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Resumen
Problemática. La Responsabilidad Social Empre-
sarial (RSE) ocupa un papel clave en la adminis-
tración, los negocios y el mercado, mejorando la 
calidad de vida de la comunidad local, promoviendo 
el medio ambiente y optimizando la competitividad 
empresarial. En esta línea, se realizó una investiga-
ción para demostrar la existencia de la percepción 
de la RSE y su relación con la lealtad de visita de los 
consumidores que acuden a un centro comercial 
de Bogotá. Objetivos. Partiendo de la comproba-
ción del factor denominado percepción de la RSE, el 
objetivo principal es analizar su relación con la leal-
tad de visita en un centro comercial de amplio reco-
nocimiento en Bogotá. Materiales y métodos. La 
investigación empleó un enfoque cuantitativo con 
análisis descriptivo y correlacional de datos. Se usó 
una encuesta aplicada a 300 consumidores in situ 
para medir la percepción de la RSE y la lealtad de vi-
sita. El análisis de datos fue mediante análisis facto-
rial exploratorio y correlaciones con la prueba Rho 
Spearman. Resultados. Los resultados confirman 
la existencia de dos factores latentes: la percepción 
de la RSE y la lealtad de visita. Además, los hallazgos 
sugieren la existencia de correlaciones significativas 
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entre la percepción de la RSE y la lealtad de visita al 
centro comercial, con una mayor relación positiva 
en la recomendación de visita, que en la frecuen-
cia de visita. Discusión. Los hallazgos sugieren que 
la percepción de la RSE y la lealtad de visita están 
relacionadas. Se discute cómo los consumidores 
valoran el impacto positivo del centro comercial en 
la comunidad y su propia gestión, lo que refuer-
za su disposición a recomendarlo. Conclusiones. 
Esta investigación demuestra cómo las iniciativas 
y percepción de la RSE pueden mejorar la lealtad 
de los consumidores hacia los centros comerciales. 
Particularmente demuestra que los consumidores 
que perciben que el centro comercial ha contribui-
do significativamente a la mejora de su entorno y 
comunidad, son más propensos a hablar positiva-
mente de él, lo cual refleja una relación más fuerte 
con la lealtad en términos de recomendación o pro-
moción boca a boca.

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporati-
va, fidelización del consumidor, centros comercia-
les, frecuencia de visitas, boca a boca, percepción.  

Códigos JEL   M3 Marketing y publicidad M14 Res-
ponsabilidad social corporativa

Abstract

Problem. Corporate Social Responsibility (CSR) plays 
a key role in management, business, and marketing 
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by improving the quality of life in local communities, 
promoting environmental sustainability, and opti-
mizing business competitiveness. In this context, 
this research analyzes the perception of CSR and 
its relationship with visit loyalty in a shopping mall 
in Bogotá, aiming to demonstrate the existence of 
CSR perception and its link to consumer loyalty to-
ward this commercial format. Objectives. Based 
on the validation of the CSR perception factor, the 
primary objective is to analyze its relationship with 
visit loyalty in a well-known shopping mall in Bogotá. 
Materials and Methods. The study followed a 
quantitative approach with descriptive and correla-
tional data analysis. A survey was conducted to 300 
on-site consumers to measure CSR perception and 
visit loyalty. Data were analysed using exploratory 
factor analysis and Spearman’s Rho correlations 
test. Results. The results confirm the existence of 
two latent factors: CSR perception and visit loyalty. 
Additionally, the findings indicate significant correla-
tions between CSR perception and visit loyalty, with 
a stronger positive relationship found in visit rec-
ommendation than in visit frequency. Discussion. 
The findings suggest that a positive relationship 
between CSR perception and visit loyalty. The dis-
cussion highlights how consumers appreciate the 
shopping mall’s contributions to the community and 
its management practices, which in turn reinforces 
their willingness to recommend it. Conclusions. 
This research demonstrates that CSR initiatives and 
the perception of social responsibility can enhance 
consumer loyalty in shopping malls. Specifically, 
consumers who perceive the mall as actively con-
tributed to the improvement of their environment 
and community are more likely to speak positively 
about it, indicating stronger loyalty through recom-
mendations and word-of-mouth promotion.

Keywords: Corporate Social Responsibility, consu-
mer loyalty, shopping malls, visit frequency, word-
of-mouth, perception.
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Introducción

Las actividades de Responsabilidad So-
cial Empresarial (en adelante, RSE) se 
han consolidado como una estrategia 
contemporánea para fomentar y con-
tribuir en diversos frentes organizacio-
nales, caracterizados por promover no 
solamente un futuro más sostenible 
para el medio ambiente, sino aportar a 
la sociedad manteniendo un enfoque 
económico del negocio (Segura, 2023; 
Acuña, 2022; Kong, 2020).

 En el contexto de los centros co-
merciales, un formato de comercio 
moderno ampliamente utilizado en 
Latinoamérica y en Colombia (Quera-
les, Cardozo y Rojano, 2020), se ha re-
conocido la importancia de diversas 
variables que atraen a los consumi-
dores, como la oferta de productos, 
el ambiente del lugar y la calidad del 
servicio (Forero y Ortegón, 2023; Cor-
tazar y Vela, 2015). Sin embargo, la 
creciente conciencia y exigencia de 
los consumidores en torno a las prác-
ticas éticas de las empresas justifica 
la necesidad de comprender cómo la 
RSE puede relacionarse con la lealtad 
de visita de los consumidores a estos 
espacios (Kong et al., 2020; Alvara-
do-Herrera et al., 2017).

Aunque varios estudios han examina-
do la relación entre la RSE y variables 
actitudinales como la satisfacción 
y la lealtad de los clientes (Wu et al., 
2016; Amin et al., 2021), existen pocas 
investigaciones en cuanto a la explo-
ración de las relaciones específicas 
de la percepción de la RSE sobre la 
lealtad de visita a centros comercia-
les. Por ejemplo, estudios previos en 

diferentes contextos, como el de Bas-
har (2012) y Kaur (2013) en India, han 
demostrado una relación positiva en-
tre las actividades percibidas de RSE y 
el comportamiento de compra de los 
consumidores. 

También la literatura ha destacado 
que las actividades de la RSE pueden 
mejorar la confianza de los consu-
midores, lo que a su vez influye po-
sitivamente en sus intenciones de 
compra (Ali et al., 2023; Koh y Fang, 
2012; Ortegon, 2019). Sin embargo, 
estas investigaciones también resal-
tan los escasos estudios empíricos y 
la complejidad de la relación entre las 
actividades de la RSE y el comporta-
miento de los consumidores, ya que 
algunos estudios han identificado 
asociaciones negativas entre la RSE, 
como las responsabilidades legales 
y medioambientales, y las decisiones 
de compra (Sharma, 2013), por lo cual 
se requiere mayor análisis. 

A pesar del creciente interés en la RSE 
como factor de atracción de clientes, 
en el caso de los centros comerciales 
existe una escasez de investigaciones 
que exploren cómo estas actividades 
se relacionan con la lealtad de visita. Si 
bien se ha abordado la relación entre 
la RSE y la satisfacción del consumidor 
(Blesic et al., 2014) y la confianza (Ali et 
al., 2023), así como con variables ac-
titudinales hacia la marca del centro 
comercial (Wu et al., 2016), se perci-
be la necesidad de investigar cómo la 
percepción de las prácticas de RSE se 
relaciona con la lealtad de visita, un 
factor crítico contemporáneo para el 
éxito comercial en este tipo de forma-
tos de comercio moderno. 

https://doi.org/10.22579/23463910.1199
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Por lo anterior, esta investigación 
plantea dos objetivos en el marco de 
valor diferencial: primero, demostrar 
la existencia de la percepción de la 
RSE en el contexto de la gestión de 
un centro comercial ampliamente 
reconocido y, segundo, analizar las 
relaciones entre esta percepción de 
RSE y la lealtad de visita de los con-
sumidores. Consideramos que ana-
lizar la existencia y relaciones de la 
percepción de la RSE en el ámbito 
de un centro comercial, aumenta la 
comprensión de su importancia y pa-
pel en la gestión de mercadeo en este 
tipo de formatos de comercio moder-
no. En consecuencia, para responder 
al primer objetivo, se utilizó un análi-
sis factorial con el fin de demostrar la 
existencia de la percepción de la RSE 
como un constructo relevante; para 
responder al segundo objetivo, se 
empleó un análisis de correlaciones 
con el propósito de identificar el tipo 
de relación existente entre la percep-
ción de la RSE y la lealtad de visita de 
los consumidores. 

Consideramos que esta investigación 
aporta a la industria de los centros 
comerciales, tomando como base el 
estudio de un centro comercial de 
alto reconocimiento en Bogotá. Es 
importante señalar que este estudio 
tuvo un nivel de alcance exploratorio y 
confirmatorio, centrado en demostrar 
la existencia de la percepción de RSE, 
para posteriormente analizar su co-
rrelación con una variable de interés 
clave en mercadeo: la lealtad de visita. 
Por tanto, no tuvo el propósito de pro-
poner ni validar efectos o relaciones 
causales entre las variables de interés, 

dado que se trata de un primer acer-
camiento al análisis de este fenómeno. 

Para avanzar en este estudio, se em-
pleó un análisis descriptivo de las 
preguntas, un análisis factorial y un 
análisis de correlaciones para exami-
nar los datos recopilados. Estos en-
foques permitieron evaluar cómo las 
percepciones de los consumidores 
sobre las prácticas de RSE impactan 
en sus decisiones de visita y preferen-
cia hacia el centro comercial. A conti-
nuación, presentamos la revisión de 
literatura seguida por la estrategia 
metodológica, los resultados y la dis-
cusión de los hallazgos.

Revisión de literatura

El término de RSE en Colombia ha 
cobrado mucha fuerza año tras año, 
siendo una tendencia de mercado 
implementada por algunas empresas 
desde el 2010 para atraer inversiones 
internacionales, con amplias perspec-
tivas de empleo y progreso (Olano, 
2014). Se considera como un modelo 
emergente de gestión organizacional 
focalizado en la solución de necesida-
des y demandas sociales (Valenzuela, 
Linares y Suárez, 2015).

El concepto de RSE se basa en una se-
rie de compromisos voluntarios que 
las empresas asumen y que generan 
un valor adicional (Camacho, 2016), 
haciendo uso del reconocimiento de 
los esfuerzos y buenas prácticas que 
las empresas implementan (Valen-
zuela et al., 2015) cuya percepción 
logra influenciar la preferencia del 
consumidor y el sostenimiento de la 
empresa (Ortegón et al., 2016). Por 

https://doi.org/10.22579/23463910.1199
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ejemplo, el trabajo con personas con 
discapacidad y madres solteras (Re-
pública, 2013) se percibe como una 
inversión a largo plazo caracterizada 
por permitir a una organización dar 
soluciones para problemas sociales y, 
mediante acciones concretas, mejo-
rar los impactos positivos del negocio 
(Orejuela et al., 2016).

Además, las iniciativas de RSE per-
miten mitigar el impacto negativo de 
las actividades de las compañías en 
el entorno físico, ambiental y social, 
al mismo tiempo que contribuyen a 
aumentar el reconocimiento y posi-
cionamiento de productos, servicios 
y marcas en el mercado (Agudelo, 
2020). Sin embargo, se señala que 
muchas empresas y organizaciones 
tienen una gran falencia en la imple-
mentación constante y evolutiva de 
la RSE, al requerir dinamizar la cade-
na de valor de la empresa sin afectar 
negativamente su sistema de costos 
(Pedrozo, 2014).

En la actualidad, la RSE se ha conver-
tido en un tema recurrente para eva-
luar la contribución voluntaria de una 
empresa en la mejora interna y exter-
na de aspectos sociales, económicos 
y ambientales (Fernández, 2009), con 
miras a optimizar inversiones para in-
crementar ventas o facturación (Kunc 
et al., 2022). Entre las primeras activi-
dades de la RSE, se cuenta la gestión 
de residuos, la reducción de basura, 
el incentivo al consumo responsa-
ble y una mayor educación ambien-
tal (Fernández, 2009); además, en el 
caso de los centros comerciales, la 
colaboración con entidades públicas 
en proyectos de siembra de árboles 
(La República, 2013) 

De acuerdo con Camacho (2016) la 
RSE se ha convertido en un referente 
de buenas prácticas organizaciona-
les en Colombia y en Latinoamérica, 
conectándose con la ética empresa-
rial basada en los prácticas globales y 
empresariales, que buscan un futuro 
más respetuoso con el medio ambien-
te y, al mismo tiempo, la posibilidad 
de mejorar las relaciones entre los 
empleados y la actividad empresarial 
(Abad-Segura 2023).

Medición de la RSE

El estudio de Puentes y Lis-Gutiérrez 
(2018) sugiere que la medición de la 
RSE se justifica por tres aspectos. El 
debate sobre si la empresa debe tener 
en cuenta las cuestiones sociales y si 
estas pueden ser rentables, la preocu-
pación por el impacto de la empresa 
desde la perspectiva de la sostenibili-
dad, y el reclamo de la sociedad civil a 
la gestión de la empresa en general, 
concluyendo que existe una fuerte di-
ficultad en la descripción y medición 
del impacto social de las acciones de 
RSE. Por tanto, no existe una medida 
adecuada sobre los efectos de la RSE, 
atribuyendo la complejidad del tema 
a la falta de claridad en la definición 
del concepto y a la poca fiabilidad de 
los resultados de medición. 

Por su parte, el estudio de Alvara-
do-Herrera et al. (2017), propone una 
escala para medir las percepciones 
de los consumidores sobre la RSE, 
siguiendo el proceso metodológico 
y de validación sugerido por DeVe-
llis (1991), quien sugiere un conjunto 
de afirmaciones distribuidas en tres 
aspectos clave: responsabilidades 

https://doi.org/10.22579/23463910.1199
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el bienestar de la sociedad y, en la 
medida en que las organizaciones 
propendan por dar solución a dichas 
necesidades, la imagen conseguida 
puede favorecer las decisiones de 
preferencia, visita y compras. En esta 
línea, a pesar de que los centros co-
merciales ofrecen una amplia gama 
de productos y servicios, pueden 
aportar a la sociedad al apoyar causas 
sociales y ambientales (Segura, 2023) 
y, de esta forma, favorecer la imagen 
y comportamientos hacia la organiza-
ción (Orejuela et al., 2016)

Desde una perspectiva teórica, Forjan 
(2020) y Blesic et al. (2014), han seña-
lado que la gestión de la RSE en cen-
tros comerciales, está asociada a la 
necesidad de contar con información 
del consumidor para convertir sus 
problemas en oportunidades, incor-
porando principalmente actividades 
de la gestión social, para comprender 
algunos comportamientos en me-
didas de fidelización y atracción de 
clientes (Kunc et al., 2022). 

Desde un punto de vista aplicado al 
caso de estudio, existen experiencias 
de éxito vinculadas al interior de su 
gestión de RSE como apoyo a activi-
dades de protección y cuidado para 
animales domésticos (Bogotá, 2022), 
acciones para promover la equidad 
de género y la diversidad corporativa 
(Forbes, 2021), apoyo a emprendi-
mientos de negocios de la comunidad 
local (La República, 2022); fortaleci-
miento y crecimiento económico para 
locatarios (Mallyretail, 2022), y diver-
sificación de negocios para garantizar 
sostenibilidad a largo plazo (Portafo-
lio, 2022), convirtiendo estas acciones 

de protección ambiental, la equidad 
social y el desarrollo económico de 
la organización. Estas características 
miden la imagen de la RSE en la medi-
da en que indagan cuestiones como 
el grado en que una organización es 
percibida para promover planes en 
favor del medio ambiente, favorece 
la calidad de vida de la comunidad lo-
cal (sector o vecindario), y logra hacer 
todo lo posible para ser más atracti-
va (competitiva) en una industria. Es 
decir, la medición de la RSE incluye 
cuestiones sobre las percepciones de 
los clientes frente al aporte que hace 
una organización al medio ambiente, 
al contexto social, y a su propio soste-
nimiento económico. 

Gestión de la RSE en 
centros comerciales 

A pesar de que la RSE ha demostrado 
beneficios relacionados a las prefe-
rencias de productos fabricados por 
empresas que la promueven (Orejue-
la et al., 2016); por ejemplo, en hote-
les (Wong y Kim, 2020), cadenas de 
tiendas (Dang, Nguyen y Wang, 2020) 
y empresas de alimentos (Pino et al., 
2016), en la literatura previamente 
señalada, las investigaciones en el 
contexto de los centros comerciales 
son limitadas.

De acuerdo con Barragán de la Pa-
rra (2022), es importante que la ges-
tión de un centro comercial, otorgue 
atención y solución a las necesidades 
reales de los clientes, puesto que los 
consumidores son más conscientes 
y exigentes con las prácticas éticas y 
sostenibles de las empresas. Es de-
cir, existe una preocupación hacia 

https://doi.org/10.22579/23463910.1199
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Covinos, 2021). Por otro lado, el análi-
sis correlacional profundizó en cómo 
se relacionan las variables en un con-
texto específico, incluyendo la com-
probación de factores, sin considerar 
causas o efectos de acuerdo con los 
objetivos y alcance del estudio (Ríos, 
2017; Hernández et al., 2010).

El instrumento empleado fue un 
cuestionario estructurado aplicado a 
través de una encuesta en línea, com-
puesto por una sección de preguntas 
de autorización para el tratamiento 
de datos, una pregunta de inclusión 
basada en la visita al centro comercial 
en el último mes, un conjunto de pre-
guntas de identificación demográfica, 
y una sección de las preguntas utili-
zadas para medir la percepción de la 
RSE y lealtad de visita. Se utilizó en to-
dos los casos una escala tipo Likert de 
5 niveles en donde 1 representaba el 
grado más bajo y 5 el grado más alto 
de acuerdo. Para medir la percepción 
de la RSE se hizo una adaptación de 
la obra de Alvarado-Herrera et al., 
(2017) conservando seis indicadores. 
Para medir la lealtad de visita al cen-
tro comercial, se utilizaron dos indi-
cadores provenientes de la obra de 
Amin et al., (2021) que han sido apli-
cados previamente al contexto de los 
centros comerciales. Se realizó una 
prueba piloto con 30 encuestas efec-
tivas y se calculó una confiabilidad de 
alfa de Cronbach >0.70.

Población

Se aplicó una encuesta personal 
asistida mediante un método de 
muestreo no probabilístico basado 

en oportunidades de desarrollo orga-
nizacional (Abad-Segura, 2023; Ore-
juela et al., 2016).  

De acuerdo con Forjan (2020) la RSE 
de los centros comerciales radica en 
su papel como espacio para favore-
cer la interacción social, las compras 
y el entretenimiento, al mismo tiem-
po que se logra un equilibrio entre 
lo económico, lo social y lo ambien-
tal, satisfaciendo las expectativas de 
crecimiento de los accionistas y otras 
partes interesadas (Olano, 2014). 
Todo esto se materializa en la capa-
cidad de cautivar visitantes a través 
de diversas actividades y factores de 
atracción (Forero y Ortegón, 2023), 
logrando diferenciarse e impulsar 
comportamientos de lealtad al centro 
comercial (Amin et al., 2021).  

Por lo anterior, con el fin de investigar 
la percepción de la RSE y la existencia 
de relaciones con la lealtad de visita 
a un centro comercial, los objetivos 
de esta investigación consistieron en 
comprobar la existencia de la percep-
ción de la RSE por parte de clientes de 
un centro comercial en Bogotá, y co-
nocer si existe alguna relación entre 
la RSE percibida y la lealtad de visita 
por parte de los clientes que acuden 
a dicho centro comercial.  

Materiales y Métodos

Según los objetivos del estudio, la in-
vestigación se llevó a cabo utilizando 
el enfoque cuantitativo y un análisis 
descriptivo correlacional. El análisis 
descriptivo permitió recopilar da-
tos relevantes para caracterizar las 
variables de la investigación (Arias y 
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en juicio. Es decir, los encuestados 
fueron seleccionados a través de un 
conjunto de criterios de inclusión y 
exclusión del cuestionario, definidos 
previamente, aplicando la encuesta in 
situ de acuerdo con las autorizaciones 
del centro comercial en armonía con 
los horarios de los encuestadores. Di-
cho criterio se eligió con el fin de ga-
rantizar la inclusión de participantes 
que cumplieran con características 
específicas relevantes para el objetivo 
del estudio, favoreciendo respuestas 
más representativas y ajustadas a los 
intereses de la investigación. 

Se aplicó el cuestionario explicando a 
cada participante las consideraciones 
de sus respuestas empezando con 
preguntas de consentimiento infor-
mado y una pregunta filtro, basada 
en indagar la experiencia reciente de 
visita al centro comercial y una fami-
liaridad mínima (conocimiento) con 
las prácticas de RSE. 

La muestra final estuvo compuesta 
por 300 personas. Hubo una mayor 
participación de mujeres, represen-
tando el 56.3%, en comparación con 
los hombres que representaron el 
41.7%. En cuanto a la edad, el 61.7% 
estuvo entre 18 a 29 años, el 21.7% 
entre 30 a 41 años, el 11.3% entre 
42 a 53 años, y el 5.3% más de 53 
años. Respecto al nivel de estudios, el 
15.7% reportó educación secundaria, 
el 13.7% educación técnica, el 54.9% 
educación profesional, y el 15.7% 
educación con nivel de posgrado. En 
cuanto al nivel socioeconómico de la 
muestra, el 6.3% pertenece al NSE 2, 
el 34% a NSE 3, el 38.7% a NSE 4, el 
17.7% a NSE 5, y el 3.3% a NSE 6.

Resultados
De acuerdo con los objetivos del es-
tudio, se llevó a cabo un análisis de 
los resultados combinando un en-
foque descriptivo de las variables, 
para luego continuar con un enfoque 
correlacional. 

En el enfoque descriptivo, se inicia 
con un análisis de las respuestas con-
solidadas en un diagrama de barras 
de acuerdo con las variables e indi-
cadores de investigación. Se observa 
en la Figura 1 que las calificaciones 
más representativas con puntuación 
de 5 referente a la percepción de la 
RSE fueron para “Hace todo lo posible 
para ser más atractivo (competitivo) 
y garantizar su continuidad” (40.3%), 
seguido por “Ha permitido mejorar la 
calidad de vida en mi sector (localidad 
o barrio)” (39%). Por su parte, la pre-
gunta con menor calificación fue para 
la condición “Realiza actividades para 
reducir la contaminación” (5.7%). Res-
pecto a las afirmaciones para medir 
lealtad de visita, se observa la mayor 
representatividad de calificación con 
valor a 5 para la condición “Es un cen-
tro comercial del cual tiendo a decir 
cosas buenas” (44.7%). 

Con el fin de mejorar la compren-
sión de la distribución de respuestas 
y comportamiento de los indicado-
res de la percepción de la RSE y de 
la lealtad de visita al centro comer-
cial, se construyó una tabla de esta-
dísticos descriptivos. Se observa en 
la Tabla 1 los resultados de la media, 
la desviación estándar, el estadístico 
de asimetría y de curtosis siendo los 
más usados en el análisis descriptivo 
de los datos cuantitativos (Hernán-
dez-Sampieri et al., 2006)

https://doi.org/10.22579/23463910.1199
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Figura 1.	 Distribución porcentual de calificaciones de acuerdo con atributos de la percepción de RSE de 
lealtad de visita.

Tabla 1. Estadísticos descriptivos de los indicadores 

Variable Indicador Sigla Media Desv.tip Asimetría Curtosis

Percepción 
de la RSE
(Alvara-
do-Herrera 
et al., 2017)

Ha permitido mejorar la calidad de vida en 
mi sector (localidad o barrio) PRSE1 4.05 0.997 -1.127 1.128

En mi opinión, quiere a ayudar a mejorar la 
calidad de vida de la comunidad local (sec-
tor o vecindario)

PRSE2 3.96 1.045 -0.829 0.010

Favorece o promueve planes en favor del 
medio ambiente PRSE3 3.74 1.162 -0.626 -0.486

Realiza actividades para reducir la conta-
minación PRSE4 3.62 1.143 -0.533 -0.425

Se esfuerza en construir relaciones sóli-
das con sus clientes para asegurar su éxito 
económico a largo plazo

PRSE5 3.98 0.986 -0.830 0.252

Hace todo lo posible para ser más atractivo 
(competitivo) y garantizar su continuidad PRSE6 4.09 0.956 -1.043 0.850

Lealtad de 
visita
(Amin 
et al., 2021)

Muy frecuentemente asisto a este Centro 
Comercial IV1 3.83 1.111 -0.832 0.099

Es un centro comercial del cual tiendo a 
decir cosas buenas IV2 4.23 0.851 -1.042 0.881

Fuente: elaboración propia.
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Respecto a los indicadores de la per-
cepción de la RSE, se observa en la 
Tabla 1 que la condición más favora-
ble y con mayor promedio es “Hace 
todo lo posible para ser más atractivo 
(competitivo) y garantizar su continui-
dad” seguido por “Ha permitido me-
jorar la calidad de vida en mi sector 
(localidad o barrio)”. Por su parte, la 
menos favorable y con menor prome-
dio fue para “Realiza actividades para 
reducir la contaminación”. Frente al 
comportamiento de lealtad de visita 
al centro comercial, el mayor prome-
dio fue para la condición “Es un cen-
tro comercial del cual tiendo a decir 
cosas buenas”. 

Respecto al estadístico de asimetría, 
el indicador de la percepción sobre la 
RSE con mayor tendencia a resulta-
dos superiores al promedio fue para 
“Ha permitido mejorar la calidad de 
vida en mi sector (localidad o barrio)”, 
por su parte, el indicador “Realiza ac-
tividades para reducir la contamina-
ción” tuvo la menor calificación. Para 
el estadístico de curtosis, el indicador 
de la percepción de la RSE con mayor 
grado de concentración de respues-
tas alrededor del promedio fue para 
“Ha permitido mejorar la calidad de 
vida en mi sector (localidad o barrio)”, 
y el de menor concentración fue para 
la condición “En mi opinión, quiere a 
ayudar a mejorar la calidad de vida de 
la comunidad local (sector o vecinda-
rio)”. Frente a los indicadores de leal-
tad al centro comercial, la condición 
“Es un centro comercial del cual tien-
do a decir cosas buenas” demostró 
una tendencia de calificaciones altas 
y homogeneidad en las respuestas. 

Después del análisis descriptivo de 
las variables, se realizó un análisis de 
la fiabilidad global de los indicadores, 
obteniendo un alfa de Cronbach de 
0.883, lo cual es aceptable para este 
tipo de investigaciones (Hernández et 
al., 2018). 

Finalmente, con el objetivo de com-
probar la existencia de la variable per-
cepción la RSE, para posteriormente 
identificar relaciones con la variable 
de lealtad de visita, se llevó a cabo un 
análisis factorial exploratorio como 
medio para reducir información y com-
probar la existencia de dicho factor 
latente. El análisis factorial determinó 
una medida de adecuación muestral 
de Kaiser-Meyer-Olkin de 0.856, y 
una significancia de la prueba de es-
fericidad de Bartlett de 0.000 (menor 
a 0.05), cumpliendo con los paráme-
tros comúnmente empleados para 
su utilización (García, Gil y Rodríguez, 
2000). Esta solución factorial reveló 
la existencia de dos factores latentes 
con varianza total explicada del 70.4%, 
que al aplicar la rotación varimax, se 
identificó que el factor 1 (percepción 
de RSE) explicó el 40.7%, mientras que 
el factor 2 explicó el 29.7%.

Tabla 2. Análisis factorial de los indicadores

Ítems Componentes
1 2

PRSE3 0.901 0.151

PRSE4 0.887 0.141

PRSE2 0.766 0.283

PRSE5 0.737 0.423

PRSE6 0.616 0.497

IV2 0.266 0.806

IV1 0.128 0.758

PRSE1 0.256 0.679
Fuente: elaboración propia.

https://doi.org/10.22579/23463910.1199


IS
SN

 23
46

- 3
91

0 
on

 lin
e R

ev
ist

a G
EO

N 
(G

es
tió

n, 
Or

ga
niz

ac
ion

es
 y 

Ne
go

cio
s)

12

 Vol 12 No. 1- e-1199 enero junio 2025. DOI: https://doi.org/10.22579/23463910.1199

La Relación entre la responsabilidad social empresarial y la lealtad de visita en el centro comercial

Se observa en la Tabla 2 la distribu-
ción de los indicadores y las cargas 
factoriales agrupados en cada com-
ponente. Este análisis permite iden-
tificar agrupaciones de ítems en un 
mismo componente (García, Gil y Ro-
dríguez, 1994). Además, al analizar las 
cargas de cada variable (valores altos), 
se asigna a un componente según la 
carga más alta, considerando como 
razonables aquellos pesos factoriales 
con un valor superior a 0.5 y cercano 
a 0.99, (Buendía e Hidalgo, 2006). Este 
análisis demuestra la existencia de la 
percepción de RSE y de la lealtad al 
centro comercial como dos construc-
tos diferenciados, con lo cual traza 
rumbos para futuras investigaciones.

Para responder al segundo objetivo 
sobre la comprobación de relacio-
nes entre la percepción de la RSE y 
la lealtad de visita, se hizo un análisis 
de correlaciones haciendo uso de la 
prueba Rho de Spearman. Esta prue-
ba se basa en la evaluación de la re-
lación entre dos variables ordinales 
no paramétricas, es decir, variables 
que no necesariamente siguen una 
distribución normal. Dado que las 
percepciones de RSE y los ítems de 
lealtad pueden involucrar escalas de 
medición que no cumplen con los su-
puestos de normalidad o linealidad 
requeridos por otros tests correlacio-
nales, como el coeficiente de Pearson, 
el Rho de Spearman resulta más ade-
cuado (Mukaka, 2012). Esta técnica 
clasifica los valores de las variables y 
mide la asociación mediante el grado 
en que una variable aumenta o dis-
minuye consistentemente en función 
de la otra, lo que permite identificar la 
fuerza y dirección de la relación entre 

las variables, independientemente de 
la distribución de los datos (Asuero 
et at., 2006). Por lo tanto, el uso de la 
prueba Rho de Spearman es apro-
piada en este estudio para detectar 
correlaciones robustas y significativas 
entre la percepción de la RSE y la leal-
tad de visita. 

Tabla 3.	Correlación entre indicadores 		
de las variables

Ítems de percepción de la RSE

Ítems de 
lealtad de 

visita

IV1 IV2

PRSE1
Coeficiente de correlación .453** .609**

Sig. (bilateral) 0.000 0.000

PRSE2
Coeficiente de correlación .315** .440**

Sig. (bilateral) 0.000 0.000

PRSE3
Coeficiente de correlación .300** .445**

Sig. (bilateral) 0.000 0.000

PRSE4
Coeficiente de correlación .288** .393**

Sig. (bilateral) 0.000 0.000

PRSE5
Coeficiente de correlación .395** .524**

Sig. (bilateral) 0.000 0.000

PRSE6
Coeficiente de correlación .416** .581**

Sig. (bilateral) 0.000 0.000
Fuente: elaboración propia. Nota: *p <0.05; **p 
<0.001

Se observan en la Tabla 3 las correla-
ciones existentes entre los ítems, los 
cuales sugieren que la percepción de 
la RSE en el contexto de un centro co-
mercial está significativamente relacio-
nada tanto con la frecuencia de visita 
como con la disposición de los consu-
midores a recomendar el centro co-
mercial. Sin embargo, los coeficientes 
de correlación revelan que esta per-
cepción tiene un impacto ligeramen-
te más fuerte en la disposición de los 
consumidores a hablar positivamente 
del centro comercial, es decir, en su 
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comportamiento de recomendación, 
más que en su frecuencia de asisten-
cia (coeficientes de correlación >.50). 
En particular, los ítems relacionados 
con la percepción de que el centro 
comercial contribuye a la mejora de 
la calidad de vida de la comunidad 
local y que se esfuerza por ser más 
atractivo y competitivo, muestran las 
correlaciones más elevadas con la dis-
posición a recomendar el lugar (0.609 
y 0.581, respectivamente). Estos re-
sultados permiten interpretar que los 
consumidores valoran en mayor me-
dida aquellos aspectos de la RSE que 
reflejan un compromiso del centro co-
mercial con su entorno (comunidad) y 
su sostenibilidad a largo plazo. 

Estos hallazgos proporcionan una 
base empírica importante que indica 
que las actividades y percepción de la 
RSE pueden ser una herramienta efi-
caz no solo para atraer clientes, sino 
para generar una mayor recomen-
dación de visita (promoción boca a 
boca), un aspecto crítico para el éxito 
y la competitividad de los centros co-
merciales en mercados cada vez más 
exigentes.

Discusión

La literatura ha señalado ampliamen-
te que las empresas que participan 
en actividades de RSE son capaces 
de mejorar sus resultados y, al mismo 
tiempo, influir positivamente en la so-
ciedad (Ali et al., 2023; Hurrah et al., 
2024; Velte, 2022). Sin embargo, la in-
vestigación de la percepción de la RSE 
en el contexto de centros comerciales 
ha sido poco analizada. En esta línea, 
el presente estudio ha considerado 

corresponder con estos retos al con-
siderar dos objetivos principales: pri-
mero, demostrar la percepción de la 
RSE por parte de los consumidores 
en el ámbito de los centros comer-
ciales y, segundo, analizar la relación 
entre dicha percepción y su lealtad de 
visita al mismo tipo de formato de co-
mercio moderno. 

La investigación realizada comprue-
ba la existencia de la RSE centrada en 
la percepción o imagen de un centro 
comercial por parte de los clientes, y 
revela correlaciones significativas en-
tre dicha percepción de RSE y la leal-
tad de visita. Dichos resultados son 
coherentes con la literatura anterior. 
Por ejemplo, la investigación de Sin-
gla (2024) resalta que las iniciativas de 
RSE aplicadas al comercio, que abar-
can sostenibilidad medioambiental, 
responsabilidad social y prácticas em-
presariales éticas, influyen de mane-
ra sustancial en la percepción de los 
consumidores y, en consecuencia, en 
las decisiones de compra. Sin embar-
go, esta investigación agrega nuevo 
conocimiento revelando que los con-
sumidores que perciben un impacto 
positivo del centro comercial en su 
comunidad local no son solamente 
más propensos a visitarlo con ma-
yor frecuencia, sino a recomendarlo. 
Además, si bien Blešić et al. (2014), 
han indicado que la implementa-
ción efectiva de programas de RSE, 
tales como el apoyo a eventos cul-
turales y deportivos, puede mejorar 
la satisfacción del consumidor, esta 
investigación profundiza al compro-
bar que los esfuerzos percibidos del 
centro comercial por mantener rela-
ciones sólidas con sus clientes están 
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significativamente relacionados con 
una mayor frecuencia de visita tras-
cendiendo la satisfacción, lo que des-
taca el papel de las actividades de RSE 
en fomentar la lealtad del cliente. No 
obstante, en el marco de los hallaz-
gos alcanzados, es crucial destacar 
que este estudio ha sido de carácter 
exploratorio y no buscaba proponer 
ni validar efectos causales entre la 
percepción de la RSE y la lealtad de 
visita, sino revelar correlaciones sig-
nificativas que puedan servir de base 
para investigaciones futuras.

Consideramos también que otro as-
pecto relevante de esta investigación 
son los hallazgos relacionados con la 
recomendación de visita (promoción 
boca a boca) que tuvo correlaciones 
significativas con la percepción de 
mejorar la calidad de vida de la comu-
nidad local. Al respecto, Singla (2024) 
y Bowd et al. (2006), han indicado 
que los consumidores valoran cada 
vez más las prácticas éticas y soste-
nibles para apoyar y respaldar sus 
decisiones de compra. Sin embargo, 
hasta donde sabemos en la litera-
tura actual, no existen estudios que 
demuestren relaciones de cómo la 
percepción del centro comercial para 
mejorar la calidad de vida de una co-
munidad mantiene una relación posi-
tiva con comportamientos de hablar 
favorablemente del centro comercial, 
lo cual tiene un impacto directo en su 
reputación de marca. Esto refuerza la 
idea de que las actividades de RSE no 
solo benefician a la comunidad, sino 
que también son capaces de mejo-
rar las relaciones en el dominio de la 
imagen social a partir de la promo-
ción verbal.

Finalmente, este estudio tuvo algunas 
limitaciones a reconocer. Primero, se 
centró en un solo centro comercial 
en Bogotá, lo que podría limitar la ge-
neralización de los hallazgos a pesar 
de que este ha sido tradicionalmente 
considerado como uno de los princi-
pales de la industria local (La Repúbli-
ca, 2023); en segundo lugar, el haber 
empleado encuestas basadas en el 
autoreporte puede significar algún 
tipo de sesgo de los datos a pesar de 
que estas metodologías han sido am-
pliamente utilizadas en las ciencias 
sociales. Por tanto, consideramos que 
futuras investigaciones podrían ex-
pandir el análisis con mayor número 
de centros comerciales participantes 
e investigar más a fondo (con com-
binación de técnicas de recolección) 
cómo la implementación de estrate-
gias específicas de RSE puede afec-
tar tanto los resultados comerciales 
como los sociales.

Conclusiones

Los resultados de este estudio sugie-
ren que la percepción de la RSE tiene 
una relación positiva en las medidas 
de lealtad de visita al centro comer-
cial, particularmente en la frecuencia 
de visita como en la disposición de 
los consumidores a recomendar el 
centro comercial, con un énfasis lige-
ramente mayor en la recomendación 
(promoción boca a boca). 

Estos hallazgos refuerzan la impor-
tancia de las prácticas de RSE como 
una estrategia efectiva para mejorar 
la lealtad del cliente y fortalecer la 
reputación de marca en el sector de 
centros comerciales. Aunque se trata 
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de un estudio exploratorio, los resul-
tados proporcionan una base sólida 
para futuras investigaciones que bus-
quen analizar más profundamente 
las relaciones causales entre la RSE 
y la lealtad de los consumidores en 
este sector.
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