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Introduccion

Hoy en dia, las compaiiias estan cada vez mas interesadas en implementar estrategias responsables motivadas
por el deseo de muchos de sus consumidores de adquirir productos con un atractivo social y ambiental y, ésta
oportunidad pueden ser aprovechada a través del marketing sustentable, que no solo permite ofrecer bienes y servicios
mas sustentables, también desarrollar estrategias que mejoren la imagen de la compaiiia (Gleim et al., 2013). En efecto,
El marketing social en particular, ha facilitado cambios de comportamientos hacia un consumo mas responsable. Sin
embargo, persisten algunas brechas en la comprension del impacto de estos cambio en los consumidores y otros grupos
de interés, lo que abre la puerta a la incorporaciéon de nuevas tecnologias y teorias de mercadotecnia (Ramos-Rubio,
2021).

Las tendencias actuales indican que los comportamientos de consumo se estan orientando cada vez mas hacia
estilos de vida sostenibles y en apoyo al beneficio local. Esta tendencia se refleja en una demanda creciente, ya que el
66% de los consumidores planea realizar sus compras de manera mas ética y sustentable en los proximos seis meses;
ademas, el 74% de los consumidores considera que las practicas éticas y alineadas con sus valores son una razon
importante para elegir una marca (Accenture, 2021).

La responsabilidad social empresarial

En muchas partes del mundo, el concepto de responsabilidad social empresarial (RSE) es relativamente nuevo
(Luo & Qu 2023; Nguyen-Viet & Thanh Tran 2024). De acuerdo con Luo y Qu (2023) las practicas de RSE no solo
se centran en el aspecto social sino también en la conservacion de los recursos naturales. Lo anterior, se basa en la
piramide propuesta por Carroll en 1991, que presenta el concepto de RSE como una estructura que abarca cuatro tipos
de responsabilidades: economicas, legales, éticas y voluntarias o filantropicas las cuales reflejan las expectativas de
la sociedad hacia las organizaciones en un momento determinado (Tao et al., 2022).

En cuanto a las responsabilidades econdmicas, se refieren a las actividades que permiten a las empresas obtener
ganancias de acuerdo con las regulaciones; las responsabilidades legales estan vinculadas al cumplimiento de las leyes;
las responsabilidades éticas se centran en la adhesion a la equidad y la justicia; y, finalmente, las actividades
filantropicas implican el compromiso de las empresas en realizar acciones en beneficio del bien comun (Chen et al.,
2021).

Ademas, muchas organizaciones han obtenido beneficios al adoptar una cultura y filosofia empresarial que
incluye estrategias corporativas responsables con el medio ambiente (Mohammadi et al., 2023). Esta tendencia
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creciente hacia la RSE se refleja tanto en las empresas como en los consumidores, quienes tienden a ser mas leales a
compaiiias que muestran una buena reputacion empresarial (Ogliastri & Flores, 2007).

El papel de la imagen corporativa en empresas socialmente responsables

De acuerdo con Aledo-Ruiz et al. (2022), la imagen corporativa se percibe como el conjunto de ideas y
sentimientos asociados a una empresa por parte de sus clientes o grupos de interés, basandose en elementos
organizacionales, de comunicacion y en valores tanto materiales como inmateriales. Diversos estudios destacan que
la responsabilidad social empresarial (RSE) juega un papel crucial en la construccion de la imagen corporativa (Aledo-
Ruiz et al., 2022; Ali et al., 2022; Nguyen-Viet & Thanh Tran, 2024).

Lo anterior, debido a que las actividades de RSE facilitan una comunicacion efectiva con las partes interesadas,
lo que garantiza una mayor transparencia corporativa y un mayor nivel de compromiso por parte de la empresa (Aledo-
Ruiz et al., 2022; Golob et al., 2019). Ademas, la RSE se considera un activo valioso para las empresas, ya que
proporciona beneficios funcionales, experienciales y simbolicos a los individuos (Martinez et al., 2019). Y, es por lo
anterior que se desprende la siguiente hipotesis:

Hipétesis 1: Las actividades de responsabilidad social empresarial afectan de manera positiva y significativa a la
imagen corporativa

La Imagen corporativa e intencion de compra responsable

En cuanto a la intencion de compra, se entiende como las intenciones conductuales que un consumidor manifiesta
para involucrarse en un comportamiento particular, las cuales representan el precursor inmediato del comportamiento
real de compra (Tonglet et al., 2004; Yzer, 2017) y, en este caso, se refiere a la intencion de adquirir productos
amigables con el medio ambiente.

De acuerdo con un estudio realizado por Thomas (2022), los consumidores se sienten comprometidos con
aquellas empresas que proyectan una imagen verde en sus actividades. En efecto, la intencion de compra de los
consumidores estd fuertemente influenciada por la imagen corporativa, ya que este activo ofrece atajos mentales al
procesar la informacion (Martinez et al., 2019). Esto se debe a que las imagenes emocionales y funcionales que percibe
el consumidor mejoran su intencion de compra, especialmente cuando se suman a experiencias previas con la misma
empresa (Gao et al., 2020). Ademas, estudios previos han encontrado una relacion positiva y significativa entre la
imagen corporativa y la intencion de compra (Khoo, 2022), no solo en el contexto de productos sustentables, sino
también en industrias como la restaurantera (Wu, 2013), los videojuegos (Wu, 2014), los automoviles eléctricos (Gong
et al., 2023), entre otros. Y, es por ello que se desprende la siguiente hipotesis:

H?2: La imagen corporativa afectan de manera positiva y significativa a la intencion de compra responsable

Las actitudes verdes y la intencién de compra responsable

En cuanto a la actitud hacia productos amigables con el medio ambiente, se refiere a los habitos psicologicos
mediante los cuales una persona evalua el grado de beneficio o desventaja tanto para si misma como para el entorno
(Rusyani et al., 2021). En efecto, Passafaro (2020) menciona que el estudio de las actitudes hacia temas ecoldgicos es
relevante para comprender el comportamiento de las personas hacia practicas sustentables. Por ejemplo, Ayoun y
Schmitz (2024) destacaron que la actitud es un predictor relevante para la intencion de compra y, de manera similar,
Dudziak y Kocira (2022) confirmaron que la actitud hacia productos ecoldgicos es un buen indicador de la intencion
de compra.. Sin embargo, Miiller et al. (2021) resaltaron que las personas que no tienen suficiente informacion sobre
temas ecologicos no manifiestan un grado significativo de intencion de compra hacia productos verdes. Por lo tanto,
se plantea la siguiente hipotesis:

H3: Las actitudes verdes afectan de manera positiva y significativa a la intencion de compra responsable
La conciencia ecolégica y la intencién de compra responsable

En un estudio realizado por Ahn y Shamim (2022) se desatacé que las personas conscientes de los problemas
ambientales manifiestan una fuerte intencién de comprar productos amigables con el medio ambiente. De manera

similar, Dropuli¢ y Krupka (2020) confirmaron que los croatas, al expresar su preocupacion por temas ambientales,
mostraron una mayor intencion de participar en actividades que promuevan el cuidado del medio ambiente,
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especialmente dado que Croacia es considerada una sociedad colectiva. Asimismo, Miiller-Pérez et al. (2022)
confirmaron que los mexicanos, al ser conscientes de los problemas ambientales, tenian una mayor intencion de
adquirir productos ecologicos. De los anterior, se desprende la siguiente hipotesis:

H4: La conciencia ecologica afectan de manera positiva y significativa a la intencion de compra responsable

En la Figura 1 se presenta el modelo de estudio

Actitud verde

Intencion de
compra
responsable

Responsabilidad Imagen

social empresarial corporativa

Conciencia
ecologica

Figura 1. Modelo de Estudio. Fuente: Elaboracion propia basado en Carroll (1979)

Método

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, transversal de tipo causal, no experimental. Para la
seleccion de la poblacion se considerd el ntimero de habitantes del municipio de Ciudad Victoria, capital del estado
de Tamaulipas, es decir, hombres y mujeres de 18 afios residentes en zonas urbanas, con un total de 236,907 habitantes
(INEGI, 2020). Se realizdo un muestreo no probabilistico, utilizando la técnica por conveniencia, una de las mas
comunes en estudios relacionados con el entorno del cuidado medioambiental (Miiller et al. 2021; Sun & Wang 2019).
El célculo del tamafio de la muestra se realiz6 mediante la férmula para poblaciones conocidas, obteniendo un tamano
de muestra de 279.99 encuestas (ver Anexo 1); sin embargo, se lograron completar 425 encuestas.

En cuanto a la medicion de las variables, los items de cada una de estas fueron adoptados de investigaciones que
se relacionan de forma directa con cada una de las variables de la presente investigacion, de modo que para la variable
de responsabilidad social empresarial que se encuentra constituida por cuatro dimensiones se adoptaron items de Chen
et al. (2021) y Bruno, Sarabia-Sanchez y Bianchi (2020) en los que se seleccionaron items que abarcaran todas las
dimensiones, especialmente la dimension social que es un poco mas complicada de medir. Para la variable de imagen
corporativa, se emplearon las sugeridas por Chowhury (1998) y Chen (2021), en cuanto las variables de actitud y
conciencia ecoldgica se tomaron como referencia los mencionados en sus investigaciones académicas los items de
Zhang et al. (2018), Asif et al. (2018), Ajzen (2020) y Dangelico, Alvino y Fraccascia (2022). Y, por ultimo, para la
variable de intencion de compra se tomaron como referencia los items de Rather y Hollebeek (2021), Rausch y Kopplin
(2021), Zhang (2018) y Bruno et al. (2020). Ademas, se emple6 una medicion de escala tipo Likert de 5 puntos, en
donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”.

En cuanto al instrumento de recoleccion de datos, se elabor6 una encuesta en linea a través de la elaboracion de
formularios en linea de Google Forms, ya que se considerd que de esta manera se mejora la aplicabilidad del
instrumento y se obtiene una mejor cobertura de la muestra, por lo que como consecuencia también minimiza los
costos, y se tiene mejor control de la obtencion de los datos (Ramirez-Castillo et al., 2021). Posteriormente, se realizd
una prueba piloto en el mes de enero de 2024 con 78 personas de las cudles tnicamente 73 fueron considerados parte
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de la muestra, ya que no eran mayores de edad y no tenian ninguna familiaridad con los productos sustentables.
Finalmente, la recoleccion de datos se realizé entre el mes de marzo y junio de 2024.

Para el andlisis de datos descriptivos, se utilizé el paquete de andlisis estadistico para las ciencias sociales SPSS
version 25 (Mat Roni & Djajadikerta, 2021; Sen & Yildirim, 2022) y, de igual manera, la técnica de minimos
cuadrados parciales (PLS) utilizando SmartPLS version 4.0 para probar el modelo de investigacion, ya que de acuerdo
con Sarstedt et al. (2022), el método PLS se ha convertido en un método estandar para analizar interrelaciones
complejas entre variables observadas y latentes.

Resultados

Datos demograficos

Los resultados sobre los datos demograficos nos muestran que el 37.4% de la muestra son personas de una edad
entre 48 a 53 afios, el 23.9% pertenecen al rango de entre los 24 y 29 afios, el 18.4% corresponden a personas de entre
30 a 35, el 8% pertenecen al rango de entre 36 y 41 afios y el resto, es decir el 12.2% corresponde a personas a partir
de los 42 afios en adelante. En lo que respecta al género el 57.7% de los encuestados fueron mujeres y el 42.3%
hombres. De acuerdo con los datos sobre el estado civil en el que se encuentran, el 76.1% indico se encuentra soltero,
el 16% del total de los encuestados respondid que se encuentra casado, el 3.1% se encuentra divorciado y el 4.3% se
encuentra en union libre. De manera posterior el mayor porcentaje de las personas encuestadas como parte de la
muestra cuenta con un grado de estudios, de licenciatura o ingenieria, es decir, estudios de nivel superior en un 69.3%
de manera posterior el 16.6% indico haber realizado nivel medio superior, es decir, bachillerato o preparatoria, el
12.9% de los encuestados indicd contar con un posgrado y, por ultimo, el 1.2% indico6 tener tnicamente estudios de
nivel secundaria.

Valoracion del modelo

Para la valoracion del modelo, se deben de evaluar la confiabilidad, la validez convergente y la validez
discriminante (Hair Jr. et al., 2019; Sarstedt et al., 2022). Empezando con la confiabilidad, las cargas deben ser
superiores a 0.70 (Hair et al., 2022), lo cuales se observan en la Tabla 1 y se muestra que todos los items del modelo
tienen una carga factorial superior a 0.70, lo que indica una alta fiabilidad de los items en sus respectivos constructos,
con excepcion de los items de IMCS y RSE2 los cuales se eliminaron y se realizo de nuevo el analisis. Ademas, se
utilizaron dos criterios para examinar la confiabilidad del constructo, el Alfa de Cronbach y la rtho_A (pa), cuyas
cargas estimadas deben ser superiores a 0.7 (Hair Jr. et al., 2019; Sarstedt et al., 2022). Es preciso mencionar que
cuando se consideran todos los indicadores de los constructos al mismo tiempo, se debe tomar en cuenta los el factor
de inflacion de la varianza (VIF), el cual de acuerdo con Hair Jr. et al. (2019), los valores superiores a 5 se consideran
criticos, por lo que en la Tabla 1 se observa que dichos valores estan por debajo de dicho valor (Akram et al., 2021).

Tabla 1. Evaluacion de la confiabilidad del modelo de estudio

Variables items Cargas Alfa de VIF Rho a AVE
>0.70 Cronbach >0.70 >.050
>0.70
RSEI 0.739 1.804
Responsabilidad RSE3 0.818 2.069
social empresarial RSE4 0.859 0.883 2.312 878 .618
RSES 0.863 2.415
RSE6 0.848 2.267
IMC1 0.849 1.915
Imagen IMC2 0.849 0.843 2.037 .849 .609
corporativa IMC3 0.810 1.800
IMC4 0.788 1.751
ACT1 0.822 2.240
ACT2 0.707 1.645
Actitud verde ACT3 0.864 0.859 2.520 .866 .644
ACT4 0.764 1.812
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ACTS 0.841

CEl 0.792

Conciencia CE2 0.824
ecologica CE3 0.809 0.873

CE4 0.750

CES 0.725

CE6 0.792

Intencion de INT1 0.872

compra responsable INT2 0.902
INT3 0.882 0.931

INT4 0.883

INTS 0.884

2.238
1.929
2.607
2.744
1.642
1.632
1.987
2.876
3.450
3.028
3.076
2.991

.870

928

.606

776

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos en SMART PLS4

Con respecto a la validez convergente, se evalu6 utilizando la varianza promedio extraida (AVE) la cual asegura
que la correlacion de todas las variables con su propia variable es mayor que la correlacion con otras y para eso debe
tener un valor mayor a 0.5 (Fornell & Larcker, 1981). En la Tabla 1, los valores resultantes son mayores a 0.5 lo que
asegura que hay una adecuada convergencia de los items de cada constructo y que estos representan al mismo.

Validez discriminante

Con respecto a la validez discriminante, este indica la medida en que un constructo es diferente de los demas. El
primer criterio, es el criterio de Fornell-Larcker, donde la raiz cuadrada de cada constructo (ver Tabla 2) debe ser
superior a la correlacion mas alta de los demas constructos del modelo (Fornell & Larcker, 1981; Sarstedt et al., 2022;

Zhang et al., 2021).

Tabla 2. Criterio Fornell-Lacker

ACT CE IMC INT RSE
Actitud 0.802
Conciencia ecologica 0.678 0.783
Imagen corporativa 0.581 0.499 0.824
Intencion 0.740 0.747 0.550 0.885
RSE 0.537 0.430 0.767 0.409 0.827

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos en SMART PLS4

El segundo criterio, es el criterio de relacion Hetrotrait-Monotrait (HTMT), donde el valor debe ser inferior a
0.90 para establecer la validez discriminante entre dos constructos reflexivos (Hair Jr. et al., 2019; Sarstedt et al.,

2022). En la Tabla 3 se muestra que existe validez discriminante, ya que los valores obtenidos son menores a 0.90.

Tabla 3. Criterio de HTMT

ACT CE IMC INT RSE
Actitud
Conciencia ecologica 0.779
Imagen corporativa 0.681 0.574
Intencion 0.824 0.821 0.620
RSE 0.618 0.490 0.882 0.453

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos en SMART PLS4
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Evaluacion del modelo estructural

En la Figura 2 se muestra la evaluacion del modelo estructural con los coeficientes de path, en donde se empled
el proceso de Bootstrap sin cambio de signo completo con 5000 submuestras, BCa Bootstrap, test de una cola y un
nivel de significancia del 5%.

En la Tabla 4, se muestran los valores del coeficiente path (p < 0.05) para la significancia del constructo (Khatib
et al., 2019); ademas de la prueba de hipotesis y sus resultados.
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Figura 2. Resultado del modelo estructural

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos analizados en SMART PLS4

En los resultados se observa que la variable RSE afecta de manera significativa a la imagen corporativa (f=.767),
por lo que se acepta la hipdtesis 1. En cuanto a la imagen corporativa, ésta afecta de manera significativa a la intencion
de compra sustentable (f=.112), por lo que se acepta la hipdtesis 2. Asimismo, las actitudes verdes afectan de manera
significativa y directa a la intencion (f=383). Y, finalmente, la conciencia ecoldgica fue la variable que mas afecto a
la intencion de manera significativa y directa (f=.432), por lo que la hipdtesis 4 se acepta.

En cuanto al poder predictivo de la imagen corporativa, la actitud y la conciencia ecoldgica sobre la intencion
de compra es moderado (R? ajustado de .674) y, ademas, el efecto de tamafio del constructo de imagen corporativa es
pequeiia (f* de 0.058), mientras que el de los constructos de actitud y conciencia ecologica es moderada (> de 0.231,
.300).

Tabla 4. Comprobacién de hipétesis

Hipotesis Path p-valor t-valor Resultado
RSE a IMC 767 .000 26.855 Se acepta
IMC aINT A12 .018 2.093 Se acepta
ACT aINT 383 .000 5.889 Se acepta
CEaINT 432 .000 7.936 Se acepta

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de datos en SMART PLS4
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Conclusiones y discusiones

Esta investigacion se baso en el modelo de Carroll (1991), considerando ademas dos variables utilizadas en
estudios basados en sustentabilidad (Miiller-Pérez et al., 2022). Lo que se puede observar es que el papel de la RSE
en la construccion de imagen corporativa es significativa, tal y como Aledo-Ruiz et al. (2022) y Golob et al. (2019)
destacan que el papel de la RSE logra una adecuada comunicacion con las partes interesadas garantizando una mayor
transparencia corporativa y un mayor nivel de compromiso con las mismas. Ademas, dicha imagen corporativa
sustentable provoca que los consumidores se sientan mas atraidos en consumir productos que sean amigables con el
medio ambiente debido a que las imagenes emocionales y funcionales que percibe el consumidor sobre las empresas
mejoran su intencion de compra aunado a las experiencias previas con las mismas (Gao et al., 2020). En cuanto a la
actitud que tienes los consumidores sobre el consumo sustentable, se pudo observar que esta es positiva, tal y como
Ayoun y Schmitz (2024) y Dudziak y Kocira (2022) destacaron que la actitud es un predictor relevante para la
intencion de compra. No obstante, la variable que mas afecta a la intencion de compra sustentable es la conciencia
ecologica, puesto que al ser conscientes de los problemas ambientales, las personas manifiestan una preocupacion
sobre el cuidado del medio ambiente (Ahn & Shamim, 2022; Miiller-Pérez et al., 2022).

Implicaciones teoricas y practicas

En lo que respecta a las implicaciones teoricas, esta investigacion aporta conocimiento sobre el comportamiento
de los consumidores en el norte de la Reptiblica Mexicana, resaltando aquellas variables que son consideradas como
predictoras de un comportamiento sustentable. Ademas, permite ser un referente para futuras investigaciones cuyo
objetivo sea predecir comportamientos de compra sustentables, no solo en México sino en cualquier parte del mundo.

En cuanto a las implicaciones practicas, las empresas pueden tener una base cientifica en donde deben poner
mayor atencion a campafias para seguir concientizando a la poblacion sobre los problemas ambientales y de como sus
productos y servicios apoyan a dicha accion. Ademas, el continuo seguimiento que debe de tener las empresas
socialmente responsables en sus comunicados de actividades en pro del medio ambiente para mejorar ain mas su
imagen a los stakeholders.

Limitaciones y futuras lineas de investigacién

En lo que respecta a las limitaciones de la presente investigacion, se puede mencionar la muestra que se eligio,
ya que la encuesta solo se aplicé en el norte de la Republica Mexicana, por lo que se puede replicar en otros estados
de la misma. Ademads, el nimero de muestra se puede aumentar y, asimismo, dividir en grupos generacionales para
medir las intenciones de compra sustentable no solo de manera general sino, conocer como se comportan los jovenes,
jovenes adultos y adultos en este tipo de consumo.
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