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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

Loscontingentes problematicos han estadorelacionados con la éticaempresarial, laresponsabilidad
social empresarial, el marketing verde percibido, la lealtad a la marca, y se ha relacionado con la
explotacion del medio ambiente provocado por las tecnologias, lo cual ha afectado a la sociedad.
El objetivo de estudio fue determinar la influencia de la ética empresarial en la responsabilidad
social empresarial y supercepcion en la lealtad del consumidor de Tungurahua. El método aplicado
tuvo un enfoque cuantitativo, pues se evaluo la conexion entre la ética empresarial percibida y
la responsabilidad social en las empresas comerciales en funcidn al alcance correlacional. El
muestreo aplicado fue probabilistico en un orden aleatorio simple de 384 personas. Los resultados
revelaron que la mayoria de los clientes no perciben la ética de la empresa y la responsabilidad
social empresarial (RSE) como construcciones separadas. Sin embargo, se evidencié que las
empresas mejoran sus practicas de responsabilidad social empresarial (RSE) y marketing verde
para formular estrategias de sostenibilidad basadas en los factores mencionados.

Palabras clave: ética empresarial; responsabilidad social; lealtad de marca

ABSTRACT

The problematic contingents have been related to business ethics, corporate social responsibility,
perceived green marketing, brand loyalty, and have been related to the exploitation of the
environment caused by technologies, which has affected society. The objective of the study was
to determine the influence of business ethics on corporate social responsibility and its perception
of consumer loyalty in Tungurahua. The applied method had a quantitative approach since the
connection between perceived business ethics and social responsibility in commercial companies
was evaluated based on the correlational scope. The applied examinee was probabilistic in a
simple random order of 384 people. The results revealed that most of the clients did not perceive
business ethics and corporate social responsibility (CSR) as separate constructs. However, it
was evidenced that companies improved their corporate social responsibility (CSR) and green
marketing practices to formulate sustainability strategies based on the aforementioned factors.

Palabras clave: business ethics; social responsibility; brand loyalty
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Introduccion

Los problemas relacionados con la ética
empresarial, laresponsabilidad social empresarial
(RSE), el marketing verde percibido, y la lealtad
a la marca, contintian ocupando un lugar central
en varias autorias académicas (Sanchez &
Cabrera, 2021; Talavera & Sanchis, 2021). En
concreto, se ha examinado la conexidén entre
la ética empresarial, la ética del consumidor,
la responsabilidad social empresarial (RSE)
y la lealtad a la marca. Sin embargo, tales
estudios han excluido el marketing verde como
variable (Ahluwalia, 2018; Awad, Mohammad,
& Abdalgader, 2019; Talavera & Sanchis,
2021). Esto podria deberse en gran parte a
que el marketing verde a menudo se ha visto
como un campo de estudio inconmensurable
en lugar de un constructo hasta que Puriwat &
Tripopsakul (2022) lo conceptualizaron como
un constructo que puede medirse con una
escala validada. Por lo tanto, mientras que las
marcas intentan lograr la lealtad a través de la
responsabilidad social empresarial (RSE) y
el comportamiento ético, la influencia de la
percepcion del marketing verde del consumidor
en las actividades de la responsabilidad social
empresarial (RSE), asi como la ética empresarial
percibida de una marca para lograr la lealtad
del consumidor (Bedoya et al., 2021; Inggrit
et al., 2022), generalmente no se examinan.

Las empresas han explotado las
tecnologias avanzadas para la produccion de
bienes y servicios. De esta forma, las mejores
practicas en el aprendizaje de procesos
comerciales pueden ser mejoradas a través
del comportamiento ético corporativo, la
responsabilidad social empresarial (RSE) y el
marketing verde (Ferreira et al., 2021; Medeiros
& Arruda, 2021)based on the Creating Shared
Value (CSV. Esto puede proporcionar mas vias
para la sostenibilidad de los procesos comerciales
y, por lo tanto, una mayor rentabilidad
(Awad et al., 2019; Pavlyshyn et al., 2021).

La literatura existente sugiere que la
conducta corporativa ética afecta el desempeiio
de la marca (Inggrit et al., 2022). Los
consumidores son partes interesadas clave de

277

la marca que estan bien informados sobre la
oferta de una empresa; por lo tanto, reflexionan
continuamente sobre la conducta y la postura
¢tica corporativa de la empresa. Se espera que la
actitud de los ejecutivos y gerentes corporativos
refleje el espiritu empresarial central de una
empresa (Bedoya et al., 2021). Sin embargo, no
se ha hecho mucho para investigar o evaluar si
existe alguna relacion entre el ethos corporativo
y la lealtad a la marca en Tungurahua, asi
como si la responsabilidad social empresarial
(RSE) y el marketing verde juegan un papel
mediador (Said et al., 2022; Tanna et al., 2021)

Si bien pocos estudios en Latinoamérica
han examinado la relacién entre estos tres
constructos, el espiritu empresarial, la lealtad
a la marca y el marketing verde, ain menos
se han centrado en el marketing verde y el
comportamiento ético corporativo en Ecuador.
Por otro lado, los estudios relacionados con la
responsabilidad social empresarial (RSE) se han
centrado principalmente en la responsabilidad
social empresarial (RSE) y la rentabilidad,
y las practicas de la responsabilidad social
empresarial (RSE), entre otros (Braun &
Rusminingsih, 2021; Torres, 2022; Vargas et
al., 2018). Pocos estudios de responsabilidad
social empresarial (RSE) en Ecuador han
examinado la relacion entre responsabilidad
social empresarial (RSE) y lealtad (Torres,
2022; Vargas et al., 2018). Sin embargo, ningun
estudio ha examinado estos 4 constructos juntos.

Mohammed et al. (2021) intentaron crear
un punto de vista tedrico Uinico para comprender
las innovaciones del modelo de negocio que
inician un mejor desempefio econdmico,
ambiental y social organizacional. Su estudio,
en particular, examin6 cémo las preocupaciones
ambientales, también denominadas practicas
ecoldgicas en otros estudios, pueden mejorar la
sostenibilidad de la rentabilidad de la empresa.
Sin embargo, no existe ningun estudio que
vincule el comportamiento ético corporativo y
la responsabilidad social empresarial (RSE), el
comportamiento €tico corporativo y la lealtad
a la marca o la conducta ética corporativa y el
marketing verde (Valencia & Janqui, 2022).
Por lo tanto, el proposito de este estudio es
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determinar como la ética empresarial de una
empresa influye en la responsabilidad social
corporativa y su percepcion en la lealtad del
consumidor. El estudio ademas evalia el
papel mediador de la responsabilidad social
empresarial (RSE) y el marketing verde. Para
lograr esto, el estudio examino criticamente como
la ética empresarial percibida por los clientes
en Ambato promueve la lealtad a la marca y
como esto se alinea con la responsabilidad
social empresarial (RSE) y el marketing verde.

Teoria del stakeholder

La teoria del stakeholder o partes
interesadas planteada por Freeman en el afo
1984 y citada por Fernandez & Bajo (2012)
identificaron varios individuos, grupos e
instituciones que afectan la existencia sostenible
de un fendémeno y son afectados por el mismo.
Esto se haaplicado para explicar muchos procesos
comerciales y procesos sociales. Kumer, Sarker,
& Chandra (2022) pidieron un enfoque ampliado
de los compromisos de las partes interesadas y
pidi6 que las partes interesadas sean sostenibles
al respaldar la conservacion y restauracion del
mundo natural, ser prosociales, respaldar el
desarrollo de las capacidades de los miembros
de la sociedad y finalmente, respetar el futuro
contribuyendo al crecimiento de la libertad de las
generaciones futuras. Los roles de las empresas
como stakeholders en la responsabilidad social
empresarial (RSE), el marketing verde, la ética
corporativa y su impacto en la lealtad a Ia
marca valen la pena examinar. Las empresas
desarrollan soluciones para los problemas de
la sociedad, que pueden estar orientadas hacia
el medio ambiente o no (Bedoya et al., 2021;
Seghyar et al., 2022). Las empresas también
ayudan a resolver problemas sociales a través
de actividades de responsabilidad social
empresarial (RSE). El comportamiento ético
de las empresas influye en la misma sociedad a
la que buscan servir con sus productos (Sahin,
2018). Asi, mientras las empresas buscan lograr
la lealtad, la sociedad también busca que estas
empresas realicen sus actividades comerciales
de manera ética, produzcan bienes y servicios
que no tengan efectos adversos sobre el medio
ambiente (productos verdes) y también actiien
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como entes responsables con el medio ambiente
(Medeiros & Arruda, 2021)based on the Creating
Shared Value (CSV. Las empresas, por lo tanto,
son vistas como socios o partes interesadas
en el logro de estas aspiraciones sociales.

Lealtad a la marca

Una marca es un nombre, titulo, marca,
simbolo, disefio o cualquier otra caracteristica
que ha sido proyectada para representar
los productos o servicios de un vendedor y
distinguirlos de los de otros vendedores (Aaker
& Jacobson, 2001; Armstrong & Kotler, 2013;
Garcia & Calvo, 2016; Goske et al., 2008). Una
definicion de lealtad a la marca orientada al
consumidor define la lealtad como un conjunto
de promesas o atributos que un consumidor
tiene en relacion con la satisfaccion de la marca.
Esta gratificacion puede percibirse como real,
tangible o intangible, y racional o emocional;
por lo tanto, la satisfaccion del consumidor
conduciria a la lealtad de marca del cliente
y, con ello, al compromiso de recomprar las
marcas preferidas. La apreciacion de la marca
del cliente se puede acreditar por el notable
valor del producto que impulsa la lealtad del
cliente a través de un comportamiento positivo
(Mancheno & Gamboa, 2018). La lealtad del
cliente promueve la religiosidad en relacion con
la compra de la marca, el aumento de las ventas
y las ganancias, lo que potencia la relacioén con la
marca e impulsa la competencia. Varios estudios
a lo largo de los afios han afirmado como la
lealtad a la marca contribuye positivamente
al efecto de marca a través del boca a boca
positivo, la predisposicion al precio premium y
una mayor intencioén de recompra (Aguirre et al.,
2021; Puriwat & Tripopsakul, 2022)firms have
transformed social responsibility initiatives into
digital platforms. This study aims to investigate
the effects of digital social responsibility (DSR.
Por lo tanto, la lealtad a la marca promueve en
ultima instancia altos margenes de beneficio.

Responsabilidad social empresarial y lealtad
a la marca

Desde un punto de vista tedrico, el
comportamiento de busqueda de ganancias
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de las organizaciones a menudo promueve
la explotacion de recursos y la creacion
de valor para todos los stakeholders (Said
et al., 2022) Hoy en dia, las actividades de
responsabilidad social empresarial (RSE)
promueven la creacion de valor y la ganancia,
manifestindose a través del mantenimiento
de un comportamiento corporativo ético y una
orientaciéon de marketing verde (Torres, 2022).

A pesar de los afios (desde la década
de 1950) de interés académico por la RSE,
aln no existe una definicion universal de la
responsabilidad social empresarial (RSE). Unade
las primeras definiciones de la responsabilidad
social empresarial (RSE) se describe como
una obligacion de los tomadores de decisiones
para proteger y mejorar el bienestar social de
la sociedad junto con sus intereses (Fernandez
et al., 2022)firms have transformed social
responsibility initiatives into digital platforms.
This study aims to investigate the effects of
digital social responsibility (DSR. Carroll (1979,
1991), sin embargo, ofrece una descripcion
ampliamente aceptada de 4 elementos para la
responsabilidad social empresarial (RSE), que
son las expectativas economicas, legales, éticas y
discrecionales (filantropicas) de lasociedad de las
organizaciones en un momento dado (Gopinath,
2019; Valencia & Janqui, 2022). Esta explicacion
sienta las bases para resumir la responsabilidad
social empresarial (RSE) como los compromisos
de una empresa hacia la sociedad. El efecto real
de la responsabilidad social empresarial (RSE)
en los clientes y las organizaciones, por lo tanto,
respalda las actividades econdmicas, legales,
éticas y filantropicas, asi como la imagen de
marca de una empresa para, en ultima instancia,
mejorar la lealtad a la marca (Luque et al., 2021).

La responsabilidad social empresarial
(RSE), ya sea legal, ética o filantrépica, tal como
la perciben los clientes, mejora las imagenes
funcionales y simbolicas positivas en la mente y
el corazon de los clientes (Manasakis, 2018). En
la discusion sobre la relacion entre el efecto de
la responsabilidad social empresarial (RSE) en la
lealtad a la marca, varios autores han informado
que la  responsabilidad social empresarial
(RSE) mejora la lealtad y el desempeio de
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la marca, aunque otros estudios como el de
Talavera & Sanchis (2021) han informado
que la RSE no influye en la lealtad a la marca.
Sin embargo, la mayoria de la evidencia
apoya la existencia de esa relacion causal.
Por lo tanto, planteamos la hipotesis de que:

H1.Laresponsabilidad social empresarial
(RSE)influyepositivamenteenlalealtadalamarca.

Comportamiento ético corporativo y ética
empresarial percibida

La ética es la concepcion y utilizacion
de conductas o actitudes correctas y justas. Los
valores y practicas de un pueblo determinan lo
que la sociedad considera correcto e incorrecto,
que es la eleccion de la empresa en cuanto a
decisiones morales (Sanchez & Cabrera, 2021).
La ética indica claramente lo que es bueno o
malo (correcto o incorrecto). Por lo tanto, el
juicio de una empresa sobre el comportamiento
corporativo correcto o incorrecto se considera
¢tico. La evidencia del comportamiento ético se
mide por la confiabilidad corporativa, el respeto,
la responsabilidad, la equidad, la actitud solidaria
y la ciudadania, y estos comportamientos suelen
ser denaturaleza objetivao subjetiva(Mohammed
et al., 2021; Sahin, 2018; Said et al., 2022)En la
discusion de la ética empresarial, por ejemplo,
se desarrollo el indice de ética empresarial (IEE)
para estandarizar el comportamiento ético de las
empresas. Ferreira et al. (2021) han planteado
una revision del indice de ética empresarial
(IEE) a raiz de las nuevas realidades en los
entornos empresariales. La ética empresarial y la
responsabilidad social podrian evaluarse desde
las perspectivas normativa y descriptiva. La
perspectiva normativa se centra en la evaluacion
y mejora de los valores éticos en el trabajo.

Said et al. (2022) sugieren que la cultura
corporativaéticadenotaunaculturaorganizacional
mas amplia, que sirve como proteccion contra el
comportamiento poco €tico y, por lo tanto, ayuda
a mitigar el comportamiento corporativo ilegal o
poco ético. Los autores conceptualizaron que la
¢tica empresarial percibida por el cliente como
la percepcion agregada de los consumidores
sobre la moralidad de un sujeto (empresa,
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marca, producto o servicio. Los investigadores
(Luque et al., 2021; Valencia & Janqui, 2022)
indican que la actitud de los consumidores
hacia la ética de una marca tiene una influencia
afectiva, donde la ética empresarial percibida de
la marca resuena con los valores de los clientes.

Esto se debe a que los clientes no solo
se identifican con la marca, sino que también
tienen que desarrollar un compromiso afectivo
hacia ella. En consecuencia, el comportamiento
ético corporativo afecta positivamente la
lealtad a la marca a través de la confianza y
el efecto de marca. El instituto Ethisphere
es una compafiia que evallla y establece los
estdndares éticos corporativos, reconoce a
las empresas que sobresalen y promueve las
mejores practicas en ética corporativa. Dicho
instituto ha descubierto que las empresas éticas
obtienen mejores resultados financieros, incluso
en diferentes situaciones econdmicas, lo que
implica que invertir en politicas y practicas
éticas beneficiara a la empresa a largo plazo.
Por lo tanto, planteamos la hipotesis de que:

H2. La ¢ética empresarial percibida
influye en la lealtad de marca del cliente.

Marketing verde

El marketing verde se define en términos
generales como la promocion de productos
utilizando mensajes centrados en el medio
ambiente (Irigaray, Vergara, & Santos, 2013). En
la actualidad, las preocupaciones ecologicas y de
bienestar buscan promover actitudes sostenibles
a nivel mundial (Ochoa, 2017; Schwalb,
2011); de ahi la incidencia para la adopcion
de estrategias de marketing verde y social que
beneficien a la humanidad ya las comunidades
en su conjunto. La filosofia de la responsabilidad
social, por lo tanto, busca satisfacer a los
stakeholders (Masaquiza et al., 2017). Ademas,
la responsabilidad social empresarial (RSE)
verde como una obligacion de los tomadores de
decisiones para proteger y mejorar el bienestar
social de la sociedad junto con sus intereses busca
satisfacer a los grupos de consumidores verdes
bajo politicas de marketing verde (Rendueles,
2010). EI concepto de accion razonada indica
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como el comportamiento ambiental utilitario
del cliente contribuye a las intenciones de
compra ecologicas. En este sentido, los
psicélogos ambientales creen que la naturaleza
o la experiencia natural genera respuestas
emocionales positivas hacia los productos verdes
defendidos por politicas ecologicas (Aristizabal
et al.,, 2007; Lizcano & Lombana, 2018).

Las actividades de marketing verde se
manifiestan a través de campaiias publicitarias
que atraen a clientes verdes utilizan mensajes
de marketing verde, marketing verde, marketing
verde y marketing sostenible (Vettorazzo,
2017). Los conceptos de marketing ambiental
o verde sirven como un nuevo paradigma de
marketing que influye en la conciencia del
cliente sobre el medio ambiente utilizando
politicas de  comportamiento  sostenible
(Cornelissen et al., 2007; Pegels et al., 2021)
(Granados & Muioz, 2015) argumentan que el
conocimiento ambiental de los consumidores
demuestra su conocimiento y el impacto
del uso del producto en el medio ambiente.

El marketing verde o ambiental implica
politicas bien disefiadas para producir productos/
servicios que satisfagan las necesidades de las
personas y al mismo tiempo garantizar que se
cause muy poco dafio al medio ambiente natural.
Este enfoque es considerado por muchos como
holistico, rentable y sostenible. Las marcas
verdes en la mente de los consumidores estan
vinculadas al compromiso y las preocupaciones
ambientales (Garcia & Calvo, 2016). Del
mismo modo, Gamba & Garcia (2013) definen
el marketing verde como un concepto de
orientacion al marketing verde, que se compone
de tres dimensiones (marketing verde estratégico,
marketing verde tacticoy marketing verde interno.

La orientacion tactica del marketing
verde también se conoce como mezcla de
marketing verde. El compromiso del cliente con
la orientacién de marketing verde de una empresa
se percibe en Morillo & Hernandez (2009) como
una parte interesada externa cuya accidon y
actitud hacia un producto esta influenciada por la
mezcla de marketing verde de la empresa. En este
sentido, el valor de marca basado en el cliente con
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respecto a la marca verde afecta positivamente
el valor de marca verde, la satisfaccion verde y
la confianza verde a largo plazo (Colmenares &
Saavedra, 2017). Es, por tanto, un instrumento
para el desarrollo sostenible y la mejora de
la imagen de marca. Por lo tanto, el efecto del
marketing verde se puede medir por las actitudes
de los clientes hacia una empresa y sus productos.
En consecuencia, se planted la hipotesis de que:

H3. El marketing verde influye
positivamente en la lealtad a la marca.

Etica empresarial, responsabilidad social
empresarial y marketing verde

Puriwat & Tripopsakul (2022)firms have
transformed social responsibility initiatives into
digital platforms. This study aims to investigate
the effects of digital social responsibility
(DSR postulan que la responsabilidad social
empresarial (RSE) y el comportamiento ético
parecen afectar las actitudes de marca de los
consumidores. Esto significa que las expectativas
de un cliente sobre el comportamiento ético de
una empresa moderan la lealtad y la respuesta
de la responsabilidad social empresarial (RSE)
del cliente. La respuesta de los clientes a las
actividades de responsabilidad empresarial
social (RSE) tiene un gran impacto en las
percepciones ¢ticas de las marcas. Puriwat &
Tripopsakul (2022)firms have transformed social
responsibility initiatives into digital platforms.
This study aims to investigate the effects of
digital social responsibility (DSR afirman que la
responsabilidad social corporativa (RSC) afecta
favorablemente la ética empresarial percibida.

Sin embargo, Kumer et al. (2022) no han
encontrado una correlacion definitiva entre la
¢tica empresarial percibida y la responsabilidad
social empresarial (RSE). Més bien sugieren
fuertemente que la ética empresarial percibida
influye en la responsabilidad social empresarial
(RSE). A la luz de lo anterior, se observa que,
si el marketing verde implica todas las acciones
disefiadas para facilitar un intercambio verde
para satisfacer las necesidades de los humanos
causando poco dafio al medio ambiente natural,
entonces la orientacion verde puede ser rentable y
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sostenible. Esto se debe a que el comportamiento
¢tico impregna todos los aspectos de los
buenos planes y actividades empresariales.
Por lo tanto, planteamos la siguiente hipodtesis:

H4. La ética empresarial
percibida tiene una influencia positiva
en las practicas de responsabilidad social
corporativa  (RSC) en las  empresas.

HS5. La ética empresarial
percibida tiene una influencia positiva
en la percepcion del marketing verde.

Con base en las discusiones resumidas
anteriormente, si la responsabilidad social
empresarial (RSE) afecta la lealtad a la marca,
mientras que la ética tiene un efecto sobre la
RSE, planteamos ademas la siguiente hipdtesis:

Hé. La  responsabilidad  social
corporativa (RSC) media la ética
empresarial percibida y la lealtad a la marca.

De los hallazgos de (Ferreira et al., 2021;
Tavares, 2015; Vargas et al., 2018), se infiere
que el marketing verde tiene una relacion con
la lealtad a la marca. Por lo tanto, se espera que
el marketing verde influya en varias acciones y
tacticas de la empresa, como el comportamiento
ético, mientras que la responsabilidad social
corporativa (RSC) afecta la lealtad a la marca.
Ademas, si el marketing verde influye en
la lealtad a la marca, mientras que la ética
empresarial percibida influye de manera similar
en el marketing verde, entonces se espera que el
marketing verde medie en la relacion entre ética
y lealtad. Por lo tanto, se planted la hipdtesis:

H7. El marketing verde es mediador de la
ética empresarial percibida y la lealtad a la marca.

Método
Disefio, escenario y muestreo del estudio

El disefio del estudio cuantitativo
se consider6 apropiado para evaluar la
conexion entre la ética empresarial percibida
y la responsabilidad social en las empresas
comerciales de la provincia de Tungurahua
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(Hernandez et al., 2014). Con la ayuda de la
técnica de muestreo probabilistico de tipo
aleatorio simple. Los datos fueron obtenidos
de los habitantes con ingresos medios que
compraron en los principales centros comerciales
minoristas. Estos incluyeron compradores en
locales y centros comerciales de la ciudad de
Ambato. Se considerd que los encuestados tenian
predileccion por las marcas ecoldgicas y estaban
lo suficientemente alfabetizados para leer sobre
productos verdes y apreciar su efecto sobre el
medio ambiente y su propia salud. Por lo tanto,
estos encuestados eran ideales para el estudio y
podian responder a la encuesta. El enfoque en
estos compradores ayudo a reducir el tiempo
interactivo en la busqueda de consumidores
conscientes del medio ambiente (Triola, 2009).

Desarrollo del instrumento

Elinstrumento de investigacion se dividio
en 2 partes principales. La primera parte de los
datos se centro en los constructos de investigacion
clave. Se pidi6 a los encuestados que indicaran en
qué medida estaban de acuerdo o en desacuerdo
con las afirmaciones enmarcadas en una escala
de Likert de 5 puntos que van desde 1 (totalmente
en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). La
segunda parte del instrumento se centrd en los
datos demograficos de los encuestados. Los datos
se probaron previamente con una prueba piloto
a 20 encuestados seleccionados al azar antes de
la recopilacion de datos para validar y mejorar
la calidad del instrumento. Se elaboraron los
constructos clave de marketing verde mediante
la escala propuesta por Cronin et al. (2011). El
constructo de ética empresarial percibida fue
adaptado del concepto de ética (Pérez, 2009).
La ética empresarial percibida fue evaluada
desde la perspectiva de los clientes como el
efecto del comportamiento ético percibido. El
constructo de responsabilidad social empresarial
se adaptd de Kang y Hustvedt (2014). Ademas,
la lealtad a la marca fue adaptado de la escala
propuesta por Jacoby y Chestnut (1978).
Posteriormente, se realizé la validez convergente
y la validez discriminante del modelo de
medicion para garantizar la calidad de los datos.
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Recopilacion de datos

Debido a la ausencia de un marco
muestral para el grupo de encuestados objetivos,
las personas respondieron una encuesta digital y
participaron voluntariamente en el estudio. Los
datos fueron obtenidos en el periodo de febrero
— marzo 2022 sobre empresas con productos que
los encuestados suelen utilizar de forma habitual.
Estos incluyen empresas que venden al por menor
comestibles, bebidas, y aparatos electronicos. En
general,seentregaron 384 formulariosdeconsulta.

Tabla 1

Antecedentes
Variables Frecuencia  Porcentaje
Género
Masculino 189 49,2
Femenino 195 50,8
Edad
18-25 afios 92 24
26-33 aflos 144 37,5
34-40 afios 71 18,5
41-48 anos 42 10,8
49-56 afos 17 4,5
Mas de 57 18 4.8
Estado civil
Soltero 207 54
Cohabitacion 40 10,5
Casado 102 26,5
Divorciado 35 9

Nivel educacional

Educacion Basica 75 19,5
Bachillerato 112 29,3
Superior 152 39,7
Posgrado 45 11,6
Empleo

Trabajadores por cuenta propia 135 35,2
Empleado publico 111 28,8
Empleado privado 138 36
Ingresos

Por debajo de los $425,00 259 67,4
$425,00 — $600,00 60 15,6
$601,00 — $800,00 48 12,5
$801,00 — $1000,00 12 3,2
Superior a $1.000,00 5 1,3
Total 384 100
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Método de analisis de datos

La informacién recopilada se analizo
mediante modelos de ecuaciones estructurales
(SEM) es un método estadistico de segunda
generacionquepermitealosinvestigadores probar
conexiones causales entre variables latentes.
Hay dos métodos de SEM: el SEM basado en
covarianza, que exige que los datos demuestren
normalidad multivariante, y el método basado
en varianza de minimos cuadrados parciales
(PLS)-SEM, que no necesita normalidad
multivariante. Ante ello, los investigadores
utilizaron el método basado en la varianza de
PLS, puesto que, los datos no cumplieron con
los supuestos de normalidad multivariante.

Sesgo de método comun

Se siguieron las recomendaciones de
(Triola, 2009) para hacer frente a la probabilidad
de sesgo de método comun, que puede surgir
en la metodologia transversal utilizada para
este estudio; la informacion recopilada de
los encuestados fue tanto para variables
dependientes como independientes. El anélisis
factorial exploratorio con la extraccion de un
solo factor dio como resultado una varianza del
36,3 %, que es inferior al 50 % recomendado
por (Triola, 2009). Los factores de inflacion de
la varianza del modelo estructural interno fueron
todos inferiores a 2 para los 4 constructos, lo
que mostré la ausencia de CMB, puesto que
la multicolinealidad no existe en el modelo.

Resultados
Analisis del modelo de medicion

Los 4 constructos de este estudio
(responsabilidad social empresarial, ética
empresarial percibida, marketing verde y lealtad
a la marca) se midieron reflexivamente. Se
evalu6 la convergencia del modelo validez. Los
valores del alfa de Cronbach, la confiabilidad
compuesta (CR) y la varianza promedio extraida
(AVE) alcanzaron los puntajes minimos de
0.7, 0.7 y 0.5. Las puntuaciones se presentaron
en la tabla 3. Ademas, todas las demas cargas
factoriales fueron estadisticamente significativas.
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Ademas, se evalué el modelo para las
variables discriminantes y los resultados se
muestran en la Tabla 4. En primer lugar, la raiz
cuadradade los valores AVE paralos 4 constructos
fue mayor que las conexiones establecidas entre
ellos. A continuacion, la relacion heterorrasgo-
monorrasgo (HTMT) de conexiones usando un
criterio de especificidad de 0.85 (HTMTO.85)
indicd que todas las conexiones eran menores
a 0.85, por lo tanto, afirmando que el modelo
de 4 constructos muestra validez discriminante.

Tabla 2

Confiabilidad y validez convergente

g o

Q = -~

- B 5 £ @

= = =

3 <) L < = =2

S S b= 2 S S s o z

CSRI 5212 1743 0867 67691 0732 (o0 0650

CSR CSR2 4691 1931 0762 32.303

CSR3 5288 1.730 0.786  26.123
ETHI 5484 1550 0.796 55.085 0.800 0.867 0.620

" ETH2 5330 1.634 0838  59.164
Efecto de ética

percibida ETH3 5135 1.621 0768  32.103

ETH4 5203 1.759 0.745  29.487
GMI 4560 1912 0.848 56.802 0.799 0.870 0.629

. GM2 4735 1.727 0.847  49.236
Marketing

verde GM3 5503 1483 0658 22.034

GM4 4709 1.713 0.804  41.237
BLI 4952 1.765 0.854 75520 0.825 0.885 0.659

Lealtad a la BL2 5.050 1.697 0.884  93.510

marea BL3 5150 1610 0786 34792

BL14 5336 1.649 0.713 24923

Modelo estructural

Una evaluacion de la precision predictiva
(R2) del modelo estructural indico6 que la
responsabilidad social empresarial (RSE), Ia
ética empresarial percibida y el marketing verde
explicaban mutuamente alrededor del 53 % de
la variacion en la lealtad a la marca. Ademas, la
ética empresarial percibida explico alrededor del
35% de la variacion en la responsabilidad social
empresarial (RSE) y el 38 % de la variacion en
marketing verde; los resultados superan el nivel
minimo de 33% propuesto por Chin (1998) para
alto poder descriptivo. Q2 -se alcanzaron valores
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de 0,212, 0,217 y 0,330 para responsabilidad
social empresarial (RSE), marketing verde y
lealtad a la marca, respectivamente; todos los
valores son mayores que 0, lo que indica la
importancia predictiva del modelo (Chin, 2010).
Por ultimo, los tamafios del efecto (f2) calculados
para las variables exdgenas demostraron que la
¢tica empresarial percibida tenia un tamano de
efecto alto tanto en la responsabilidad social
empresarial (RSE) como en el marketing verde,
pero un tamafo de efecto pequefio en la lealtad
a la marca. Tanto la responsabilidad social
empresarial (RSE) como el marketing verde
tuvieron un efecto minimo en la lealtad a la
marca. Los resultados de la precision predictiva
(R?), la prueba de relevancia predictiva (Q?) y
los tamanos del efecto (f?) se dan en la Tabla 5.

Evaluacion de la hipdtesis

Los hallazgos del modelo estructural se
muestran en la Tabla 5. Todos los caminos son
estadisticamente relevantes; en consecuencia,
se han afirmado las cinco primeras hipotesis
del estudio. Precisamente, existe una conexion
positiva y significativa entre la ética empresarial
percibida, la responsabilidad social empresarial
(RSE), el marketing verde y la Ilealtad
empresarial. En la tabla 6 se presenta un resumen
de las hipotesis y conclusiones formuladas.

Tabla 3

Validez discriminante (raiz cuadrada de AVE en
negrita-diagonal)

Criterio de Fornell-

Larcker relacion HTMT
Constructo 1 2 3 4 1 2 3 4
1. CSR 0.806
2. Btica 0592 0.788 0.747
3. Marketing
verde 0551  0.610  0.793 0710 0.753
4. Lealtad a la
marca 0632 0613 0618 0812 0803 0734 0757
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Tabla 4

Precision predictiva (R?), relevancia predictiva
(Q°) y tamarios del efecto (f?)

F2

2 2

Constructo R? Q? F (Mercadotecnia F? (Lealtad a

(CSR) la marca)

verde)
0.14

1.CSR 0.346  0.212 (pequeiio)

0.53 0.06
2. Etica - - (largo) 0.60 (largo) (pequeiio)
3. Marketing 0.10
verde 0375  0.217 (pequeiio)
4. Lealtad a la
marca 0.533 0330 -

Efecto mediador de la responsabilidad social
empresarial y el marketing verde

Para comprobar la mediacion en PLS-
SEM, Valenzuela et al., (2015) sugieren probar
la relevancia del impacto indirecto de la variable
exdgena (ética empresarial percibida) sobre la
variable endogena (lealtad a la marca) a través
del mediador (responsabilidad social empresarial
(RSE)/marketing verde). Si el impacto indirecto
es significativo, entonces la mediacion esta
presente; si no, entonces no hay mediacion. De la
Tabla 7, es evidente que tanto la responsabilidad
social empresarial (RSE) como el marketing verde
median parcialmente la asociacion entre la ética
empresarial percibiday lalealtad alamarca; como
resultado, prestando apoyo a H6 y H7 del estudio.

Discusiones

El objetivo de esta investigacion fue
establecer el vinculo entre la ética empresarial
percibida y la responsabilidad social ante el
efecto del comportamiento de lealtad de los
consumidores e investigar si los problemas de
sostenibilidad como la responsabilidad social
empresarial (RSE) y el marketing verde median
en esta relacion. Como se afirmaron todas las
hipotesis, el estudio demuestra que existe una
relacion positiva y significativa entre la ética
empresarial percibida, la responsabilidad social
empresarial (RSE), el marketing verde y la
lealtad empresarial. Las buenas practicas éticas
en los negocios deberian ser capaces de mejorar
la lealtad a la marca de los consumidores a largo
plazo. La s6lida conexion positiva entre la ética
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empresarial percibida y la lealtad a la marca esta
respaldada tanto por estudios empiricos como
por suposiciones hipotéticas que demuestran
que la ética empresarial promueve la lealtad
a la marca, asi como la responsabilidad social
empresarial (RSE) y el marketing verde.

Tabla 5

Resultados de la trayectoria estructural

Coeficiente Resultado

Hipotesis Camino estructural  de valor ¢ PP
. de hipotesis
trayectoria

HI RSE --->lealtad ala ) 33 8075  Soportado
marca

H2 Etica --> RSE 0.588%** 16.840 Soportado

H3 Etica > marketing , ¢ 1.x 22605  Soportado
verde

H4 Etica —>lealtada 3645 5269 Soportado
la marca

HS Marketing verde >, s 6.574  Soportado

lealtad a la marca

Los hallazgos de este estudio estan
respaldados por estudios anteriores que indican
que, desde el punto de vista del consumidor, la
responsabilidad social empresarial (RSE) y la
sustentabilidad mejoran la lealtad del cliente y el
valor de marca. El comportamiento dudoso de una
empresa generalmente conduce a percepciones
negativas de los clientes, lo que, como resultado,
dafia la marca y debilita la reputacion de la
empresa. Estudios anteriores demuestran que
las conductas poco éticas perjudican a la marca
transgresora. Los resultados de este estudio
también estan respaldados por estudios anteriores
sobre la responsabilidad social empresarial
(RSE) y comportamiento empresarial ético, que
demuestran que afectan a una marca. Segun estos
estudios, la orientacion ética empresarial impulsa
la responsabilidad social empresarial (RSE) y las
practicas de marketing verde; esto es percibido
por los clientes, lo que lleva a lalealtad del cliente.

Finalmente, vale la pena sefialar que la
responsabilidad social empresarial (RSE), la ética
empresarial percibida y el marketing verde en
conjunto explican alrededor del 53% de la lealtad
a la marca en los clientes. Todas las variables
tienen un gran efecto sobre la lealtad a la marca.
Cuanto mas comportamiento ético muestre una
empresa, mas clientes percibiran positivamente
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su responsabilidad social empresarial (RSE) y
sus practicas de marketing verde. La mediacion
parcial de la responsabilidad social empresarial
(RSE) entre la ética de la empresa percibida y
la lealtad a la marca significa que los clientes
que ven que una empresa es €tica seguiran
siendo leales a su marca, pero la lealtad a la
marca mejorara aun mas si los clientes ven que
la empresa también practica la responsabilidad
social empresarial (RSE). Posibles violaciones
a la ética empresarial podrian reducir las
expectativas vinculadas aldesempefiodelamarca.

Conclusiones

Este estudio exploratorio analizo
simultaneamente las expectativasy las reacciones
percibidas al comportamiento ético comercial de
las empresas y las practicas de responsabilidad
social empresarial (RSE) en la lealtad a la marca.
Este estudio utiliza la conceptualizacion y
validacion del marketing verde como un concepto
desde la perspectiva del cliente. Se espera que
esta investigacion fomente mas estudios y
andlisis empiricos de como la ética empresarial,
el marketing verde y la responsabilidad social
empresarial (RSE) estan conectados con la
lealtad a la marca. Aunque la mayoria de los
clientes no perciben la ética de la empresa y la
responsabilidad social empresarial (RSE) como
construcciones separadas, este estudio diferencia
la responsabilidad social empresarial (RSE) de
la ética de la empresa e indica que la ética de la
empresa mejora las practicas de responsabilidad
social empresarial (RSE) y marketing verde
y, en ultima instancia, la lealtad a la marca.

La ética empresarial fue operacionalizada
desde una perspectiva empresarial percibida,
el marketing verde y la responsabilidad social
empresarial (RSE) forman parte del concepto de
sostenibilidad en los negocios. Esta investigacion
ha examinado la relacion entre estas variables
percibidas por los clientes y la lealtad a la marca.
Los resultados proporcionan evidencia de que
la lealtad a la marca estd significativamente
influenciada por las 3 variables. Este hallazgo
deberia animar a las empresas a formular
estrategias de sostenibilidad basadas en el
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marketing verde, la responsabilidad social
empresarial (RSE) y la ética empresarial.

La presente investigacion se limit6 a los
consumidores de Tungurahua, ciudad de Ambato,
y no involucrd a los otros cantones. Este estudio
se realizd con base en conocimientos generales
de ética empresarial, responsabilidad social
empresarial (RSE) y marketing verde desde la
perspectiva de los consumidores. Por lo tanto, es
posible que los estudios futuros deseen centrarse
en aspectos especificos de la responsabilidad
social empresarial (RSE) y tipos de marketing
verdeparamarcasespecificas(porejemplo, Nestlé
y Unilever). Ademas, la seleccion de una marca
especifica podria brindarles a los encuestados
la oportunidad de comparar marcas y, por lo
tanto, conducir a un resultado mas confiable.

Los hallazgos demuestran que el
comportamiento  ético, las practicas de
responsabilidad social empresarial (RSE) y
el marketing verde estan conectados con la
lealtad a la marca. En consecuencia, brinda una
oportunidad para futuros estudios para medir por
qué los consumidores estan mas preocupados
por la ética empresarial, la responsabilidad
social empresarial (RSE) y el marketing verde,
ya que estan relacionados con la lealtad a
la marca. Estudios futuros podrian explorar
esta relacion en funcion de las caracteristicas
del sector, el género y la edad. Los valores
normativos de los clientes y las filosofias
morales de los consumidores individuales son
importantes para influir en su actitud hacia
la ética empresarial, el marketing verde y la
responsabilidad social empresarial (RSE).
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