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RESUMEN

El consumo socialmente responsable emerge como una alternativa para impulsar la salud y el bienestar de los consumidores.
El propdsito de este articulo es realizar una revision de literatura que muestre el impacto del Consumo Socialmente
Responsable (CSR) en la Reputacion Corporativa (RC). La metodologia es la revision sistematica, la estrategia de basqueda
mediante la declaracion PRISMA 2020, con una ventana de observacion de (2013 —2023), la muestra un total de 10 estudios,
utilizando las bases de datos Scienciedirect y Scopus. Los resultados sefialan que las empresas deben marcar una diferencia
ya sea en su imagen, la identidad, la cultura, comunicacion, todo en el contexto de “saludable eleccion” para los consumidores
peruanos. Concluyendo que el CSR es una forma de vida que implica cambiar los habitos de consumo y, la RC va mucho
mas alla de la imagen, sino que las empresas deben responder al bienestar social, de tal manera se conviertan en un impulsor
del CSR y a su vez impacten en la RC.
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ABSTRACT

Socially responsible consumption is emerging as an alternative to boost consumer health and well-being. The purpose of this
article is to conduct a literature review that shows the impact of Socially Responsible Consumption (CSR) on Corporate
Reputation (CR). The methodology is a systematic review, the search strategy using the PRISMA 2020 declaration, with an
observation window of (2013-2023), and a total of 10 studies, using the Scienciedirect and Scopus databases. The results
indicate that companies must make a difference, whether in their image, identity, culture, or communication, all within the
context of "healthy choices" for Peruvian consumers. The conclusion is that CSR is a way of life that involves changing
consumption habits, and that CR goes far beyond image. Companies must respond to social well-being, thus becoming a driver
of CSR and, in turn, impacting CR.
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RESUMO

O consumo socialmente responsavel estd surgindo como uma alternativa para impulsionar a salide e o bem-estar do
consumidor. O objetivo deste artigo € realizar uma revisdo bibliografica que mostre o impacto do Consumo Socialmente
Responsavel (RSC) na Reputacdo Corporativa (RC). A metodologia é a revisdo sistematica, a estratégia de busca utiliza a
declaracdo PRISMA 2020, com janela de observacdo de (2013-2023), a amostra total de 10 estudos, utilizando as bases de
dados Scienciedirect e Scopus. Os resultados indicam que as empresas devem fazer a diferenca em sua imagem, identidade,
cultura e comunicacdo — tudo dentro do contexto de "escolhas saudaveis" para os consumidores peruanos. Concluindo que a
RSC é um modo de vida que envolve a mudanca de habitos de consumo, e a RC vai muito além da imagem; as empresas
devem responder ao bem-estar social, tornando-se assim um motor da RSC e, por sua vez, impactando a RC.

Palavras chave: Consumidores; Empresas; Responsavel; Salide; Social

INTRODUCCION

El consumo responsable surgié como un movimiento que invitaba a la gente a reflexionar y criticar

su comportamiento de consumo y derroche, incluyendo la consideracion del impacto de sus compras en el
medio ambiente. Esto implica comprender la eleccion del consumidor en funcién no solo de las variables
psicograficas del consumidor, como la calidad y el precio, sino también del impacto ambiental y social de
las compras de productos. Para Araya y Rojas, (2019) el CSR es una actitud y una forma de vida que parte
de dos cuestiones: reducir el consumo y hacer lo mas sostenible posible lo que consumimos. En este sentido,
los rasgos méas importantes del consumo responsable son: priorizar valores como la responsabilidad y el

respeto.

En esta misma linea, el enfoque planteado por Falcdo y Roseira (2022), este enfoque busca alinear
las intenciones con las acciones responsables del consumidor, abordando las barreras y promoviendo los
facilitadores que influyen en un comportamiento ético y sostenible. De esta manera, el consumo socialmente
responsable no solo beneficia al medio ambiente, sino que también fortalece el bienestar individual y

colectivo, consolidandose como un pilar fundamental para el desarrollo sostenible.

El estudio del CSR parte de la ética del consumidor y se estudia desde diferentes angulos, lo que
significa inevitablemente actividades académicas interdisciplinarias. En este tipo de investigaciones han
intervenido, por ejemplo, la psicologia, la administracion, la sociologia, la filosofia, la economia, entre otras,
y se ha perfilado como un campo de estudio para el cual el marco conceptual no estd completamente definido
y que esta en proceso de desarrollo (Duefias et al., 2014, Newholm y Shaw, 2007). Si bien, el estudio de la
ética del consumidor siempre se ha centrado en el comportamiento del consumidor, la investigacion actual
trasciende este marco, abordandose desde nuevas perspectivas como la ética empresarial, la responsabilidad

social empresarial y el desarrollo sostenible.

Dentro de los antecedentes de investigaciones del CSR y la RC con revisiones sistematicas de

literatura, se identificd la revision realizada por Chang et al. (2021), quienes abordaron el conocimiento
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existente sobre impactos sociales y medioambientales provocados por desperdicio de alimentos y la practica
del CSR, mientras que, Hazaea et al. (2022), revisaron la literatura sobre garantia de sostenibilidad para
evaluar los desarrollos intelectuales en el campo y sefialan la necesidad de garantizar que los informes de
sostenibilidad no sélo mejoren la RC, sino que también agreguen mas valor a su planificacion, seguimiento

y rendicién de cuentas.

De manera similar, Amado y Juarez (2022), realizaron un estudio de la reputacién de las Instituciones
de Educacion Superior (IES) para identificar y describir como se lleva a cabo la investigacion en esta area,
destacando los enfoques conceptuales y tedricos que sustentan las investigaciones, lo que ayudara a superar
su fragmentacion basada en una definicién integral de estos servicios. De igual forma, Rashid y Mustafa
(2021), realizaron una revision de los antecedentes de la RC en las IES desde la perspectiva de los empleados
mostrando que, los factores generales y especificos de esta en las universidades, se utilizan como

herramientas estratégicas para sobrevivir a la competencia.

En el contexto peruano, las politicas publicas han jugado un papel esencial en el fomento de
elecciones saludables entre los consumidores. La implementacidn de etiquetas de advertencia nutricional en
alimentos procesados desde 2019 es un claro ejemplo de los esfuerzos por mitigar el sobrepeso y la obesidad,
problemas que afectan a una parte significativa de la poblacion adulta en Per( (Falcdo y Roseira, 2022).
Estas iniciativas no solo impulsan decisiones informadas, sino que también representan un avance
importante hacia la creacion de un entorno mas saludable y socialmente responsable (Teufer y Grabner-
Krauter, 2023).

Por lo tanto, este estudio se plantea las siguientes preguntas de interés: ;Cuales son las motivaciones
del Consumidor Socialmente Responsable? ;Cuales son las Dimensiones del consumo socialmente
responsable? y ;Cémo impactan las acciones Sustentables de una empresa en la Reputacion Corporativa?,
el objetivo de este trabajo es realizar una revision sistematica de la literatura sobre el CSR y su impacto en

la RC, buscando cerrar una brecha en el estudio de revisiones sistematicas en esta linea de investigacion.
METODOLOGIA

Este estudio adopté un enfoque cualitativo se estructurd siguiendo la Declaracion PRISMA 2020
para la realizacion de una revision sistematica de la literatura. La revision de la literatura constituy6 una fase
fundamental ya que permitié situar la investigacion y a sustentarla tedrica y conceptualmente basandose en
los hallazgos previos de otros investigadores. En el caso particular de esta investigacion se buscé evaluar el
panorama de la literatura en torno al Consumo Socialmente Responsable y su impacto en la Reputacion
Corporativa.
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Se aplicaron criterios de elegibilidad para la seleccion de articulos cientificos publicados en revistas
indexadas a Scopus y Science Direct entre el 2013 y el 2023. Se excluyeron los articulos de revision,
enciclopedias, capitulos de libros, libros y articulos duplicados. Adicionalmente, solo se tomaron en cuenta
las areas tematicas de Economics, Econometrics and Finance y Business, Management and Accounting.

Las bases de datos utilizadas para este estudio fueron Scopus y Science Direct. La estrategia de
busqueda de informacién se realiz6 de acuerdo con las directrices del Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA 2020) (Yepes-Nufiez et al., 2021), considerando los
siguientes términos de busqueda y operadores boleanos: "Socially Responsible Consumption” AND
"Impact" AND “Corporate Reputation” AND “Business”.

En el proceso de seleccion de articulos, cabe mencionar que, teniendo el total de articulos
preseleccionados los autores realizaron la lectura completa, considerando la seleccion inicial de titulos,
resimenes y palabras clave de los 80 documentos, a estos se les aplicaron los criterios de inclusion,
resultando como muestra 10 estudios para la seleccion final de articulos. Es preciso sefialar que al adoptar
un procedimiento como PRISMA 2020, se garantiz6 un enfoque sistematico y transparente para la revision

de la literatura.

Para sintetizar la informacion se tabulé en Excel, los datos del autor, afio de publicacién, titulo,
resumen, aporte del estudio. Por otra parte, la codificacion y analisis de la informacion se realizé en el Atlas

ti. V23. A continuacion, se presenta el diagrama de flujo que representa el proceso de seleccion de articulos:
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Identificacion de estudios via base de datos y registros ]
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Figura 1. Proceso de seleccion de articulos, Diagrama de flujo PRISMA

En este apartado, se presentan los resultados de la revision sistematica de la literatura sobre el
Consumo Socialmente Responsable (CSR) y su impacto en la Reputacion Corporativa (RC). Inicialmente,
se exhibe la Tabla 1, que resume los 10 estudios seleccionados que cumplen con los rigurosos criterios de
inclusién definidos en la metodologia. Posteriormente, se presenta un analisis detallado que aborda las tres

interrogantes centrales de esta investigacion, ofreciendo una vision exhaustiva y coherente de los hallazgos

clave en este campo de estudio.
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Tabla 1. Sintesis de las investigaciones. Revision Sistematica

N° Titulo Autor(es) Afo Tipo de Tematica/ Materiales Resultados
Estudio Categorias y Método

1 Consumo Araya- 2019 Articulo Consumo Estudio Identificacion de
responsable e Pizarro, S. de responsable e empirico factores que
intencion de C.,y revista  intencion de influyen en la
compra en Rojas- compra intencion de
sectores Escobar, compra
populares:una L. E. responsable en
aproximacion sectores
multivariante populares.

2 Today’s Chang, Y.- 2021 Articulo Desperdicio de Revision Anélisis del
wastage is S., Lim, de alimentos desde  sisteméatica desperdicio
tomorrow’s XA,y revista  la perspectiva alimentario desde
shortage: a Cheah, J.- del CSR la responsabilidad
systematic H. social,
literature destacando la
review on food necesidad de
waste from estrategias
social sostenibles para
responsibility minimizar el
perspective impacto

ambiental.

3  Corporate Del 2018 Articulo Certificaciones  Estudio Las
Social Giudice, de de RSEy empirico certificaciones de
Responsibility  T., etal. revista  preferencias del RSE influyen
certifications consumidor positivamente en
influence las preferencias
consumer del consumidor y
preferences and en los precios del
seafood market mercado de
price productos del

mar.

4  Elconceptode Duenas 2014 Articulo Consumo Revision Propuesta
consumo Ocampo, de socialmente de conceptual para
socialmente S., revista  responsable literatura medir el consumo
responsable y Perdomo- socialmente
su medicion. Ortiz, J., y responsable como
Unarevision de  Villa constructo
la literatura Castafio, multidimensional.

L. E.

5 Understanding  Khan, F., 2019 Articulo Intenciones del  Estudio Identificacion de
Consumers’ Ahmed, de consumidor empirico factores que
Behavior W,y revista  hacia la gestion motivan a los
Intentions Najmi, A. de residuos consumidores a
Towards plasticos gestionar residuos
Dealing With plasticos en
the Plastic paises en
Waste desarrollo.
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N° Titulo Autor(es) Afo Tipo de Tematica/ Materiales Resultados
Estudio Categorias y Método

6  The Influence Lu, J., et 2020 Articulo Iniciativas de Estudio Las iniciativas de
of a Firm’s al. de RSE y lealtad e  empirico RSE fortalecen la
CSR Initiatives revista  imagen de lealtad del cliente
on Brand marca y mejoran la
Loyalty and percepcion de la
Brand Image Imagen

corporativa.

7 Impacto de la Marquina 2015 Articulo RSEy Estudio La disposicion a
responsabilidad Feldman, de comportamiento empirico pagar mas por
social P.,y revista  del consumidor productos
empresarial en  Reficco, E. responsables se
el asocia con una
comportamiento mayor percepcion
de compray positiva hacia las
disposicion a empresas
pagar de responsables
consumidores socialmente.
bogotanos

8 CSRInfluence  Martinez, 2014 Articulo RSEenel Estudio La
on Hotel Brand  P., Pérez, de sector hotelero  empirico responsabilidad
Image and A,y del revista social empresarial
Loyalty Bosque, . mejora la imagen

R. de marcay
fomenta la lealtad
hacia los hoteles
responsables
socialmente.

9 Etica Rangel- 2021 Articulo Etica Estudio La percepcion del
Corporativa y Lyne, L., de corporativa 'y empirico precio justo y la
Precio Justo et al. revista ~ consumo ética corporativa
Percibido, el responsable son factores clave
Binomio para promover el
Estratégico para consumo
el Consumo responsable entre
Responsable los consumidores.

10 How consumer  Teufer, B., 2023 Articulo Redessociales  Estudio Las redes sociales
networks y Grabner- de y CONsSuUmo empirico desempefian un
contribute to Krduter, S. revista  sostenible papel crucial en
sustainable fomentar el
mindful consumo
consumption sostenible
and well-being consciente y el

bienestar
individual y
colectivo.
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Consumo socialmente responsable

La exploracién de la literatura desde los afios sesenta ilustro la conformacion de un constructo de
medida multidimensional del concepto de CSR (Duefias Ocampo et al., 2014). Surgi6é de los Ilamados
consumidores verdes, la investigacion y el marketing ecoldgico que tuvo lugar a principios de los afios
sesenta, y el movimiento ecologista de la época. (Freestone y McGoldrick, 2008). Entendiendo que el
consumo verde significa evitar el uso de productos que dafien la salud de los consumidores o de otras
personas; toda vez que causan dafios representativos al medio ambiente durante la produccion, el uso o la
eliminacién; consumen una cantidad desmesurada de energia; generan desechos innecesarios, amenazan
ambientes o sugieren crueldad innecesaria hacia los animales o un impacto negativo en otros paises
(Armenteros Murgado, 2016).

La gran revolucion del consumo y el comportamiento del consumidor se remite hacia la Segunda
Guerra Mundial en donde la lucha por el individualismo basado en la diferenciacion de culturas y la
transformacion del consumo basado en las necesidades (Pascual et al., 2015). Asi mismo, la valoracion y
medida del CSR en la literatura se remonta a los afios cincuenta en Estados Unidos, donde el contexto
marcado por la postguerra y la constante preocupacion por las transformaciones sociales y el desarrollo
politico del pais llevo a un interés por determinar las caracteristicas o el perfil de las personas socialmente
responsables, y la relacion entre su responsabilidad y sus afinidades politicas (Duefias Ocampo et al., 2014).
Por otra parte, en la década de 1970, El concepto de consumo verde hace referencia a la conexion entre
distintas disciplinas, entre ellas, la ecoldgica y el mercadeo, esto permitio que se desarrollara el estudio de

las cuestiones ambientales y de él surgieran nuevos conceptos como el de consumo sostenible o responsable.
Dimensiones del consumo socialmente responsable

La taxonomia mas comun de las necesidades humanas fue propuesta por Abraham Maslow en 1943,
una piramide con cinco niveles, la parte inferior de la piramide representa la satisfaccion de las necesidades
fisioldgicas, y el ascenso a la parte superior es la necesidad de autorrealizacion, que es de naturaleza
emocional (Maslow, 1943). La norma subjetiva se ha utilizado para referirse al peso social que siente una
persona al decidir si ejecutar o no una conducta (Ajzen, 1991) citado en (Khan et al., 2019), ese peso es
influenciado por la familia, amigos, vecinos, compafieros de trabajo y otras personas a su alrededor de una

persona.

En esta linea, la literatura sobre conducta del consumidor también sefiala el impacto de las decisiones
de compra en el comportamiento ético de las personas, asi como el comportamiento de las empresas. Asi
entonces, un consumidor responsable es aquella persona que, en el momento de llevar a cabo una eleccién
de compra, considera un conjunto de criterios éticos que le llevan a realizar dicha eleccién (Bianchi et al.,

2015). Por lo que, segun la iniciativa de la Comisidn Europea (2002), por medio del Libro Verde, titulado

Volumen 5 | Nimero 10 | Abril —Junio - 2025 | ISSN: 2959-9040 | ISNN-L: 2959-9040

166 IMPULSO. Revista de Administracion .
/https://revistaimpulso.org



Transformacion digital del proceso de ventas en una empresa peruana mediante un sistema web
_______________________________________________________________________________________________________________________________________________|
“Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las empresas”, este tiene dos dimensiones: a)
la interna, b) externa, y se dividen de la siguiente forma: Dimension interna: gestion del recurso humano,
salud y seguridad del puesto de trabajo, gestion del impacto ambiental y de los recursos naturales y
dimension externa: comunidades locales, socios comerciales, proveedores y consumidores, derechos

humanos, problemas ecoldgicos y desarrollo sostenible.

En este contexto cuando se habla del consumidor socialmente responsable CSR se esta en la linea de
la sostenibilidad. Por lo que, la sostenibilidad se compone de tres dimensiones; a saber, ambientales
(planeta), sociales (personas) y econdmicas (beneficios) (Epstein, 2008), por tanto, el comportamiento del
consumidor responsable implica estas tres dimensiones. Cabe mencionar que la sostenibilidad ambiental se
ocupa de las limitaciones del entorno natural, como el suministro de agua o energia o el suministro de aire
limpio. La sostenibilidad social equilibra la proteccion de los derechos humanos y la igualdad de
oportunidades con la provision de sustentabilidad econdmica en términos de rentabilidad y oferta monetaria,
por nombrar solo dos. La dimension econémica a veces se excluye de la definicion de sostenibilidad. Se ve

como un resultado o efecto final y se mezcla con la dimensidon social (Chabowski, y Gonzalez-Padréon, 2011).

Un consumidor socialmente responsable puede crear satisfaccion al menos de dos maneras
incorporando el bienestar ajeno: En el primer caso, podria decirse que el bienestar colectivo se mejora al
evitar el dafio, la incomodidad o la incomodidad de la sociedad en su conjunto. En razén a su contenido
altruista este acto es motivo de satisfaccion propia. En el segundo caso, puede suponer que las decisiones de
consumo que resultan en una disminucion del bienestar de los demas tienen costos que pueden ser
Vergonzosos 0 penosos; evitar el costo por motivos altruistas resulta en un hecho que incrementa o al menos

no disminuye la satisfaccion (Antil, 1984).

Uno de los aspectos del CSR que mayor incidencia mantiene en las evaluaciones positivas de los
consumidores es el aspecto ético. Una mayor conciencia de los precios justos no solo impulsa las intenciones
de compra, sino que también aumenta la lealtad a las empresas socialmente responsables (Marquina y
Reficco, 2015).

Motivaciones del consumidor socialmente responsable

Para comprender las motivaciones del Consumidor Socialmente Responsables es necesario partir del
consumismo, por lo que este es definido por Leonard (2010) debido a que la acumulacion y demanda
innecesaria de bienes y servicios no se considera esencial, puede promover una falsa sensacion de necesidad
individual de estatus, riqueza y prestigio. A medida que se consumen recursos y se generan desechos para
satisfacer estas necesidades especificas, se crean impactos ambientales y sociales significativos. (Leonard,
2010). Contrario a este Rangel-Lyne et al. (2019) definen el consumo responsable como la adquisicion, uso

y disposicion de productos en un deseo de minimizar o eliminar cualquier efecto perjudicial al medio
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ambiente, y maximizar el impacto beneficioso a largo plazo en la sociedad, sugieren que este
comportamiento se mantiene y refuerza por motivaciones del consumidor, que pueden ser personales o

sociales.
Reputacion Corporativa en el contexto del CSR

Los investigadores conceptualizan la reputacion corporativa desde una perspectiva econémica que
considera la reputacion corporativa como las expectativas y estimaciones de atributos especificos de la
organizacion (Wigelt y Camerer, 1988). La RC es un valioso activo intangible para una empresa. Sin
embargo, los indices que miden la reputacion de las empresas han reconocido los problemas, y es necesario
promover instrumentos de medicidn que se amolden a lineas econémicas que dividan los grupos de interés.
Para Orozco y Ferré (2017), los gerentes de negocios que se ocupan de los temas de RC estan mas
preocupados por determinar su impacto en las partes interesadas, en particular los consumidores o usuarios.
Dadas las expectativas comerciales, la mayoria de los estudios se centran en un Unico grupo de interés,

ignorando la importancia de la RC a lo largo de la cadena de valor.

De acuerdo con Preciado (2014), Los valores declarados de ética, responsabilidad social empresarial
y responsabilidad empresarial deben servir como elementos de cohesion para la organizacion y sus grupos
de interés. En este contexto, la ética y la responsabilidad social empresarial estan indisolublemente unidas,
y la literatura previa ha propuesto el estudio de la ética como una de sus dimensiones. Puesto que la ética es
una dimensién de la RSC, esta se ha denominado responsabilidad corporativa ética (RCE), toda vez que

conlleva una responsabilidad inherente a su significado (Rangel-Lyne et al., 2021).

Las empresas que estan verdaderamente orientadas al consumidor, convencidas de que su presencia
en el mercado depende de la compra de sus productos y/o servicios deberan evaluar o considerar la
percepcion del consumidor, es decir si los productos o servicios generan valor agregados y si sus acciones
abonan al CSR. Las empresas, ante un nuevo enfogue de consumidores socialmente responsables, necesitan
encontrar nuevas maneras de ganarse su confianza, para lo cual deben conocer cuéles son sus percepciones,
ahora conformadas por una vision mas amplia que no solo incluya las variables precio, calidad, distribucion,
entre otros, sino también otras actividades de las empresas reflejadas que retribuyan parte de lo reciben de

la sociedad.
Consumo socialmente responsable y su impacto en la reputacion corporativa

Las personas compran y toman decisiones sobre los productos y servicios que adquieren en funcion
de las percepciones que tengan de éstos y de sus fabricantes y distribuidores. A su vez, Los consumidores,
por otro lado, son parte de la comunidad y se involucran cada vez mas en prestar atencién al comportamiento
de la empresa en relacion con el medio ambiente y la produccion. Estudios previos han confirmado que la

dimension del CSR sigue correlacionada positivamente con el valor percibido; es decir, cuando los
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consumidores perciben que el producto se produce con un comportamiento responsable, el valor del

producto tiende a aumentar (Rangel-Lyne et al., 2021).

Como se menciono anteriormente, la RSC y la RC estan intimamente ligados y son utilizados como
elemento de cohesion entre las organizaciones. La responsabilidad social se considera un paradigma muy
importante en la gestion organizacional porque guia las actividades de la organizacion y se compromete con
la mejora de la calidad de vida de las personas y la proteccion del medio ambiente. De tal manera que cuando
la RSC es considerada como una integracion al caracter econémico, ético, legal y al desarrollo de actividades
en pro de la sociedad y el medio ambiente, esta se convierte en una razén para el comportamiento responsable

del consumidor (Martinez et al., 2014).

Por otra parte, Cea-Valencia et al. (2016), Del Giudice et al. (2018), demostraron que la
responsabilidad social tiene un efecto positivo en la valoracion de la empresa y disposicion del consumidor

a comprar, es decir impacta tanto en la reputacion corporativa como en las ventas de empresa.

Estudios realizados por Peloza et al. (2013) han demostrado que los atributos éticos corporativos
motivan las elecciones de compra de los consumidores incluso méas que las percepciones de los beneficios
tradicionales. Siendo la RSE un atributo empresarial, la literatura proporciona amplia evidencia sobre el
papel de esta en el desarrollo de un comportamiento socialmente responsable entre los consumidores. La
conciencia de la RSE no solo ha motivado a las corporaciones sino también a las partes interesadas
individuales, lo que result6 en la adopcion de principios de inversion socialmente responsables entre los
inversores (inversores socialmente responsables), consumidores socialmente responsables (consumidores
ecoldgicos) y un comportamiento prosocial entre los empleados, son elementos que fortalecen la reputacion

corporativa. A continuacion, Figura 1, elementos que impactan la Reputacion Corporativa:

Impactan positivamente en la Reputacion Corporativa

Motivan les preferencias de compra de os

Econdmicos consumidores

Influye en las refaciones de consumo

Legales . ‘
— | Motivaciones del Consumidor

ticos .
—— | Socialmente Responsable

' Conribuye 3 mejorar fa lealtad del consumidor

Flantonics Impacta en &l compromiso del consumidor con la
B Factores del CSR que e
Produccion impia i
D |mpactaﬂ |a RC Responsabilidad Social < Acciones que impacten en el bienestar socia
Reciclaje
Percepcion Responsabilidad Ambiental @ Reducir comportamiento dafino.
Abuso patronal ~———— -
E— Eticos
Origen del enriquecimiento de empresas } —
y ‘ 1 Toma de decisiones del consumidor ~ Acciones | Credbiidad
Percepcion sofre las acciones tomadas para cuidar ;
el medio ambiente, Reputacon
Transparencia

Figura 1. Factores del CSR que impactan en la Reputacion Corporativa
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Discusion
Los hallazgos del estudio revelan que existe un creciente interés por el estudio del impacto del
Consumo Socialmente Responsable en la Reputacion Corporativa, esto ha tomado cada vez mayor
relevancia en la comunidad cientifica. En este contexto, Diaz (2012), expuso que el nivel de consumo actual
es muy superior a la capacidad ecoldgica del entorno. Por lo tanto, este resultado concuerda con (Leon,
2008) quien sefiala que, las empresas deben considerar las percepciones de los consumidores sobre los
problemas sociales al tiempo que, garantiza la rentabilidad de la organizacion lo que, a su vez, impacta en
su Reputacion Corporativa.

Esta perspectiva coincide con Roberts y Dowling (2002), quienes demostraron empiricamente que la
reputacidn corporativa es un importante activo estratégico que contribuye a la rentabilidad persistente de la
empresa. Asi también es considerada por Melo y Garrido-Morgado (2012), como el resultado de las acciones
y el comportamiento de la gestion de una empresa, y el compromiso de la Responsabilidad Social
Corporativa puede ser la accién mas eficaz para obtener una ventaja competitiva. Por ejemplo, propone que

una buena reputacion puede ayudar a una empresa pionera a crear una imagen innovadora en la industria.

Es por ello que, Lu et al. (2020), examinaron el impacto de las iniciativas de responsabilidad social
corporativa (RSC) de una empresa como uno de los factores criticos para mejorar la competencia de la
empresa en el agresivo ambiente de mercado actual, asi mismo Ozkan et al., (2020) investigaron los efectos
de la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, el valor percibido del servicio, la imagen corporativa y
la reputacion corporativa sobre la lealtad y las relaciones con los clientes en la industria bancaria turca.
Mientras que Tay et al., (2020), identificaron el papel mediador de la reputacion corporativa en la relacion
entre las facetas seleccionadas del modelo de reputacion RepTrak, es decir, los productos/servicios, la
innovacion, la ciudadania, el liderazgo, el rendimiento y la lealtad del cliente desde la perspectiva de los
clientes de Malaysia Airlines Berhad (MAB).

Por su parte, Chabowski, BR, Mena y Gonzalez-Padron (2011) analizaron la investigacion de la
sostenibilidad en un estudio bibliométrico de los problemas de sostenibilidad en el marketing que abarco
méas de 50 afios. Uno de los temas importantes que surgieron del andlisis fue la distincion entre las
dimensiones social y ambiental de la sustentabilidad y fue visto como "imperativo para el enriquecimiento
de la literatura sobre sustentabilidad™. En este sentido, Gesualdo (2018), estudio el consumo responsable en
poblacién universitaria, encontrando que son limitados, y la evidencia muestra una buena predisposicion a
la compra de productos respetuosos con el medio ambiente y al comportamiento responsable. Mientras que
de acuerdo con Rausch y Kopplin (2021), numerosos estudios han demostrado que la actitud afecta

positivamente al comportamiento.
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Segun Buelvas (2013), los millennials son los creadores de las redes sociales, internet y conexiones
moviles; viven sus vidas de manera diferente; tienen un mayor gusto por los productos creativos y locales y
son més conscientes de su familia, amigos y la era de la tecnologia. Asi también, es importante considerar
que la RSC es una herramienta de desarrollo que no debe ponerse en practica nada mas para mejorar la RC,

ni por ser moralmente correcto, sino porque también tiene un impacto positivo para la propia empresa.

En suma, este trabajo contribuye al estudio del CSR y su impacto en la Reputacion Corporativa,
mostrando el valor percibido por el consumidor, destacando la urgente necesidad de las empresas de marcar
una diferencia ya sea en su imagen, la identidad, la cultura organizacional, canales y estrategias de
comunicacion, asi como también evaluando las motivaciones del consumidor socialmente responsable desde
una perspectiva econdmicos, legales, éticos y filantropica, todo en el contexto de “saludable eleccion” para

los consumidores peruanos.

Dentro de las limitaciones del estudio se encontrd la falta de accesibilidad a articulos de investigacion

que estan en la linea de investigacion, pero no al alcance del investigador.
CONCLUSIONES

En la actualidad, en una sociedad de consumo, acostumbrados a usar y tirar, es importante tomar en
cuenta que se debe optar voluntariamente por iniciativas que promuevan un uso cada vez mas equitativo de

los recursos y evaluar el impacto que se produce cuando se consume.

Si bien es cierto que. el CSR esta en la linea de la sostenibilidad y por lo tanto se compone de tres
dimensiones; ambientales, sociales y econdmicas, sin embargo, no existe consenso entre los investigadores
en cuanto a las dimensiones se refiere. Esto podria deberse a que la conducta del comprador no es facil de
comprender, toda vez que los consumidores en diferentes paises pueden variar mucho en lo que concierne a
sus valores, actitudes, habitos y conductas, pero al comprenderlo, las empresas alcanzaran mayor fidelidad
en clientes, incrementaran las ventas, mejoran su reputacion corporativa, su posicién en el mercado y por

ende impactaran en su rentabilidad.

Es posible sefialar también, que el consumidor socialmente responsable se ubica en los niveles mas
altos de la piramide de las necesidades y ve en sus actos de consumo una oportunidad para impactar de forma
positiva en el medio ambiente y en la calidad de vida. En este contexto es importante decir que la decision
de compra del consumidor se ve influenciada por caracteristicas economicas, personales, sociales e incluso

psicoldgicas.

De otro lado, ser un consumidor socialmente responsable significa ser capaz de aceptar y reconocer
la implicacion de cada persona en la sociedad con todas las consecuencias que ello conlleva, es decir,

reflexionar antes, durante y después de realizar una compra. Es también una decision consciente y libre;
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debiendo tenerse en cuenta las consecuencias sanitarias y economicas para las personas, asi como para el
medio ambiente; de tal manera que se cumplan los derechos de los consumidores. Este compromiso ensefia
a quienes lo aprenden que debemos actuar con responsabilidad para que nuestras acciones tengan un impacto
positivo en la sociedad, fomentando una sociedad més solidaria, méas justa, igualitaria y participativa para

todos.

Asi entonces, el Consumo Socialmente Responsable es una forma de vida que implica cambiar los
habitos de consumo adaptandolos a sus necesidades reales y a los retos del planeta, en términos sociales y

medioambientales.

Dentro los hallazgos importantes encontrados se pueden sefialar que el CSR, de lado de la RSC
impacta de forma positiva a la Reputacion Corporativa llamando la atencion de los diferentes grupos de
interés, que han conllevado a la adopcion de principios de inversion socialmente responsables, consumidores

socialmente responsables y un comportamiento prosocial entre los empleados.

Finalmente, gestionar la Reputacion Corporativa va mucho mas alla de la imagen, no solo se trata de
crear una identidad, fortalecer la cultura organizacional y la comunicacién, sino que las empresas deben
responder al bienestar social mas alla de acrecentar los beneficios, de tal manera que las acciones de RSC
se conviertan en un impulsor del CSR y a su vez impacten en la RC, maximizando la rentabilidad, mediante
la elaboracion de productos en términos de los principios de justicia, ética, la solidaridad y el respeto al

medioambiente.
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