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Abstract: La responsabilidad social corporativa siempre ha ocupado un lugar importante en el mer-
cado cooperando con la construcciéon de un mundo empresarial méas competitivo y eficaz, el mismo
que debe incorporarse en varios sectores, incluidas las instituciones financieras. Esta investigacion
se propuso analizar si la responsabilidad social corporativa, la satisfaccién e imagen corporativa
impactan en la lealtad del cliente. Se realizé un estudio explicativo considerando a 424 peruanos con
edades comprendidas entre 18 y 68 afos (M= 32.70 y DE=10.66). Los datos se recolectaron mediante
una escala de autoinforme de responsabilidad social corporativa, imagen corportaiva, satisfaccion
y lealtad del cliente. El modelo teérico se evalué mediante el Partial Least Square (PLS-SEM). Se
obtuvo un modelo de medida con ajuste adecuado (a= entre 0.901 y 0.950; CR= entre 0.902 y 0.950;
AVE= entre 0.746 y 0.910). Con base en los resultados, se demostré un impacto positivo de la res-
ponsabilidad social corporativa en la lealtad del cliente (= 0.320; p< 0.000; t= 5.704) y la imagen
corporativa (= 0.235; p< 0.000; t=4.615), de la satifaccion en la lealtad del cliente (8= 0.469; p< 0.000;
t= 8.634) y la imagen corporativa (= 0.645; p< 0.000; t= 12.766), y de la imagen corporativa en la
lealtad del cliente (= 0.235; p= 0.005; t= 2.810). El modelo confirmé que la responsabilidad social
corporativa, la satisfaccién e imagen corporativa son factores que impactan en la lealtad del cliente.
Esta investigacion otorga una perspectiva valiosa en la toma de decisiones informadas para gestores
bancarios que buscan mejorar la percepcién de sus clientes en entornos mas sostenibles y fomentar
un contexto competitivo que beneficie a sus stakeholders.

Keywords: responsabilidad social corporativa, CSR, imagen corporativa, satisfaccion del cliente,
lealtad del cliente, futuro.

1. Introduction

En el 1998, el sistema financiero en nuestro pais, se encontraba entre los més dinami-
cos de todo América Latina, sin embargo, en el afios 1997 la crisis en Asia afecto la econo-
mia Peruana, como estrategia la Superintendencia de Banca y Seguros tomo la decision
de fortalecer la regulacion y la supervision bancaria, con el objetivo de promover la esta-
bilidad y la solvencia de las todas las instituciones financieras (SBS, 2022). En la actualidad
el desarrollo del sector financiero incrementado notablemente convirtiéndose en una
parte integral de nuestra economia, enfrentando grandes desafios (Hossain et al., 2021).
Segun el ultimo reporte emitido por el Banco Central de Reserva del Perd, se prevé un
crecimiento de la economia mundial del 3.1% para el afio 2025 (BCRP, 2023). Asimismo,
el Producto Bruto Interno (PBI) ha crecido en un 4.5% y continuara en proceso de recupe-
raciéon y consolidacion , siendo altas las expectativas de inversién las mas altas en los tl-
timos 8 anos (INEI, 2023), las cuales deberan ser aprovechadas por las entidades banca-
rias.
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Se han considerado los siguientes factores para medir el desempefio de los bancos y
compromiso de los clientes (Leclercq-Machado et al., 2022). La satisfaccion del cliente
afecta la imagen de las entidades bancarias , ya que luego de utilizar el servicio los cliente
desarrollan una percepcion hacia la empresa (Lee, 2019). Asimismo, mejorar la Responsa-
bilidad social corporativa es una de las estrategias principales que actualmente mas se usa
, ya que genera valor y fidelizaciéon (Vo Minh et al., 2023). También mantener una imagen
corporativa positiva hacia el cliente forma parte de una ventaja competitiva (Khoo, 2022).
Por ultimo la lealtad del cliente brinda la seguridad de volver a comprar o adquirir el
servicio a pesar de cualquier situacion o cambio circunstancial (Sinha et al., 2024).

La importancia de realizar este estudio es evaluar y mejorar los servicios que brindan
las diferentes entidades bancarias en el Perti. En el tiempo de pandemia los servicios di-
gitales que brindan los bancos han tenido un gran impacto en la satisfaccion del cliente
(Leclercg-Machado et al., 2022), pero otros autores afirman que existe una lealtad falsa ya
que los clientes pueden seguir trabajando con la empresa por no tener otra opcién o los
altos costos que conlleva cambiar de proveedor(Do et al., 2023). Asimismo, la responsabi-
lidad social corporativa se ha convertido en un elemento primordial para mantener una
imagen corporativa positiva, considerandose un recurso estratégico que influye en la ven-
taja competitiva de la corporacion (Lee, 2019).

Por lo tanto las entidades bancarias deben seguir investigando el nexo entre la per-
cepcion del cliente, la satisfaccion, lealtad , imagen corporativa y responsabilidad so-
cial(Hossain et al., 2021), este estudio se busca enriquecer dicha investigacion. Permi-
tiendo servir como comparacion para estudios futuros y confirmar estos efectos en un
sector especifico como es el bancario y aplicado en un pais emergente como es el Perti
(Leclercg-Machado et al., 2022). Al mismo tiempo debido al alto impacto de la tecnologia
post pandemia , el estilo de vida de las personas han cambiado ya que buscan ahorrar
tiempo y reducir su esfuerzo al minimo (Sun & Pan, 2023). Actualmente la mayoria de las
entidades financieras han optado por la modernizacion y las que se han retirado del mer-
cado ya que la modernizacion permite optimizar tiempos y facilitar sus operaciones pero
no suficientes para mantenerse en el mercado.

Consecuentemente, luego de una diligente revisién de los antecedentes menciona-
dos, se evidencia el surgimiento de un creciente interés en continuar estudiando estos to-
picos entre lideres de la gestion del talento humano y académico de esta linea del conoci-
miento. Los indicadores bibliométricos revelan los diez paises que mas divulgan sus re-
sultados cientificos, entre los que se encuentran: Estados Unidos, China, Reino Unido,
Malasia, Indonesia, Australia, India, Pakistan, Canada y Espafia. Los mismos que mayor-
mente han aplicado sus estudios a diversas areas, sectores y poblaciones, como los nego-
cios, la gestion y la contabilidad, ciencias sociales, la psicologia, la economia y la ingenie-
ria. Por otro lado, al discernir la divulgacién cientifica sobre estos tres topicos no se ha
encontrado estudios precedentes. En tal sentido, el objetivo de este estudio fue analizar si
la responsabilidad social corporativa, la satisfaccion e imagen corporativa impactan en la
lealtad de clientes bancarizados peruanos.

2. Revision de la literatura
2.1. Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa (CSR) comprende las perspectivas legales, eco-
nomicas, éticas y filantropicas que el entorno social tiene de las organizaciones (Carroll,
2017). Para Emmanuel y Priscilla(2022) la CSR puede verse desde las perspectivas ética y
filantrépica; la primera tiene que ver con la responsabilidad de la empresa y su compro-
miso legal, y la segunda perspectiva con las diversas actividades que promueven el bie-
nestar de las personas.

La CSR es un componente crucial para mejorar la imagen corporativa al generar per-
cepciones favorables de los clientes (Chen et al., 2021), para incrementar los resultados de
rendimiento de una organizacion (Kankam-Kwarteng et al., 2023) al conseguir una mayor
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satisfaccion de un producto o servicio (Lee, 2019), y para mejorar las actitudes del cliente 96
hacia si mismo (Wang, 2018). Ser socialmente responsable generara mas productividad, 97

competitividad y sostenibilidad para las empresas (Leclercq-Machado et al., 2022). 98
99
2.2. Imagen corporativa 100

La imagen corporativa es un activo intangible que puede optimizar la intenciéon de 101
conducta y satisfaccion de las necesidades de los clientes (Pérez & Rodriguez, 2015). In- 102
cluye informacién y deducciones como proveedor, cliente, empleado y empleador sobre 103
una entidad (Adeniji et al., 2015). Por lo que, una buena imagen corporativa de alta calidad 104
representa mas clientes, menos clientes insatisfechos y aumentos inmutables en las ganan- 105
cias que colocan a la organizacion en una ventaja competitiva favorable (Jia et al., 2022; 106
Ozkan et al., 2020; Setiawan & Sayuti, 2017). Asimismo, estudios sugieren que una alta 107
satisfaccion del cliente desarrolla una imagen corporativa positiva porque proporcionara 108

un boca a boca positivo (Anderson & Sullivan, 1993). 109
110
2.3. Satisfaccion del cliente 111

La satisfaccion del cliente es un factor de costo, ya que demanda un servicio al cliente 112
futuro como costo adicional (Lee, 2019). Por otro lado, los clientes quedan satisfechos 113
cuando la calidad cumple o supera las expectativas creadas por sus necesidades (Yum & 114
Yoo, 2023), por lo que llegan a hacer compras adicionales (Zaato et al., 2023). Esto ayuda 115
a las empresas a establecer relaciones favorables a largo plazo con sus clientes (Sun & Pan, 116

2023), y a retenerlos como clientes potenciales (Do et al., 2023). 117
118
2.4. Lealtad del cliente 119

La lealtad del cliente se traduce como la disposicién que este tiene de continuar ha- 120
ciendo negocios con una determinada organizacion (Zhou et al., 2019). Un compromiso 121
de volver a comprar un producto o servicio de manera permanente y repetitiva en el fu- 122
turo (Leclercq-Machado et al., 2022). Sin embargo, la lealtad del cliente no es solo la inten- 123
cién de volver a comprar un producto o servicio, sino también de recomendarlo a otros 124
(Kim & Yoon, 2004). Por ello, cada socio corporativo debe actuar con confiabilidad (Chen 125
et al., 2021), honestidad, integridad y moralidad a lo largo de sus colaboraciones (Choi & 126
La, 2013), con el fin de proporcionar una mejor calidad de servicio para tener un cliente 127
satisfecho, lo que a su vez crea un buen grado de lealtad propicio para su organizaciéon 128
(Hossain et al., 2021). 129

Por otro lado, los clientes que estan satisfechos con un producto o servicio tienenla 130
tendencia a ser leales, y permanecer con el mismo proveedor lo que conlleva alarecompra 131
futura del mismo proveedor (Yum & Yoo, 2023). De esta manera, la lealtad se considera 132
un elemento primordial en el éxito y la sostenibilidad de una organizacion al tener una 133
fuerte inspiracién para el comportamiento del cliente (Chen et al., 2021; L. Kim et al., 2024). 134

En base a lo anterior se plantean las siguientes hipétesis de estudio: 135
H1: La responsabilidad social corporativa impacta sobre la lealtad del cliente. 136
H2: La satisfaccion del cliente impacta sobre la lealtad del cliente. 137
H3: La imagen corporativa impacta sobre la lealtad del cliente. 138
H4: La responsabilidad social corporativa impacta sobre la imagen corporativa. 139
HS5: La satisfaccion del cliente impacta sobre la imagen corporativa. 140
3. Materiales y métodos 141
3.1. Diserio, procedimiento y participantes 142

El disefio de este estudio fue transversal y explicativo (Ato et al., 2013). El grupo po- 143
blacional estuvo conformado por clientes bancarizados de 8 entidades que laboran en 144
mercado peruano. Se considerd dos criterios de inclusion para seleccionar a los partici- 145
pantes, a saber, tener minimo 18 afos y estar afiliado a una entidad bancaria en el Pert. 146
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Se aplico un muestreo no probabilistico por conveniencia (Otzen & Manterola, 2017), eli- 147
giendo aquellos que estaban disponibles y dispuestos a participar en la investigacion. Se 148
invitd a participacion voluntaria a 600 clientes bancarizados de las tres regiones del Pera 149
(costa, sierra y selva), y posteriormente se recogid un total de 424 encuestas validas que 150
representaban la percepcion de clientes bancarizados con edades comprendidas entre 18 151
y 68 afios (M= 32.70 y DE=10.66), con una distribucion casi igual entre hombres y mujeres 152
(50.2% y 49.8%, respectivamente). En la Tabla 1 se demuestra que la mayoria de los parti- 153
cipantes eran solteros (61.6%), con un rango de edad de 18 a 29 afios (47.4%), y que lleva- 154

ban afiliados no mas de 5 anos (59.2%). 155
Tabla 1. Perfil sociodemografico de los participantes (n= 424). 156
Categoria Frecuencia %
Sexo Femenino 211 49.8
Masculino 213 50.2
Estado civil Soltero(a) 261 61.6
Conviviente 43 10.1
Casado(a) 109 25.7
Divorciado(a) 7 1.7
Viudo(a) 4 0.9
Rango de edad 18 — 29 anos 201 47 .4
30 — 39 anos 122 28.8
40 - 68 anos 101 23.8
Afos de filiacion Hasta 5 anos 251 59.2
6 — 10 afios 112 26.4
11 afos a mas 61 144
157
3.2. Escalas de medida 158

El cuestionario online se estructurd en tres secciones: la primera seccion incluia las 159
instrucciones y el consentimiento informado de los participantes, la segunda seccién in- 160
cluia las variables sociodemograficas y la ultima contenia las escalas de medida. Todas 161
estas fueron traducidas del inglés. Antes de la aplicacion, estas sufrieron un proceso de 162
validacidon semdntica con la inclusion de 6 clientes bancarizados que cumplian con los 163
criterios de inclusién. Para responder a cada item de las escalas de medida se utilizo un 164
formato de respuesta tipo Likert de 5 puntos, medidos desde 1 (“Totalmente en 165
desacuerdo”) a 5 (“Totalmente de acuerdo”). 166

La Escala de Responsabilidad Social Corporativa, contenia 6 items y estructura uni- 167
dimensional. La escala presentd una consistencia interna por encima de los valores suge- 168
ridos (a= 0.932; CR=0.933; AVE= 0.746). Escala de Satisfaccion del Cliente, que costaba de 169
5 items y estructura unidimensional. La escala demostr6 una consistencia interna por en- 170
cima de los valores sugeridos (a= 0.950; CR= 0.950; AVE= 0.833). Ambas métricas fueron 171
tomadas de un estudio aplicado en el Pert por Leclercq-Machado et al. (2022). La Escala 172
de Imagen Corporativa fue tomada de Hossain et al. (2021), métrica corta de 3 items 'y 173
estructura unidimensional. La escala presentd una consistencia interna por encima de los 174
valores sugeridos (a=0.935; CR=0.935; AVE=0.885). Y, finalmente, para medir Lealtad del 175
Cliente, se utilizo la version ultra-corta (2 items) empleada por Ndubisi (2007). Esta mé- 176
trica unidimensional demostr6 una consistencia interna por encima de los valores sugeri- 177

dos (a= 0.901; CR=0.902; AVE=0.910). 178
179
3.3. Consideraciones éticas 180
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La investigacion fue aprobada por el Comité de Etica de una Universidad Peruana
(2024-CEUPeU-027). Posteriormente, durante el periodo comprendido entre enero y mayo
de 2024, se invito a los participantes a completar un cuestionario online a través de Google
Forms. Antes de la recoleccion de datos, se siguieron las reglas de confidencialidad y los
principios de la Declaracién de Helsinki (Manzini, 2000; Puri et al., 2009), informando a
los participantes sobre el propodsito de la investigacion y obteniendo su consentimiento
informado bajo la premisa: “Reconozco que al llenar este cuestionario estoy dando mi consenti-
miento para participar del estudio”.

3.4. Analisis de datos

Para realizar el analisis estadistico de los datos se utilizo el modelo de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Para evaluar con el PLS-SEM
se realizaron dos etapas: evaluacion de las propiedades psicométricas de la escala de me-
dida, como la fiabilidad, validez convergente y discriminante; y la contrastacion de hipo-
tesis mediante el sistema de ecuaciones estructurales.

4. Resultados

La evaluacién de un modelo utilizando PLS-SEM es un proceso de dos pasos que
implica la evaluacion de los modelos de medicién y estructurales (Chin, 2010; Hair et al.,
2011).

4.1. Validez convergente

Segtin Hair et al.(2017), para evaluar el modelo de medida, se propuso una estima-
cién de la confiabilidad de los constructos (confiabilidad compuesta y alfa de Cronbach)
y validez (validez discriminante y convergente). Los valores del Alfa de Cronbach estan
entre 0.901 y 0.950, y el valor umbral de 0.7 cae por debajo de estos valores (Hair et al.
2017). Asimismo, la confiabilidad compuesta (CR) arroja valores entre 0.902 y 0.950, los
cuales estuvieron por encima del valor sugerido de 0.7 (Kline, 2015). De acuerdo con estos
hallazgos, todos los constructos se consideraron libres de errores y se estableci6 la confia-
bilidad del constructo (Tabla 2).

Tabla 2. Resultados de validez convergente.

Constructo Code Carga Factorial a CR AVE
CSR1 0.848
CSR2 0.856
Corporate Social CSR3 0.822
o 0.932 0.933 0.746
Responsibility (CSR) CSR4 0.860
CSR5 0.906
CSRé6 0.887
SAT1 0.918
SAT2 0.909
Consumer Satisfaction (SAT) SAT3 0.926 0.950 0.950 0.833
SAT4 0.928
SAT5 0.881
LOY1 0.952
Customer Loyalty (LOY) 0.901 0.902 0.910
LOY2 0.956
SM1 0.937
Corporate Image (SM) 0.935 0.935 0.885
SM2 0.946
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SM3 0.939

Nota. Los resultados de validez convergente aseguraron valores aceptables (Carga factorial, Alfa de Cronbach y confiabilidad
compuesta (CR) 2 0.70 y Varianza media extraida (AVE)>0.5).

211

La varianza promedio extraida (AVE) y la carga factorial deben probarse para la va- 212
lidez convergente (Hair et al. 2017). Segtn la Tabla 2, todas las cargas factoriales tenian 213
valores por encima del valor sugerido de 0.7. Ademas, la Tabla 2 muestra que los rendi- 214
mientos del AVE tienen valores entre 0.746 y 0.910, y estan por encima del valor umbral 215
de 0.5. Con estos resultados se satisfacen adecuadamente la validez convergente para to- 216

dos los constructos. 217
218
4.2. Validez discriminante 219

Para determinar la validez discriminante se tomaron en cuenta dos criterios: (1) EI 220
criterio de Fornell-Larker y (2) la relacion Heterotrait-Monotrait (HTMT) (Hair et al. 2017). 221
Segun la Tabla 3, los requisitos fueron confirmados por la condicién de Fornell-Larker ya 222
que todos los AVE y sus raices cuadradas son mayores que sus correlaciones con otros 223

constructos (Fornell & Larcker, 1981). 224
Tabla 3. Escala de Fornell-Larcker. 225
CSR IMA LOY SAT
CSR 0.864
IMA 0.692 0.941
LOY 0.652 0.676 0.954
SAT 0.708 0.812 0.695 0.912

Nota. Los valores de la diagonal en negrita representan el cuadrado de la varianza
promedio extraida (AVE).
226
Los resultados de la relacion HTMT se proporcionan en la Tabla 4, que muestra que 227
el valor umbral de 0.95 es mayor que el valor de cada constructo (Henseler et al., 2015). 228
Por lo tanto, la validez discriminante se determina con estos hallazgos. Estos resultados 229
confirman la validez y confiabilidad del modelo de medida. En consecuencia, se puede 230

continuar con la evaluacion del modelo estructural. 231
Tabla 4. Relacién Heterotrait-Monotrait (HTMT). 232
CSR IMA LOY SAT

CSR

IMA 0.741

LOY 0.709 0.736

SAT 0.752 0.862 0.751

233

4.3. Analisis del modelo estructural 234

Las hipotesis propuestas se contrastaron mediante la técnica PLS-SEM. Los valores 235
de relevancia predictiva se utilizaron para el ajuste del modelo. Los valores de redundan- 236
cia con validacién cruzada (R?) representan la relevancia predictiva del modelo. Los valo- 237
res de R? deben ser mayores que 0 para la precisién del modelo (Hair et al., 2014; Henseler = 238
et al., 2015). Los valores de R? se determinaron mediante el método blindfolding donde 239
todos los valores de la construccion endogena fueron mayores que 0, lo que representala 240
precision del modelo. En la Tabla 5 se muestran las variables latentes endogenas donde se 241
aprecia su respectivo R2. 242
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Tabla 5. R2 de las variables latentes endogenas.

Constructo R?
Customer Loyalty (LOY) 0.552
Corporate Image (IMA) 0.687

Los valores del coeficiente de ruta, el valor p y las estadisticas t se utilizaron para
aceptar y rechazar las hipdtesis como se muestra en la Figura 1 y Tabla 6. La fuerza de la
relacién 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 relacion y vice-
versa (Hair et al., 2016). Los valores p y los estadisticos t se refieren a la aceptacion y re-
chazo de las hipotesis propuestas. En este estudio, el modelo conceptual contiene cinco
hipotesis. Los resultados de las hipdtesis probadas se han resumido en la Tabla 6. Se
acepta H1, la cual propuso que la responsabilidad social corporativa (CSR) tiene un im-
pacto positivo en la lealtad del cliente (LOY) (3= 0.320; p< 0.000; t= 5.704); se acepté H2,
que proponia que la satisfacciéon del cliente (SAT) tiene un impacto positivo en la lealtad
del cliente (LOY) (= 0.469; p< 0.000; t= 8.634); H3 se acepta, la cual propuso que la imagen
corporativa (IMA) tiene un impacto positivo en la lealtad del cliente (LOY) (= 0.235; p=
0.005; t= 2.810); H4 se acepta, que proponia que la responsabilidad social corporativa
(CSR) tiene un impacto positivo en la imagen corporativa (IMA) (3= 0.235; p< 0.000; t=
4.615) y H5 se acepta, que proponia que la satisfaccion del cliente (SAT) tiene un impacto
positivo en la imagen corporativa (IMA) (= 0.645; p< 0.000; t= 12.766).

Es asi que se comprobaron todas las hipdtesis y de estos resultados se resalta la im-
portancia de la responsabilidad social corporativa porque los clientes tienden a ser mas
leales a empresas que demuestran un compromiso verdadero con practicas responsables,
lo que puede resultar en una mayor retencién de clientes, aumentar la confianza en los
mismos y cultivar relaciones mas solidas y duraderas promoviendo un sentido de comu-
nidad y responsabilidad conjunta. También, existe una relacion directa entre la satisfac-
cién del cliente y la lealtad, lo que sugiere que clientes satisfechos son mas propensos a
permanecer en el banco y esto puede resultar en un aumento de ingresos y rentabilidad a
través de la retencion de clientes. Ademas, tener una buena y positiva imagen corporativa
puede aumentar la predisposicion de los clientes a permanecer leales a la empresa, utili-
zando sus productos o servicios y traducirse en recomendaciones y referencias. Asi-
mismo, al impactar la responsabilidad social corporativa sobre la imagen corporativa se
puede deducir que las iniciativas de responsabilidad social mejoran la percepcion publica
de una empresa, mostrandola como ética y comprometida con la sociedad. Finalmente, la
satisfaccion del cliente es importante en la construccion de una imagen corporativa pues
clientes satisfechos tienden a hablar bien de la empresa, lo que mejora su reputacion y
atrae a nuevos clientes.
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Figura. Modelo estructural.
Tabla 6. Resultados del Modelo Estructural.
. Original Sample Standard deviation T statistics .
H Hypothesis p values  Decision
Sample (O) Mean (M) (STDEV) (IO/STDEVI)
H1l CSR-LOY 0.320 0.320 0.056 5.704 0.000 Supported
H2 SAT-LOY 0.469 0.469 0.054 8.634 0.000 Supported
H3 IMA-LOY 0.235 0.240 0.084 2.810 0.005 Supported
H4 CSR-IMA 0.235 0.237 0.051 4.615 0.000 Supported
H5 SAT-IMA 0.645 0.643 0.051 12.766 0.000 Supported

7 turnitin

5. Discusion

Este estudio planted como objetivo identificar el impacto de la responsabilidad social
corporativa sobre la lealtad del cliente; por tanto, se ha encontrado suficiente evidencia
estadistica que ha demostrado tal hecho, para reforzar esta idea, investigaciones previas
sustentan que en muchas ocasiones el comportamiento del consumidor se ve influenciado
por la aprobacién de la sociedad y es que este hecho va mas alla de superar una estricta
necesidad de alimentacion, pues se extiende hacia tener un consumo mas responsable, un
consumo que mantenga el equilibrio entre los pilares econdmicos, ambientales y sociales,
llevando esta alta tendencia a un comportamiento de preferencia que alcanza la lealtad de
los clientes (Edwards, 2024; Gutiérrez et al., 2024); este hallazgo coincide ademas con in-
vestigaciones previas que hacen referencia a la nueva tendencia de las empresas para con-
tribuir con la sostenibilidad, mediante practicas de responsabilidad social, un hecho que
ha conseguido una alta preferencia de los consumidores y ha alcanzado su confianza y
lealtad; por tanto, se afirma que una empresa que no integre practicas de responsabilidad
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social, no defienda los intereses sociales y no aborde estas necesidades sociales, tienen alta 298
probabilidad de dejar de ser competitiva y esta expuesta a perder su participacién en el 299
mercado (Cabrera-Lujan et al., 2023; Vuong & Bui, 2023; Yildirim et al., 2024). Asi también, 300
otros estudios que dan soporte a los hallazgos encontrados en esta poblacién de estudio, 301
refieren que si bien, las empresas deberian realizar practicas de responsabilidad social, 302
esto no es una obligacion; sin embargo, es una alta tendencia que podria asegurar, en 303
cierta medida, su sostenibilidad en el tiempo como respuesta de la lealtad de los consu- 304
midores quienes sentirdn su aporte a la sociedad mediante su comportamiento de compra 305
(Muniz et al., 2019; Sharpe et al., 2023). 306

Otro de los hallazgos de este estudio destaca que la satisfaccion del cliente impacta 307
sobre su lealtad, este hecho constituye uno de los pilares fundamentales para la perma- 308
nencia de las empresas en el mercado y es que estd demostrado que un cliente satisfecho, 309
no solo repite sus compras, si no que este se convierte en un promotor de la marca porlo 310
que toda empresa o institucion deberia establecer estrategias fundamentales para conse- 311
guir la satisfaccion del cliente, lo que ocasionaria su lealtad y conllevaria a una marcaa 312
ocupar una posicién competitiva mas fuerte (Millones-Liza & Garcia-Salirrosas, 2022; 313
Strenitzerova & Garnla, 2018). Ademas, otras investigaciones que han analizado estas va- 314
riables de estudio dan soporte a los resultados presentados, haciendo referencia que la 315
satisfaccion del cliente emerge como consecuencia de la gestion de calidad total, lo que 316
permite un importante efecto de permanencia del cliente hacia una marca; por lo tanto, 317
todo acto empresarial que alcance la satisfaccion del cliente, conseguira la lealtad del 318
mismo, aun cuando la competencia presente alternativas similares o mas atractivas (Moi- 319
sescu, 2018; Ozkan et al., 2022). Contrario a ello, un cliente insatisfecho ocasionaria conse- 320
cuencias negativas, pues sus acciones y/o comentarios podrian dafiar la reputacion em- 321
presa, influyendo en la percepcion de otros consumidores e incentivando al cambio de su 322
comportamiento de compra hasta disminuir la confianza en la marca y recurrir a la com- 323
petencia (Strenitzerova & Garla, 2018). 324

En este estudio se ha demostrado también que la imagen corporativa impacta sobre 325
la lealtad del cliente; un estudio que da soporte a este resultado establece que la imagen 326
corporativa positiva es un elemento vital para incrementar las expectativas del cliente, 327
fortaleciendo su relacién con la empresa durante el tiempo, promoviendo asi que este pre- 328
sente menos vulnerabilidad hacia la competencia y es que la imagen corporativa desem- 329
pena un papel inseparable hacia la lealtad; es decir, una de las caracteristicas de la imagen 330
corporativa, es centrarse en la percepciéon de los clientes, permitiendo asi la construccion 331
de una relacién positiva y duradera (Kosasih et al., 2024; Kowalczyk & Kucharska, 2020). 332
Otro estudio que coincide con esta afirmacion refiere que la imagen corporativa asume un 333
rol importante en la determinacién con la lealtad del cliente y es que cuando una imagen 334
corporativa inspira confianza, se incrementa la posibilidad de desarrollar un vinculo es- 335
pecial entre el cliente y la marca, lo que permite las compras repetitivas, la preferenciay 336
recomendaciones; este vinculo permite al cliente sentirse identificado con la marca, con- 337
solidando asi su lealtad (Al-Shorman et al., 2022; Khan et al., 2022). 338

Adicionalmente, los resultados de esta investigacion han evidenciado que la respon- 339
sabilidad social corporativa impacta sobre la imagen corporativa, un antecedente que ex- 340
plica esta dinamica en las variables de estudio indica que la responsabilidad social corpo- 341
rativa crea una oportunidad tinica para mejorar la imagen de una empresa (Hsu et al., 342
2024; Huang & Lien, 2012), otro estudio que concuerda con este resultado, establece que 343
cuando un empleado observa que la empresa realiza acciones que contribuyen a la socie- 344
dad, este desarrolla un sentimiento de orgullo que favorece hacia una imagen corporativa 345
positiva e incluso si la empresa cumple con las leyes y protege el bienestar de las partes 346
interesadas (clientes, proveedores, gobierno y medio ambiente), proyectara una imagen 347
positiva que atraera nuevos talentos (Bui et al., 2024; Demeke & Ravi, 2024); por lo tanto, 348
para tangibilizar este hecho, las empresas deberian mostrar de manera abierta su compro- 349
miso para actuar con responsabilidad social, esto tomando en cuenta que mantener una 350
alta imagen corporativa genera un efecto positivo que beneficia de manera significativaa 351
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la empresa y al trabajador pues se sabe que una empresa con alta imagen corporativa, es 352
considerada el lugar correcto para trabajar (Gallegos et al., 2024; Kankam-Kwarteng et al., 353
2023). 354

Del mismo modo, se ha identificado que la satisfaccion del cliente impacta sobre la 355
imagen corporativa, este resultado es respaldado por el estudio de Kusuma y Kittipol 356
(2023) quienes demostraron que la satisfaccion del cliente es un factor critico que puede 357
influir en el comportamiento del mismo, y es que la experiencia de un cliente con un pro- 358
ducto y/o servicio va creando una imagen mental de la empresa; esto quiere decir quela 359
imagen corporativa puede crearse a partir de experiencias o interacciones empresa-cliente 360
(Hussain et al., 2020); bajo este contexto, los antecedentes sustentan que la satisfaccion del 361
cliente esta asociada la imagen corporativa por lo que es necesario que las empresas adop- 362
ten estrategias para conservar una experiencia positiva y satisfactoria a fin de evitar diso- 363
nancias cognitivas en los consumidores (Saoula et al., 2024; Vu et al., 2024). Asi también, 364
investigaciones previas que dan soporte a estos hallazgos establecen que la satisfaccion de 365
los clientes tiene implicancias positivas en la mejora de la imagen corporativa, por lo que 366
la satisfaccion del cliente puede traducirse en un mayor reconocimiento de la marca hasta 367
alcanzar una imagen corporativa positiva que se convierte en un indicador positivo para 368

enfrentar la competencia en el mercado (Zaid et al., 2021; Zhang et al., 2020). 369
370
5.1. Implicancias tedricas y prdcticas 371

En el contexto global en el que vivimos, se cree que esta investigacion ayudaria a los 372
profesionales y académicos a evaluar el impacto a largo plazo de las inversiones vincula- 373
das con la CSR en la lealtad del cliente. Ademas, estos hallazgos tienen implicaciones teo- 374
ricas y practicas para el desarrollo econdmico del pais. En primer lugar, siendo quela CSR 375
impacta sobre la lealtad de los clientes y la imagen corporativa, los directivos de las enti- 376
dades bancarias podrian invertir en actividades de CSR; como proyectos financieros con 377
beneficios ambientales, papel 0, apoyar con capital semilla a Startups con impacto me- 378
dioambiental y promoviendo campanas de sensibilizacion. Todo ello se traduce comouna 379
estrategia de marketing que permite a las empresas alcanzar sus objetivos de sostenibili- 380
dad. 381

En segundo lugar, los resultados muestran que la satisfaccion del cliente impacta so- 382
bre la lealtad del cliente y la imagen corporativa; por lo tanto, los gerentes de las institu- 383
ciones bancarias deben elegir y tomar medidas para evaluar la percepcion de la satisfac- 384
cidn a través de encuestas y retroalimentacion, segmentacion de clientes, analisis de datos, 385
digitalizacion, comunicacion clara, seguridad, transparencia en la informacion y en lare- 386
solucién oportuna de quejas. Ademas, se sugiere emplear redes sociales para comunicarse 387
con los clientes y conocer sus expectativas. 388

En tercer lugar, para aumentar la percepcion de la imagen corporativa e impactar en 389
la lealtad del cliente, los gerentes de las instituciones bancarias pueden crear planes para 390
entender la percepcién actual, crear experiencias positivas a traves de todos los canales 391
fisicos y digitales, difundir los valores de la marca de forma transparente, fomentar la 392
comunicacion directa y personalizada, implementar practicas responsables asegurandose 393
de que el grupo de interés lo perciba e incrementar la presencia positiva en canales digi- 394
tales. Finalmente, estos hallazgos empiricos también proporcionan un marco de integra- 395
cién necesario para el sector bancario en otros paises en desarrollo dentro de América 39

Latina. 397
398
5.2. Limitaciones y futuras investigaciones 399

A pesar de que todas las hipdtesis de esta investigacion estan respaldadas estadistica 400
y tedricamente, persisten algunas limitaciones que presentan oportunidades para futuras 401
investigaciones. Este estudio prueba las hipotesis en clientes bancarizados en una muestra 402
representativa de las tres regiones del Pert. Investigaciones futuras podrian aplicar este 403
modelo estructural con muestras aleatorias mas grandes y en contextos diversos. Ademas, 404
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el disefo transversal de este estudio tiene sus limitaciones. A través de un disefio trans-
versal, no es posible determinar el impacto de las actividades de RSE en los cambios en
las actitudes de los clientes bancarizados a lo largo del tiempo. Las investigaciones futuras
deberian considerar estudios longitudinales y cualitativos que proporcionen informacién
valida y analizar el comportamiento en otros entornos. Finalmente, el vinculo de la RSE
con las cuestiones socioecondmicas puede variar segtin las culturas y entornos sociales.
Investigaciones futuras podrian utilizar muestras culturalmente diversas para examinar
la importancia de las perspectivas culturales y sociales sobre la RSE y el comportamiento
del consumidor bancarizado.

6. Conclusion

La responsabilidad social corporativa siempre ha ocupado un lugar importante en el
mercado cooperando con la construccién de un mundo empresarial mas competitivo y
eficaz, el mismo que debe incorporarse en varios sectores, incluidas las instituciones fi-
nancieras. Esta investigacion se propuso analizar si la responsabilidad social corporativa,
la satisfaccién e imagen corporativa impactan en la lealtad del cliente. Se realizé un estu-
dio explicativo considerando a 424 clientes bancarizados peruanos con edades compren-
didas entre 18 y 68 afios (M= 32.70 y DE= 10.66). Los datos se recolectaron mediante una
escala de autoinforme de responsabilidad social corporativa, imagen corportaiva, satis-
faccidn y lealtad del cliente.

El modelo tedrico se evalué mediante el Partial Least Square (PLS-SEM). Se obtuvo
un modelo de medida con ajuste adecuado (a= entre 0.901 y 0.950; CR= entre 0.902 y 0.950;
AVE= entre 0.746 y 0.910). Con base en los resultados, se demostré un impacto positivo
de la responsabilidad social corporativa en la lealtad del cliente (= 0.320; p< 0.000; t=
5.704) y la imagen corporativa (3= 0.235; p< 0.000; t= 4.615), de la satifaccion en la lealtad
del cliente (3= 0.469; p< 0.000; t= 8.634) y la imagen corporativa (= 0.645; p< 0.000; t=
12.766), y de la imagen corporativa en la lealtad del cliente (3= 0.235; p=0.005; t=2.810). El
modelo confirmd que la responsabilidad social corporativa, la satisfaccion e imagen cor-
porativa son factores que impactan en la lealtad del cliente. Esta investigacion otorga una
perspectiva valiosa en la toma de decisiones informadas para gestores bancarios que bus-
can mejorar la percepcién de sus clientes en entornos mas sostenibles y fomentar un con-
texto competitivo que beneficie a sus stakeholders.
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