retención del cliente y sus conexiones con la responsabilidad social corporativa, ética 117 

empresarial y reputación corporativa.  118 

 119 

1. Revisión de la literatura y desarrollo de hipótesis 120 

2.1 Asociación entre responsabilidad social corporativa, ética empresarial, 121 

reputación corporativa y retención 122 



 

Es menester de las empresas en la actualidad aplicar prácticas de RSC considerando 123 

que contribuye a mantener una relación positiva con quienes se relaciona. El principal 124 

beneficio de esta relación se refleja en su economía (parte tangible), lo que motiva a 125 

investigar la relación de la RSC con beneficio económico, sin considerar el efecto de la RSC 126 

en la reputación (parte intangible) que es un área para profundizar [12]. 127 

Frente a un mundo cambiante, la responsabilidad social corporativa es vista como un 128 

mecanismo estratégico que permite distinguir entre una empresa que practica la RSC de 129 

una que no, existiendo una percepción de los usuarios diferente para una marca que 130 

practica la RSC [30], esta percepción genera una influencia en la reputación de la empresa, 131 

lo que debe motivar a las empresas a impactar de manera positiva a todas sus partes 132 

interesadas. 133 

La competitividad que cada empresa enfrenta, motiva a estas a diferenciarse una de 134 

otra, no solamente con el producto o servicio que brinda, si no las decisiones estratégicas 135 

que buscan un impacto en las personas (Usuarios, Clientes, Proveedores, Colaboradores), 136 

el gobierno y el medio ambiente. Toda vez que estas decisiones estratégicas se realizan 137 

teniendo presente la RSC, aporta a la mejora social y construye una reputación corporativa 138 

positiva [31].   139 

El interés que el mundo académico y empresarial tienen al medir el impacto de la 140 

RSC y la influencia que esta tiene con todos aquellos con las que se relaciona, es cada vez 141 

mayor [32]. El impacto económico que las empresas tienen al lograr expandir su negocio, 142 

tener resultados financieros positivos, lograr una buena imagen y reputación, son algunos 143 

factores con los que se puede medir el impacto de la RSC en lo económico; por otro lado, 144 

en la parte social de la empresa podemos ver el impacto en la mejora de retención del 145 

talento humano y la fidelización de sus clientes y usuarios, así como una buena relación 146 

con la sociedad y gobiernos [33]. 147 

Por otro lado, los clientes, usuarios y todo el que se relacione con una empresa se 148 

interesa por la transparencia que ésta pueda brindar, es por ello, las empresas tienen 149 

diversos motivos para implementar programas de RSC y seguir investigando su impacto 150 

en los grupos de interés [32]. Las empresas que ejecutan la RSC comunicando 151 

oportunamente su impacto en la sociedad obtienen como resultado: legitimidad y 152 

reputación; tanto la RSC y la reputación proporciona una ventaja competitiva en el 153 

mercado y en la preferencia del usuario - cliente. Sobre todo, la reputación es un activo 154 

intangible que influye en los usuarios, consumidores, inversionistas, y personas que 155 

solicitan empleos [34]. 156 

La aplicación del modelo de Carroll sustenta que las dimensiones que evalúan la RSC 157 

(económico, ético, y discrecional) no se relacionan con la reputación [15], esta afirmación 158 

se contrapone con investigaciones posteriores a las realizadas, las mismas que evidencian 159 

que algunas dimensiones tienen un impacto significativo en la reputación de las empresas 160 

[35]. De esta manera, se hace referencia a las empresas pertenecientes a Corea del Sur, las 161 

que se encuentran orientadas en la parte económica y legal como parte de la 162 



 

responsabilidad social corporativa cuyo impacto es positivo respecto a la reputación de la 163 

empresa, más no en las dimensiones éticas ni filantrópicas [36]. 164 

La RSC no solo debe asociarse a corporaciones multinacionales y transnacionales o a 165 

un sector en específico de la economía, la RSC se puede aplicar indistintamente del sector 166 

o tamaño de la empresa considerando que su aplicación fortalece la percepción de las 167 

partes interesadas y su reputación como consecuencia de una comunicación, 168 

transparencia y la decisión de implementar áreas que se vinculen con colaboradores como 169 

el departamento gestión del talento humano y con la sociedad departamento de RSC [37]. 170 

Es por ello que, las empresas para una continuidad en el apoyo a las decesiones 171 

estratégicas en el área del marketing están en una constante búsqueda del 172 

comportamiento y percepción de los consumidores sobre la RSE y su influencia en su 173 

intención de compra o uso del servicio brindado. Según un estudio realizado por [38] 174 

donde tuvieron el objetivo de verificar la relación de las dimensiones de la RSC en 175 

consumidores de Brasil en su intención de compra a empresas socialmente responsables, 176 

concluyen que solo en la dimensión filantrópica influye en la relación de intención de 177 

compra. Teniendo oportunidad de estudio no solo en otros países si no en otros sectores 178 

como es el tercer sector. Por lo tanto, se puede formular la siguiente hipótesis. 179 

La reputación corporativa es interpretada también como imagen corporativa o 180 

identidad corporativa que tiene la capacidad de atraer y retener buenos empleados y 181 

mejorar su sustentabilidad económica más aún cuando una empresa se encuentra en 182 

dificultades [39]. Algunos investigadores afirman que esta es una percepción positiva que 183 

fortalece la relación entre el cliente y la empresa; habiendo demostrado que esta mejora la 184 

confianza del cliente y el desempeño financiero; por lo tanto, es considerado como un 185 

activo intangible que genera ventaja competitiva sostenible que retiene a los grupos de 186 

interés [40–42]. Así también, la reputación corporativa puede verse favorecida o 187 

perjudicada debido al auge de las redes sociales, las mismas que en apenas unos segundos 188 

puede cambiar el concepto que tienen los usuarios de una empresa determinada [43]. 189 

Un aporte importante denota que la reputación corporativa conduce a la obtención 190 

de la ventaja competitiva y genera un efecto positivo en el desempeño financiero; en este 191 

sentido, son muchas las empresas que se empeñan a construir una reputación positiva 192 

denominada en el campo empresarial como gestión de la reputación corporativa [44]; en 193 

contraste, una mala reputación conduce a pérdidas operativas y financieras elevadas 194 

[45,46]. A partir de lo referido, se plantean las siguientes hipótesis de estudio: 195 

 196 

H1: La responsabilidad social corporativa afecta la reputación corporativa de los usuarios de 197 

instituciones del tercer sector. 198 

 199 

 H2. La ética empresarial afecta la reputación corporativa de los usuarios de instituciones del 200 

tercer sector. 201 

 202 

H4. La reputación corporativa afecta la retención de los usuarios de instituciones del tercer 203 

sector. 204 



 

 205 

2.1 Asociación entre responsabilidad social corporativa y reputación, ética 206 

empresarial y retención 207 

La responsabilidad social corporativa es una práctica universal que se ha realizado 208 

por décadas, su enfoque se basa en dirigir una empresa teniendo en cuenta el impacto que 209 

esta genera dentro de los entornos sociales, económicos o medioambientales, considerada 210 

además como una acción que promueve el respeto genuino con el bienestar social [47,48]. 211 

Su práctica es un determinante para conseguir una buena reputación y confianza [49,50], 212 

cada vez que una empresa tiene buenas prácticas de responsabilidad social, tiene mayor 213 

posibilidad de obtener alta competitividad en el tiempo; en este sentido, [51,52] refieren 214 

que la responsabilidad social corporativa es una práctica transparente y un punto clave 215 

para la sostenibilidad empresarial y alto desempeño operativo de las corporaciones. 216 

Según las investigaciones de [53–55], la responsabilidad social corporativa fue 217 

formando parte de la organización a partir del año 1930, la misma que ganó mayor terreno 218 

durante los años 1960 a 1970, posteriormente ya en la era moderna hubo una mayor 219 

preocupación por parte de las instituciones. Estudios recientes manifiestan que los nuevos 220 

modelos de negocio ya incluyen las prácticas de responsabilidad social corporativa como 221 

una estrategia continua para generar eficiencia, liquidez y rentabilidad en las empresas 222 

[56–58]. 223 

Estudios previos han examinado el efecto de la responsabilidad social corporativa 224 

sobre la retención, específicamente se ha encontrado que la responsabilidad social 225 

corporativa tiene un efecto positivo sobre el desarrollo de una imagen positiva en las 226 

partes interesadas, permitiendo de esta manera que estas tengan mayor intención de 227 

permanecer vinculadas a la institución [59,60]; en tanto, otras investigaciones refieren que 228 

esta es moderada y positiva debido a la asertividad de liderazgo de la administración de 229 

las empresas [61].   230 

Estos antecedentes permiten afirmar que las organizaciones deben tener en cuenta 231 

cuáles son las expectativas de la sociedad al momento de planificar sus políticas y 232 

estrategias, conociendo además que el comportamiento diario de la empresa es vista por 233 

los usuarios; por lo tanto, se convierte en un factor que afecta a la responsabilidad social 234 

corporativa [62,63]. Adicionalmente, se registra que la decisión de invertir en la 235 

responsabilidad social empresarial influye en el valor de la marca, identificación 236 

organizacional, imagen corporativa y reputación corporativa, siendo esta última un factor 237 

importante para la retención [64].  238 

Si bien, la reputación es un activo estratégico y posee un valor esencial que genera 239 

retención debido a la ventaja competitiva que demuestra una organización [65,66]; es 240 

necesario resaltar que esta se encuentra afectada de manera positiva por una correcta 241 

gestión de la responsabilidad social corporativa, la misma que es considerada como un 242 

indicador de una buena comunicación [67,68]. De esta manera, la responsabilidad social 243 

corporativa garantiza buenas prácticas comerciales que se mantienen durante el tiempo 244 

ocasionando así la retención de los usuarios, siendo su efectividad un elemento 245 

importante que genera un impacto positivo en la actitud del cliente [69,70]  246 



 

Por otro lado, una imagen corporativa con buenas prácticas en los negocios y con 247 

transparencia permite la retención de los clientes y de los trabajadores ante un mundo 248 

competitivo. La investigación de [71] manifiestan que los comportamientos éticos han ido 249 

ganando terreno en el campo de la gestión, estando estos actualmente relacionados con la 250 

responsabilidad social corporativa. Respecto a los principios éticos, son las prácticas 251 

deshonestas un motivo de altas proporciones críticas y un medio por el cual los individuos 252 

prefieren desligarse de cualquier tipo de relación de negocios; por tal motivo, se deberá 253 

establecer alta prioridad en la toma de decisiones éticas [72,73]. 254 

Frente a lo referido en los párrafos anteriores se desglosan las siguientes hipótesis:  255 

H3: La perspectiva de responsabilidad social corporativa afecta la retención de los usuarios de 256 

instituciones del tercer sector. 257 

H5. El nivel de la ética empresarial afecta la retención de los usuarios de instituciones del 258 

tercer sector. 259 

 260 
 261 
 262 
 263 

 264 
 265 
 266 
 267 
 268 
 269 
 270 
 271 
 272 
 273 
 274 
 275 

 276 
Figura 1. Ilustración de hipótesis en un modelo de investigación 277 

 278 
 279 
 280 
 281 
 282 
 283 
 284 
 285 
 286 
 287 
 288 
 289 

2. Materiales y Métodos 290 

La investigación presentada tiene como objetivo analizar la retención de los usuarios, 291 

haciendo uso de la responsabilidad social corporativa, ética empresarial y reputación 292 

corporativa como factores predictores dentro de las empresas del tercer sector; para este 293 

caso, se obtuvo información procedente de dos países: Perú y Uruguay. Asimismo, se dio 294 

uso del método de investigación cuantitativa, de corte transversas y correlacional [74] . De 295 



 

regresión lineal al determinar la relación de dependencia entre una variable dependientes 296 

y otra independiente, identificando la predicción de un comportamiento [75]; en este 297 

sentido, se utilizó la estrategia asociativa al analizar la relación funcional entre las 298 

variables de estudio y predictiva y buscar predecir el comportamiento explorando la 299 

relación funcional entre la responsabilidad social, ética empresarial, reputación 300 

corporativa y la retención de los clientes de instituciones del tercer sector. 301 

Por otro lado, las encuestas fueron autoadministradas y bajo el consentimiento 302 

informado del participante, cada una de ellas estaba valorada en escala de Likert del 1-5 303 

donde 1 representa el valor mínimo que se traduce como totalmente en desacuerdo y 5 la 304 

valoración máxima que se refiere a totalmente de acuerdo.  305 

Respecto al instrumento, su idioma original estaba en inglés y pasó por el proceso de 306 

prestest techniques de las encuestas estaban en inglés, por lo que fueron traducidas por 307 

tres especialistas que dominan el idioma inglés y español [76]. Posterior a ello, se 308 

realizaron dos sesiones de focus groups [77] conformada por 2 representantes de 3 309 

grandes instituciones que pertenecen al tercer sector (06 de Perú y 06 de Uruguay). 310 

La primera sesión de focus group, permitió realizar modificaciones semánticas de 311 

expresiones según cada cultura y la segunda sesión tuvo como resultado la validación de 312 

las modificaciones de la primera, quedando listo el cuestionario para su aplicación en 313 

ambos países; de este modo, el cuestionario tenía la opción de elegir la institución de 314 

donde el participante era usuario, seleccionando además el país correspondiente.  .    315 

 316 

Muestra y procedimiento 317 

La población de estudio estuvo conformada por usuarios de organizaciones del tercer 318 

sector, que podrían ser en el campo educativo básico o superior, en el campo de las 319 

microfinanzas y en el campo de librerías. Se aplicó un muestreo no probabilística a 320 

conveniencia del investigador, aplicando la encuesta mediante Google Form, siendo esta 321 

autoadministrada y compartida mediante las redes sociales (WhatsApp, Telegram, 322 

Facebook, Twitter y canales oficiales de las instituciones de estudio); cabe enfatizar que la 323 

encuesta se dio haciendo uso de la tecnología, si bien, la época de pandemia 324 

aparentemente ha llegado a su fin, el uso de la tecnología para la aplicación de estudios 325 

cuantitativos aún permanecen en la cultura de los distintos países, consiguiendo así tener 326 

mayor accesibilidad a la población de estudio en un menor tiempo y sin costo alguno, 327 

dando apertura además a que los mismos participantes puedan compartir el cuestionario 328 

a otros que cumplen con los criterios de inclusión, convirtiendo además la aplicación en 329 

un método de bola de nieve. La muestra final estuvo conformada por 501 participantes, 330 

tal como se muestra en la tabla 1.  331 

Tabla 1. Características sociodemográficas de los participantes por País, Sexo y Edad. 332 

PAIS 

SEXO 

Total Femenino Masculino 

Perú Edad de 18 a 29 años 60 29 89 

de 30 a 50 años 129 24 153 

de 50 a 80 años 50 10 60 

Total 239 63 302 

79,1% 20,9% 100,0% 



 

Uruguay Edad de 18 a 29 años 20 16 36 

de 30 a 50 años 84 64 148 

de 50 a 80 años 8 7 15 

Total 112 87 199 

56,3% 43,7% 100,0% 

Total Edad de 18 a 29 años 80 45 125 

de 30 a 50 años 213 88 301 

de 50 a 80 años 58 17 75 

Total 351 150 501 

70,1% 29,9% 100,0% 

 333 

La tabla 1 muestra las características sociodemográficas de los participantes, donde 334 

se muestra que 199 participantes son de Uruguay, de los cuales 87 fueron hombres y 112 335 

mujeres; además, la mayor participación se dio en Perú con 302 participantes, de los cuales 336 

63 eran hombres y 239 mujeres. 337 

 338 

 339 

Tabla 2. Características sociodemográficas de los participantes por tipo relación con la organización, nivel académico y 340 

estado civil. 341 

Características Categoría Frecuencia Porcentaje (%) 

Tipo de organización Soy/he sido colportor 65 13,0 

Soy/he sido estudiante de la UPeU 94 18,8 

Tengo hijos estudiando en colegios/escuelas del 

tercer sector 

145 28,9 

Tengo un crédito con ADRA 197 39,3 

Total 501 100,0 

Nivel académico Primaria 19 3,8 

Secundaria 159 31,7 

Sin instrucción 4 0,8 

Superior 319 63,7 

Total 501 100,0 

Estado Civil Casado (a) 225 44,9 

Conviviente 79 15,8 

Divorciado (a) 15 3,0 

Soltero (a) 169 33,7 

Viudo (a) 13 2,6 

Total 501 100,0 

Nota: ADRA = Agencia Adventista de Desarrollo y Recursos Asistenciales. 342 

 343 

 344 

La tabla 2 muestra el tipo de organización que tenían relación los participantes, 345 

siendo la mayor participación de los usuarios de las microfinanzas de ADRA y padres de 346 

familia de los colegios de este tipo de organizaciones. Asimismo, la mayor participación 347 

estuvo conformada por los casados y tienen educación superior. 348 

 349 

Medidas  350 



 

El cuestionario estuvo conformado por 21 ítems, los primeros 15 ítems extraídos de 351 

un estudio científico que medía la responsabilidad social corporativa y los siguientes 8 de 352 

ética empresarial [2]. Para medir la reputación corporativa, se emplearon 04 ítems del 353 

autor [78] y para retención del usuario, se aplicaron 02 ítems establecidos por [79]. A 354 

diferencia de los instrumentos originales, estos han sido traducidos y adaptados al 355 

contexto peruano y uruguayo. Con el siguiente enunciado: Mi apreciación respecto a la 356 

institución de donde soy usuario. 357 

 358 

 359 

Tabla 3. Medida del instrumento 360 

 361 

Responsabilidad Social 

Corporativa 

SR1 Apoya a sus comunidades. 

SR2 Gestiona la diversidad de los empleados. 

SR3 Contribuye a la solución de problemas sociales. 

SR4 Apoya la inclusión de los empleados. 

SR5 Provee beneficios adecuados a los empleados. 

SR6 Realiza contribuciones benéficas. 

SR7 Aborda problemas sociales. 

Ética Empresarial 

BE1 Cuenta con un documento de código de ética. 

BE2 No participa en sobornos. 

BE3 
No está involucrada con una comunicación que 

desvirtúa la realidad. 

BE4 No perjudica a los usuarios. 

BE5 
Es transparente en la participación de los 

usuarios. 

BE6 No engaña a los usuarios. 

BE7 

Tiene administradores que evitan conflictos de 

interés al no poner sus intereses por encima de los 

de la organización. 

BE8 Es honesta al comprometerse con los usuarios. 

Reputación corporativa 

CR1 Está muy bien considerada. 

CR2 Es exitosa. 

CR3 Está bien establecida. 

CR4 Es estable. 

Retención 
RT1 Seguir haciendo uso del servicio. 

RT2 Tomarlos como mi primera opción. 

 362 
 363 

Análisis estadístico  364 

Para el análisis de datos se utilizaron dos programas estadísticos, entre ellos IBM 365 

SPSS versión 25 para el análisis de datos demográficos de los encuestados, los cuales se 366 

muestran en la tabla 01 y 02, y el AMOS versión 24. 367 

La confiabilidad y validez del modelo se probó en el primer procedimiento analítico, 368 

seguido del método alfa de Cronbach, para medir la confiabilidad de las variables latentes 369 

y la consistencia interna de los ítems utilizados en el instrumento. Luego se aplicó el 370 

análisis factorial confirmatorio para confirmar el ajuste del modelo de medición. A esto le 371 

siguió una verificación de la validez convergente y discriminante. Finalmente, esta 372 



 

investigación empleó un modelo de ecuación de estructura multigrupo (SEM) utilizando 373 

el software AMOS para probar las hipótesis propuestas. Este método es muy 374 

recomendable para analizar relaciones causa-efecto y/o modelos descriptivos [80]. Por lo 375 

tanto, un SEM es un enfoque ideal para probar las hipótesis de las relaciones de 376 

dependencia y las correlaciones y es útil para estimar el efecto de las variables 377 

moderadoras [81]. 378 

 379 

3. Resultados 380 

 381 

Análisis de Confiabilidad y Validez 382 

 En primer lugar, se realizó un análisis factorial exploratorio (AFE) y varios análisis 383 

de fiabilidad como el alfa de Cronbach (CA), la fiabilidad de la composición (CR) y la 384 

varianza media extraída (AVE). El índice alfa (α) de Cronbach presenta un rango entre 0 385 

y 1, considerándose adecuados valores superiores a 0,7. Para la validez, medida por la 386 

varianza media extraída (AVE), se consideran valores aceptables iguales o superiores a 387 

0,5 [80]. En esta investigación, todas las variables latentes muestran un buen nivel con el 388 

alfa de Cronbach y la confiabilidad de la composición (CR), con valores superiores a 0,7. 389 

Para la varianza media extraída todas variables mostraron valores superiores a 0,6. Así, la 390 

tabla 4 muestra los resultados de los ítems de la escala utilizados, las cargas factoriales, 391 

las confiabilidades compuestas y la varianza promedio extraída. Asimismo, el Apéndice 392 

A muestra la matriz de correlación que indica el grado de relación lineal entre cada par 393 

de variables. Los valores de correlación pueden estar entre −1 y +1; si las dos variables 394 

tienden a aumentar o disminuir al mismo tiempo, el valor de correlación es positivo. 395 

Podemos ver que en nuestro modelo conceptual, todas las relaciones muestran 396 

correlaciones positivas y significativas con un 99% de confianza ( p-valor 0.00). Los 397 

resultados muestran que la reputación corporativa (CR) tendría un mayor efecto en la 398 

retención (RT) (0.652***), Ética empresarial (BE) (0.648***), seguido de la responsabilidad 399 

social (SR) (0.648***).  400 

 401 
 402 
 403 
 404 
 405 

Tabla 4. Elementos de escala, cargas factoriales, confiabilidad compuesta y varianza media extraida. 406 

Constructos Items Mean SD Std Beta (α) CR AVE 

Responsabilidad 

Social 

SR1 4,06 0,964 .811 *** 

0,938 0.936 0.677 

SR2 3,79 0,988 .800 *** 

SR3 3,99 0,958 .881 *** 

SR4 3,85 1,001 .812 *** 

SR5 3,81 1,007 .768 *** 

SR6 3,93 0,983 .838 *** 

SR7 3,97 1,013 .843 *** 

Ética 

Empresarial 

BE1 4,10 1,045 .676 *** 

0,937 0.933 0.636 BE2 4,18 1,184 .742 *** 

BE3 4,14 1,098 .798 *** 



 

BE4 4,21 1,061 .841 *** 

BE5 4,26 0,927 .850 *** 

BE6 4,22 1,076 .860 *** 

BE7 4,08 1,041 .784 *** 

BE8 4,30 0,895 .813 *** 

Reputación 

Corporativa 

CR1 4,16 0,875 .902 *** 

0,949 0.949 0.823 
CR2 4,11 0,896 .927 *** 

CR3 4,16 0,855 .920 *** 

CR4 4,19 0,868 .879 *** 

Retención 

RT1 4,30 0,844 .922 *** 
0,904 0.907 0.831 

RT2 4,20 0,954 .901 *** 

 407 

La validez discriminante también se evalúa con la prueba de [82] y la relación 408 

heterorrasgo-monorrasgo (tabla 4 y 6). Evaluar la validez discriminante se ha convertido 409 

en un requisito previo generalmente aceptado para analizar las relaciones entre variables 410 

latentes. Para el modelado de ecuaciones estructurales basado en varianzas, los mínimos 411 

cuadrados parciales, el criterio de Fornell-Larcker y las pruebas de carga cruzada son los 412 

enfoques más utilizados para evaluar la validez discriminante (consulte la tabla 5). Sin 413 

embargo, los autores [83] mostraron a través de un estudio de simulación que estos 414 

enfoques no detectan de manera confiable la falta de validez discriminante en situaciones 415 

de investigación comunes. Por lo tanto, estos investigadores proponen un enfoque 416 

alternativo, basado en la matriz multirrasgo-multimétodo para evaluar la validez 417 

discriminante denominada relación de correlación heterorrasgo-monorrasgo (HTMT). El 418 

rendimiento superior de este enfoque utilizando un estudio de simulación de Monte 419 

Carlo, en el que estos autores compararon el nuevo enfoque con el criterio de Fornell-420 

Larcker y la evaluación de carga cruzada (parcial) [83]. Finalmente, brindan pautas sobre 421 

cómo manejar los problemas de validez discriminante en el modelado de ecuaciones 422 

estructurales basado en varianza. Por lo tanto, en este estudio, hemos complementado 423 

nuestros datos con el criterio de heterorrasgo-monorrasgo para evaluar la validez 424 

discriminante. Si el valor de HTMT está por debajo de 0,90, se ha establecido la validez 425 

discriminante entre dos constructos reflexivos. (Ver tabla 5) 426 

 427 
 428 
 429 

Tabla 1.  Criterio de Fornell-Larcker para la validez discriminante 430 

  CR AVE MSV SR BE CR RT 

SR 0.936 0.677 0.421 0.823       

BE 0.933 0.636 0.438 0.649*** 0.798     

CR 0.949 0.823 0.438 0.577*** 0.662*** 0.907   

RT 0.907 0.831 0.425 0.581*** 0.648*** 0.652*** 0.911 

 431 

Tabla 2.  Razón heterorrasgo-monorrasgo para la validez discriminante. 432 

  SR BE CR RT 

SR         

BE 0.642       



 

CR 0.578 0.652     

RT 0.575 0.645 0.653   

Estimación SEM de las Hipótesis 433 

 434 

Tabla 3 . Ajuste del modelo de medida 435 

Measure Estimate Threshold Interpretation 

CMIN 591.403 -- -- 

DF 169.000 -- -- 

CMIN/DF 3.499 
Between 1 

and 3 
Acceptable 

CFI 0.957 >0.95 Excellent 

SRMR 0.047 <0.08 Excellent 

RMSEA 0.071 <0.06 Acceptable 

 436 
 437 
 438 

El modelo de medida rindió un buen nivel de ajuste con CMIN/ DF(chi-439 

cuadrado/grados de libertad) proporcionando un valor de retorno de 3.499 440 

(591.403/169.000). El Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) arroja un valor de 441 

0.047 por lo que cumple con un valor umbral de 0,08, El índice del error cuadrático medio 442 

de aproximación (RMSEA) arroja un valor de 0.071, por lo que cumple de manera 443 

aceptable el valor umbral de 0,06, lo que indica un buen tamaño de muestra. Asimismo, 444 

el índice de bondad de ajuste comparativa del modelo CFI = 0.957 lo cual que se encuentra 445 

por encima del umbral de 0.95 lo que asegura un buen ajuste del modelo [84]. (ver tabla 446 

7)  447 



 

 448 
Figura 2. Modelo estructural 449 

 450 
 451 

Tabla 4. Estimaciones SEM de la hipótesis propuesta. 452 

Hipótesis Ruta estructural Estimate S.E. C.R. P  Decisión 

H2 BE ---> CR .522 .056 9.242 *** Aceptada 

H1 SR ---> CR .227 .045 5.026 *** Aceptada 

H3 SR ---> RT .189 .051 3.684 *** Aceptada 

H4 CR ---> RT .391 .059 6.680 *** Aceptada 

H5 BE ---> RT .350 .068 5.121 *** Aceptada 

Fuente: elaboración propia. Nota: BE = Ética empresarial; SR = Responsabilidad social; CR = Reputación Corporativa y 453 

RT= Retención del usuario. p -valor = *** p < 0,001. 454 

 455 

En cuanto al efecto de la Responsabilidad Social (SR) sobre la Reputación Corporativa 456 

(CR), los resultados muestran una relación positiva y significativa (0.227***). En cuanto a 457 



 

la influencia de la Ética empresarial (BE) en la Reputación Corporativa (CR), esta es 458 

positiva y significativa (0, 522 ***). Relacionado con el efecto de la Responsabilidad Social 459 

(SR) sobre la Retención (RT), los resultados también presentan una relación positiva y 460 

significativa (.189***), en cuanto al efecto de la Reputación Corporativa (CR) y la Etica 461 

empresarial (BE) sobre la Retención del usuario (RT), los resultados señalan una relación 462 

positiva y significativa (0.391*** y 0.350 ***) Por lo tanto, nuestras hipótesis H1, H2, H3, 463 

H4 y H5 están respaldadas (Tabla 7 y 8 y figura 2). 464 

 465 

4. Discusiones y conclusiones  466 

 467 

Basados en los objetivos de investigación e hipótesis planteadas, se ha identificado la 468 

ética empresarial, responsabilidad social y reputación corporativa se relaciona con la 469 

retención de los usuarios del tercer sector; al respecto, se han encontrado un antecedentes 470 

que demuestran que una de las metas empresariales es retener a sus usuarios, esto como 471 

un medio de subsistencia dentro del mercado, donde la reputación representa un valor 472 

muy importante y sensible a la vez, es una característica que no se consigue “de la noche 473 

a la mañana”; contrario a ello, lleva mucho tiempo conseguirlo en este sentido, es 474 

importante gestionar de manera adecuada el riesgo reputacional, controlándolo de 475 

manera asertiva a pesar de sus complicaciones por tratarse de un activo intangible [85,86]. 476 

Por otro lado, se destacan investigaciones que sustentan que la práctica de 477 

responsabilidad social es promovida frecuentemente en las instituciones educativas 478 

(universidades), siendo este hecho un factor que les permite tener una buena reputación, 479 

al respecto, son las organizaciones las que deben hacer uso de su autonomía para poder 480 

establecer ciertos comportamientos que contribuyan a la sociedad, asegurando de esta 481 

manera resultados positivos posteriores [87,88]; asimismo, la responsabilidad social es 482 

considerada como una iniciativa para conseguir la reputación, la misma que se convierte 483 

en una herramienta estratégica dentro del campo de marketing y la gestión [89]. 484 

Respecto a la relación entre la ética empresarial y reputación corporativa, diversas 485 

teorías apuntan al gran desafío que se tiene para adoptar reglas morales en las 486 

organizaciones, pese a ello, hoy en días las organizaciones tienden a ofrecer buenas 487 

prácticas éticas como un factor de eficacia organizacional y proactividad de mejor 488 

continua [90,91]. Así también se demostró que existe un efecto positivo y significativo de 489 

la responsabilidad social sobre la retención de los usuarios; en este contexto, las revisiones 490 

teóricas identifican que la relación directa apoya además a un efecto predictor de la 491 

responsabilidad social hacia la retención [18,92–94]. 492 

Respecto a la reputación corporativa, ética empresarial y retención del usuario, esta 493 

se relaciona con la retención del usuario; en este caso, es importante el apoyo y actuación 494 

de las partes interesadas a fin de obtener mejores resultados de retención del usuario; es 495 

decir, en tanto más involucradas estén las partes interesadas, mejor serán los impulsores 496 

de retención [95]. Así también las bases teóricas demuestran que la ética empresarial y 497 

reputación corporativa a pesar de ser factores que consolidan la fidelidad de con usuarios, 498 

en la actualidad sigue siendo una acción poco frecuente en las instituciones [96], por lo 499 



 

que es importante que las instituciones puedan abordar este tipo de comportamientos, el 500 

mismo que conduce a la obtención  de una rentabilidad sostenida [97]. 501 

Finalmente, cabe referir que las instituciones analizadas en el presente estudio 502 

guardan un enfoque de creencias religiosas que profesan además la práctica de valores 503 

cristianos, se ha identificado mediante el presente estudio que estas tienen una buena 504 

práctica de ética y responsabilidad social; al respecto existe una alta probabilidad de 505 

identificar acciones éticas en instituciones que son impulsadas por valores o creencias 506 

religiosas [98]. Adicionalmente, las acciones de las instituciones ya mencionadas tienen la 507 

capacidad de cubrir las necesidades de los demás, presentando una contribución moral 508 

que es el símbolo de un valor agregado que no solo atrae a los empleados o consumidores, 509 

sino que también los retiene, haciendo posible así la retención de los mismos [99]. 510 

Una de las decisiones estratégicas que los equipos gerenciales o administrativos 511 

deben reconocer esta en relación a la retención de los usuarios o clientes dependiendo del 512 

sector donde se encuentren. El presente estudio ha demostrado mediante los resultados 513 

estadísticos que las dimensiones en estudio influyen en la retención de los usuarios en el 514 

tercer sector. Las empresas del tercer sector deberían considerar en mayor grado su 515 

reputación corporativa como un factor de retención de sus usuarios, así como también la 516 

ética empresarial y responsabilidad social. La relación de la Responsabilidad social y la 517 

ética empresarial frente a la reputación corporativa es de consideración frente a las líneas 518 

de acción y estrategias a implementar en búsqueda de una retención de usuarios.   519 

 De acuerdo a la revisión literaria se puede evidenciar la importancia de los 520 

predictores en la retención de los usuarios, así como el énfasis en todos los sectores frente 521 

a la responsabilidad social, ética empresarial y reputación. Los resultados obtenidos 522 

sustentan la importancia en las decisiones estratégicas que las empresas del tercer sector 523 

deben tomar debido a la influencia de los predictores en estudio frente a la retención de 524 

los usuarios, contribuyendo a que los resultados puedan ser verificados con estudios 525 

posteriores. 526 

 El enfoque de investigación tuvo la limitación de estar centrado en los países 527 

de Perú y Uruguay y en empresas del tercer sector en el rubro de educación publicaciones 528 

y organizaciones no gubernamentales (ONG). Por lo que investigaciones futuras pueden 529 

considerar otros países de Sudamérica y empresas con un fin distinto al del tercer sector. 530 

Por último, los rubros de las empresas seleccionadas pueden ser distintas incluyendo 531 

nuevas variables de estudio y una ampliación de la muestra.  532 

 533 

 534 

 535 
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