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Resumen 

 

En los últimos años, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha sido objeto de atención 

pública debido al creciente interés de los consumidores por las implicaciones sociales de las 

empresas. Para ello la presente investigación desarrollo un enfoque cuantitativo, causal y de 

tipo básica evaluando así el impacto de la RSE en tres variables clave del proceso de decisión 

de compra: imagen de marca, actitud de marca y voluntad de compra; utilizando el cuestionario 

de Wu y Chang (2014) validado de 49 ítems. En consecuencia, los resultados que se obtuvieron 

mediante la prueba de regresión categórica confirmaron que la RSE practicada por la empresa 

tiene un impacto positivo y significativo en la percepción de la imagen de marca por parte de 

los consumidores. Además, se encontró una relación positiva entre las prácticas de RSE y la 

actitud de marca, especialmente en la dimensión ambiental. En términos de la voluntad de 

compra, se comprobó que un mayor compromiso en RSE, especialmente en áreas como 

diversidad cultural y gestión sostenible de recursos naturales, se relaciona directamente con una 

mayor probabilidad de compra y compromiso a largo plazo de los consumidores. Estos 

hallazgos subrayan la importancia estratégica de la RSE para construir relaciones sólidas y 

leales con los consumidores, destacando la necesidad de que las empresas integren estas 

prácticas en su estrategia para promover el beneficio de la comunidad como de la empresa. 

 
Palabras clave: Administración de Empresas, Responsabilidad social corporativa, Imagen 

de Marca, 

 

Clasificación JEL:M1, M14, M32 
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Abstract 

 

In recent years, Corporate Social Responsibility (CSR) has been the subject of public 

attention due to the growing interest of consumers in the social implications of companies. To 

this end, this research developed a quantitative, causal and basic approach by assessing the 

impact of CSR on three key variables of the purchase decision process: brand image, brand 

attitude and willingness to buy, focusing on the company San Roque. Using a validated 49-item 

questionnaire, a study was conducted with face-to-face and virtual data in a segmented sample. 

The results confirmed that the CSR practised by San Roque has a positive and significant impact 

on consumers' perception of brand image. In addition, a positive relationship was found between 

CSR practices and brand attitude, especially in the environmental dimension. In terms of 

willingness to buy, it will be found that greater CSR engagement, especially in areas such as 

cultural diversity and sustainable natural resource management, is directly related to a higher 

likelihood of purchase and long-term consumer engagement. These findings underline the 

strategic importance of CSR in building strong and loyal relationships with consumers, 

highlighting the need for companies to integrate these practices into their strategy to promote a 

positive image and foster loyalty, benefiting both the community and the company. 

 
Keywords: Business Administration, Corporate Social Responsibility, Brand Image, 

JEL Classification: M1, M14, M32 
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Introducción 

A lo largo del tiempo el ser humano ha sido capaz de manipular los recursos que se 

encuentran a su disposición para la elaboración de distintos productos y servicios para lograr 

satisfacer las necesidades que se identifican en la continuidad de los años, esto ha permitido 

construir el progreso y crecimiento de las poblaciones, el constante desarrollo de ello ha 

generado que cada vez existan más productos y servicios que son empleados en la cotidianidad. 

Muchas veces los bienes adquiridos son motivados por distintos factores que invitan a la 

intención y el proceso de compra correspondiente, siendo uno de los aspectos más considerados 

la imagen de marca que tienen las empresas, pues los mismos usuarios predisponen su compra 

teniéndolas posicionadas en su mente. 

 
A partir de los años 60´s surge un periodo en la formación de una cultura de concientización 

respecto a las empresas y sus procesos de producción, ya que muchos de los recursos estaban 

siendo escaseados, no solo como materia tangible sino que también se habían visto afectados 

los criterios éticos que eran vulnerados con el fin de lograr una producción eficiente, dando así 

vida a uno de los conceptos más empleados en la actualidad; que por sus abreviatura (RSE) 

representa a la Responsabilidad Social Empresarial. Conforme a (Cajiga 2019) define a la RSE 

como la actitud consciente que posee una empresa con la finalidad de mostrar respeto por los 

demás enfocándose en los aspectos económicos, de comunidad y medio ambiente, generando 

así la construcción del bien común. Del mismo modo, es necesario mencionar que los grupos 

humanos del presente siglo se encuentran cada vez más informados acerca de las prácticas 

sociales que las empresas ofrecen y que a su vez pueden servir como punto de referencia para 

efectuar una compra, ya que consideran el nombre y prestigio de la empresa. 

 
Pese a que las empresas se encuentran más afianzadas con el termino de compromiso social, 

aún existe carencia actitudinal frente a esta problemática, marcas nacionales e internacionales 

no cuentan con planes estratégicos en los que se visualice el desarrollo de la responsabilidad 

social empresarial y como esta se puede reflejar mediante la imagen que ellos representan, o 

vistas desde la percepción en que el consumidor puede ejercer su voluntad de compra y afianzar 

una actitud frente los productos, bienes o servicios que una marca puede ofrecer. Sin embargo, 

aun dentro de ese grupo reducido, encontramos empresas que, si ejercen prácticas de RSE, es 

por ello que el presente trabajo tiene por bien decidido llevar a cabo la investigación lo más 

cercano a nuestro entorno, destacando así Lambayeque, uno de los departamentos peruanos que 

cuenta con grandes atractivos turísticos, si alguna vez conociste a alguien que viajo a esta 
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ciudad, es casi imposible no relacionarlo con uno de sus dulces emblemáticos como lo es “el 

King Kong”, en este mismo departamento se encuentra la fábrica de producción de dulces 

tradicionales, la cual desde 1970 ha llevado a cabo la elaboración de estos y en el trascurso de 

este proceso ha ido incrementando su valor, no solo de manera tangible sino que también ha 

sido capaz de realizar actividades de responsabilidad social, las cuales están visibles para sus 

consumidores tales como: “Fundación San Roque”, envases eco amigables, uso de gas natural, 

reutilización del agua en los procesos productivos y en el riego de plantas y jardines. Y parte 

de esto se puede visualizar, mediante sus canales los cuales ha sido compartido con sus clientes. 

Del mismo modo, “San Roque S.A” ha logrado desarrollar la imagen de marca mediante el 

constante uso de sus redes sociales, siendo la actitud y voluntad de compra el resultado que se 

obtiene de todas aquellos procesos y estrategias de managment que emplean para poder fidelizar 

y mejorar la relación empresa-consumidores, esto se puede ver reflejado en ser consolidada a 

lo largo del tiempo como el mejor fabricante nacional. (San Roque, 2018). 

 
En consecuencia, de lo mencionado previamente, la presente investigación pretende llenar 

el vacío de conocimiento respondiendo a la siguiente pregunta: ¿Cómo impacta la 

Responsabilidad Social ejercida por la empresa San Roque en la imagen de marca, actitud de 

marca y voluntad de compra analizado el año 2023? Esta interrogante surge debido a que 

diversos estudios se realizaron y se siguen realizando en cuanto a la influencia, relación e 

incidencia de la responsabilidad social empresarial en la imagen de marca y otras variables 

relacionadas a la línea de investigación, empleando metodologías capaces de medir las variables 

previamente mencionadas. También se han presentado información empírica en cuanto a la 

correlación que existe entre la RSE y la imagen de marca analizadas desde la perspectiva de la 

reputación que estas poseen, esta investigación fue realizada por Correa & Orozco (2021).Sin 

embargo, ocurre todo lo contrario con la investigación realizada por Eugez & Vega (2018), 

quienes demostraron mediante una investigación cuantitativa que no existe relación 

estadísticamente significativa en cuanto a la responsabilidad social y su influencia en la imagen 

corporativa como también, se ha visto como la variable RSE se halla relacionada con otras 

variables, un claro ejemplo de ello es el trabajo de investigación propuesta por Rangel et al. 

(2023), que fueron capaces de analizar la percepción de la RSC y su influencia con la intención 

de compra en millenials como unidad de análisis. 

 
No obstante, las evidencias reflejadas en el párrafo anterior muestran investigaciones 

realizadas mediante diseños descriptivos que señalan algunos de los factores de cada variable a 
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tratar; sin embargo, dichas investigaciones no ofrecen el poder conocer si la ejecución de la 

responsabilidad social empresarial impacta en la imagen de marca, actitud y voluntad de compra 

a o si, por lo contrario, la ausencia de ella podría afectar significativamente a estas. Del mismo 

modo, los resultados antes manifestados son indirectos desde la perspectiva que se pretende 

alcanzar con el presente estudio, dado que no han sido analizadas en un sector productivo como 

lo son las empresas fabricadoras de dulces tradicionales, como las que se encuentran en 

Lambayeque, siendo este un contexto no analizado ni si quiera en nuestro territorio nacional. 

 
Asimismo, es necesario precisar que las variables en cuestión han sido analizadas en algunos 

de los casos de forma independiente o relacionadas con otras variables, por lo que no se conoce 

su comportamiento en poblaciones y sectores específicos, como en los ciudadanos Chiclayanos 

y el sector industrial, por consecuencia no se tiene evidencia si existe algún tipo de impacto 

entre la responsabilidad social ejercida por las empresas y la imagen de marca actitud y voluntad 

que tienen los consumidores ante ciertas organizaciones. Frente a ello, se observa que 

actualmente existen muchos usuarios que perciben la imagen corporativa como un factor 

imprescindible para la ejecución de un proceso de compra, siendo estos algunos que no llegan 

a concretar la última fase y esto se puede deber a distintos factores, entre ellos el hecho de que 

la marca podría estar relacionado al desarrollo de una responsabilidad social, como también 

puede ocurrir que este no sea un aspecto importante ante la imagen corporativa que pueden 

percibir los consumidores. Por lo tanto, la investigación tiene como objetivo general verificar 

el impacto de la percepción de RSE ejercida por la empresa San Roque en la imagen de marca, 

actitud de marca y voluntad de compra a nivel variable, y en cuanto a los objetivos específicos 

se plantean tres, buscando verificar independientemente el impacto de las tres dimensiones RSE 

sobre las otras tres variables: imagen de marca, actitud de marca y finalmente voluntad de 

compra. 

 
Revisión de literatura 

Diversos estudios han explorado el vínculo entre la Responsabilidad Social Empresarial 

(RSE) y la imagen corporativa de distintas compañías en diversos sectores. A través de estas 

investigaciones, se han obtenido conclusiones valiosas que arrojan luz sobre la influencia de la 

RSE en la percepción de los consumidores. 

 
En una investigación realizada a cabo por Luperdi, (2018), se enfocó en el sector de 

restaurantes y descubrió que la RSE tiene un papel significativo en la construcción de la imagen 
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corporativa de estas empresas. No solo eso, sino que la RSE también influye en las percepciones 

culturales, económicas y ambientales que los consumidores tienen de estas organizaciones. A 

la vista de estos hallazgos, se recomienda que la RSE sea un componente esencial en todas las 

organizaciones, para fin de fortalecer su imagen. El trabajo realizado por Coba et al. (2018), 

enfocado en empresas ecuatorianas, subraya que la RSE influye positivamente en una imagen 

corporativa más favorable. Además, destacaron que algunas dimensiones de la RSE, como la 

ambiental, a menudo no reciben la atención que merecen, a pesar de su potencial para influir en 

la percepción pública de las empresas. En la misma línea de investigación Eugez & Vega 

(2018), se centraron en una empresa de fabricación de envases en Ecuador. Sorprendentemente, 

no encontraron una relación estadística significativa entre la RSE y la voluntad de compra. Sin 

embargo, resaltaron la falta de divulgación de las prácticas de RSE, lo que sugiere que una 

mejor comunicación podría llevar a resultados diferentes. Así también, Rangel et al. (2023) 

publicaron un estudio que revela cómo la RSE influye positivamente en la intención de compra 

y en la percepción de credibilidad de una marca. Aunque el enfoque fue en una marca 

gasificadora de bebidas, los autores sugirieron que estas variables podrían ser investigadas en 

diferentes empresas socialmente responsables para obtener una comprensión más amplia. Del 

mismo modo, el trabajo colaborativo de Amezcua et al. (2018) obtuvo como resultado que la 

disposición de compra en las marcas que realizan acciones de responsabilidad social, posee una 

tendencia de crecimiento significativo. 

 
Asimismo, el trabajo conjunto de Coloma & Vásquez (2021) subraya la relación directa y 

altamente significativa entre la RSE y la imagen corporativa, basada en la percepción de los 

colaboradores de una empresa. Recomiendan que las empresas implementen y divulguen las 

prácticas de RSE para potenciar los beneficios en términos de imagen y percepción pública. 

Barón et al. (2021) ejecutaron un proyecto de investigación donde conocieron la manera en que 

la responsabilidad empresarial que realizaban dos empresas de telecomunicaciones influía en la 

percepción y actitud de las marcas ya mencionadas. Además, Echevarría et al. (2018) bajo la 

recopilación de datos y la técnica estadística de regresión, observación que las dimensiones de 

la RSE impactan de manera significativa en la imagen de marca de la empresa analizada. 

 
Por consiguiente, todo lo previamente expresando posee un fundamento teórico el cual se 

desarrolló en adelante, teniendo en cuenta que el desarrollo de la Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) se centra en generar un impacto beneficioso en la sociedad más allá de las 

meras consideraciones financieras. Según (Martínez, 2010), la RSE se define como la capacidad 
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ética de las empresas y sus líderes para enfrentar los desafíos de una sociedad marcada por la 

incertidumbre, los desequilibrios económicos y sociales, así como la degradación ambiental. El 

autor subraya que la RSE no es una moda pasajera ni una ideología superficial, sino una 

herramienta que engendra efectos tanto internos como externos. Se destaca que esta filosofía 

puede crear beneficios mutuos entre todas las partes involucradas. A tenor de (Correa J. , 2007) 

amplía la visión de la RSE, señalando que está a menudo es comprendida únicamente como una 

preocupación por aspectos sociales y medioambientales dirigida hacia los consumidores. 

Además, el autor resalta el impacto positivo en la generación de empleo, especialmente en las 

micro y pequeñas empresas que contribuyen a mantener un flujo circular en el ciclo económico. 

Este enfoque también ayuda a difundir prácticas responsables, promoviendo la sensibilización 

en cuestiones sociales. Asimismo, el autor también subraya que la RSE no solo se orienta a 

mejorar la imagen corporativa, sino que proporciona una perspectiva integral para que las 

empresas comprendan y aborden sus responsabilidades en los ámbitos social, económico y 

ambiental. 

 
Según (Schawald, 2014), describe la dimensión social de la RSE como una filosofía que 

impulsa a las empresas a considerar las consecuencias de sus acciones en individuos y grupos 

sociales. Esta perspectiva no solo crea un compromiso con la sociedad en general, sino que 

también guía las actividades empresariales hacia un impacto positivo. Asimismo, el autor 

expone la necesidad de que las empresas muestren conciencia y realicen acciones que 

promuevan el bienestar del entorno en el que operan. (Clavo, 2016), resalta la importancia de 

definir lo que constituye una sociedad justa y cómo las empresas pueden contribuir a través de 

enfoques económicos. También menciona la necesidad de considerar los valores de la empresa, 

los procesos críticos y los mecanismos que permitan traducir esta comprensión en prácticas 

concretas. Del mismo modo enfatiza la relevancia del rendimiento económico como base para 

cumplir con las responsabilidades de la empresa. Además, se destaca que las dimensiones de la 

RSE se pueden subdividir para una mejor comprensión. En la dimensión económica, se incluyen 

aspectos como la mercadotecnia responsable, la generación de valor agregado y la contribución 

pública. Cada una de estas su dimensión contribuye al compromiso económico y social de la 

empresa. 

 
No obstante, no se puede dejar de mencionar las dimensiones de la RSE, es importante 

destacar que estas pueden tener subdivisiones para una mayor comprensión. La dimensión 

económica no es una excepción, ya que abarca tres consideraciones clave. Primero, la 
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mercadotecnia responsable, desde la perspectiva de (Morillo, 2008), se centra en la 

responsabilidad social corporativa en el enfoque del marketing, priorizando satisfacer las 

necesidades del público de manera segura y responsable, ya que estas acciones pueden impactar 

positiva o negativamente en el entorno. Segundo, la generación de valor agregado o y para ello 

es necesario citar a (Fuenzalida, 2002), es especialmente relevante para los países en vías de 

desarrollo que poseen dependencia en gran medida del sector de industrial, lo que resulta en un 

bajo valor agregado en la fabricación de bienes. Tercero, la contribución pública, según (Peiró, 

2012) es crucial en un contexto macro, donde los actores principales están obligados a asumir 

roles en la sociedad. Por esta razón, las empresas tienen un papel fundamental en abordar los 

desafíos globales y promover el progreso. Así pues, (Massolo,2015), pone de relieve el objetivo 

de lograr un equilibrio óptimo entre el progreso económico, el crecimiento poblacional, el 

gobierno de recursos y preservación de nuestra casa común. Destaca que las políticas de gestión 

ambiental son esenciales para abordar los problemas ecológicos. Así también lo señala 

(Londoño, 1999), quien recuerda que la protección ambiental es una obligación compartida 

entre el Estado y los actores privados. Se destaca que la mejora de la producción dentro de 

límites legales no es suficiente; es necesario mantener la preservación ambiental de manera 

continua, ya que esto está enraizado en nuestra dignidad como seres humanos que comparten 

este planeta. 

 
Para comprender el desarrollo de esta investigación es necesario describir y definir las 

variables que serán indispensables para el mejor entendimiento de este. Es así que, citando a 

(Sánchez & Pintado, 2013), nos define que la imagen de marca consiste en una representación 

mental construida por atributos asociados a una empresa, influenciados por la perspectiva y 

experiencia de cada individuo. Estos atributos están vinculados a factores como precios, calidad 

y servicio, y juegan un papel esencial en cómo los consumidores perciben una empresa y sus 

acciones. Otra perspectiva es proporcionada por (Capriotti, 2013), quien subraya que la imagen 

de marca es una percepción general de bienes, servicios, actividades o conductas, formada a 

partir de información recibida y conectada a la empresa. Destaca su relevancia en un contexto 

en el que los consumidores retienen información limitada sobre productos o servicios ofrecidos, 

lo que hace que la imagen de marca sea crucial para crear un valor intangible que los 

consumidores valoren y recuerden. 

 
Esta noción de imagen de marca también se desglosa en diversas dimensiones, un concepto 

esencial en la investigación. (Keller,1993) propone cuatro dimensiones: tipología, 
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favorabilidad, fuerza y singularidad de la asociación de marca. Por otro lado, (Aker, 1996) 

identifica cuatro dimensiones adicionales: valor percibido, organización, diferenciación y 

personalidad. La elección de estas dimensiones varía según los autores y sus enfoques. (Wu & 

Chang, 2014), por ejemplo, plantean tres dimensiones: imagen funcional, simbólica y 

experiencia. En la dimensión funcional, los usuarios perciben la utilidad de un producto o 

servicio y lo asocian a una marca que satisfaga sus necesidades tangibles. En la dimensión 

simbólica, la marca se convierte en un símbolo que satisface deseos internos y mejora el estatus 

social del consumidor. La dimensión experiencia se centra en la capacidad de una marca para 

crear una experiencia única y significativa para el cliente. En última instancia, estas 

dimensiones impactan en la percepción y expectativas de los consumidores hacia la marca, y 

en última instancia, en su comportamiento de compra. Las empresas deben comprender estas 

dimensiones y gestionar estratégicamente sus para generar una imagen de marca positiva y 

satisfacer las necesidades de los consumidores. 

 
Para poder entender qué es la actitud de marca es necesario mencionar a ciertos autores que 

para que podamos entender, es por ello por lo que, según (Gonzales et al. 2011) se refiere al 

reconocimiento, actitud y relación que los consumidores tienen hacia una marca, influyendo en 

sus preferencias, intención de compra y lealtad. Asimismo, (Keller,1993) agrega que esta 

actitud es una proyección del consumidor y refleja el valor que otorga a la marca, influenciada 

por las actividades de la empresa y sus ofertas. Por otro lado, (Delgado, 2011) expone que la 

lealtad implica aspectos psicológicos y es un proceso donde el consumidor procesa información 

para tomar decisiones. Así como, (Gutiérrez et al., 2020) añaden que la lealtad se fomenta al 

satisfacer las necesidades del cliente y crear valor. 

 
Las percepciones de desigualdad de precios también influyen en la apreciación del valor de 

un producto, impactando en la voluntad de compra. (Shiffman y Kanuk, 2010). La RSE impacta 

tanto interna como externamente. (Peláez & García, 2014) indican que la implementación de 

estrategias de RSE mejora el rendimiento de los colaboradores en la empresa. En relación con 

los consumidores, (Bernal, 2018) sostiene que la relación entre RSE y las expectativas de los 

clientes no es siempre directa, debido a factores que condicionan su decisión de compra. 

 
Materiales y métodos 

La presente investigación fue de tipo básica, con diseño de investigación fue no es 

experimental, ya que no implica manipular variables, sino observar fenómenos en un contexto 
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específico, lo que brinda mayor validez externa. La investigación se llevó a cabo de corte 

transversal, específicamente con alcance causal, según (Cortés & Iglesias, 2004), lo que 

significa que se recopilan datos en un solo momento temporal para describir y analizar variables 

y su relación en ese instante. Buscando identificar la relación entre las variables permitiendo 

predicciones basadas en la magnitud de esta relación. 

 
A pesar de la variabilidad en los hábitos de compra de los consumidores, se pudo identificar 

un perfil común entre los encuestados, que incluye a personas de cualquier género con la 

capacidad financiera para adquirir productos de la empresa "San Roque". Por esta razón, la 

investigación se basó en una población que puede considerarse prácticamente infinita, ya que, 

de acuerdo con la información proporcionada por la empresa, en Chiclayo hay más de 200.000 

consumidores. Siguiendo la definición de López y Fachelli (2015), cuando la población supera 

las 100.000 unidades, se clasifica como no finita. Para llevar a cabo la investigación, se optó 

por utilizar un método de muestreo probabilístico conocido como aleatorio simple. Esto se debe 

a que no tenía acceso a todos los elementos de la población, y este enfoque permitió tener un 

control riguroso en la selección de los casos que mejor se ajustaban a las características 

específicas del estudio. La muestra se obtuvo mediante la aplicación de la fórmula diseñada 

para poblaciones infinitas y consistió en un total de 386 personas que han consumido productos 

de "San Roque". Esta muestra nos permitió obtener resultados representativos con un margen 

de error mínimo del 5%. 

 
El instrumento desarrollado por (Wu & Chang, 2014) fue empleado como metodología en 

esta investigación. Este consiste en un inventario de 49 ítems que evalúan el impacto de la 

percepción de RSE en la imagen de marca, actitud de marca y voluntad de compra futura. Los 

ítems se miden mediante una escala Likert de siete niveles, que representa el nivel de acuerdo 

o desacuerdo de los encuestados. El instrumento incluye reactivos para verificar las variables 

en cuestión: 9 para percepción de los consumidores, 12 para dimensiones de RSE, 12 para 

imagen de marca y 17 para medir actitud de marca, satisfacción, lealtad y voluntad de compra. 

Asimismo, el presente instrumento se encuentra basado en el uso de la V de Aiken para verificar 

su validez convergente obteniendo una validación del 97%, en esa misma línea, la confiabilidad 

se evaluó utilizando el coeficiente α de Cronbach y coeficientes de compensación, obteniendo 

un resultado de 0,973. La evaluación de las variables se realizó utilizando los datos recolectados 

mediante el instrumento aplicado a una muestra de individuos. No se introdujeron 

manipulaciones externas, y el análisis fue de manera neutral y natural en la realidad planteada. 
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Los datos se obtuvieron través de un proceso que se llevó a cabo a lo largo de varias sesiones 

debido a la cantidad de datos necesarios para la investigación. La fase de recolección de datos 

duró un total de 3 semanas. Para obtenerla, se utilizaron dos métodos: recopilación presencial 

y virtual. Durante esta fase, se recogieron datos a través del llenado de encuestas físicas; esto 

implicó la presencia física de los encuestadores en un lugar donde se pudiera acceder a los 

posibles participantes. Es importante mencionar que se obtuvo la autorización y el apoyo de la 

empresa para llevar a cabo esta parte del proceso, esto debido a que los encuestadores 

posiblemente visiten tiendas físicas o lugares relacionados con la empresa para llevar a cabo las 

encuestas. Además de la recopilación presencial, se utilizó la difusión de un cuestionario en 

línea para obtener datos de forma virtual, lo que significa que se hizo disponible un cuestionario 

en línea que las personas podían llenar a través de Internet. Vale precisar que se tuvo en cuenta 

un período de respuesta de aproximadamente 4 minutos para las encuestas en línea, lo que puede 

indicar un límite de tiempo para que los participantes completen la encuesta en línea. En ambos 

métodos, se utilizaron preguntas filtro, como las siguientes: ¿Reconoce a la empresa San 

Roque? ¿Alguna vez ha consumido algún producto de la empresa? ¿Se ha entrado en las 

prácticas de responsabilidad social que la empresa realiza? Estas preguntas filtro se utilizaron 

para garantizar que los datos estén alineados con los objetivos de la investigación. Es decir, se 

buscaba obtener información de personas que tuvieran algún grado de familiaridad o relación 

con la empresa San Roque y que estuvieran en condiciones de proporcionar datos relevantes 

para la investigación. 

 

Asimismo, es necesario precisar que la presente investigación hizo uso del programa 

estadístico SPSS, para el procesamiento de datos, mediante la prueba de regresión categórica, 

la misma que fue seleccionada debido a la naturaleza de las variables, en consecuencia, de las 

tablas obtenidas, se procedió a la interpretación de datos las cuales se detallara en adelante 

 
Resultados y discusión 

A continuación, se detallaron los resultados obtenidos de la aplicación del instrumento de 

Wu y Chang de los cuales los datos obtenidos han sido procesados mediante la prueba de 

regresión categórica, analizando el impacto de la variable Responsabilidad Social Empresarial 

en Imagen de Marca, Actitud de Marca y Voluntad de compra. En base a lo previamente 

mencionado se brindó respuesta de los objetivos específicos y objetivo general planteadas en la 

presente investigación, los mismos que serán respondidos a través de las tablas e 

interpretaciones que se muestran en adelante. 
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Objetivo Especìfico 1 

Verificar el impacto de la percepción de la Responsabilidad Social Empresarial en la Imagen 

de Marca de la empresa San Roque en el año 2023 

Tabla 1 

Resultado de la regresión categórica: De las dimensiones de la RSE en la Imagen 

de Marca 

Estimaciones de parámetro 

 
Imagen 

 
De Marca 

 
B 

 
Desv. Error 

 
Wald 

 
Sig. 

 
Exp(B) 

Alto Intersección ,000 ,114 ,000 0,00  

 [ECONÓMICA =3.00] 18,263 ,000 . .  

 [ECONÓMICA=2.00] 

[ECONÓMICA=1.00] 

2,785 

0b 

,472 

. 

31,321 

. 

,000 

. 

1,61 

. 

 
 

Alto Intersección ,238 ,110 4,211 ,000  

 [MEDIO AMBIENTE=3.00] 18,031 ,000 .  .  

 [MEDIO AMBIENTE=2.00] 2,544 1,016 11,154 ,000 1,062 
 [MEDIO AMBIENTE=1.00] 0b . . . .  

 
 

Alto Intersección ,234 ,180 4,711 ,000  

 [COMUNITARIA=3.00] 14,035 ,000 .   

 [COMUNITARIA=2.00] 

[COMUNITARIA =1.00] 

4,114 1,019 

0b . . 

9,205 

. 

,000 

. 

1,062 

a. La categoría de referencia es: Medio 
b. Este parámetro está establecido en cero porque es redundante. 

 
Los resultados estadísticos sustentan que la Responsabilidad Social Empresarial impacta 

de manera positiva en la imagen de marca percibida por los consumidores, ya que estos datos 

reflejan la prueba de utilidad de los predictores de Exp (B)= 1.062 que quiere decir que cuando 

la responsabilidad social incrementa entonces la probabilidad de que la imagen de marca 

incremente es de 1.062 veces, entendiendo así que gracias a la información recogida y graficada 

en la parte superior se puede interpretar que el desarrollo de las prácticas de responsabilidad 

social como programas de voluntariado, reducción de residuos sólidos en los procesos de 

producción, entre otras que estén enfocadas en las dimensiones que esta posee podrá, influenciar 

de manera positiva en la representación mental que es construida por los individuos al asociarlos 

con una marca, así como impactara en la forma que perciben la utilidad de un producto o servicio, 

en las expectativas que posee y en los deseos del consumidor. Del mismo modo se proporciona 

la perspectiva de que esta imagen es construida por bienes, servicios, actividades y conductas 

que son recibidas del consumidor por parte de la empresa. 
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En un estudio realizado por Luperdi (2018), que se centró en el sector de la restauración 

se llegó al hallazgo de que la Responsabilidad Social Empresarial desempeña un papel 

sumamente significativo en la construcción de la imagen corporativa de estas empresas. No 

obstante, este impacto no se limita únicamente a la percepción externa, ya que también se 

constató que la RSE influye de manera notable en las percepciones que los consumidores tienen 

con relación a aspectos culturales, económicos y medioambientales vinculados a estas 

organizaciones. En la misma línea de investigación, se encuentra el trabajo realizado por Coba 

et al. (2018), centrada en empresas de Ecuador, la cual resalta el impacto positivo de la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en la creación de una imagen corporativa. Además, 

enfatizaron que ciertas facetas de la RSE, como la dimensión ambiental, a veces no reciben la 

consideración que merecen, a pesar de su capacidad para moldear la percepción que el público 

tiene de las empresas. Por lo tanto, se evidencia que los resultados encontrados en la presente 

investigación poseen concordancia con los hallazgos de los distintos autores, lo que representa 

un aspecto fundamental para que las organizaciones logren tomar en cuenta las prácticas 

sociales que mejor se alineen a sus objetivos y metas, dentro de la cual se ha podido inferir que 

respecto a la dimensión social y ambiental de la RSE estas son capaces de generar un vínculo 

más sólido y cercano hacia los consumidores, logrando entender que al ser ejercidos por una 

empresa los usuarios le brindaran un mayor valor funcional, simbólico y experimental a la 

imagen de marca que perciben. Por lo cual Sánchez y Pintado (2013) sostienen que la imagen 

de marca es captada como la representación mental que es construida por los individuos 

respecto a los atributos asociados hacia una empresa o marca, jugando un papel trascendental 

en el proceso de decisión de compra la misma que se convierte en un factor determinantes para 

la que el usuario sea capaz de generar lealtad y fidelización a ella. 

 
Objetivo Especifico 2 

Verificar el impacto de la percepción de la Responsabilidad Social Empresarial en la Actitud 

de Marca de la empresa “San Roque SA” en el año 2023 

 
 

Tabla 2 

Resultado de la regresión categórica: De las dimensiones de Responsabilidad 

Social Empresarial en la Actitud de Marca 
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Estimaciones de parámetro  

 

Actitud De Marcaa 

 

B 

Desv. 

Error 

 
Wald 

 
Sig. 

 
Exp(B) 

  

Alto Intersección 1,345 ,202 44,499 ,000    

[ECONOMICA=3.00] 3,017 ,270 125,127 ,000 1,047   

Alto Intersección ,312 ,099 4,612 ,000 
   

[MEDIO ANBIENTE=3.00] 11,001 ,000 .   

[MEDIO ANBIENTE=2.00] 3,127 1,017 10,445 ,000 1,049 

[MEDIO ANBIENTE=1.00] 0b . . . . 

 
Alto 

 
Intersección 

 
,238 

 
,110 

 
4,711 

 
,000 

 

 [COMUNITARIA=3.00] 19,035 ,000 .  . 

 [COMUNITARIA=2.00] 3,216 1,016 11,155 ,000 1,048 

 [COMUNITARIA =1.00] 0b . . . . 
 

a. La categoría de referencia es: Medio. 

b. Este parámetro está establecido en cero porque es redundante. 

 

 

Los resultados estadísticos sustentan que la Responsabilidad Social Empresarial impacta 

de manera positiva en la actitud de marca percibida por los consumidores, ya que estos datos 

reflejan la prueba de utilidad de los predictores de Exp (B)=1.049 que quiere decir que cuando 

la responsabilidad social incrementa entonces la probabilidad de que la imagen de marca 

incremente es de 1.049 veces. Con ello se puede explicar que gracias a los resultados obtenidos 

en el modelo de regresión se puede inferir que, si las organizaciones llevan a cabo el desarrollo 

de prácticas de responsabilidad social como participación en actividades locales, uso de envases 

eco amigables, generación de trabajo, entre otras, impactaran de forma positiva en el 

reconocimiento que los consumidores tienen hacia una marca, influyendo en sus preferencias, 

intención de compra y lealtad, mismas que mejoran la proyección que posee el individuo frente 

al valor que le otorgara a la marca. De mismo modo la información obtenida expone las 

prácticas de RSE como indicadores favorables que contribuyeron a la confiabilidad de la marca, 

lo que, a su vez, mejora la actitud hacia la empresa y se traduce en un firme deseo de adquirir 

sus productos. Vale precisar también que dentro de las dimensiones analizadas encontramos 

que la enfocada en el medio ambiente sobresale por las otras dos, esto debido a que en la 

actualidad las tendencias hacia una cultura del cuidado de la casa común se encuentran cada 

vez más implícitas en nuestro entorno, lo que genera que el consumidor sea más sensible a 

establecer una actitud positiva frente a aquellas marcas que contribuyen a realiza actividades 

eco amigables. 
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Es así como contrastamos el hallazgo con lo mencionado por Amezcua et al. (2018) 

quienes mencionan en su investigación que la disposición que posee el usuario frente aquellas 

marcas que ejercen actividades de RSE poseen una tendencia de crecimiento significativo, 

explicando que a mayor practica social habrá también una mejor actitud frente a la marca. Del 

mismo modo se ve reflejada en la investigación propuesta por Barón et al. (2021) quienes 

aplicaron un estudio comparativo entre dos empresas de telecomunicaciones, donde se logró 

comprender que la responsabilidad social que ejercían influía no solo en la actitud que tenían 

los consumidores frente a la acción de recompra, sino que también mejoraba la percepción 

generando fidelización. Estos hallazgos han sido consistentes con la investigación realizada ya 

que la evidencia recopilada resalta cómo la estrategia empleada por la empresa ha enfocado la 

comunicación de sus esfuerzos en responsabilidad social de manera que los consumidores la 

perciben como altruista. Esto se debe a que los consumidores interpretaron que estas acciones 

se llevaron a cabo con un auténtico propósito social que trasciende los beneficios económicos 

de la empresa, lo que resultó en un notable incremento en la confianza y credibilidad de la 

marca. Además, estos hallazgos sugieren que las empresas que llevan a cabo actividades de 

responsabilidad social y mantienen una coherencia entre lo que comunican y lo que hacen deben 

poseer la habilidad de desarrollar estrategias eficaces para que los consumidores vean estas 

acciones como significativas para la sociedad y auténticas en su ejecución. Por lo cual Keller 

(1993) señala que la actitud de marca puede considerarse como una proyección que posee el 

consumidor referente al valor que le otorga a una marca, así como el reconocimiento y relación 

que poseen los consumidores hacia la misma y como esta se condiciona a la intención de compra 

y lealtad. 

 
Objetivo Especifico 3 

Verificar el impacto de la percepción de la Responsabilidad Social Empresarial en la Voluntad 

de la empresa San Roque en el año 2023 
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Tabla 3 

Resultado de la regresión categórica: De las dimensiones de Responsabilidad 

Social Empresarial en la Voluntad de Compra 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Alto Intersección ,238 ,110 4,71       1 ,000  

 [MEDIO ANBIENTE=3.00] 12,1      14 ,000 .  . 
 [MEDIO ANBIENTE=2.00] 1,24      6 1,01     4 10,       85 ,000 1,0             44 

 
 Alto Intersección ,238 ,110 4,711 ,000  

  [COMUNITARIA=3.00] 19,035 ,000 .  . 
  [COMUNITARIA=2.00] 3,546 1,211 12,155 ,000      1,043 

  [COMUNITARIA =1.00] 0b . . . . 
 

a. La categoría de referencia es: Medio. 

b. Este parámetro está establecido en cero porque es redundante. 

 

 

Los resultados estadísticos sustentan que la Responsabilidad Social Empresarial impacta 

de manera positiva en la voluntad de compra percibida por los consumidores, ya que estos datos 

reflejan la prueba de utilidad de los predictores de Exp (B)=1.044 que quiere decir que cuando 

la responsabilidad social incrementa entonces la probabilidad de que la imagen de marca 

incremente es de 1.044 veces. En base a ello se infiere que el consumidor encuentra la 

motivación para evaluar de manera positiva y participar activamente en grupos sociales con los 

que se identifica, como una forma de mejorar y fortalecer su propia percepción de sí mismo. 

Cuando el consumidor se conecta emocionalmente con una empresa y siente una asociación 

psicológica con ella, satisfaciendo así ciertas necesidades de definición personal, esto lleva a 

que su comportamiento se alinee con los intereses y objetivos de la organización. Esto se debe 

a que el éxito de la organización se convierte en su propio éxito. El consumo de productos se 

convierte en el indicador principal de estas relaciones empresa-consumidor, y el compromiso 

con la marca, basado en la identificación, se manifiesta a través de este comportamiento. En 

última instancia, esto culmina en la acción decisiva del consumidor al participar en el proceso 

de toma de decisiones de compra, buscando reforzar su intención de repetir la compra y, de esta 

manera, cultivar la lealtad hacia la marca 

 

Estimaciones de parámetro  

 
Voluntad De Compraa 

 
B 

Desv. 
Error 

 
    Wald 

 
    Sig. 

 
Exp(B) 

         Alto              Intersección 20,715 1,016 416,049 ,000  

            [ECONOMICA =3.00] 17,942 ,306 329,596 ,000    1,045 
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Sin embargo, este hallazgo se contrapone con los resultados de Eugez y Vega (2018) quienes 

analizaron las mismas variables tratadas en una empresa fabricadora de envases en donde no 

se encontró relación estadística entre la RSE que estas ejercían sobre la voluntad de compra, 

los autores sugieren que esto se podría deber a la falta de comunicación empresa- cliente 

debido a que estas prácticas no eran divulgadas. No obstante Rangel et al. (2023) compartieron 

un estudio en donde se evidenciaba como la RSE influye de manera positiva en la voluntad de 

compra y que a su vez esta generaba en el consumidor una percepción de credibilidad, ya que 

este se sentía realizado al ser parte de una empresa que realiza prácticas de responsabilidad 

social. Por ende, estos hallazgos encontrados difieren y en algunos casos se asemeja los 

resultados obtenidos, lo que resulta relevante para que las empresas empiecen a considerar 

las actividades de RSE como parte de su desarrollo gerencial, la información permite inferir que 

los consumidores, están prestando una atención significativa a las prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial que las organizaciones implementan. Se ha observado que 

estos consumidores están ajustando sus preferencias y criterios de compra en función de las 

prácticas corporativas que promueven el bienestar general de las comunidades desde una 

perspectiva triple, abordando aspectos sociales, ambientales y económicos. Por otro lado, las 

empresas han adoptado progresivamente la RSE como una estrategia que les permite construir 

relaciones sólidas y a largo plazo con sus clientes. Esto subraya la importancia de involucrar 

tanto a los consumidores como a las empresas en la búsqueda del desarrollo sostenible, con el 

objetivo de establecer relaciones óptimas para todas las partes involucradas. Por lo cual, 

Delgado (2011) explica que fomentar la diversidad cultural, respaldar iniciativas empresariales 

locales y gestionar de forma sostenible los recursos naturales tendrá un efecto positivo en las 

iniciativas y elecciones que los consumidores realicen en relación a los productos o servicios 

que ofrecen, estas acciones influirán significativamente en el proceso de toma de decisiones de 

los usuarios, lo que puede convertirlos de simples consumidores potenciales a clientes fieles  

 

Objetivo General 

Verificar el impacto la percepción de la Responsabilidad Social Empresarial en la 

Imagen de Marca, la actitud y voluntad de compra en la empresa “San Roque S.A” en el año 

2023
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Tabla 4 

 
Estimaciones de parámetro  

 
IMAGEN DE MARCA 

 
B 

 
Desv. Error 

 
Wald 

 
Sig. 

 
Exp(B) 

 

Alto Intersección 1,460 ,138 112,512 ,000   

[RESPONSABILIDAD 

SOCIAL=1.00] 
20,307 ,000 . .   

[RESPONSABILIDAD 4,351 ,749 34,622 ,000 1,064  

SOCIAL=2.00] 
[RESPONSABILIDAD 

 

0b 

 
. 

 
. 

 
. 

 
. 

 

SOCIAL=3.00]       

ACTITUD DE MARCA B Desv. Error Wald Sig. Exp(B)  

Alto Intersección ,142 ,119 1,415 ,000   

[RESPONSABILIDAD 

SOCIAL=3.00] 
2,107 ,444 22,987 ,000 1,048  

VOLUNTAD DE COMPRA B Desv. Error Wald Sig. Exp(B) 
 

Alto Intersección 17,715 1,006 416,049 ,000   

[RESPONSABILIDAD 

SOCIAL =3.00] 
14,942 ,306 349,477 ,000 1,055  

 

[RESPONSABILIDAD 

SOCIAL =2.00] 

0b . . . . 

 
 

 

a. La categoría de referencia es: Medio. 

b. Este parámetro está establecido en cero porque es redundante. 

 

 

Los resultados estadísticos sustentan que la Responsabilidad Social Empresarial impacta 

de manera positiva en la percepción de los consumidores, ya que estos datos reflejan la prueba 

de utilidad de los predictores en promedio de Exp (B)=1.057 este valor significa que cuando la 

responsabilidad social de una empresa aumenta en una unidad, la probabilidad de que la 

percepción de la imagen de marca, la actitud hacia la marca y la voluntad de compra por parte del 

consumidor también aumentan en aproximadamente 1.057 veces. Logrando entender que 

cuando una empresa muestra su dedicación a prácticas socialmente responsables, como 

respaldar causas altruistas, promover la sostenibilidad ambiental o contribuir a la comunidad 

local, puede reforzar la percepción de que los consumidores tienen acerca de su marca. Estas 

acciones transmiten valores y principios que van más allá de una simple transacción comercial, 

creando una imagen de marca positiva y respetable. Además, la RSE puede ejercer influencia 

sobre la actitud que los consumidores tienen hacia la marca, dado que los consumidores suelen 

sentirse más atraídos por las empresas que demuestran un auténtico compromiso con el 

bienestar de la sociedad y el entorno ambiental. Como consecuencia, esto puede traducirse en 

una mayor disposición para realizar compras, ya que los consumidores están más inclinados a 

seleccionar y respaldar a una marca que comparte sus valores y se preocupa por asuntos que 

trascienden las ganancias financieras. 
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A pesar de que se ha realizado mucha investigación en el ámbito de la Responsabilidad 

Social (RSE), aún existe una carencia de análisis exhaustivos sobre los diversos aspectos de la 

RSE y cómo estos pueden influir en las variables previamente mencionadas. Hasta el momento, 

se ha encontrado un estudio específico realizado por Wu y Wang (2014) que se centró en una 

empresa multinacional conocida por su venta de café. Los resultados de este estudio 

demostraron que el impacto de la RSE puede variar en relación con las variables mencionadas, 

resaltando su mayor relevancia en la percepción de la imagen de marca y su conexión con las 

dimensiones ambientales y sociales. Además, se observará que la actitud hacia la marca puede 

ser significativamente influenciada, especialmente a través de la atención brindada por los 

colaboradores, ya que estos desempeñan un papel crucial como el enlace más cercano entre la 

empresa y sus clientes, lo que contribuye a la formación de la imagen de la marca. Por último, 

el estudio resalta que la RSE se convierte en un factor determinante en la voluntad de compra 

del consumidor, ya que este inicia un proceso cognitivo de reconocimiento de la marca y la 

probabilidad de seleccionar una empresa que lleva a cabo prácticas sociales se incrementa, 

reflejando la tendencia natural de los seres humanos hacia la promoción del bienestar común. 

Este hallazgo es coherente con la investigación actual, aunque es importante destacar algunos 

factores significativos, como el hecho de que la Responsabilidad Social Empresarial en sus tres 

dimensiones tienen un impacto más marcado en la percepción de la imagen de marca en 

comparación con las otras variables. Esto se debe a que es en esta fase donde comienza el 

reconocimiento de la marca y el cliente toma la decisión de elegirla por encima de otras 

opciones. Si el consumidor no se identifica con la imagen que la marca proyecta, podría tener 

un efecto contraproducente; es esencial tener en cuenta que los consumidores de hoy en día son 

altamente influenciables y su percepción puede cambiar rápidamente debido a los canales de 

comunicación disponibles 

 

Por último, los resultados indican que, aunque la actitud hacia la marca tiene un impacto 

positivo, es menos influyente en comparación con las otras variables. Esto sugiere que la gestión 

adecuada por parte de la empresa para satisfacer las necesidades de los consumidores y 

alinearlas con sus estilos de vida es fundamental para generar confianza y construir una 

conexión significativa que conduzca a la satisfacción y la impresión positiva. Por lo cual, Bernal 

(2018) sostiene que la conexión entre la RSE y las expectativas de los clientes no sigue un 

camino directo, ya que está condicionada por una serie de factores que inciden en su decisión 

de compra 
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Conclusiones 

 

En esta sección, se consolidan los resultados y hallazgos clave que se ha desvelado a lo 

largo del presente estudio sobre la Responsabilidad Social Empresarial y verificando su impacto 

en la imagen de marca, actitud de marca y voluntad de compra, los cuales se detallaran en 

adelante. 

La investigación confirma de manera concluyente que la Responsabilidad Social 

Empresarial tiene un impacto positivo en la percepción de la imagen de marca por parte de los 

consumidores. Destacando que un mayor compromiso de prácticas sociales en aspectos 

culturales, económicos y medioambientales se traduce en el fortalecimiento de la imagen de la 

empresa y es capaz de establecer conexiones significativas con su audiencia, no solo para 

mejorar su reputación, sino también para cultivar relaciones sólidas y leales con su público. 

 
Además, se pone en evidencia que cuanto más destacadas son las acciones socialmente 

responsables, mayor es el impacto positivo en la actitud de los consumidores hacia la marca. Es 

relevante destacar que las iniciativas de RSE centradas en el medio ambiente tienen un efecto 

particularmente beneficioso, lo que refleja la creciente importancia de la sostenibilidad para los 

consumidores. Estas prácticas contribuyen a generar confianza y credibilidad, lo que en última 

instancia influye en la percepción del valor de la marca y la disponibilidad del usuario ante las 

etapas de su proceso de decisión de compra 

 
En última instancia, se ratifica el efecto positivo de la Responsabilidad Social 

Empresarial en la disposición de compra de los consumidores. Esto indica que un incremento 

en las prácticas de RSE que se centran en aspectos como diversidad cultural, apoyo a iniciativas 

locales y manejo sostenible de recursos naturales está estrechamente relacionado con una 

probabilidad significativamente mayor de que los consumidores opten por comprar ya que 

establece un vínculo genuino logrando obtener clientes comprometidos. y fieles a la marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



26  

 
Recomendaciones 

 

En base a todo lo previamente mencionado, se detallan a continuación una serie de 

recomendaciones. Estas no solo están orientadas a fomentar el crecimiento y la sostenibilidad 

de la empresa, sino también a contribuir de manera activa al bienestar de la sociedad ya 

consolidar su reputación como una entidad socialmente responsable. 

Se recomienda a la empresa asociarse con el Banco de Alimentos para fortalecer su 

compromiso social y mejorar su imagen de marca. Al unirse con esta organización benéfica la 

empresa puede luchar contra el hambre y el desperdicio de alimentos, generando una conexión 

emocional con los consumidores. Comunicar estas iniciativas a través de campañas de 

marketing y redes sociales también construirá confianza y lealtad entre los clientes, ayudando 

a establecer una imagen de marca sólida y positiva, beneficiando tanto a la empresa como a la 

comunidad a la que se dirige. 

 
Para abordar la influencia significativa de la dimensión medioambiental en la actitud de la 

marca, se propone la inclusión de envases ecológicos en productos con materiales reciclados, 

la promoción de envases reutilizables por parte de los clientes y la implementación de 

programas de recolección con recompensas para envases. devueltos. Además, se destaca la 

importancia de comunicar de manera transparente estas iniciativas para aumentar el 

conocimiento del público sobre las prácticas sociales de la empresa y contribuir a la reducción 

de la huella de carbono. 

 
Finalmente, se sugiere la creación de un Programa de Lealtad Social para incentivar la 

voluntad de compra de los clientes. Este programa permitiría a los clientes acumular puntos 

mediante actividades de voluntariado o donaciones dirigidas a la "Fundación San Roque", estos 

puntos serian canjeables posteriormente por productos o descuentos, generando así un impacto 

positivo tanto en la sociedad como en la propensión de los clientes a realizar compras repetidas. 
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Instrumento de Recolección de Datos 
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