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RESUMEN 

 

La responsabilidad social empresarial invita las organizaciones a hacerse consciente de 

todas las consecuencias y efectos que sus estrategias y actuaciones provocan en los 

ámbitos humanos, sociales y ambientales; promoviendo el “desarrollo sostenible”; las 

empresas mejoran su reputación debido a sus acciones responsabilidad social. Esta mejora 

de reputación ha estado correlacionada con un fortalecimiento del valor de la empresa. Es 

importante que los grupos de interés no solo consideren la responsabilidad social 

corporativa dentro de sus planes estratégicos sino también consideren la reputación 

corporativa, como variable que puede ser influenciada por las decisiones de la 

Responsabilidad social.  

 

El tipo de investigación fue descriptiva y explicativa, de diseño no experimental de corte 

transversal; que contribuye al reconocimiento de las opiniones y actitudes de la muestra de 

estudio,  que estuvo compuesto por 50 personas, consumidores y conocedores de la marca 

NATURA, de los distritos de Ate Vitarte, Barranco, Breña, Cercado de Lima, Chaclacayo, 

Chorrillos, El Agustino, La Molina, Los Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de 

Lurigancho, San Juan de Miraflores, San Martín de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, 

Villa el Salvador;  a quienes se les aplicó un cuestionario para investigar la eficiencia de la 

responsabilidad social empresarial con la reputación corporativa.  

 

La investigación evidencia que la eficiencia de la responsabilidad social empresarial de 

NATURA se relaciona con la reputación corporativa con un promedio de  -92.36%  y con 

una disminución de 0.31.  

 

Palabras claves: Responsabilidad Social Empresarial – Reputación Corporativa – 

Identidad corporativa  
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ABSTRACT    

                      

The corporate social responsibility invites organizations to become aware of all the 

consequences and effects that their strategies and actions provoke in human, social and 

ecological dimensions; promoting “sustainable development”, companies improve their 

reputations due to their social responsibility actions. The reputation improvement has been 

correlated to a strengthening of the company’s value. It is important that stakeholders not 

only consider the corporate social responsibility inside their strategic plans but it is also 

necessary to include corporate reputation as a variable that can be influenced by the 

decisions of social responsibility. 

 

The type of research was descriptive and explanatory, non-experimental cross-sectional 

design; which contributes to the recognition of the opinions and attitudes of the study 

sample. It was composed of 50 people, consumers and experts of the brand NATURA. 

They from the districts of Ate Vitarte, Barranco, Breña, Cercado de Lima, Chaclacayo, 

Chorrillos, El Agustino. Also, we include in the sample the districts like La Molina, Los 

Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de Lurigancho, San Juan de Miraflores, San 

Martín de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el Salvador. To whom was given a 

questionnaire to investigate the efficiency of corporate social responsibility with corporate 

reputation. 

 

The research shows that the efficiency of NATURA's corporate social responsibility 

relates to the corporate reputation with an average of -92.36% and a decrease of 0.31. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility - Corporate Reputation - Corporate 

Identity 
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INTRODUCCIÓN 

 

     Hoy en día las personas de a pie se convierten en los más grandes jurados de las 

organizaciones, existe una mayor preocupación de los públicos respecto a que acciones 

realizan las empresas. Esto ha generado una mayor relevancia en el desarrollo de las 

relaciones públicas, una de las estrategias mayormente aplicadas es la RSE 

(Responsabilidad Social Empresarial), en su mayoría estas organizaciones han creído que 

la RSE es solo una tendencia; sin embargo, la correcta orientación de esta estrategia 

permitirá cumplir los objetivos trazados por las organizaciones, generando como 

resultado la reputación corporativa deseada.  

 

     Es por ello que la investigación, tiene como objetivo identificar cómo se relaciona la 

eficiencia de la responsabilidad social empresarial con la reputación corporativa, la 

importancia radica en destacar la responsabilidad social empresarial como un aspecto de 

cambio en las organizaciones, para así generar reputación corporativa en sus públicos. 

León (2010) indica que: “Las verdaderas acciones de responsabilidad social son parte 

integral de la cadena de valor de cada organización, esto es, constituyen parte del ADN 

de sus negocios”. (p. 15)  

 

     Como lo hemos señalado previamente, la responsabilidad social empresarial pertenece 

a la cultura de la organización, el autor; identifica como una cadena de valor propia de la 

organización, la señala como el ADN de la empresa, esto nos quiere decir que la 

responsabilidad social no es solo una tendencia del nuevo mundo, es un estilo de vida 

para las organizaciones. 
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     Respecto a la Reputación Corporativa, Pinedo (2005) señala que: “La reputación es un 

indicador de calidad de las acciones de la compañía; multiplicador del valor de la marca; 

impulsor de la confianza del consumidor y de la fidelización de los clientes”. (p 37).   

Entonces, si una organización es socialmente responsable, permitirá que los usuarios, los 

clientes, o los públicos en general tengan una buena percepción de la empresa, lo que 

ayudará generar confianza y vínculos más fuertes con la entidad, existirá mayor 

fidelización, e identificación con esta.  

 

      La hipótesis planteada fue, la eficiencia de la responsabilidad social empresarial se 

relaciona significativamente con la reputación corporativa. La tesis presentada fue 

trabajada bajo una metodología de investigación de diseño metodológico no 

experimental, de corte transversal, e nivel descriptivo explicativo; que contribuye al 

reconocimiento de las opiniones y actitudes de la muestra de estudio,  que estuvo 

compuesto por 50 personas, consumidores y conocedores de la marca NATURA, de los 

distritos de Ate Vitarte, Barranco, Breña, Cercado de Lima, Chaclacayo, Chorrillos, El 

Agustino, La Molina, Los Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de Lurigancho, San 

Juan de Miraflores, San Martín de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el 

Salvador;  a quienes se les aplicó un cuestionario para determinar la relación entre la 

eficiencia de la responsabilidad social empresarial y la reputación corporativa.  

 

      Cabe resaltar que esta investigación se realizó para generar contenido enriquecedor 

respecto al tema tratado, que será un aporte a futuras generaciones, que estén enfocados 

en ámbito de las comunicaciones, o que tengan interés en relaciones públicas, 

responsabilidad social empresarial y reputación corporativa.  
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                La investigación está dividida en V capítulos interrelacionados: 

 

      Capítulo I: Comprenden los antecedentes de la investigación; donde se sentarán las 

bases teóricas de la eficiencia de la responsabilidad social y la reputación corporativa, 

definición de términos aplicados a la investigación 

 

Capítulo II: está compuesto por la formulación de hipótesis principal y derivadas, 

variables y definición operacional entre otros puntos 

 

      Capítulo III: Se encontrará el marco metodológico de la investigación en el que se 

describirá el tipo y diseño de investigación; hablará de la muestra de estudio, los 

instrumentos, técnicas estadísticas para el procesamiento de la información y aspectos 

éticos llevados a cabo en la investigación. 

 

     Capítulo IV: Se trabajará con el análisis y resultados  

 

      Capítulo V: Hablará de la discusión de resultados y se plantean las conclusiones a 

las que se pudo llegar, respecto a las preguntas de investigación e hipótesis planteadas, 

y otras observaciones que se desprenden del trabajo realizado. Finalmente se 

encontrarán las recomendaciones, bibliografía y anexos del trabajo de investigación. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

                                                           
 

Descripción de la realidad problemática  

           

     El comportamiento de las organizaciones, específicamente de las empresas, ha 

evolucionado. En la historia de las organizaciones podemos apreciar que han logrado un 

cambio, la trayectoria inició desde la producción masiva; es decir, tener como objetivo 

principal la venta en masa hasta el actual comportamiento inspirado en generar una huella 

de impacto, escuchar la necesidad de sus clientes, pensar en los efectos que pueda generar 

su producción con el medio ambiente, fortalecer lazos con las comunidades, entre otros 

puntos.  

 

     La RSE ha cobrado importancia en los últimos años debido a las crisis económicas, 

sociales y ambientales que se han gestado como producto de la actuación empresarial. La 

ONU decretó el 2008 como año Internacional de la Tierra, donde se encendieron las 

alarmas para reducir los efectos de la acción del hombre sobre la salud del Planeta, 

invirtiendo en investigación científica y creando conciencia entre gobiernos, empresas y 

habitantes sobre la necesidad de procurar el desarrollo sustentable. Dagnino (2008) señala 

que “Una Verdad Incómoda”, el documental de Al Gore, ha marcado un antes y un 

después en la sensibilidad humana con respecto a su entorno; donde la humanidad 

pareciera haber descubierto que la conducta ecológica es más rentable que la destrucción 

ambiental. De este modo, la conciencia ecológica ha comenzado a ser la consigna del siglo 

XXI, y el verde está entrando en la vida cotidiana de la gente y las organizaciones; quienes 

buscan ante sus públicos, ser recordadas como socialmente responsables, en relación al 

concepto de público en el ámbito de las relaciones públicas, Miguez (2007) señala que: 

“Hacen referencia al público como un colectivo concreto, es decir, como un grupo 

limitado y con unas características establecidas, ya sean determinadas por quien lo define 

por el asunto o interés en común que motiva su formación o derivadas” (p.185). Por lo 

tanto, las organizaciones tienen la necesidad de ser recordadas ante su público como 

responsables, esto ha generado una mayor preocupación por elaborar estratégicamente 

planes de responsabilidad social empresarial (RSE). 
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     La responsabilidad social surge en la humanidad al hablar de lo que cada empresa y 

persona debe hacer para retribuir lo que obtiene de su entorno y de la sociedad. El 

concepto hace referencia a “la asunción de la obligación de llevar el comportamiento 

corporativo a un nivel superior en el que sea congruente con las normas, valores y 

expectativas sociales existentes y no sólo con los criterios económicos legales” 

(Fernández, 2005, p. 4) La responsabilidad social se convierte en una herramienta personal 

y corporativa que rompe los límites de lo económico y pretende una proyección hacia las 

necesidades sociales.  

 

    El campo de la responsabilidad social corporativa es definido por Moreno (2004) como: 

Se trata de un principio que conduce a una atención mesurada a todos los grupos de 

interés supone tomar en consideración todas las dimensiones de la actividad de la 

empresa: la dimensión humana, que implica el adecuado respeto a las personas 

implicadas en la actividad empresarial. La social y ambiental, que toma en 

consideración los efectos que la actividad de la empresa tiene en las condiciones de 

vida y en el medio ambiente de las sociedades en que la empresa opera. Además de 

tener en cuenta a todas aquellas usualmente consideradas, como lo son la comercial, la 

financiera, la productiva y jurídica”. (p.p. 13-14) 

 

     En la percepción de algunos especialistas en el rubro de las comunicaciones, la RSE 

está posicionada como una estrategia aplicable para entidades gubernamentales o 

relacionadas al rubro de la energía, como mineras, petroleras, entre otras. Sin embargo, la 

RSE es aplicable para toda organización que desee demostrar su cultura organizacional y 

generar una sólida reputación corporativa. Basada entonces en lineamientos de ética 

empresarial surge como un enfoque de responsabilidad integral por parte de las empresas y 

de los grupos interesados. 

 

     La sensibilidad social en el desarrollo empresarial y la preocupación de la ciudadanía 

por el deterioro medioambiental son cada vez mayores; el medio ambiente compone los 
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criterios de responsabilidad social que deben ser formulados en el desarrollo de estas 

prácticas en la empresa, principalmente porque “Toda actividad empresarial está 

relacionada con el medio ambiente. Los impactos ambientales no respetan barreras de 

tiempo, lugar o jurisdicción. Es un asunto que interesa a todo el mundo y por lo tanto el 

medio ambiente es un tema universal.” (Gutiérrez, 2004, p.7)  

 

     La responsabilidad empresarial medioambiental se da también el concepto de 

ecoeficiencia (Gutiérrez, 2004) como medio de sustentabilidad y de gestión ejercida por 

parte de los stakeholders a la fuente de contaminación; en donde la productividad 

minimiza los desechos. 

 

     En ese orden de ideas, la responsabilidad social empresarial en la investigación es 

entendida como una práctica medioambiental sana y sostenible que está comprometida 

con las necesidades del medio físico y del medio social; ya que es sabido que las empresas 

cosméticas generan un impacto ambiental con los productos cosméticos, ligados a 

químicos y sustancias nocivas que provocan un gran impacto ambiental. Partículas 

plásticas contaminantes, ingredientes tóxicos en los productos o químicos que degradan el 

suelo y contaminan el planeta (EPA, 2019)1; La permutación del consumo de plástico a 

nivel mundial con respecto a la preservación del medio ambiente ha generado un gran 

cambio para la industria manufacturera del plástico, pues ha direccionado a la creación de 

productos en favor del medio ambiente promoviendo el uso de materia prima natural y la 

reutilización de materiales en la industria. 

 

 El objetivo y la importancia de un plan de RSE debe estar enfocado en generar una 

buena reputación corporativa, Martínez (2015) señala que: “Dentro de los antecedentes 

de la responsabilidad social, se evidencia, el enfoque filosófico de la Responsabilidad 

Social Empresarial, desarrollado en la segunda mitad del siglo XX, basado en el 

                                            
1 Agencia de Protección Ambiental de EE.UU (2019) El medioambiente y su salud. Recuperado de 

https://espanol.epa.gov/espanol/el-medioambiente-y-su-salud 
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concepto de filantropía” (p. 15). 

 

Con este nuevo inicio, el objetivo de las organizaciones se concentra en generar un 

vínculo de confianza con sus públicos, pues la nueva filosofía de la empresa no solo es 

mantener una solvencia económica, ahora pretende generar fidelidad con sus públicos 

e incluso ambiciona gestar experiencias de vida; el cambio de comportamiento 

organizacional en las empresas es de iniciativa propia, pues se desvinculó el aspecto 

de realizar regalos para los necesitados, por establecer objetivos a largo plazo con sus 

públicos, las organizaciones de visiones antiguas creían que haciendo dadivas iban a 

crear un impacto positivo en la imagen de la organización; pero los resultados eran 

pasajeros, pues al poco tiempo y por la poca difusión que no estaba establecida en un 

plan de responsabilidad social empresarial generaban que las acciones fueran 

olvidadas. 

 

     En referencia a La historia de la Responsabilidad Social Empresarial Vásquez., 

explica que:  

 

Luego de la caída del Muro de Berlín, se reunieron 200 de las mejores empresas 

del mundo para estudiar como estabilizar altas tasas de desempleo y desigualdades 

reflejadas en los reclamos sociales de los negocios globalizados, el tratamiento 

sistemático de la Responsabilidad Social Organizacional, comienza alrededor de 

1990. Las Relaciones Públicas, consideran a la responsabilidad social como una 

función intrínseca a su Que Hacer, en 1990 Kofi Annan, Foro Económico Mundial 

de Davos, Suiza, bajo la denominación de “Pacto Mundial” convoca a los 

empresarios a unirse de forma voluntaria para aglutinar fuerzas creativas del 

espíritu de las organizaciones con la necesidad de los desfavorecidos y las 

generaciones futuras, para posibilitar una economía integral y sostenible. En el 

año 2000 se estableció la dependencia con la ONU, con las articulaciones del 

Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, Organización Internacional del 

Trabajo (OIT), Oficina del alto comisionado para los Derechos Humanos 

Programa para el Medio Ambiente (PNUMA) y Programa de Naciones Unidas 

para el Desarrollo Industrial (UNIDO). Hoy en día, una de las finalidades claves 

es preocuparse por el desarrollo sustentable que incluye: Medio Ambiente, 

conservación del agua, uso de los recursos naturales, preservar la educación, salud 

y alimentación de los pueblos. (Simposio 2016)  

 

 

     La Responsabilidad Social es una función propia de las RRPP, es una función 
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propia a su quehacer de esta disciplina, lo que nos permite expresar que la RSE va más 

allá de una sola acción, sino de un plan estratégicamente elaborado, que vincula a la 

organización y la sociedad.  Para Flores (1965) vincula las relaciones públicas como: 

 

Una disciplina psico-social administrativa cuya finalidad es promover la integración 

humana en todos los niveles de la sociedad, y cuyo objetivo inmediato es genera una 

conducta solidaria de comprensión y confianza reciprocas entre una entidad y los 

diversos grupos sociales que se vinculan a ella. (p.99) 

 

 

    Es por ello que, la RS es una acción meramente planificada que busca generar acciones 

de largo plazo para fortalecer los lazos entre la sociedad y la organización, se busca 

generar una confianza estable y lograr una reputación positiva. Esto permitirá verse ante 

los públicos como una empresa responsable que está interesada en generar acciones 

responsables para el beneficio de la sociedad, donde el empresariado vela por mejorar la 

calidad de vida de los públicos internos y externos; es decir, las empresas empiezan a 

generando acciones de RS que permitirán generar un impacto positivo desde los 

colaboradores de la organización hasta los miembros externos que están vinculados con la 

empresa.  

 

     Podemos señalar que la responsabilidad social empresarial es una nueva conducta 

positiva que las empresas están incorporando, donde la organización adquiere un cambio 

desde su ADN, pues el sentido de ser parte de la sociedad ahora va más allá de brindar un 

producto o servicio, las empresas tienen interés por ser concebidas como entes de cambio 

positivo para la sociedad.  

 

Con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial Sostenibilidad y Bienestar; 

León (2010) nos indica que: 

 
Lejos ya de las acciones filantrópicas fuera del ámbito de negocio de las empresas, las 

verdaderas acciones de responsabilidad social son parte integral de la cadena de valor 

de cada organización, esto es, constituyen parte del ADN de sus negocios. De esta 

manera, cada organización asegura su sostenibilidad al articular a todos sus grupos de 

interés alrededor de relaciones mutuamente beneficiosas que, a la postre, permiten 

ofrecer productos y servicios de mayor calidad para los consumidores. No es de 
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ninguna manera casual que las organizaciones que han sabido integrar todos estos 

elementos y reciban un merecido reconocimiento en la percepción que tiene el público. 

Al fin de cuentas, la reputación de una empresa es un activo intangible que solo se 

fortalece con una estrategia a largo plazo. (p.15). 

 

 

     El autor al referirse a las verdaderas acciones de responsabilidad social indica que son 

aquellas que son parte integral de la cadena de valor de cada organización lo que 

constituye el ADN de la empresa que ofrece a sus clientes, desde su calidad en producto y 

servicio hasta la filosofía, misión, visión, compromiso con la sociedad, preservación del 

medio ambiente y todo aquello que la organización tenga como ADN o cultura 

organizacional de la empresa.   

 

     El libro verde desarrollado por la Comisión de Comunidades Europeas (2001), 

sostiene que: 

 

Cada vez es mayor el número de empresas europeas que fomentan sus estrategias de 

responsabilidad social en respuesta a diversas presiones sociales, medioambientales y 

económicas. Su objetivo es transmitir una señal a los interlocutores con los que 

interactúan: trabajadores, accionistas, inversores, consumidores, autoridades públicas 

y ONG. Al obrar así, las empresas invierten en su futuro, y esperan que el 

compromiso que han adoptado voluntariamente contribuya a incrementar su 

rentabilidad.  (p.3).     

 

     Hechos como la Conferencia de Estocolmo en 1972, el Informe Brundtland en 

1987 o el Protocolo de Kyoto en 1997, firmado en la convención de Marco de Naciones 

Unidas con el objetivo reducir al menos seis gases, tales como el dióxido de carbono 

(Co2), gas metano (CH4), óxido nitroso (N2O), entro otros de efectos invernaderos, este 

acuerdo es firmado a nivel de regiones y países; WWF, Transparencia Internacional, 

las Directrices de OCDE, o el Pacto Mundial, así como el surgimiento de 

organizaciones como la Global Reporting Initiative o el Instituto Ethos, El libro 

Verde y el libro Blanco son todos los acontecimientos que han servido para la 

construcción social y medioambiental de la responsabilidad social empresarial alrededor 

del mundo. 
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    En ese orden de ideas, la investigación se centra en identificar la eficiencia de la 

responsabilidad social empresarial de Natura Cosméticos con la reputación corporativa, 

centrando la investigación en la Campaña Envases Ecoeficientes, para contribuir en el 

cuidado del medio ambiente; realizando acciones de reducir, reutilizar y reciclar los 

envases de plástico. El uso cotidiano de productos a base de plástico genera producción de 

Co2; Bryson (2010), afirma que: “por cada kilogramo de plástico que se fabrica se libera 

3,5 kilogramos de Co2 a la atmosfera. Si es PET reciclado entonces se reduce a 1.7 

kilogramos de Co2” (p. 80).  Este mal nos hace meditar sobre el uso irracional que 

hacemos con el consumo del plástico.  

 

     La ley 30884, en el Perú, regula el plástico de un solo uso y los recipientes o envases 

descartables, establece el marco regulatorio sobre el plástico de un solo uso, otros plásticos 

no reutilizables y los recipientes o envases descartables de poliestireno (tecnopor) para 

alimentos y bebidas de consumo humanos en el territorio nacional. (El peruano, 2018). 

Esta ley permite generar un cambio con el uso descontrolado del plástico de un solo uso, 

nos permite una educación ciudadana y compromiso social ambiental. Nuestra capacidad 

para hacer frente a los desechos de plástico ya está sobrepasada. Solo se ha reciclado 9% 

de los 9.000 millones de toneladas de plástico que se han producido en el mundo” (PNMA, 

pp. 4-5). Cifra alarmante, que generaría la destrucción de nuestros ecosistemas. Ante esta 

realidad, Natura, empresa dedicada al rubro de la cosmética, firmo el acuerdo global contra 

la contaminación, Compromiso Global por la Nueva Economía de los Plásticos 

presentado en Indonesia; con el objetivo de reducir la huella ambiental de sus fórmulas, 

respetar la biodiversidad, optimizar el embalaje, generar impacto positivo económico, 

social, ambiental y cultural; con el fin de potenciar una mejora de calidad de vida en las 

comunidades involucradas.  

 

La misión de NATURA es: 

 

 Crear valor para la sociedad como un todo, generando resultados integrados en las 

dimensiones económica, social y ambiental; su visión es ser uno de los líderes 

mundiales de su mercado, diferenciándose por la calidad de las relaciones que 

establece, por sus creencias y valores. (NATURA, 2013)   
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La organización, busca demostrar su compromiso, valores y cultura a través de la 

eficiencia de responsabilidad social empresarial con programas de preservación del medio 

ambiente: Camapaña Envases Ecoficientes (2014).  

 

 La Visión de sustentabilidad de Natura señala que: “Los envases ecoficientes presentan 

una reducción de por lo menos 50% de peso en relación al envase regular similar o que 

presentan el 50% de su composición con MRP y/o material renovable, siempre que no 

presente aumento de masa”. (NATURA, 2050 p. 85) 

 

     La organización cuenta con un estilo de venta por repuesto, ofrece los mismos 

productos por catálogo a menor costo a través de empaques por repuesto elaborados por 

menor materia prima que emite un 47% menos de Co2 que el envase normal.  Algunos 

empaques también pueden ser elaborados por plástico verde, es decir de caña de azúcar 

que reemplaza el petróleo generando menos emisiones de gases de efecto invernadero. Por 

otro lado, existen algunos envases elaborados de material reciclados, permitiendo menos 

emisiones de dióxido de carbono, promoviendo la concientización del consumo y generan 

lealtad de marca, invitando a consumir los productos con un envase más sustentable, 

económico, donde el consumidor consigue el mismo producto a un precio 

significativamente inferior (-20%).  

 

La Responsabilidad Social son prácticas empresariales, y reputación corporativa es la 

valoración que la organización o grupo empresarial tienen sus grupos de interés. Villafañe 

(2015) sostiene que la reputación está ligada a ciertas percepciones, reconocimiento o 

grado de colaboración que tienen los públicos de interés sobre el comportamiento de la 

empresa. 

 

La excelencia empresarial se consigue activando procesos de mejora continua en todas 

las áreas de la gestión de las organizaciones. Las empresas que han decidido liderar 

por su buena reputación son aquellas que han introducido en su estrategia una 

dinámica de escucha activa de su grupo de interés. Someterse al escrutinio de los 

grupos de interés, a lo largo del tiempo y considerando de forma holística y transversal 



 
 

19 
 

 

las áreas fundamentales de la gestión (p.14) 

 

Este proceso de reforma, consiste en planificar y gestionar la identidad, la cultura y el 

entorno de trabajo, la ética, la responsabilidad social. Pérez sostiene que: “Los negocios se 

construyen en base a las siguientes características: la confianza; el impacto social que 

abarca el aspecto económico, social y ambiental; la transparencia y cercanía. El conjunto 

de estas características permitirá lograr reputación”. (Simposio 2017) Una buena 

reputación se construye a lo largo del tiempo como consecuencia de una gran variedad de 

interacciones que los grupos de interés tienen con la empresa (Fombrun, 1996) 

 

En resumen, las organizaciones que logran obtener reputación son aquellas que generan 

un impacto social y ambiental positivo además de ser transparentes y confiables, es decir; 

son empresas que añaden en su cultura organizacional estrategias de responsabilidad social 

empresarial y gracias a esto, las organizaciones son vistas de mejor manera. 

 

 La reputación es una pieza clave para el desarrollo de las empresas y puede ser medible 

desde los buenos comentarios de los públicos para   Pérez, (11 agosto 2017). “La 

reputación es el valor intangible más importante de una compañía, pues las empresas son 

dueñas de sus marcas, pero los consumidores son dueños de su reputación”. (Simposio 

2017).  

 
Es por eso que, la reputación es un valor importante para la organización, si no 

generamos este valor los consumidores no tendrán confianza en los servicios o productos 

que ofrece la empresa, en efecto las ventas bajarían causando un riesgo en el desarrollo de 

la organización. 

 
En suma, la responsabilidad social es un conjunto de acciones que debe trabajar en 

conjunto con un programa de relaciones públicas, su efectividad permitirá generar 

reputación en los públicos. La reputación es un valor intangible difícil de lograr, pero 

fácil de perder. Por ello, es necesario identificar como se relaciona la eficiencia de la 

responsabilidad social empresarial de Natura en la reputación corporativa. 
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     Para el desarrollo de la investigación, usamos la metodología de la investigación 

científica y sus vertientes ligadas a un tipo de investigación de carácter básica, que 

explica las relaciones causa efecto centrada en el campo de las relaciones públicas. El 

nivel de investigación fue descriptivo de paradigma cualitativo.  

 

     Como instrumento utilizamos un cuestionario compuesto por 25 reactivos, aplicado a 

una muestra representativa de 50 personas, conocedores y consumidores de los productos 

de la empresa Natura, que residen en la ciudad de Lima de los distritos de Ate Vitarte, 

Barranco, Breña, Cercado de Lima, Chaclacayo, Chorrillos, El Agustino, La Molina, Los 

Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de Lurigancho, San Juan de Miraflores, San 

Martín de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el Salvador. 

 

   El objetivo general fue identificar cómo se relaciona la eficiencia de la responsabilidad 

social empresarial con la reputación corporativa: Programa envases ecoeficientes, 

entendiendo que la responsabilidad social debe servir de hilo conductor para crear en 

empresas la exigencia de multiplicar conductas responsables; donde el medioambiente 

implica la permanencia de la empresa a nivel macro, por su sostenibilidad, respeto 

ambiental, tratamiento de desechos, cumplimiento de directrices ambientales, etc.  

 

   Es importante que los grupos de interés, de la empresa no solo consideren la 

responsabilidad social corporativa dentro de sus planes estratégicos sino también 

consideren la reputación corporativa (RC a partir de ahora) como variable que puede ser 

influenciada por las decisiones de la RSC. 

 

Formulación del problema 

Problema principal: 

 

Frente a la problemática planteada; este estudio formula el problema de 

investigación con la siguiente interrogante: 
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¿Cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial de 

Natura Cosméticos con la reputación corporativa? – Campaña envases ecoeficientes 

 
Periodo de análisis: 

De marzo de 2018 a marzo de 2019. 

 

Esta interrogante sirvió de base para articular el marco teórico conceptual del trabajo de 

investigación 

 

Problemas específicos: 

 

 ¿Cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial 

con la ética empresarial con la reputación corporativa? 

 

 ¿Cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial 

con el cuidado y conservación del medio ambiente con la reputación 

corporativa?  

 

 ¿Cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social con las 

actividades de educación para la sostenibilidad con la reputación 

corporativa?  

 

Objetivos de la investigación                                                                              

Objetivo principal: 

 

Identificar cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial de 

Natura Cosméticos con la reputación corporativa – Campaña envases ecoeficientes 

 

Objetivos específicos: 

 Evidenciar cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social con la 

ética empresarial con la reputación corporativa.   
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 Identificar cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social 

empresarial con el cuidado y conservación del medio ambiente con la 

reputación corporativa.  

 

 Determinar cuál es la relación de la eficiencia de la responsabilidad social con 

las actividades de educación para la sostenibilidad con la reputación 

corporativa.  

 

            Justificación de la investigación 

 

   Atravesamos problemas ambientales que nos resta calidad de vida, convivimos 

con el uso irracional de los plásticos, las empresas han creído conveniente resolver 

sus necesidades generando esta materia, ya que el uso de este componente es más 

económico para envasar productos, sin embargo, la producción del plástico genera 

Co2 y la excesiva generación de este gas produce un desequilibrio en el medio 

ambiente.  

 

   Esta investigación es importante, porque hablamos de uno de los principales 

problemas ambientales, el calentamiento global desde la perspectiva de la 

producción del plástico en las organizaciones, uno de los conceptos desarrollados 

en esta investigación es el significado de la biodegradación. 

 

   Es muy importante que las organizaciones tomen la responsabilidad social 

empresarial como un comportamiento voluntario corporativo que permita mediante 

proyectos a largo plazo, informar, educar y sensibilizar a la población con el 

cuidado del medio ambiente ante el consumo irresponsable de los plásticos.  

 

   Desarrollamos el concepto de La Responsabilidad Social Empresarial (RSE), 

comportamiento voluntario que adquieren las organizaciones para ayudar al 

desarrollo de social y ambiental en sus operaciones comerciales y sus relaciones 
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con los públicos, la RSE permitirá a la organización asumir un liderazgo positivo, 

cabe resaltar que la responsabilidad social empresarial es una estrategia que debe 

ser planificada para generar el impacto deseado, es un prepuesto de tiempo y 

recursos que permitirá solidificar  la reputación corporativa.  

 

     La importancia de esta investigación, también radica en analizar el aporte 

ambiental que Natura realiza a través de su comportamiento corporativo, es decir, 

desde la función de la responsabilidad social empresarial que realiza, y medir el 

impacto en la reputación corporativa, el valor intangible que puede permitir 

generar fidelización a los públicos, nos gustaría que los estudiantes sigan viendo 

esta línea  de esta investigación demás organizaciones vean el desarrollo de la 

RSE como una inversión más no un gasto innecesario.  

 

Viabilidad de la investigación        

  

    La investigación es viable gracias a la tecnología, a través del internet, que nos 

permitió adquirir buenas fuentes de información a nivel mundial como: revistas 

científicas, tesis y libros. Contamos con recursos, tecnología y tiempo para el 

desarrollo de investigación. 

    Además, para la realización de esta investigación contaremos con un periodo de 

trabajo de un año, que nos permitirá realizar la investigación de manera eficiente  

                                                                                                          

Limitaciones del estudio                                                                                        

 

Falta de información relacionada a la responsabilidad social empresarial enfocada 

en el ámbito ambiental, es decir, poca bibliografía.  

 

El desarrollo de investigación es exclusivo para la realidad de Natura, por lo que 

no se podrá aplicar para otras organizaciones. 
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CAPÍTULO I 

 

MARCO TEÓRICO 

 
   

1.1 Antecedentes de la investigación       

 

     Zaraza, J. (2010). Análisis de Responsabilidad Social Empresarial 

Medioambiental en dos PYMES pequeñas del sector plástico en Bogotá a partir de 

la Matriz del Leopold. (Tesis de licenciatura). Bogotá, Pontificia Universidad 

Javeriana. Recuperado de: https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/9448 

 

    El autor desarrolló su investigación sobre el análisis de responsabilidad social 

empresarial medioambiental en dos pymes pequeñas del sector plástico en Bogotá 

a partir de la Matriz del Leopold, con este proyecto pretendió visualizar el grado de 

responsabilidad social con el que cuenta algunas pymes de Bogotá, analizando 

específicamente dos empresas del sector plástico.  

 

     El autor analiza la relación con la responsabilidad social empresarial (RSE) 

medioambiental que ejercen dos empresas pymes del sector plástico en Bogotá, 

como punto de partida analiza la concepción y la visión de aplicación que realizan 

las pymes respecto a la responsabilidad social medioambiental.  

 
   El objetivo general fue analizar qué grado de responsabilidad social 

medioambiental alcanzan las dos pymes pequeñas del sector plástico (PlastiCe 

S.A.S y Dispolbolsa Ltda.) en Bogotá, a partir de la matriz de evaluación de 

impactos de Leopold, y con base en criterios de responsabilidad social empresarial 

definidos por la pirámide de Carroll.  

 

https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/9448
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     El autor indicó como objetivos específicos, analizar la estructura y el proceso 

productivo de dos pymes pequeñas del sector plástico desde una perspectiva de 

responsabilidad social empresarial medioambiental; aplicar una matriz de impacto 

medioambiental a dos empresas del sector plástico clasificadas como pymes 

pequeñas de Bogotá, con el fin de determinar el impacto que puedan generar sus 

prácticas sobre el medio ambiente y determinar el grado de importancia con el que 

es tomada la responsabilidad social medioambiental por parte de dos pymes 

pequeñas del sector plástico en Bogotá mediante el uso de la pirámide de Carroll.  

 
    El investigador utilizó la matriz de Leopold que fue útil para la identificación de 

relaciones causa-efecto que describan las distintas interaciones factibles y no 

factibles entre los procesos que se desarrollan estas pequeñas industrias y las 

variables ambientales y también las no ambientales que no son determinantes al 

momento de evaluar el campo de acción que tendrían estas empresas en cuanto a 

responsabilidad empresarial medioambiental.  

 

     La matriz fue compuesta de aquellos elementos categorizados por componentes 

que fueron los principales factores del medio ambiente que estarían afectados por 

las actividades de la organización. Estos factores se colocaron teniendo en cuenta 

que efectos colaterales tiene los procesos productivos realizados por las pymes 

analizadas.  

 

     El investigador llegó a las siguientes conclusiones, la responsabilidad social 

empresarial medioambiental teóricamente les impone a las empresas el desafío de 

responder a la sociedad por la utilización indiscriminada de los recursos y la 

necesidad de acciones concretas frente a los impactos negativos que generan los 

procesos productivos sobre el medio ambiente.  

 

     El autor indicó a través de su análisis que la hipótesis fue correcta y que se pudo 

comprobar que las pymes analizadas del sector plástico no contaban con prácticas 
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adecuadas de responsabilidad social empresarial medioambiental, mostrando la 

urgencia de planes y proyectos de mejoramiento.  

 

     Dávila, M. (2013). Incidencia de los Programas de Responsabilidad Social de la 

Empresa Gases del Caribe en su Imagen, Reputación y Posicionamiento (Tesis de 

Licenciatura). Bogotá, Pontificia Universidad Javeriana. Recuperado de: 

https://bit.ly/2Sp2yLy 

 

     La autora desarrolló una investigación sobre la incidencia de los programas de 

responsabilidad social de la empresa de gases del Caribe en su imagen, reputación 

y posicionamiento, el propósito de este estudio fue investigar como la 

responsabilidad social empresarial se ha convertido en una estrategia para 

conseguir objetivos que, si bien van más allá del crecimiento financiero, consiguen 

influir sobre el proceso de producción de bienes y servicio.  

 

    El objetivo general planteado fue describir como los programas de 

responsabilidad social de la empresa de gases del Caribe inciden en la reputación, 

imagen y posicionamiento de la empresa. Para tal fin, se realizó una investigación 

descriptiva que arrojó datos e información con base a tres programas de 

responsabilidad social de gran inversión por parte de la empresa Gases del Caribe: 

Parque Los Fundadores, Asociación de artesanas “Arte y Tejido” y la Biblioteca 

Popular San Camilo.  

 

     Los objetivos específicos planteados por el autor fueron, describir las 

percepciones e imaginarios que existen sobre los programas de responsabilidad 

social que lidera la empresa Gases del Caribe, identificar el beneficio percibido 

entre los usuarios de cada programa de responsabilidad social que lidera la empresa 

de Gases del Caribe, sugerir acciones que incrementen la reputación, imagen y 

posicionamiento de Gases del Caribe como empresa responsable y comprometida 

con el bienestar ciudadano, la cultura y el cuidado del entorno. 
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     La metodología de investigación fue descriptiva, proceso mediante el cual se 

buscó   describir una realidad determinada y los factores o componentes que 

intervienen en la situación o el fenómeno objetivo de investigación. Fue descriptiva 

por que los datos obtenidos describieron el estado de las variables objeto del 

estudio con relación a la evaluación de los proyectos de RSE de la empresa Gases 

del Caribe.  

 

     La población estuvo compuesta por los usuarios y residentes del Parque Los 

Fundadores, las artesanas asociadas a la fundación “Arte y Tejido” y los usuarios 

de la Biblioteca Popular San Camilo del barrio la paz en la ciudad de Barranquilla, 

la muestra estuvo centrada en 140 personas, el instrumento fue encuesta semi-

estructurada con preguntas abiertas y cerradas y entrevistas a profundidad.  

 

    La investigadora indica que los resultados fueron favorables tanto desde la 

perspectiva de las personas que se benefician de los tres proyectos, como de los 

líderes de opinión entrevistados, ya que en ambos segmentos se reconoció el 

esfuerzo de la labor de Gases del Caribe, pero sobre todo el impacto social que 

estos programas ha dejado en las comunidades donde se desarrollaron los 

proyectos de RSE de la empresa. Estos proyectos fueron vistos por la comunidad 

como una oportunidad para desarrollarse, mejorar su calidad de vida y darle un 

cambio a la imagen de su municipio logrando así que este se valorice.  

 

     La investigadora indicó que los programas de RSE crearon experiencias únicas 

de bienestar, que transformaron la manera como el usuario racionalizó y expresó su 

opinión respecto a la empresa. Todos ellos suman a la imagen, posicionamiento y 

reputación positiva de la empresa. Los proyectos de RSE que adelanta la empresa 

Gases del Caribe le agregó imagen, reputación y posicionamiento y le da capital 

social a la empresa.  

 

     Por otro lado, en relación al papel de los procesos de comunicación para 

mantener vigentes los programas la investigadora indicó que el posicionamiento 
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está fuertemente vinculad a la imagen, la reputación, las relaciones públicas y los 

procesos de comunicación, todos estos elementos imprimen un valor agregado al 

posicionamiento. Por lo tanto, el reconocimiento que la comunidad otorga a la 

empresa en base a sus programas de RSE y su imagen de manera visible que 

pueden ser en gran medida por el apoyo de procesos de comunicación.  

 

     Martínez, L. (2015). Características de la Responsabilidad social y Ambiental 

en la Percepción del público externo empresa BPZ- Exploración & Producción- 

Tumbes- agosto 2014 a marzo 2015 (Tesis de Licenciatura). Lima, Universidad de 

San Martín de Porres, Facultad de Ciencias de la Comunicación. 

 

     El autor desarrolló su investigación sobre las características de la 

Responsabilidad Social y Ambiental en la Percepción del público externo empresa 

BPZ- Exploración & Producción- Tumbes- agosto 2014 a marzo 2015; el interés en 

el tema ha sido en referencia a la creciente degradación, pérdida y contaminación 

de la fuente de recursos naturales, la investigación se enfocó en analizar las 

percepciones de los pobladores en relación a la responsabilidad social y la 

percepción del público externo. 

 

     El objetivo general fue identificar cuáles fueron las características de la 

responsabilidad social y ambiental de BPZ ENERGY en la percepción del público 

externo, dentro de los objetivos específicos encontró determinar cuáles son las 

características de la Responsabilidad Social y Ambiental de BPZ en la 

Conservación del medio ambiente en la percepción del público externo; definir 

cuáles fueron las características de la Responsabilidad Social y Ambiental en 

impacto ambiental en la percepción del público externo y demostrar cuáles fueron 

las características de la responsabilidad social y Ambiental de BPZ en el desarrollo 

sostenible en la percepción del público externo. 

 

     Utilizó la metodología de investigación de carácter básico, de diseño no 

experimental, enfocado en el paradigma cualitativo orientando sus bases hacia la 
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combinación de datos y teorías, de nivel exploratorio descriptivo, el cual permite 

comprender como fue y de qué forma se manifiesta algún fenómeno, además de 

conocer cuáles fueron las propiedades especificas más importantes de la 

investigación. 

 

     Como instrumento de recopilación y medición de información se utilizó la 

encuesta compuesta por 15 preguntas que consistió en un conjunto de preguntas: 

abiertas y cerradas; las preguntas cerradas son aquellas que contienen opciones de 

respuestas previamente delimitadas, por otro las preguntas abiertas no delimitan de 

antemano las alternativas de respuesta, por lo cual el número de categorías de 

respuestas es muy elevado. Para esta investigación el autor eligió preguntas 

cerradas. 

 

     El investigador concluyó afirmando que la investigación de la empresa BPZ 

ENERGY del sector de hidrocarburos; no maneja un plan de manejo ambiental 

efectivo; no considera a la comunidad de tumbes como parte del proceso, la 

involucra de manera superficial, generando el impacto negativo. La empresa 

desarrolló de manera exhaustiva trabajos de exploración y explotación sin 

reconocer de manera integral los impactos generados. Sin permitir el logro de un 

clima de convivencia y armonía con las comunidades (Tumbes) de su zona de 

influencia. 

 

     El autor llegó a la conclusión que el mejoramiento en los procesos de 

sensibilización ambiental hacia la comunidad de tumbes, va más allá de talleres, 

pues exige una medida de manejo más eficiente como mecanismo educativo para el 

fortalecimiento comunitario y cuidado del ambiente. 

  

     Se evidenció que faltan leyes de carácter prescrito (que llevan a sanción) para el 

cumplimiento de la responsabilidad social de la empresa. Por tanto, la empresa no 

fue socialmente responsable por lo tanto Influye negativamente. 
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     Solano, M. (2015). Reputación corporativa como factor de generación de 

valor para el cliente externo en Lima Perú (Tesis de doctorado). Lima, 

Universidad San Ignacio de Loyola. Recuperado de: https://bit.ly/2DSxOtW 

 

     El autor analiza la reputación corporativa como factor de generación de valor 

para el cliente externo en Lima Perú, este estudio relacionó e identificó los 

conceptos de reputación corporativa y generación de valor para el Cliente 

Externo, activo intangible de las empresas, partiendo de un análisis de triple 

valoración: De conocimiento, de componentes de la reputación corporativa y de 

generación de valor. 

 

     El objetivo general de la investigación fue determinar la relación de 

generación de valor los clientes externos en Lima Perú mediante la reputación 

corporativa. Los objetivos específicos fueron: Determinar los componentes de la 

reputación corporativa para el cliente externo, determinar las dimensiones de la 

reputación corporativa para el cliente externo, determinar los componentes de la 

reputación corporativa que generan valor para el cliente externo y determinar las 

dimensiones de la reputación corporativa que generan valor para el cliente 

externo.  

 

     En referencia al tipo de investigación el autor describe que se trabajó un 

enfoque cuantitativo probabilístico, empleando métodos descriptivos ya que la 

investigación descriptiva consiste en la recopilación de datos que describen los 

acontecimientos y luego organiza, tabula, representa y describe la recopilación de 

datos. 

 

     La investigación cae en el grupo de los métodos positivistas: No experimental, 

expostfacto y transversal. La investigación desarrollada se encuadra dentro del 

ámbito de la metodología no experimental ya que se realizó sin manipular 

deliberadamente las variables trabajadas.  
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     El investigador utilizó la encuesta como técnica de recolección de datos y el 

instrumento utilizado fue el cuestionario de Reputación Corporativa, en donde fue 

incluida información sobre datos demográficos tales como edad, sexo, nivel 

educativo más alto alcanzado, estado civil, nse, distrito de procedencia, y 

principal ocupación.  

 

     Según el cálculo tamaño de la muestra, se trabajó con 384 casos efectivos, 

considerando la fórmula de poblaciones infinitas, los 384 casos de distribuyeron 

por distritos representativos de Lima (37) de manera proporcional a la cantidad 

poblacional del marco muestral. Solicitó edad exacta y luego lo agrupó en 5 

rangos: 18 a 24, 25 a 34, 35 a 44, 45 a 54, 55 a 70, de géneros masculino y 

femenino, estado civil consideró soltero (a), casado (a), conviviente, divorciado 

(a) y viudo (a). 

 

     El investigador llegó a las siguientes conclusiones: la Reputación Corporativa 

(RC) y la Generación de Valor (GV) para el cliente Externo de Lima Perú, tienen 

una relación positiva, la RC es un factor entre otros, de generación de valor para 

el cliente externo de Lima Perú, explicando el 55% del mismo. La generación de 

valor se da, en mayor o menor grado, en todos los grupos analizados 

independiente de la segmentación del cliente externo que se realice.  

 

     Respecto a los 10 componentes analizados el autor indica que se agrupan en 5 

dimensiones: D1 Confianza, D2 Responsabilidad Social, D3 Valor Emocional, 

D4 Valor Funcional y D5 Experiencia. Las dimensiones de la Reputación 

Corporativa que más generan valor son La confianza, el Valor Emocional, La 

Responsabilidad Social y el Valor Funcional.  

 

     El autor recomienda en general, emplear la reputación como factor de 

Generación de Valor para el cliente Externo por parte de las empresas, utilizar la 

Reputación Corporativa como estrategia de diferenciación para la Generación de 

Valor para el cliente Externo, destacar las dimensiones de Confianza, Valor 
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Emocional, Responsabilidad Social y Valor Funcional para la generación de valor 

para el cliente.  

 

 Rodríguez, C. (2016). Imagen y reputación corporativa de la empresa Caliza 

Cemento Inca S.A. en el Valle de Cajamarquilla- agosto 2014 a marzo 2015 (Tesis 

de Licenciatura). Lima, Perú. Universidad Mayor de San Marcos, Facultad de 

Letras y Ciencias Humanas. Recuperado de: https://bit.ly/2Wv5Uvw 

 

     El autor aborda la identificación de la imagen y reputación corporativa de una 

empresa peruana enfocada al rubro cementero llamada Caliza Cemento Inca S.A., 

ubicada en el Valle de Cajamarquilla, distrito de Lurigancho Chosica, Lima – Perú, 

generada, en base a la gestión de sus actividades sociales, en su entorno 

comunitario. 

  

     El objetivo general fue comprobar si la imagen y reputación corporativa de esta 

empresa Caliza Cemento Inca S.A generada en la comunidad de Cajarmarquilla, es 

positiva o negativa, en base a las actividades sociales comunitarias que realiza la 

empresa. 

 

     Utilizó la metodología de investigación descriptiva, dado que el objetivo de 

investigación fue conocer la imagen y reputación corporativa de la empresa Caliza 

Cemento Inca S.A., así como identificar los factores que la generan. La 

metodología es cualitativa, porque se determinó si la imagen y reputación fue 

positiva o negativa, y se presentó estos resultados en números porcentuales. 

  

     El investigador utilizó como instrumento de recopilación y medición de 

información entrevistas en profundidad, para determinar la percepción específica 

de un grupo reducido de personas, así como las encuestas de medición, de 

elaboración por el investigador, utilizó la Escala de Likert, que es la herramienta de 

medición más idónea para el levantamiento de información. 
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     El autor determinó el tamaño de la muestra, bajo la siguiente segmentación: 

personas adultas entre 30 a 70 años de edad, vivir o trabajar en el Valle de 

Cajamarquilla, haber tenido contacto previo con la empresa Caliza Cemento Inca 

S.A, experiencia de trabajo en conjunto con la empresa, es decir, haber participado 

en las obras donde Caliza Cemento Inca S.A ha colaborado. Del total de los 50, 

000 habitantes se encuestaron a 247 personas. 

 

     Según los resultados obtenidos el autor pudo comprobar que las hipótesis 

planteadas son correctas, porque se confirmó que el promedio general de 

aceptación de la buena imagen y reputación de la empresa Caliza Cemento Inca 

S.A. en el valle de Cajamarquilla, es de 51,75%, considerado, según los parámetros 

establecidos, como muy positivo y 38,77 % como positivo, determinándose un total 

de 90,52 % de percepción positiva. 

 

     El autor concluyó que las actividades sociales comunicativas realizadas por la 

empresa cementera Caliza Cemento Inca S.A. en el valle de Cajamarquilla, por 

ejemplo, los talleres informativos, talleres ecológicos, donaciones de cemento para 

obras comunales, etc; generaron una percepción positiva de parte de los pobladores 

hacia la empresa, según los números porcentuales obtenidos (90,52%), lo que se 

tradujo en imagen positiva y reputación positiva. 

 

La labor de comunicación comunitaria y social que la empresa cementera Caliza 

Cemento Inca S.A. realizada en el valle de Cajamarquilla, generó un nivel de 

confianza elevado en la comunidad de Cajamarquilla, comprobado en los 

resultados de los instrumentos aplicados en esta investigación 173 (nivel de 

seriedad de la empresa, respeto hacia el medio ambiente, respeto y buen trato a sus 

trabajadores, etc.) lo que nos demuestra que la conclusión tiene fundamento válido. 

 

     El investigador indica que, la empresa viene ejecutando con mucho éxito su 

plan de inclusión social en todo el Valle de Cajamarquilla, construyendo 

infraestructura para mejorar la calidad de vida 175 de sus pobladores. La empresa 
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Caliza Cemento Inca cuenta con el área de Imagen y Relaciones Públicas para 

ejecutar estas acciones sociales y confirma que los mal llamados “gastos”, son en 

realidad inversiones, cuyos resultados retornan de manera intangible en favor de la 

organización, a través de imagen y reputación positiva. 

 

 
1.2 Bases teóricas   

 

1.2.1. Teoría de las relaciones publicas 

 

     Antes de explicar sobre la Responsabilidad Social Empresarial, y la reputación 

corporativa es necesario definir el concepto de las relaciones públicas, en 

referencia de esta definición Flores (1965) afirma que:  

 

Las relaciones públicas es una disciplina psico-social administrativa cuya 

finalidad mediata es promover la integración humana en todos los niveles de la 

sociedad, y cuyo objetivo inmediato es generar una conducta solidaria de 

comprensión y confianza reciprocas entre una entidad y los diversos grupos 

sociales que se vinculan ella. (p. 99)  

 

 

     El autor nos indica que, las relaciones públicas tienen dos finalidades, la 

primera es de finalidad mediata (mañana) referida a la estimulación de la 

integración humana con la sociedad y la segunda es de finalidad inmediata (hoy) 

que tiene como objetivo generar un comportamiento solidario basado en la 

comprensión y la confianza entre la organización y los públicos relacionados.  

 

     El origen de las relaciones públicas nació con la Escuela Norteamericana que 

estaba enfocada en el desarrollo de imagen institucional de visión operativa, más 

adelante se desarrolló la Escuela Europea dirigida al establecimientos de relaciones 

de solidaridad y confianza entre las organizaciones y los grupos sociales que la 

conforman o que se relacionen; para la Escuela Latinoamericana, se fundamenta las 

relaciones públicas con el interés por las comunidades, comprometida con 



 
 

35 
 

 

problemas derivados de inflación, crisis, problemas climatológicos, desempleo y 

otros condicionamientos. (Pineda, 2017)   

 

     Entendemos que las relaciones públicas va más allá de buscar un beneficio para 

las empresas, las relaciones públicas permiten que las organizaciones puedan estar 

enfocadas a los diversos problemas que la sociedad pueda enfrentar, esto permitirá 

generar un impacto positivo con sus públicos, fidelizar lazos y generar una sólida 

reputación, una de las funciones realizadas por los especialistas de relaciones 

públicas es la responsabilidad social empresarial, que permite a las organizaciones 

generar un impacto positivo a largo plazo.  

 

  1.2.2. Teoría del desarrollo sostenible   

 

      Partiendo desde el origen del término desarrollo sostenible, el investigador 

Artraz (2002) indica lo siguiente:  

 

El término Desarrollo Sostenible aparece por primera vez de forma oficial en 

1987, en el informe Brundtland (Comisión Mundial del Medio Ambiente y 

Desarrollo, 1987) sobre el futuro del planeta y la relación entre medio 

ambiente y desarrollo, se entiende como tal aquel que satisface las necesidades 

presentes sin poner en peligro la capacidad de las generaciones futuras para 

satisfacer sus propias necesidades (p. 1)   

 

 

     Dicho de otra manera, el desarrollo sostenible es la relación que la organización 

tiene respecto al desarrollo ecológico, es decir el papel que asumen las 

organizaciones respecto al cuidado, preservación y prevención de futuros 

problemas relacionados a diversos puntos uno de estos el medio ambiente. Cabe 

señalar, que es importante tomar en cuenta que las organizaciones asumen el 

desarrollo sostenible como iniciativa de brindar estabilidad a las generaciones 

futuras.  
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     Al consultar en diversas fuentes de información sobre el concepto de Desarrollo 

Sostenible, encontramos el termino Desarrollo Sustentable que podría confundirse 

con el término Desarrollo Sostenible, al respecto el investigador Losada (2014) nos 

indica la diferencia entre estos conceptos:   

 

El desarrollo sustentable es el proceso por el cual se preserva, conserva y 

protege solo los recursos naturales para el beneficio de las generaciones 

presentes y futuras sin tomar en cuenta las necesidades sociales, políticas ni 

culturales del ser humano al  cual trata de llegar el desarrollo sostenible que 

es el proceso mediante el cual se satisfacen las necesidades económicas, 

sociales, de diversidad cultural y de un medio ambiente sano de la actual 

generación, sin poner en riesgo la satisfacción de las mismas a las 

generaciones futuras. (p. 1)  

      

     Gracias al aporte del autor, podemos indicar que el desarrollo sostenible es el 

proceso que toma en consideración los aspectos económicos, sociales, diversidad 

cultural y medioambiente, con el objetivo de obtener un buen medio ambiente y no 

generar problemas a las próximas generaciones. Acorde con la teoría del desarrollo 

sostenible Naredo (1990) afirma que: 

 

Una actividad sostenible es aquella que o bien utiliza productos renovables o 

bien, al menos, financia la puesta en marcha de un proyecto que asegure tanto 

la producción renovable de un bien substituido del consumido, como la 

absorción de residuos generados sin daño para los ecosistemas. La mayoría de 

las políticas están diseñadas orientadas a cambios en la producción. (p.2) 

 

     Nuestro análisis nos lleva a afirmar que las organizaciones que tienen una 

actitud favorable con el desarrollo sostenible, es aquella que está preocupada por la 

producción renovable, orientada a generar menos residuos, con el objetivo de no 

producir daño al ecosistema.  

 

     En relación con las dimensiones del desarrollo sostenibles, Artaz (2002), indica 

que: “el concepto de sostenibilidad puede ser gráficamente representado mediante 

un triángulo equilátero, cuya área central representaría la zona de equilibro para el 

desarrollo sostenible, entre las dimensiones ecológica, económica y social”. (p.2) 
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En resumen, el autor nos indica que para que una organización sea sostenible debe 

existir un equilibrio en el aspecto ecológico, económico y social.  

 

     Entendemos que el desarrollo sostenible es una actitud que la organización 

asume, con la finalidad de lograr un equilibro en el aspecto económico, social y 

ambiental, respecto a la base de la sostenibilidad, Mulder (2007), precisa que a 

pesar que no es posible definir una sociedad sostenible como un estado final, sí es 

posible describir algunos principios básicos:  

 

El consumo de recursos debería minimizarse, los ciclos de consumo de 

materiales no renovables deberían cerrarse, los materiales renovables y las 

fuentes de energía deberían recibir preferencia, debería estimularse el 

desarrollo de potenciales humanos como la comunicación, la creatividad, la 

cooperación, el desarrollo intelectual y el amor, los individuos deberían 

contribuir al bien común y no solo al bien privado. (p.17) 

 

      El aporte del autor radica, en lo que señala como principio básico para la 

sostenibilidad, resalta la conservación de los recursos naturales a través de los 

materiales renovables, pero también enfatiza el potencializar las capacidades de 

comunicación, creatividad, cooperación, desarrollo intelectual, y amor del ser 

humano, este punto nos pareció importante porque si las capacidades mencionadas 

se potencian, el ser humano tomará más conciencia sobre lo elemental que es el 

desarrollo sostenible.  

 

      Cabe añadir, que, aunque sostenibilidad y desarrollo sostenible, son términos 

utilizados como sinónimos, el autor Vega (2004), nos realiza una distinción entre 

ambos conceptos: 

Sostenibilidad, se refiere al mantenimiento de la capacidad de los sistemas 

naturales y sociales para hacer frente a las fluctuaciones, adaptarse a los 

cambios y seguir funcionando de manera permanente en todas sus 

dimensiones, es decir, mantener su estabilidad. La sostenibilidad del desarrollo 

tiene que ver, por tanto con la capacidad de los sistemas (económico, 

ecológico y social) para seguir funcionando sin disminuir o agotar 

irreversiblemente los recursos disponibles.   

Cuando consideramos el sistema social y el natural en interacción, nos 

encontramos con que la sostenibilidad no basta por sí sola para alcanzar el 

desarrollo sostenible, pues es preciso definir antes que es lo que quiere hacer 
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sostenible. Es posible imaginar un desarrollo económico que hace uso 

sostenible de los recursos naturales y que al mismo tiempo mantiene buena 

parte de la población (presenta y quizás futura) en condiciones de marginación 

y pobreza. Puede decirse que la sostenibilidad es una premisa o requisito 

ineludible hoy en día y que el desarrollo sostenible es la opción social de la 

sostenibilidad. (p.107) 

 

      Lo que el autor nos indica es que la sostenibilidad es la manera de hacer frente 

a los cambios de los sistemas económicos, ecológicos y sociales. Y el desarrollo 

sostenible es la opción social de la sostenibilidad, entendemos que es la relación 

que abarca los puntos de objetivo social, valores, las necesidades, el contexto 

medioambiental, económico y social. 

 

      Así mismo, el autor Mulder (2007) nos advierte sobre las causas de los 

problemas en el sistema sostenible de la vida:  

 

Polución, problemas originados por la incorporación de substancias químicas 

o fenómenos físicos al medio ambiente. Agotamiento, problemas que se 

originan por la extracción abusiva de recursos de la naturaleza. Degradación 

del ecosistema, esto significa pérdidas en la calidad de los ecosistemas. 

Riesgos ambientales, son problemas que ocurrirían en circunstancias 

normales pero que, cuando suceden, resultan devastadoras. Conflictos 

sociales, dado que los problemas ambientales guardan una estrecha relación 

con los intereses de la sociedad, los conflictos sociales pueden originar 

problemas ambientales. (p. 34) 

 

 

      En referencia a indicadores que miden el desarrollo sostenible, (Mulder 2007), 

nos explica que:  

La Huella Ecológica es uno de los indicadores más conocidos, este método 

produce un índice que provee una referencia cuantitativa de la forma de vida 

de un cierto grupo de individuo (s), una región o un país. Añadir que este 

índice no se mide en unidades monetarias, sino en área de superficie, la huella 

ecológica es la cantidad de tierra que una persona necesite, directa o 

indirectamente para: consumir productos y servicios; producir recursos y 

asimilar cantidad de residuos. A su vez, esto significa la tierra necesaria para 

producir alimentos y los materiales para vivienda, edificios, caminos, y los 

árboles que generan el CO2 producido por la quema de combustibles fósiles. 

(p.133)  
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      Es decir, la huella ecológica, es un indicador que mide de forma cuantitativa, la 

manera de vida de un individuo, grupo, región, o país, respecto a la cantidad de 

tierra, que se necesita para consumir productos o servicios, y los árboles que 

generan CO2 producidos para la elaboración de combustibles.  

 

1.2.3.  Teoría de los Stakeholders:  

 

 

Freeman (1984), definió el término stakeholder en su obra Strategic Management: 

A stakeholder, donde señalo que “un stakeholder es cualquier grupo o individuo que 

pueda afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la empresa” (p. 208). 

Entendemos que la definición de stakehoder para el autor radica en el interés de un 

individuo o grupo que pueda vincularse con los objetivos o desarrollo de la empresa.  

 

     Según Clarke (1997), el concepto de stakeholders inicia desde el término 

stakeholding respecto a lo señalado afirma que: 

 

Stakeholding es un concepto antiguo que el diccionario define como to have a 

stake in something, en español tener interés en algo, entendiendo el término stake 

como un interés en algo que el individuo desea tener y que le puede ser concedido 

o negado. Desde este punto de vista y con una perspectiva empresarial, los 

stakeholders serían aquellos individuos o colectivos que tienen algún tipo de 

interés sobre una organización y que está puede o no satisfacer. (p.186)  

 

El aporte que nos brinda el autor radica en el punto de vista sobre del termino 

stakeholder, según lo señalado stakeholders proviene del concepto stakeholding que 

significa tener interés en algo, que pueden obtener o no. Por otro lado, señala que, 

partiendo desde el punto organizacional, el concepto de stakeholders puede significar 

individuos o colectivos que tienen interés en una organización y que la organización 

puede o no satisfacer.   

 

Desde otro punto de vista, Miguez (2007) nos hace una aclaración sobre los 

términos stockholders y stakeholders:  
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Los stockholders son los accionistas de una organización lo que ha motivado que 

algunos autores españoles, erróneamente hayan traducido el término Stakeholders 

como accionista. Esto es incorrecto: la idea de stakeholder es mucho más amplio 

que la stockholder y no implica necesariamente un vínculo económico con la 

entidad. (p.186)  

 

Esto nos permite señalar que los stakeholders van más allá de una relación 

económica, el concepto de stakeholders incluye a todos los grupos que tengan interés 

en una organización, involucra accionistas, empleados, clientes, distribuidores, 

proveedores, comunidad, vecinos, gobiernos, grupos de presión, medios de 

comunicación, competencia, asociaciones comerciales, sindicatos, opinión pública, 

etcétera. (Bussy y Ewing, 1997)  

 

Existe una confusión entre el concepto de stakeholder y público, bajo este punto 

Miguez (2007) afirma que:   

 

Algunos autores van más allá y hablan de stakeholders internos y externos o 

realizan clasificaciones según distintos criterios. Pero, en cualquier caso, se adopte 

la clasificación que se adopta, el listado de grupos que pueden ser considerados 

stakeholders coincide con lo que algunos autores denominan públicos, lo que nos 

remite a la siguiente cuestión: ¿Son los stakeholders equivalentes a los públicos de 

una organización o no son lo mismo? La respuesta dependerá, evidentemente, del 

concepto de público que se maneje. (p.187)   

 

Ante el cuestionamiento sobre la definición de stakeholder y público los autores 

Weiner (1996) y Govoni (2004) afirman lo siguiente:  

 

A stakeholder map is a diagram of the stakeholders or publics, that impact on an 

entity, such as competition, customers, employees, government, media, opinion 

leaders and suppliers (Weiner, 1996) 

  

Publics: the different groups of people in whom a company or organization has a 

especial interest by virtue of the relationship eachs group has with the firms, e.g., 

customers, employees, suppliers, public interest group, government, agencies, 

stockholders, financial institutions, and the media. Also referred to as stakeholders 

(Govoni, 2004)   
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Será preciso indicar que respecto a la definición de stakeholder Weiner( 1996)  nos 

indica que se refiere a las partes interesadas, que tienen un interés en una entidad u 

organización como la competencia, clientes, empleados, medios de comunicación, 

entre otros, en cambio Govoni (2004) nos señala que el significado de públicos son los 

diferentes grupos de personas en los que una empresa, entidad u organización tiene 

interés especial por ejemplo, clientes, empleados, proveedores, grupos de interés 

incluso referirnos a los mismos stakeholders.  

 

En referencia a lo mencionado en líneas arribas, los stakeholders no son públicos 

exactamente, sino públicos potenciales o grupos de donde pueden proceder los 

públicos. Gruning (1989). Es decir, los stakeholders pueden convertirse en públicos 

potenciales para una organización, pero no necesariamente ser un público para esta, ya 

que la definición de públicos radica en que son el principal interés de una 

organización que les permitirá desarrollar su objetivo establecido.  

 

Freeman (1984) define el uso de la teoría de stakeholders como metodología de 

gestión exclusivamente estratégica, más no un caso normativo, las principales razones 

de interés por la teoría de stakeholders son diversas, pero se resumen en las más 

importantes:  

 

Esta teoría, permite pensar un nuevo paradigma empresarial, donde existe 

comprensión de la empresa plural. Por tanto, la empresa no es cosa de uno 

(accionista o propietario), ni exclusivamente de dos (propietarios y trabajadores), si 

no que la empresa debe ser entendida desde la pluralidad de agentes – los que 

afectan- que intervienen en ella. En segundo lugar, la teoría nos permite además 

comprender los distintos stakeholders que configuran la empresa se establecen una 

serie de relaciones que pueden ser entendidas desde la perspectiva no solo del 

contrato jurídico o del contrato social, sino del contrato moral. En tercer lugar, y 

derivado del anterior, mediante la teoría de los stakeholder es fácil vislumbrar la 

existencia de una responsabilidad social, entendida en sentido ético, de la 

organización empresarial. (p. 208-209) 

  

 

Entonces podemos afirmar respecto a la teoría de los stakeholders  que una 

organización va más allá de un dueño y trabajador, una organización debe entender 
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que tiene agentes que pueden afectar e intervenir en el desarrollo y cumplimiento de 

objetivos de la empresa. Además, la entidad tiene diversos públicos que pueden 

relacionarse no solo desde el aspecto jurídico, del contrato social, sino desde el factor 

moral siguiendo esta línea la teoría de los stakeholders indica que una responsabilidad 

social debe ser entendida en el sentido ético de la empresa.  

 

1.2.2. EFICIENCIA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

             

 Existe una confusión sobre el concepto de eficiencia con el término eficacia, 

Orihuela., (Marzo 2015) indica la diferencia entre los conceptos de eficacia y 

eficiencia:  

 

El término eficacia viene del latín efficacĭa, la eficacia es la capacidad de 

alcanzar el efecto que espera o se desea tras la realización de una acción. No 

debe confundirse este concepto con el de eficiencia (del latín efficientĭa), que 

se refiere al uso racional de los medios para alcanzar un objetivo 

predeterminado (es decir, cumplir un objetivo con el mínimo de recursos 

disponibles y tiempo). (Simposio 2015)  

 

         El autor al referirse al término de eficiencia indica que la definición está 

relacionada básicamente a la optimización de los recursos al momento de cumplir los 

objetivos trazados. Bajo el criterio del Banco Interamericano de Desarrollo, Instituto 

para el Desarrollo Social (INDES) (2002) define los conceptos de eficiencia interna y 

eficiencia externa: 

 

La “eficiencia interna” se define cuando el objetivo o el logro a que se refiere es 

“interno” al servicio que se ofrece o a la iniciativa que se implementa. En 

contraste, la eficiencia externa corresponde al análisis del cumplimiento de 

objetivos o logros que son consecuencia esperada del servicio o iniciativa, pero 

se producen en ámbitos externos (mayores) al ámbito de la iniciativa que se 

analiza. (p.8)  

 

         Dicho con otros términos, comprendemos que la eficiencia interna se da cuando 

el objetivo está enfocado al ámbito interno que puede ser de una organización, y la 

eficiencia externa se logra cuando el objetivo está enfocado al ámbito externo de la 

organización.  
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         Según el análisis sobre los conceptos expuestos, entendemos que la eficiencia de 

la responsabilidad social empresarial es el uso adecuado de los recursos; tales como, 

económicos, ecológicos, o el tiempo que se dispone para lograr un objetivo trazado en 

el campo y el desarrollo de la responsabilidad social empresarial. 

 

          Respecto a la definición de  Responsabilidad Social Empresariales, señalamos 

que es un concepto que está sujeta a múltiples acepciones, entre las que destacan: 

Responsabilidad Social Corporativa, Responsabilidad Social de las Organizaciones o 

Responsabilidad Social de la Empresa. Dicho a lo anterior, el concepto de 

Responsabilidad Social empresarial (RSE), puede ser llamado de diversas maneras. 

En cuanto al significado es necesario mencionar que la responsabilidad social 

empresarial está vinculada a la existencia de un ente institucional, sea una 

organización, una institución con personalidad jurídica lucrativa (empresa), o 

carezca de esta (ONG). (Rizo, 2012) 

 

     En relación a lo que indica el autor, podemos afirmar que la responsabilidad 

social empresarial, es una actitud meramente de las organizaciones, empresas u 

ONG, este comportamiento puede ser nombrado bajo el término de diferentes 

expresiones.  

 

     Conforme al origen del término de RSE, Gómez, (2014), expresa que:  

 

La propia expresión “responsabilidad social empresarial (RSE) no tiene un uso y 

una formulación universal. En el ámbito anglosajón se prefiere la expresión 

“responsabilidad social corporativa” (RSC), mientras que en el contexto 

sudamericano está generalizada la expresión “responsabilidad social 

empresaria”. Aunque algunos autores reconocen que existe una sutil diferencia 

en el significado de la RSC y de la RSE, en la medida en que se distinguen entre 

la corporación y la empresa, en la práctica las dos expresiones significan lo 

mismo, aunque la más popular parece ser la de RSE. Además, ambas 

expresiones provienen de la traducción del mismo término en inglés: Corporate 

Social Responsability (CSR). (p.23) 
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    Cabe señalar que, según lo revisado en diversas fuentes hemos llegado a la 

conclusión que la diferencia entre responsabilidad social corporativa y empresarial 

radica en que la RSC es el estado de conciencia del impacto positivo o negativo que 

tiene como cultura corporativa, y la RSE es el trabajo voluntario de programas y 

proyectos que favorecen al desarrollo económico, social y ambiental. En cuanto el 

origen del concepto de Responsabilidad Social Empresarial el autor nos indica que 

provienen del término en inglés Corporate Social Responsability (CSR).  

 

Con referencia al concepto de Responsabilidad Social Empresarial; Fernandéz 

(2005) nos indica que: 

 

La responsabilidad social de la empresa o empresarial (RSE) ha de ser 

entendida como una filosofía y una actitud que adopta la empresa hacia los 

negocios y que se refleja en la incorporación voluntaria en su gestión de las 

preocupaciones y expectativas de sus distintos grupos de interés (stakeholders), 

con una visión a largo plazo. Una empresa socialmente responsable busca el 

punto óptimo en cada momento entre la rentabilidad económica, la mejora 

del bienestar social de la comunidad y la preservación del medio ambiente. 

(p. 19) 

 

     Según el autor, nos indica que la responsabilidad social empresarial, es una 

filosofía y comportamiento que la empresa adopta de manera voluntaria con el fin 

de asumir preocupaciones y expectativas de sus diversos públicos, una empresa 

socialmente responsable busca el equilibrio del bienestar social de las comunidades 

y la reservación del medioambiente. Respecto a la preservación del medio ambiente, se 

han creado diversos acuerdos, tratados y proyectos entre las organizaciones con el fin de 

ser más transparentes, y responsables con su producción de bienes y servicios.  

 

     Es así que a nivel internacional se crean estándares de normas internacionales 

como ISO, que aseguran que los productos y servicios sean seguros, confiables y de 

buena calidad, esto permite a las empresas puedan acceder a nuevos mercados. ISO 

ha publicado 22513 normas internacionales que abarca desde tecnología, seguridad 

alimentaria, agricultura, entre otros. (ISO, 1946) 
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     En 1976, se crea La Declaración OCDE, Organización para la Cooperación y el 

Desarrollo Económico: 

 

La declaración es un compromiso político de los gobiernos de los países de 

OCDE en inversión internacional y empresas multinacionales para mejorar el 

clima de inversión, alentar la contribución positiva que las empresas 

multinacionales pueden hacer a la economía y el progreso social y minimizar y 

resolver las dificultades que puedan surgir de sus operaciones. (p.3) 

 

     Esto nos indica el interés de las organizaciones a nivel mundial por contrarrestar 

los efectos que sus operaciones puedan generar, alrededor de 34 países firmaron la 

declaración incluyendo Perú suscrito el 25 de julio de 2008, cabe señalar que la 

responsabilidad social empresarial, no debe ser vista como solo el cumplimiento las 

reglas u obligaciones jurídicas, esta actitud es un compromiso que requiere invertir 

conocimientos, tecnología, presupuesto y trabajo para apoyar el desarrollo de la 

comunidad, la educación, el medio ambiente, y otras problemáticas.  

 

     Las Naciones Unidas (1999), a través de Global Compact, presenta el objetivo:  

 

Promover la responsabilidad social corporativa desarrollando valores 

universales. Tiene como misión expandir los beneficios de la globalización y 

evitar los efectos negativos de la misma. Se basa en 10 principios a los que 

adhieren las empresas que se afilian al Pacto, abordándose derechos humanos, 

normas laborales, medioambiente y anticorrupción. El Global Compact está 

dirigido por el Programa de Medio Ambiente y Desarrollo de las Naciones 

Unidas, la Organización Internacional del Trabajo y la Oficina del alto 

Comisionado de Derechos Humanos (p. 19).   

 

     Respecto al desarrollo de la RSE, Correa (2007) indica que: “El fomento de la 

responsabilidad social empresarial ha correspondido fundamentalmente a algunas 

grandes empresas o sociedades multinacionales, está es importante e todos los tipos 

de empresa y todos los sectores económicos, desde las pymes a las 

multinacionales”. (p.8). El propósito de estas líneas es señalar que este 
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comportamiento asumido por las organizaciones es un compromiso que puede 

realizar cualquier organización sin importar el tamaño de su conformación, ya que, 

toda empresa está ligada a la sociedad y vinculado a un público que pueda impactar 

positivamente o negativamente con sus producciones.  

 

     La responsabilidad social empresarial ha evolucionado tratando de brindar 

soluciones, a largo plazo, a los diferentes problemas que la sociedad ha enfrentado, 

las dificultades que atravesamos a nivel mundial están ligados a los problemas de 

contaminación que el ser humano ha provocado, el exceso de gases y producción de 

basura, generando los cambios climáticos presenciados en la actualidad.  

 

     Creemos que la RSE puede generar un cambio en el cuidado y conservación del 

medio ambiente a través de sus proyectos sustentables, esto permitirá brindar una 

educación ambiental a sus stakeholder demostrando la ética empresarial de la 

organización. 

 

      Mencionamos que la Responsabilidad Social tiene diversas interpretaciones, lo 

que nos lleva a elaborar un cuadro con alguna de sus definiciones.  

 

Autores Concepto 

Comisión de Brundtland (1987) Un desarrollo que satisface las 

necesidades de las generaciones 

presentes sin comprometer la capacidad 

de las generaciones futuras para dar 

respuesta a sus propias necesidades.  

Organización Internacional del 

Trabajo (OIT) (1998) 

La responsabilidad social de la empresa 

es el conjunto de acciones que toman en 

consideración las empresas para que sus 

actividades tengan repercusiones 

positivas sobre la sociedad y que 

afirman los principios y valores por los 

que se rigen, tanto en sus propios 

métodos y procesos internos con en su 

relación con los demás actores. La RSE 

es una iniciativa de carácter voluntario.  

Délano (1998) Señala que la Responsabilidad Social es 
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el compromiso voluntario de la 

organización de contribuir, más allá de 

los mínimos establecidos por la ley, a 

un desarrollo económico sustentable en 

alianza con sus empleados, la 

comunidad local y la sociedad en 

general, a fin de mejorar la calidad de 

vida. 

WBCSD (World Business Council 

for Sustainable Development) 

(2000) 

Es el compromiso continuo de las 

empresas de comportarse éticamente y 

contribuir al desarrollo económico, 

mejorando a la vez la calidad de vida de 

los trabajadores y sus familias así como 

el de la comunidad local y sociedad en 

general.  

Sulmont (2000) Responsabilidad social empresarial 

tiene que ver con la actitud de una 

empresa dispuesta a asumir de manera 

voluntaria y proactiva las obligaciones 

que contrae con los diferentes sectores 

sociales involucrados en su actividad, 

armonizando sus fines particulares con 

los fines de la colectividad. La empresa 

no es un sujeto pasivo cuya conducta 

está plenamente determinada por la 

lógica mercado, sino una institución que 

define sus fines, elige los medios para 

alcanzarlos y ha de asumir las 

consecuencias de sus acciones.  

Unión Europea (2001), Libro verde 

para fomentar la Responsabilidad 

Social de las Empresas. 

Es la integración voluntaria por parte de 

las empresas, de las preocupaciones 

sociales y medioambientales en sus 

operaciones comerciales y sus 

relaciones con sus interlocutores 

Instituto ETHOS (2002)  La responsabilidad social es la forma de 

conducir los negocios de una empresa 

de tal modo que esta se convierta en 

corresponsable por el desenvolvimiento 

social. Una empresa socialmente 

responsable es aquella que posee la 

capacidad de escuchar los intereses de 

las diferentes partes (accionistas, 

empleados, prestadores de servicio, 

proveedores, consumidores, comunidad, 

gobierno y medio ambiente) e 

incorporarlos en el planeamiento de sus 
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actividades, buscando atender las 

demandas de todos ellos, no únicamente 

de los accionistas o propietarios.  

AECA (2004), Marco Conceptual 

de la Responsabilidad Social 

Corporativa 

La RSC es el compromiso voluntario de 

las empresas con el desarrollo de la 

sociedad y la preservación del medio 

ambiente, desde su composición social 

y un comportamiento responsable hacia 

las personas y grupos con quienes 

interactúa.  

Business for Social Responsability 

(BSR) 

La RSE se define como la 

administración de un negocio de forma 

que cumpla o sobrepase las expectativas 

éticas, legales, comerciales y púbicas 

que tiene la sociedad frente a una 

empresa.  

Perú 2021 (2007) La responsabilidad social de las 

empresas es una forma ética de gestión 

que implica la inclusión de las 

expectativas de todos los stakeholders o 

grupos de interés 

(accionistas/inversionistas, 

colaboradores y sus familias, 

comunidad, clientes, proveedores, 

medio ambiente y gobierno) alrededor 

de la empresa, para lograr el desarrollo 

sostenible. La RSE es una herramienta 

de gestión que consta de estrategias 

transversales a todas las actividades de 

la empresa, no se trata de acciones 

desarticuladas entre sí. 

Navarro – García (2012) Responsabilidad Social Corporativa 

(RSC) es la aplicable a las empresas; 

Responsabilidad Social Organizacional 

(RSO) es más amplia e incluye la RSC 

propia de las empresas y además la de 

todo tipo de organizaciones no 

lucrativas y la administración pública; 

Responsabilidad Social Universitaria 

(RSU) se aplica a la universidad; 

Responsabilidad Social Corporativa 

Interna (RSCI), es la que la empresa 

con los trabajadores, propia de la 

gestión de recursos humanos; 

Responsabilidad Social Individual 

(RSI), es un término de cuño por el que 
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respondemos por nuestros actos como 

consumidor, trabajador, directivo o 

ciudadano. 

 

    Las ventajas de una adecuada gestión de planificación de responsabilidad 

ambiental de acuerdo a Uribe (2014), en la empresa son: 

Reduce costos de producción, mejora el manejo del riesgo. Mejora la imagen 

corporativa de la empresa, ya que se realizan campañas de marketing con el 

enfoque del compromiso medio ambiental y el desarrollo sostenible. Mejora 

las operaciones internas como la optimización en la extracción o uso de los 

recursos usados como materia prima, reduce los desechos y mejora el 

tratamiento de los mismos…. Ayuda a mejorar el flujo de comunicación interna 

que se transmite a los colaboradores, quienes aumentan su conciencia ambiental 

porque se difunden errores, medidas correctivas y resultados (p.144). 

2.1.1.1 Ética Empresarial 

  

Para poder definir está dimensión es necesario conceptualizar el término 

ética, respecto a ello Novoa (2002) afirma que:  

 

La ética proviene del griego “ethos” que significa “lugar de residencia” 

(lo que conlleva una referencia propia al ser). En consonancia con ello,  

“ethos” significa también “modo de ser”, “carácter”. La ética, es aquella 

que regula las conductas y que permite calificar ésas como buenas o 

malas al nivel de los valores que cada uno tiene. (p.5)  

  

     Lo que el autor nos indica es que la ética, es lo que permite calificar el 

comportamiento como positivo o negativo en referencia a los valores que 

cada ser mantiene. Así mismo, Castro (2013) nos indica en relación a con la 

definición de ética empresarial como “el estudio de la ética en las 

organizaciones, sean éstas públicas o privadas o ambas”. (p.3) Es decir, que 

la ética empresarial es el estudio del comportamiento ético de cualquier tipo 

de empresa.   

 

Al referirse de los principios éticos de los negocios, Betancur y Naranjo 

(2009) afirman que: 
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Una empresa ha de entenderse como una parte de un gran sistema en el 

que muchas personas, de dentro y de fuera de ella, tienen que ver con lo 

que esta produce, reciben sus beneficios o sus daños, son favorecidos o 

perjudicados. (p.15)  

 

Dicho de otra manera, una empresa es una organización que pertenece a 

un sistema conformado por personas en el que pertenecen públicos internos 

como trabajadores, propietarios o públicos externos de la empresa, como el 

gobierno, stakeholders, estos están involucrados con la organización y se 

pueden favorecer por sus actividades o se pueden ser perjudicar.  

 

Según Kliksberg (2002), nos señala que, desde esos tiempos, existen más 

voces que tienen interés en la ética: 

 

Esto se puede constatar a través de la declaración de los derechos 

humanos, transparencia, acción y lucha contra la corrupción, cuidado y 

preservación de la naturaleza, el pacto global, los objetivos de 

desarrollo del milenio, el libro verde de la comisión europea y otros. 

(p.6)  

 

En referencia a la responsabilidad social y la ética empresarial Martínez 

(2011), presenta seis valores, principios, hábitos fundamentales de ética que 

se deben vivir como personas administradoras y como organización 

empresarial.    

 

(1) El respeto por la dignidad y derechos de los empleados y demás 

implicados con la actividad empresarial. (2) La justicia en las 

transacciones comerciales y en las relaciones con el Estado dentro del 

contexto de globalización. (3) La solidaridad que nos compromete con la 

búsqueda del bienestar social de la comunidad local y global. (4) La 

responsabilidad para presentar un servicio de calidad teniendo en cuenta 

la protección del medio ambiente. (5) La honestidad que exige 

transparencia en la comunicación. (6) La integridad en la toma de 

decisiones y que se debe encarnar en la cultura organizacional. (p. 8)  

 

      Respecto a lo que señala Martínez (2011), podemos afirmar que la ética 
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empresarial puede clasificarse en aspectos internos y externos, en el punto 

interno encontramos el respeto por la dignidad y derechos de empleados, 

la integridad en la toma de decisiones, en el ámbito externo encontramos 

la justicia en las transacciones comerciales, solidaridad que busca el 

bienestar social, responsabilidad en el servicio de calidad considerando 

la protección del medio ambiente, honestidad que demanda 

transparencia en la comunicación.  

 

 

 

2.1.1.2 Cuidado y conservación del medio ambiente 

 

 El crecimiento demográfico que a travesamos es cada vez mayor, esto 

genera que exista un mayor consumo de productos y servicios. Existen 

diferentes tipos de consumo, uno de ellos denominado consumo con 

conciencia social y ecológica, en este punto la elección del consumidor se 

vuelve más complejo, enfocado en el punto específico de la información, se 

enfoca al aspecto de como  los productos o servicios han sido producidos de 

manera sostenible. Bajo esta perspectiva el consumidor deberá tener la 

capacidad para aprender, comprender y juzgar su actuar social e individual y 

los efectos que ello tiene sobre la naturaleza. De esta forma se tomará 

decisiones en función del conocimiento del consumidor ligados al proceso 

productivo, los productos finales y como estos afectan al medio ambiente. 

(Luyando, 2015)  

 

Estas nuevas tendencias, son llamadas por algunos autores como 

consumo responsable o consumo verde, Elkington y Hailes (1989) 

respecto al consumo verde afirman lo siguiente:   

 

Aquel que evita productos que ponen en riesgo la salud del 

consumidor o de otro; causan año significativo al medio ambiente 

durante la manufactura, su uso o desperdicio; consumen una cantidad 

desproporcionada de energía; causan un desperdicio innecesario, usan 

materiales derivados de especies o ambientes amenazados; así como 

aquellos que implican un maltrato innecesario de animales o que de 
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manera adversa afectan a otros países (p.235)  

 

Dicho de otra manera, el consumo verde significa el comportamiento, 

las preocupaciones ecológicas, que el consumidor o cliente tiene al 

momento de realizar una compra o solicitar un servicio.  

 

Es necesario afirmar que los recursos naturales son importantes para el 

desarrollo de la vida cotidiana, si planteamos una situación donde no existan 

elementos como el agua pura, biodiversidad ecológica, el aire limpio o la 

conservación de la materia prima; la subsistencia sería complicada para el 

ser vivo. Las empresas también dependen directamente o indirectamente del 

entorno ecológico, es decir la suministración de materia prima es elemental 

para muchas empresas que ofrecen productos o servicios; si los recursos 

naturales no son adecuadamente preservados, personas como empresas 

podrían verse afectadas críticamente. 

 

Con respecto, a las acciones del ser humano, Carballo (2016) indica lo 

siguiente: “Paradójicamente las actividades desarrolladas por los humanos 

afectan notablemente al funcionamiento de los ecosistemas del planeta, 

poniendo en peligro el flujo de bienes y servicios que proporcionan a la 

humanidad”. (p. 37). 

 

Es por eso que, los diversos entes reguladores presentan una 

preocupación por el cuidado del medio ambiente, pues de esto depende la 

preservación y optimización de los recursos naturales para seguir 

trabajándolos. Hay que mencionar, además, que en referencia a las acciones 

empresariales Gutiérrez (2004) señala que: “Toda actividad empresarial está 

relacionada con el medio ambiente. Los impactos ambientales no respetan 

barreras de tiempo, lugar o jurisdicción. Es un asunto que interesa a todo el 

mundo y por lo tanto el medio ambiente es un tema universal”. (p.7)  

 

Avanzando en nuestro razonamiento, entendemos que el cuidado del 
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medio ambiente es una responsabilidad que toda organización debe tomar 

como compromiso, pues los daños ambientales que tenemos que superar son 

cada vez más peligrosos para la supervivencia del ser humano, por otro lado, 

el desarrollo sostenible de las organizaciones permitiría contrarrestar los 

daños ambientales que venimos enfrentando.  

  

Bajo esta base, es importante señalar la importancia del desarrollo 

sostenible, Fernández (2005), indica que: 

 

Existen dos ideas principales que presiden el desarrollo sostenible: El 

desarrollo tiene una dimensión económica, social y ambiental y solo será 

sostenible si se logra el equilibrio entre los distintos factores que influyen 

en la calidad de vida. La generación actual tiene la obligación frente a las 

generaciones futuras de dejar suficientes recursos para que puedan 

disfrutar, al menos, del mimo grado de bienestar. (p. 12) 

 

Es necesario recalcar que, los recursos naturales deben ser preservados 

por las personas, miembros de una comunidad, como por las empresas que 

puedan afectar el entorno ecológico, no solo por la importancia de la 

extracción de sus materias primas, sino también por la preocupación del 

bienestar social de las futuras generaciones. 

 

Afirmando nuestra posición, Fernandéz (2005) también señala lo 

siguiente: 

 

La responsabilidad social de la empresa o empresarial (RSE) ha de ser 

entendida como una filosofía y una actitud que adopta la empresa hacia 

los negocios y que se refleja en la incorporación voluntaria en su gestión 

de las preocupaciones y expectativas de sus distintos grupos de interés 

(stakeholders), con una visión a largo plazo. Una empresa socialmente 

responsable busca el punto óptimo en cada momento entre la 

rentabilidad económica, la mejora del bienestar social de la 

comunidad y la preservación del medio ambiente. (p. 19) 

 

El trabajo que busca establecer acciones de cambio para la mejora del 
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medioambiente, radica desde años atrás, es así que en Berlín se crea la 

Convención Marco sobre el Cambio Climático, primera conferencia sobre el 

cambio climático, está convención se basó en la distinción hecha entre países 

desarrollados y países en vías de desarrollo. (Mandato Berlín, 1995) 

 

Bajo la preocupación por generar compromisos para desarrollar una 

mejor calidad de vida desde el ámbito ambiental, se crea la Tercera 

Conferencia en Kyoto, Japón, donde se estableció compromisos vinculantes 

de limitación y reducción de emisiones para seis gases de efecto 

invernadero: dióxido de carbono, metano, óxido nitroso, halocarbonos y 

compuestos relacionados, hexafluoruro de azufre. (Protocolo de Kyoto, 

1997)  

 

Cabe señalar que el Protocolo de Kyoto, es una conferencia a nivel de 

países, que buscan adoptar un compromiso para establecer límites y 

reducciones respecto a la emisión de gases para contrarrestar los cambios de 

efecto invernadero.   

 

Respecto a las actividades empresariales, enfocadas a la prevención del 

cuidado del medio ambiente Zapata (2012), indica que, existen puntos que 

requieren de mucha atención: 

 

Prevención de la contaminación; expectativa: implementación de 

medidas orientadas a la prevención de la contaminación y de los 

residuos.  Uso sostenible de los recursos; expectativa; complementar o 

reemplazar recursos no renovables, cuando sea posible, con fuentes 

alternativas sostenibles, renovables y de bajo impacto, además de 

propiciar la utilización de materiales reciclados.  Mitigación del cambio 

climático y adaptación al mismo; expectativa: realizar ahorros de energía 

donde sea posible en la organización, incluyendo la compra de bienes 

eficientes energéticamente y también identificar oportunidades para 

evitar o minimizar daños asociados al cambio climático. (pp 17-18) 

 

     Se debe agregar que, este compromiso debe ser a largo plazo, con el 
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objetivo de producir un cambio sostenible a generaciones futuras, en 

definitiva, el trabajo de las organizaciones es ardua, el autor nos habla de un 

punto importante sobre los productos y el uso de los residuos como el 

plástico, este recomienda utilizar materiales reciclados para generar menor 

impacto negativo con el medio ambiente pensando en generar un menor 

cambio climático, esperando una  recompensa favorecedora con una mejor 

calidad de vida.  

 

     Según la ONU Medio Ambiente (2018), respecto a la relación de las 

organizaciones y los modelos comerciales de los plásticos, afirma que: “El 

objetivo principal en lo que respecta a la innovación debería ser reducir la 

dependencia de la sociedad al uso innecesario de plásticos, especialmente de 

los que se hacen a partir de fuentes de combustibles”. (p. 9) Por otro lado, 

también indica que los productos de plástico también deben diseñarse para 

que sean lo más duraderos posible para aumentar el número de veces que 

pueden reutilizarse.  

 

     En referencia al uso de los plásticos, pocos tienen el conocimiento que por 

cada kilogramo de plástico se libera 3,5 kilogramos de Co2, y que desde 1950 

se han producido más de 8.000 millones de toneladas de plástico de todo tipo, 

y un gran porcentaje es plástico de un solo uso, así mismo una botella de 

plástico tardaría 500 años en descomponerse. El problema no solo radica en la 

emisión de gases al producir este material, también está en los residuos que 

este producto genera, observamos que gran parte termina en los mares 

generando la muerte de muchas especies. (ONU Medio Ambiente, 2018) 

 

2.1.1.3 Actividades de educación para la sostenibilidad 

 

     La responsabilidad social empresarial, es importante para buscar 

alternativas que ayuden a la sociedad en diversos puntos económicos, 

sociales y ambientales, también es necesario que estas acciones sean 
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transmitidas de una manera eficaz para generar un comportamiento positivo 

en los stakeholders.  

 

     Respecto a la educación ambiental, Reyes (2017), indica que:  

 

Esta realidad impone una necesidad y un reto: la educación ambiental, 

elemento que no solo guiará la capacitación en la empresa, sino que 

deberá proyectar sus actitudes hacia la comunidad para dinamizar la vida 

cotidiana en la solución de los problemas medioambientales comunes.    

(p. 3) 

 

     Como se afirma arriba, la educación ambiental ayudará a proyectar el 

comportamiento de la organización hacia sus públicos, para generar una 

alternativa a las dificultades ecológicas que atravesamos. Es necesario 

entender que la conducta de la organización puede generar cambios 

positivos a los stakeholders.  

 

    Respecto a la educación de seres humanos a través de la conducta de las 

organizaciones Bedoya (2017), afirma que:  

 

Mediante la educación se busca la formación de seres activos en la 

solución de los problemas, se demandan cambios de pensamiento y de 

conducta, se intenta formar hombres y mujeres diferentes. En la época 

actual, la educación también representa una alternativa ante la realidad 

ambiental, porque se considera que se debe educar oportunamente a la 

población acerca del peligro que representa continuar deteriorando el 

ambiente. (p. 7) 

 

     En definitiva, las organizaciones pueden incrementar un resultado 

positivo a la prevención y el desarrollo de huella ecológica a través del 

trabajo de la formación educativa que puedan impartir a los diversos 

públicos vinculados.  

 

     Respecto a la importancia de la educación ambiental, la Agencia de 

Protección Ambiental de Estados Unidos (EPA) (2018), afirma que: “La 
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educación ambiental aumenta la conciencia y el conocimiento de los 

ciudadanos sobre temáticas o problemas ambientales. Al hacerlo le brinda al 

público las herramientas necesarias para tomar decisiones informadas y 

medidas responsables”. (p. 2) Dicho de otra manera, la importancia de la 

formación ambiental que las organizaciones puedan compartir con la 

sociedad, se vincula a generar herramientas necesarias para que el 

ciudadano tome la mejor decisión al momento de producir o una compra o 

solicitar un servicio.  

 

     En cuanto a los componentes de la educación ambiental encontramos la 

conciencia y sensibilidad ante el ambiente y los desafíos ambientales, 

conocimiento y entendimiento del ambiente y los desafíos ambientales, 

actitudes de preocupación por el ambiente y de motivación por mejorar o 

mantener la calidad ambiental, habilidades para identificar y contribuir a 

resolver desafíos ambientales, participación en actividades que contribuyan 

a resolver desafíos ambientales. Es necesario entender que la educación 

ambiental es un proceso que permite investigar temas ambientales con el fin 

de involucrarse en la solución de mejoramiento. (EPA, 2018) 

 

     Todas estas observaciones se relacionan también con lo que plantea la 

UNESCO (2010): “La educación para el desarrollo sostenible es 

fundamental para cambiar valores, actitudes y conductas”. (p.8) De tal 

manera que, la educación ambiental permitiría generar conciencia a los 

diversos públicos con el objetivo de generar un cambio en sus valores, 

actitudes y comportamiento.  

 

     Se debe agregar que la educación ambiental permite aumentar la 

conciencia y el conocimiento sobre temáticas ambientales, enseñar a los 

individuos a pensar de manera crítica, mejorar las habilidades para resolver 

problemas y tomar decisiones y no defiende una opinión particular. (EPA, 

2018).  
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     La educación ambiental, permite que las organizaciones puedan 

fortalecer sus lazos con sus públicos, este fortalecimiento se debe a una 

correcta aplicación de acciones establecidos en el programa de 

responsabilidad social empresarial, respecto a este punto Reyes (2017) 

indica que: “la educación ambiental debe estar alineada con la gestión 

empresarial y esta a su vez con la Responsabilidad Social Empresarial, 

siendo esta triada un sistema que garantiza la eco-eficiencia, la 

sostenibilidad y el desarrollo organizacional y social”. (p.13). Por lo que se 

refiere a que existe una relación estrecha entre la educación ambiental y la 

responsabilidad social empresarial. 

 

Ley General de Educación Nº 28044 La educación peruana, según la Ley 

en el art. 8° tiene como uno de sus principios el desarrollo de la conciencia 

ambiental. En Título I, Fundamentos y Disposiciones Generales, Artículo 

8º. Principios de la educación.  

 

La educación peruana tiene a la persona como centro y agente 

fundamental del proceso educativo. Se sustenta entre otros, el siguiente 

principio: g) La conciencia ambiental, que motiva el respeto, cuidado y 

conservación del entorno natural como garantía para el 

desenvolvimiento de la vida (p.3) 

   

2.2.2 REPUTACIÓN CORPORATIVA  

 

     En el siguiente punto trataremos de diferenciar el concepto entre imagen, y 

reputación corporativa, respecto a estas definiciones, Valdez (2014), expone 

que: 

 

La imagen corporativa es la representación mental, en el imaginario 

colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como 

estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad, es 

decir la imagen es la representación mental que se forman los públicos 

sobre las organizaciones; por otro lado, la reputación corporativa es el 
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reconocimiento que obtiene una organización de la opinión pública por el 

cumplimiento sostenido de sus compromisos respecto a sus públicos. 

(Simposio, 2014) 

 

     En relación a lo que indica el autor entendemos que, en cuanto a 

reputación corporativa, es el reconocimiento de los diversos públicos que 

obtiene las organizaciones a través de sus compromisos, acciones y la 

transparencia de su cultura organizacional y comportamiento corporativo que 

la empresa tiene como razón de ser.  

 

Según la definición del concepto de reputación corporativa Villafañe 

(2004) citado en Pursals (2015)   

 
La reputación es: el reconocimiento que los stakeholders de una 

compañía hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado de 

cumplimiento de sus compromisos con relación a sus clientes, empleados, 

accionistas, si los hubiere, y con la comunidad en general. La reputación 

para que genere valor debe ser gestionada y comunicada. (p. 25) 

 

 
La reputación corporativa es el valor intangible percibido por los 

stakeholders o grupos de interés en referencia a un grupo de acciones, 

valores y trabajo que realizan las empresas u organizaciones. En la 

actualidad, las empresas buscan generar este valor para solidificar las 

relaciones con sus stakeholders y de esta manera diferenciarse de su 

competencia. 

 

De igual modo Solano (2015) señala que, “la reputación corporativa es 

transversal a las acciones realizadas por las empresas en el pasado y las 

expectativas que tienen sus stakeholders de su comportamiento 

corporativo en el futuro”. (p.9) Dicho de otra manera, el autor nos indica 

que la reputación corporativa es un valor que se crea a través del 

comportamiento que realiza la organización a través de acciones pasadas y 

expectativas futuras, la buena reputación generará confianza y credibilidad.  
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Es preciso indicar que la reputación corporativa contribuye a la creación 

de valor de las organizaciones, es decir, los stakeholders están dispuestos a 

pagar un mayor precio a organizaciones con sólida reputación por productos 

y servicios que una empresa, la reputación corporativa también favorece a la 

fidelización de los clientes. (Solano, 2015)  

 

Avanzando en nuestro razonamiento, en referencia a los beneficios de la 

reputación corporativa, una organización que haya obtenido una reputación 

corporativa positiva, le permitirá contar con una cobertura favorable de los 

medios de comunicación, el apoyo de la comunidad, la lealtad de sus 

públicos y el compromiso de sus públicos y stakeholders. Barrera (2014)  

 

Cabe añadir, que la reputación corporativa es un valor intangible, difícil 

de medir, y complicado de obtener, pues requiere de constancia en sus 

compromisos como lo es la responsabilidad social empresarial, un correcto 

valor organizacional, calidad en sus productos y servicios y un fuerte 

atractivo emocional; por otro lado, si la organización falla en uno de estos 

puntos, la reputación corporativa puede ser perjudicado rápida mente.  

 

Corporate Excellence (2015) nos indica lo siguiente respecto al concepto 

de Reputación Corporativa:  

 

El conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos 

grupos de interés con los que se relaciona (stakeholders), tanto internos 

como externos. Es el resultado del comportamiento desarrollado por la 

empresa a lo largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir 

valor a los mencionados grupos. Gestionar la reputación implica 

gestionar “la realidad” de la organización y asegurar que esta gestión es 

percibida por los grupos de interés (percepción). El Corporate Excellence 

entiende que la construcción y consolidación de una buena reputación 

implica la gestión integrada de distintas piezas: ética y buen gobierno, 

innovación, productos y servicios (calidad), entorno de trabajo, 
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responsabilidad social corporativa, resultados financieros y liderazgo. 

(p.5) 

 

     Bajo el aporte de Corporate Excellence, podemos afirmar que la 

reputación corporativa está relacionada con los públicos internos y externos, 

afirma que la reputación se crea bajo el buen comportamiento a largo plazo 

que la organización ha trabajado, respecto a la construcción de la reputación 

corporativa implica la gestión integrada de distintas partes tales como la 

ética, buen gobierno, innovación etcétera.  

 

     Bajo la misma premisa de elaboración y construcción de reputación de 

marca, Villafañe (2015) explica tres condiciones para toda organización que 

desee desarrollar un programa de construcción de reputación:  

 

Primero, la sensibilidad organizativa, cumplir con las obligaciones 

que una empresa tiene con sus clientes o con sus empleados no aporta 

reputación, lo que sí lo hace es cumplir aquellas metas que vayan más 

allá de lo obligado. Segundo, gestionar proactivamente la reputación 

significa introducirla en el management empresarial. Exige una 

implantación a todos los niveles de la organización, pero que emane de 

la máxima autoridad de la compañía. Tercero, tener un 

comportamiento corporativo comprometido, y eso solo se consigue 

cuando los resultados de las políticas funcionales de una organización 

están por encima de los estándares sectoriales. (p. 9) 

 

     En otros términos, la construcción de la reputación se crea cuando la 

sensibilidad organizativa, la gestión proactiva de la reputación, y el 

comportamiento corporativo comprometido son cumplidos, estas 

condiciones son funciones de comportamiento ligadas a la organización, que 

van más allá del cumplimiento, es decir estas funciones son trabajadas por 

iniciativa propia y con esfuerzo de ir más allá de su ejecución.  

 

     Para empezar con la construcción del proceso de reputación, es necesario 

incorporar los pilares básicos y fundamentales que el Pacto Global de las 

Naciones Unidas manifiesta.  
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Derechos humanos, respeto fundamental a la protección de los 

principales derechos de las personas. Derechos laborales, ser capaces de 

ofrecer una gestión de talento que vaya más allá de una retribución 

adecuada. Protección del medioambiente, orientar una política 

estratégica de la organización enfocada a la conservación del 

medioambiente. Anticorrupción, incluir códigos de ética. 

Transparencia, desarrollo e implementación de una politia de máxima 

transparencia. Compromiso con el cliente, cumplir con las condiciones 

dadas a los clientes(ONU, 2008) 

 

La Reputación tiene varias definiciones, Petkova, Rindova, Server & 

Wiliamson (2005) en el siguiente cuadro explican la reputación desde 

algunas áreas de investigación.  

 

Definición de Reputación Estudio 

Un atributo o un conjunto de atributos adscritos a 

una empresa, inferida de las acciones pasadas de 

la empresa.  

Weigelt & Camerer 

(1988) 

Hayward & Boeker 

(1988) 

Stuart (2000) 

Clark & Montgomery 

(1998) 

- Los juicios acumulativos de empresas a lo largo 

del tiempo, una percepción global.  

- Conocimiento, interés y reacciones emocionales 

(afecto, estima) de los Stakeholders, hacia una 

empresa.  

Fombrum & Shanley 

(1990) 

Roberts & Dowling 

(2002) 

Nivel de reconocimiento que una empresa ha 

sido capaz de desarrollar por sí misma y por sus 

marcas, fama.  

Hall (1992) 

Shamsie (2003) 

Expectativas de los consumidores y creencias 

sobre los productos y calidad de una empresa.  

Shapiro (1982, 1983) 

Allen (1984) 

- Convenio colectivo vigente sobre los atributos 

de un actor o logro basado en el público 

relevante, “conocimiento” sobre el actor.  

- Una característica o un atributo de un actor 

basado en sus acciones pasadas.  

Raub & Weesie (1990) 

 

Kollock (1994) 

- Estimación de la constancia de un atributo de 

una entidad sobre el tiempo.  

- Impresión de los consumidores de una empresa, 

Herbig & Milewicz 

(1995)  

Goldberg & Hartwick 

(1990) 
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que produce y vende productos o marcas. 

- Percepciones y creencias basadas en 

interacciones pasadas sobre una empresa. 

- La estima pública o alta estima.  

Campbell (1999) 

Prabhu & Sterwart 

(2001) 

 

 Traducción Pierina Maza   

2.2.2.1 Valores culturales de la organización 

 

Villafañe (2015), menciona que, al tratar las dimensiones de la reputación, 

ello nos indica que: “En primer lugar una dimensión de la reputación, es la 

dimensión axiológica en la que se encierren los valores culturales de la 

organización, un planteamiento ético en su relación con terceros, su 

responsabilidad con la sociedad”. (p. 26) 

 
Partiendo de lo que señalan los autores, consideramos que lo más 

importante es, entender que, para poder lograr una buena reputación 

corporativa, es necesario trabajar tres aspectos: 

 
Primero, los valores culturales de la organización, entendiéndolo como la 

misión, visión, y las directrices de trabajo de la empresa; segundo, el 

planteamiento ético en relación con sus stkaholders, es decir la claridad y 

transparencia con la que se comunica a sus públicos, que se trabajen con 

mensajes claros además de correctos; y tercero, la responsabilidad con la 

sociedad; aspecto importante para el desarrollo mutuo entre la organización y 

la comunidad del entorno.  (Villafañe, 2004)  

 

En referencia a lo que se indica en líneas arribas, analizamos que debe 

existir una relación entre los valores culturales, tales como la misión, visión, 

y lo que hace la organización mediante su comportamiento transparente, 

además de la manera en que lo comunica, así también la organización debe 

desarrollar acciones de responsabilidad para buscar el mejoramiento de la 

sociedad ya sea desde el punto social o ambiental, el objetivo de esta cultura 

organizacional lograría una óptima reputación corporativa. 



 
 

64 
 

 

 Es decir, existen muchas organizaciones que profesan a través de su 

comunicación tener solidos valores culturales, pero en el desarrollo de la 

empresa se demuestra todo lo contrario, si este es el caso, la organización 

podría a travesar una crisis generando desconfianza a sus clientes, lo que 

originaría perdidas económicas.  

 
Sobre el proceso de formación de los valores en la empresa, Daylenes 

(2009), indica lo siguiente: 

 
Los valores de la empresa es un fenómeno complejo que depende una 

multitud de variables tales como: las creencias y valores del fundador, de 

la dirección actual, de los empleados, de los consultores; normativas 

legales existentes, las reglas del mercado, los valores sociales, históricos 

o la tradición cultural de la sociedad. (p. 13) 

 
     Es decir, los valores de la empresa son establecidos, por todo el sistema 

de organización desde la parte más alta de la jerarquía hasta la base de la 

organización, el establecimiento adecuado de los valores ayudará a generar 

una buena reputación, pues sus valores se verán reflejadas en sus acciones. 

Esto generará una buena imagen y percepción por parte de sus stakeholders; 

en consecuencia, una buena reputación. 

 

     Para ser más específicos, según Valdez. (2014), señala que, los valores 

son los signos integradores comunes que enmarcan un tipo determinado de 

conducta aceptada por todos, la cultura organizacional es el comportamiento 

de la empresa que genera identidad a la organización, y la identidad es la 

personalidad de la organización. (Simposio 2014)  

 

     Consideremos ahora, que la reputación corporativa, también se genera a 

través de los valores que comparte la organización, lo que permite establecer 

una cultura o comportamiento, que le brindad identidad a la empresa, por lo 

que sus públicos objetivos podrán reconocerla, desde su desarrollo de actitud, 
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recordemos que hoy en día los consumidores están más informados de las 

acciones que toman las organizaciones que solicitan productos o servicios.  

 

2.2.2.2 Dimensión Comercial Reputacional 

 

     Para el investigador Montalvo (2016), define a la reputación comercial 

como:  

La estimación que los clientes tienen de la organización a partir de su 

experiencia con los productos o servicios comercializados. Está 

dimensión puede ver afectada por: Grado de satisfacción del cliente, 

juicio sobre la calidad de productos o servicios, estimados de los 

puntos débiles y fuertes de la compañía y sus productos. (p.23) 

 

     Según la The Harris Poll, Reputation Quotient (RQ), es una de las 

medidas más famosas de la reputación corporativa, indica que: este diseño 

de medición está evaluada bajo seis dimensiones de atributo de reputación 

corporativa, una de estas dimensiones está categorizada como Productos y 

Servicios, donde se evalúa la buena calidad, la innovación, el valor 

económico, y el trasfondo. (RQ, 1999) 

 

     Hemos analizado que la reputación corporativa se genera a través de los 

valores culturales de las organizaciones, sin embargo, según la RQ 

entendemos que el producto y servicio es de vital elemento para obtener una 

reputación deseada, esto va desde la calidad del producto, el precio y toda la 

producción que ha sido necesaria para obtenerlo.  

 

     Es necesario, definir el concepto de Producto, Stanton, Etzel y Walker 

(2007) indican que: 

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que 

abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, además del servicio y la 

reputación del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un 

lugar, una persona o una idea. (p.221) 
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     Dentro de ese marco, podemos afirmar que el producto o servicio es 

valioso para la construcción de la reputación corporativa, asimismo es 

relevante tener en consideración que detrás de un producto hay todo un 

trabajo por parte de la organización, vincular el sentido de la organización a 

través de su línea de colores corporativos, pensar en el empaque que pueda 

ser amigable para el consumidor, evaluar el precio.   

 

     Por otro lado, respecto a las dimensiones del producto, un producto o 

servicio se clasifica en tres niveles o dimensiones el primero es beneficio 

principal, es el beneficio básico, por el cual el consumidor lo adquiere, el 

segundo es el producto real, consiste en incluir todo los elementos que lo 

conforman como el nombre de la marca, el diseño, el empaque, estilo, 

servicio, comportamiento de la organización, etcétera y tercero el producto 

aumentado, que representa los servicios adicionales que se ofrece con el 

producto real.  Kotler (2007) 

 

     Sabemos que el sentido de una organización, es ofrecer un producto o 

servicio, para ello, las organizaciones cuentan con todo un procedimiento, 

que va desde la extracción de la materia prima, la construcción del empaque, 

la estrategia de venta, la estrategia de comunicación y organización de la 

empresa.  

 

     En el siguiente punto hablaremos de los atributos que tiene un producto o 

servicio, el atributo de costo, es el precio de compra, costo de operación, 

costos extras, costos de instalación; atributo de rendimiento, durabilidad, 

calidad, construcción, rendimiento, seguridad; atributo social, prestigio de 

la marca, imagen, estilo, popularidad; atributos de disponibilidad, locales, 

términos de crédito, tiempo de entrega, venta por tiendas locas. (Mullins, 

2007) 
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     En relación a lo que indica el autor, entendemos que el producto tiene 

muchas características importantes que ayudan a obtener reputación 

corporativa, el trabajo de las organizaciones está en trasmitir su identidad 

corporativa desde el primer contacto con sus clientes a través de sus 

productos y servicios.  

2.2.2.3 Reputación Social  

 

Para el autor Montalvo (2016), la reputación social está conformado por:  

 

Atributos de imagen que los distintos grupos sociales proyectan sobre 

ella y por la valoración que dichos grupos hacen de estos atributos de 

imagen. Entre estos grupos podemos mencionar a las comunidades 

locales, los medios de comunicación, los líderes de opinión, los expertos, 

educadores, los sindicatos, entre otros. (p. 24) 

 

 

     Respecto a este punto entendemos que la reputación social está vinculada 

a la valoración que tienen los grupos vinculados con la organización, los 

aspectos que conforman la reputación social lo define Montalvo (2016): 

“Estimación del grado de conciencia social, estimación del grado de 

responsabilidad social, estimados del grado de preocupación por la 

comunidad local, valoración del respeto al medio ambiente”. (p. 24)  

 

     Según lo que indica el autor, la reputación social está vinculado a la 

estimación del grado de, conciencia social, responsabilidad social, 

preocupación por la comunidad local y respeto del medio ambiente. 

Respecto al primer punto de conciencia social, supone que las 

organizaciones entienden las necesidades de sus stakeholders e intenta 

colaborar a través de distintos proyectos.   

 

     En referencia de la preocupación por la comunidad local entendemos que 

las organizaciones buscan incentivar el desarrollo de las comunidades, en el 

punto de la valoración del respecto por el medio ambiente y la 

responsabilidad social, podemos indicar que se refiere al comportamiento de 

la empresa respecto a sus acciones.  
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1.3.Definición de términos básicos    

 

Acción social: Esta definición se suele denominar como acción social a los 

programas y ayudas.   

 

Biodegradable: El adjetivo biodegradable permite calificar a la sustancia que se 

puede degradar mediante el accionar de un agente biológico. 

 

Bien común: La acepción general del concepto de bien común alude a aquello 

que puede ser aprovechado o utilizado por todas las personas. Dicho de otro 

modo: de un bien común pueden obtener beneficios todos los individuos de una 

comunidad.     

 

Conciencia Social: Puede definirse como el conocimiento que una persona tiene 

sobre el estado de los demás integrantes de su comunidad. El individuo con con 

conciencia social es, justamente, consciente de cómo el entorno puede favorecer o 

perjudicar el desarrollo de las personas.  

 

Comunidad: Conjunto de personas vinculadas por características o intereses 

comunes. // Conjunto de organismos que habitan un entorno común e interacciones 

entre sí. 

 

Ecoeficiente: La ecoeficiencia se alcanza a través de productos y servicios 

competitivos que satisfagan las necesidades humanas y promueven la calidad de 

vida, al mismo tiempo que reducen progresivamente los impactos ambientales 

negativos y la intensidad de uso de los recursos durante todo el ciclo de vida.  

 

Ética empresarial: Es una rama dentro de la ética que se encarga especial y 

excluyentemente de las cuestiones de índole moral que surgen o se plantean a 

instancias del mundo organizacional.    
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Empaque: Es el contenedor en que se ofrece un producto para venta. 

 

Ética: Disciplina filosófica que estudia el bien y el mal y sus relaciones con la 

moral y el comportamiento humano.  

 

Filantropía: Se trata de un concepto utilizado de manera positiva para hacer 

referencia la ayuda que se ofrece al prójimo. 

       

Grupos de interés: Surgen porque está en juego el propio interés. Estos grupos 

tienen técnicas de trabajo, distintas modalidades de acción entre las que se 

encuentra: a) Peticionar en función del interés b) generar campañas de opinión. 

Los grupos de interés surgen del pueblo, y por medio de campañas y/o peticiones 

buscan influenciar sobre el Estado o la opinión Pública. Cuando el tema planteado 

no encuentra una respuesta positiva, el grupo asciende en su acción y se 

transforma en grupo de presión. 

 

Imagen Corporativa: Conjunto de impresiones y opiniones subjetivas del 

público con relación a la imagen de una corporación empresarial. 

 

Indicador envases ecoeficientes: Para Natura, se considera envases ecoeficientes 

los que presentan una reducción de por lo menos el 50% de peso en relación al 

envase regular/similar o que presentan el 50% de su composición con MR PC y/o 

material renovable, siempre que no presenten un aumento de masa.  

 

Mensaje: En el sentido más amplio, es aquello que es expresado en un texto, en un 

discurso o lo que discurre como significativo en la comunicación entre el emisor y 

el receptor. 

 

Moral: Ciencia que trata del bien en general y de las acciones humanas en orden a 

su bondad o malicia. 
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PET: Tereftalato de polietileno, es un tipo de plástico muy usado en envases de 

bebidas y textiles. Sí puede ser degradado mediante un proceso químico por el 

cual se modifica su estructura molecular para reutilizar el material para un nuevo 

producto u obtención de combustibles.  

 

Público: Conjunto de personas, próximas o distantes, con un interés común. // 

Conjunto organizado de sectores públicos, económicos o sociales que puedan en 

determinadas situaciones y condiciones prestar su colaboración efectiva a las 

organizaciones o por otra parte frenar su desarrollo. 

 

Sostenibilidad: Cualidad de sostenible, especialmente las características del 

desarrollo que aseguran las necesidades del presente sin comprometer las 

necesidades de futuras generaciones.  

 

Stakeholders: Interesados directos e indirectos de una empresa que teniendo 

algún tipo de interés en las operaciones empresarias, le brindan su apoyo y ante 

los cuales la organiza. 

 

Visión: Señala a dónde quiere llegar la organización, es la perspectiva de futuro 

de la organización.  
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CAPÍTULO II 

 

HIPÓTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 
 

2.1 Formulación de hipótesis principal y derivada   

 

2.1.1. Hipótesis general 

La eficiencia responsabilidad social empresarial de Natura se relaciona 

con la reputación corporativa  

 

1.3.1. Hipótesis específicas 

 
 

 

 La eficiencia de la responsabilidad social con la ética empresarial se 

relaciona con la reputación corporativa   

 

 La eficiencia de la responsabilidad social empresarial con el cuidado y 

conservación del medio ambiente se relaciona con la reputación corporativa  

 

 La eficiencia de la responsabilidad social con las actividades de educación 

para la sostenibilidad se relaciona con la reputación corporativa  
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2.2 Variables y definición operacional       

 

Variable Responsabilidad Social Empresarial 

 

RESPONSABILIDAD 

SOCIAL 

EMPRESARIAL 

Definición Conceptual Unión Europea (2001) Es la 

integración voluntaria por parte de las 

empresas, de las preocupaciones 

sociales y medioambientales en sus 

operaciones comerciales y sus 

relaciones con sus interlocutores 

Definición Operacional Partiendo del enfoque de la UE 

(2001), Fernández (2005), Reyes 

(2017) consideramos las siguientes 

dimensiones: Ética empresarial, 

cuidado y conservación del medio 

ambiente, educación ambiental 

DIMENSIONES Ética Empresarial  Castro (2013), La ética empresarial es 

el estudio de la ética en las 

organizaciones, sean éstas públicas o 

privadas o ambas 

Cuidado y Conservación 

del Medio Ambiente 

Carballo (2016), Paradójicamente las 

actividades desarrolladas por los 

humanos afectan notablemente al 

funcionamiento de los ecosistemas del 

planeta, poniendo en peligro el flujo 

de bienes y servicios que 

proporcionan a la humanidad. 

Actividades de educación 

para la sostenibilidad 

Reyes (2017) Esta realidad impone 

una necesidad y un reto: la educación 

ambiental, elemento que no solo 

guiará la capacitación en la empresa, 

sino que deberá proyectar sus 

actitudes hacia la comunidad para 

dinamizar la vida cotidiana en la 

solución de los problemas 

medioambientales comunes. 

Encuesta Encuesta de 12 preguntas, que 

corresponden a la responsabilidad 

social empresarial.  

Escala de Medición Escala de Likert de 5 niveles, donde: 

1= Totalmente de acuerdo 

2= De acuerdo 
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3= Medianamente de acuerdo 

4= En desacuerdo 

5= Totalmente en desacuerdo 

Preguntas de ética 

empresarial 

P 1, p2 , p3 , p4 

Preguntas de cuidado y 

conservación del medio 

ambiente 

P5 , p6 , p7 , p8 

Preguntas de educación 

ambiental 

P9 , p10 , p11 , p12 , p13 

 

Variable Reputación Corporativa 

 

REPUTACIÓN 

CORPORATIVA 

Definición Conceptual Valdez (2014) La reputación es el 

reconocimiento que obtiene una 

organización de la opinión pública por 

el cumplimiento sostenido de sus 

compromisos respecto a sus públicos. 

Definición Operacional Montalvo (2016), Villafañe (2004), 

consideramos las siguientes 

dimensiones: Valores culturales de la 

organización, dimensión comercial 

reputacional, reputación social. 

DIMENSIONES Valores Culturales de la 

Organización  

Villafañe (2004) los valores culturales 

de la organización se entienden como 

la misión, visión y las directrices de 

trabajo por parte de las empresas. 

Dimensión Comercial 

Reputacional 

Montalvo (2016) La estimación que 

los clientes tienen de la organización a 

partir de su experiencia con los 

productos o servicios 

comercializados. 

Reputación Social Montalvo (2016) Atributos de imagen 

que los distintos grupos sociales 

proyectan sobre ella y por la 

valoración que dichos grupos hacen 

de estos atributos de imagen. Entre 

estos grupos podemos mencionar a las 

comunidades locales, los medios de 

comunicación, los líderes de opinión, 

los expertos, educadores, los 

sindicatos, entre otros. 

Encuesta Encuesta de 13 preguntas, que 

corresponden a la reputación 
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corporativa 

Escala de Medición Escala de Likert de 5 niveles, donde: 

1= Nunca 

2= Casi nunca 

3= A veces 

4= Casi siempre 

5= Siempre 

Preguntas de Valores 

Culturales de la 

Organización 

P14 , p15 , p16 , p17  

Preguntas de Dimensión 

Comercial Reputacional 

P18 , p19 , p20 , p21 , p22 

Preguntas de Reputación 

Social 

P23 , p24 , p25 , p26 
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CAPÍTULO III 

 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACION 
 

 
 

3.1 Diseño metodológico       

 

Para proceder con el desarrollo de la investigación, se ejecutó varios puntos, tal 

como el diseño de investigación utilizado para la investigación sobre la eficiencia de 

responsabilidad social empresarial con la reputación corporativa. Se describió el 

objetivo, propósito de la investigación y el planteamiento, enfoque, las muestras y 

procedimiento de recolección de datos en cuanto a la calidad de la investigación.  

 

El trabajo se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo no probabilístico, aplicando 

métodos descriptivos ya que bajo este método se realiza una exposición narrativa, 

numérica y/o gráfica, bien detallada y exhaustiva de la realidad que se estudia. El 

método descriptivo investiga un conocimiento inicial de la realidad que se obtiene de 

la observación directa del investigador y de los aportes que se perciben a través de la 

lectura, estudios o informaciones de otros autores (Calduch, 2012) 

    

       Bajo el enfoque de investigación de Sierra (2008) esta investigación se puede 

clasificar como:  

 

Por su finalidad Aplicativa (busca resolver un 

determinado problema)  

Por su alcance temporal Transversal -  Recolectan datos en un 

solo momento, en un tiempo único. Su 

propósito es describir variables y analizar 

su incidencia e interrelación en un 

momento dado. (Gómez 2006) 
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Por su profundidad Descriptiva (describe tendencias de un 

grupo o población)  

Por sus fuentes Primaria (los datos o hechos son de 

primera mano, es decir, son recolectados 

durante el proceso de investigación) 

Por su carácter Cuantitativa (aquella en las que los 

datos adoptan forma numérica)  

Por su naturaleza Encuestas (los datos provienen de los 

sujetos observados) Cuestionario, y 

observaciones de participante.  

Por su marco De campo (es decir, estudia el fenómeno 

en su ambiente natural) 

  

     Se trabajó con una investigación cuantitativa, correlacional ya que se especifican 

las relaciones entre dos o más variables (Abreu, 2014) y de lógica deductiva, ya que 

se desea probar si la eficiencia de la responsabilidad social genera una reputación 

corporativa como valor 

   

   Para argumentar los obstáculos del planteamiento de la investigación y contraponer 

las hipótesis de investigación formulada, la investigación se encuentra en el grupo de 

métodos positivistas. No experimental, según Parra y Toro, (2006) significa observar 

fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos, ex post 

facto según Ávila (2006) la investigación ex post facto estudia dos grupos diferentes y 

busca que es lo que hace la diferencia para establecer la relación causa – efecto, y 

transversal - correlacional según Sola (2015) es transversal porque la recolección de 

data se realizó en un momento dado.  

 

   La investigación elaborada se ubica en el ámbito del diseño no experimental ya que 

se desarrolló sin manipular deliberadamente las variables.  Según Gómez (2006), 

señala que la investigación de diseño no experimental podría definirse como la 

investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Lo que se 

realiza es observar fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para después 

analizarlos. En un estudio no experimental no se construye ninguna situación, se 

observa situaciones existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador.  
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    De corte transversal: Ya que el instrumento fue aplicado en un momento 

específico. Según Ávila (2006), indica que la investigación transversal, la unidad de 

análisis es observada en un solo punto en el tiempo. Se utilizan en investigaciones con 

objetivos de tipo exploratorio o descriptivo para el análisis de la interacción con 

objetivos de tipo exploratorio o descriptivo para el análisis de la interacción de las 

variables en un tiempo específico.  

 

     Parra., & Toro (2006), indica en referencia a la investigación no experimental o 

expost.facto, que las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser 

manipuladas, el investigador no tiene control directo sobre dichas variables, no puede 

influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.  

 

 

Según el siguiente esquema:  

 

 

    V1 

 

 

M    r 
 

     

 

    V2  

 

    Donde:  

    V1 Responsabilidad Social Empresarial 

    V2 Reputación Corporativa 

    R   Relación de las variables 

    M  Muestra de estudio 

 

 

     3.2. Diseño muestral                                                                                              

 

     Según Salkind (1999) una población es un grupo de posibles participantes al cual 

usted desea generalizar los resultados del estudio. Así mismo Wigodski (2010) indica 

que la población es el conjunto de individuos, objetos o medidas que poseen algunas 

características comunes observables en un lugar y en un momento determinado.   
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 Universo: Es el grupo de individuos, objetos o fenómenos relacionados a 

investigación, que mantienen algunas características definitivas.  

 

     Toro & Parra (2006) afirma que el universo es el conjunto de unidades que 

conforman un colectivo sobre el cual se examinará el asunto que es objeto de la 

investigación; así según sea el problema o fenómeno que se va a investigar.  

 

     Natura nació en Sao Paulo Brasil, por medio de su expansión la organización 

llegó a 7 países de América Latina y en Francia. La empresa sigue un modelo de 

negocio de venta directa y en el año 2002 tenía más de 1,2 millones de 

consultores en los diferentes países.  

 

 

 Muestra:  Para poder analizar la relación de la eficiencia de responsabilidad 

social empresarial con la reputación corporativa se consideró una muestra de 50 

personas que tengan conocimiento de la organización, que sean consumidores de 

los productos o consultoras de Natura de la ciudad de Lima. Gómez (2006), 

indica que la muestra es una parte de la población o universo a estudiar, entonces, 

para seleccionar una muestra, lo primero que hay que hacer es definir la 

población o universo a investigar, es decir, el conjunto total de los objetos de 

estudio que comparten ciertas características comunes, funcionales a la 

investigación.  

 

La muestra estuvo compuesta por 50 consumidores y conocedores de la marca 

NATURA, de los distritos de Ate Vitarte, Barranco, Breña, Cercado de Lima, 

Chaclacayo, Chorrillos, El Agustino, La Molina, Los Olivos, Magdalena, 

Miraflores, San Juan de Lurigancho, San Juan de Miraflores, San Martín de 

Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el Salvador;  a quienes se les aplicó 

un cuestionario  
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3.3 Técnicas de recolección de datos                                                                 

 

      3.3.1 Técnicas    

 

 Fuentes: primarias para lograr los objetivos planteados en la investigación se 

consultó literatura disponible, además se aplicará la técnica cuantitativa del 

cuestionario porque es necesario un punto de vista cuantitativo que ampare los 

resultados.  

 

 Herramientas: Cuestionario  

 

      3.3.2 Instrumentos           

                                                                               

      El instrumento básico utilizado en la investigación fue el cuestionario, por según 

Menes y Rodríguez (2016) lo define como el instrumento estandarizado que utilizamos 

para recogida de datos durante el trabajo de campo, es el conjunto de pasos organizados 

para su diseño y administración y para la recogida datos obtenidos.  

 

    Según Parasuraman (1986) define el cuestionario como “un conjunto de preguntas 

diseñadas para generar los datos necesarios para lograr los objetivos propuestos en un 

proyecto de investigación”. Para Dillon, Madden y Firtle (1994) es un instrumento para 

la recolección de datos, que ordena de manera formal las cuestiones diseñadas para 

extraer la información requerida.  

 

Técnicas Instrumentos Observaciones 

Encuesta Cuestionario Se aplicó el instrumento para identificar 

como se relaciona la eficiencia de la 

responsabilidad social con la reputación 

corporativa de la organización Natura 
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 Cuestionario: Muñoz (2013) Define como la técnica del cuestionario como 

la técnica de la encuesta; esta consiste en una línea de preguntas; que 

normalmente es variado, preparado sistemática y cuidadosamente 

organizado, además dentro de ella se tiene que relacionar el cuadro de 

operalización, que brinda los hechos y aspectos que interesan en una 

investigación o evaluación. 

 

    Para el desarrollo de la investigación sobre responsabilidad social 

empresarial en la reputación corporativa se utilizó como instrumento un 

cuestionario auto administrado con 25 preguntas con respuestas válidas y 

fiables. Cuando las preguntas tienen características “buenas”, es probable que 

las respuestas sean coherentes y dignas de confianza. El instrumento 

(Cuestionario), se caracteriza por presentar preguntas, para las cuales se 

elaboró una clave de calificación, cuyas respuestas fueron codificadas, lo 

cual posibilitó el procesamiento de la información.  

 

     El cuestionario se realizó para la medición de las variables a través de los 

componentes de los índices. Incluyó 5 alternativas de respuesta:  

 

     Escala equivalente para cuantificación de valores de ítems en el 

instrumento; es decir, las categorías de datos deben estar clasificadas u 

ordenadas de acuerdo con la característica especial que poseen. 

 

5 4 3 2 1 

Totalmente 

de acuerdo 

De 

acuerdo 

Medianamente 

de acuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente en 

desacuerdo 

 

 

      3.3.3 Validez de instrumento de medición     
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La validación de un instrumento no es un proceso acabado sino constante, al igual 

que todo proceso de la ciencia moderna, exige continuas comprobaciones empíricas. La 

validez no es un rasgo dicotómico, sino de grado, es decir que no se puede afirmar de 

manera concluyente que es una prueba válida, sino que se puede afirmar de la prueba 

presenta ciertos grados de validez. (Alfaro y Montero 2013)                                        

  

3.4. Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información 

     

     La información recolectada será procesada a través de cuadros de observación y 

contrastación de teorías con la casuística de la investigación. También se empleará el 

sistema electrónico- computarizado con el propósito de procesar los datos para la 

posterior presentación de los resultados.  

 

     La información recolectada se clasificará, procesará y analizará a través de las 

siguientes acciones:  

 

 Clasificar la información obtenida según las variables definidas de estudio 

para la realización de las preguntas.  

 

 Analizar la información recolectada y procesada empleando las herramientas 

estadísticas y matemáticas pertinentes.  

 

 Validar la información recolectada.  

 

 Organizar la información recolectada, presentándola en cuadros, tablas, 

diagramas y figuras, que permitan su mejor visualización y comprensión.  

 

 Elaboración del informe final que contemple resultados obtenidos, propuesta 

presentada y conclusiones del estudio.  
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3.5 Aspectos éticos  

 

     La investigación buscó recoger datos relacionados con las percepciones, opiniones y 

creencias de las personas, fue importante tomar algunas medidas para asegurar que la 

participación en el estudio no tenga efectos adversos en la vida privada y social.  

 

                El presente estudio, se realizó con consentimiento de los participantes:  

 

 Datos básicos de estudio: Se explicó a los participantes el nombre del 

estudio, la calidad de tesis de la investigadora y una explicación breve del 

tema a tratar.  

 

 Anonimato y confidencialidad: Se explicó a los participantes que su 

nombre no sería usado sin su autorización, pero que otros datos (tales como: 

sexo y edad) si sería usado, y que sus palabras pueden ser reproducidas 

textualmente si fuera necesario para la investigación.  

 

 La participación en la encuesta fue totalmente voluntaria, sin coerción 

alguna, respetándose las opciones de los encuestados en su totalidad. Se 

respetará los derechos de autor de los investigadores consultados.  

 

 Contiene autenticidad en los temas, citación APPA según diversos autores 

dentro del marco teórico y sobre todo no aspira a ningún plagio, ya que se 

verifico por medio del Turniting. 

 

 Finalmente, se entregó a los participantes los datos de contacto de la 

investigadora. 
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CAPÍTULO IV 

 

RESULTADOS 

 
 

4.1 Presentación de análisis y resultados       

 

 Una vez aplicados los instrumentos de recolección de información, se procedió a 

tabular, analizar e interpretar los resultados. Para una fácil comprensión se elaboró 

tablas y gráficas en las que se detallan de una manera clara todas las cifras relevantes, 

como son: el número de encuestas aplicadas y los porcentajes. Por cuanto a la 

información que arrojará, será la que indique las conclusiones a las cuales llega la 

investigación por cuanto mostrará la relación de la eficiencia de la responsabilidad 

social empresarial con la reputación corporativa.  

 

CUADRO N° 1 

 

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Ética empresarial – Respeto a la dignidad humana 

 
Ética empresarial: Natura, vive conforme a esquemas de liderazgo participativo, 

solidario, de servicio y respetuoso de la dignidad humana, actuando con base en un 

código de ética. (RESPETO DIGNIDAD HUMANA) 

 

 

 

 

 

 

 

 

RESPETO DIGNIDAD HUMANA 

Válidos 50 

Perdidos 0 
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Figura 1: RESPETO DIGNIDAD HUMANA  

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 1 nos muestra la distribución valorativa de Respeto a la dignidad humana en la 

ética empresarial. El mayor valor que se observa es 29 (representa el nivel de escala de 

acuerdo), el valor intermedio es 12 (que representa totalmente de acuerdo), los menores 

valores son 7 (representan medianamente de acuerdo) y 2 (representa desacuerdo), 

respectivamente.  

 

En conclusión, el promedio general sobre Respeto a la dignidad humana en la ética 

empresarial es de 4.02 (representa el nivel medio, rango bueno).  

1 2 3 4 5

Serie 1 0 2 7 29 12

0

5

10

15

20

25

30

35

RESPETO DIGNIDAD HUMANA

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 12 12,0 12,0 60 

4 29 29,0 41,0 116 

3 7 7,0 48,0 21 

2 2 2,0 50,0 4 

1 0 0,0 50,0  

TOTAL 50   201 
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1 2 3 4 5

Serie 1 0 3 6 33 8
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RESPETO DIGNIDAD ECOLÓGICA

  

CUADRO N° 2 

 

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Ética empresarial – Respeto a la dignidad ecológica 

 

Ética empresarial: Natura, es una organización solidaria que busca el bienestar social, 

enfocada en la protección ecológica (RESPETO DIGNIDAD ECOLÓGICA) 

 

RESPETO DIGNIDAD ECOLÓGICA 

 
Válidos 50 

Perdidos 0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 8 8,0 8,0 40 

4 33 33,0 41,0 132 

3 6 6,0 47,0 18 

2 3 3,0 50,0 6 

1 0 0,0 50,0  

TOTAL 50   196 
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Figura 2: RESPETO DIGNIDAD ECOLÓGICA  

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 2 nos muestra la distribución valorativa de respeto dignidad ecológica en la 

ética empresarial. El mayor valor que se observa es 33 (representa el nivel de escala de 

acuerdo), el valor intermedio es 8 (representa totalmente de acuerdo), los menores valores 

son 6 (medianamente de acuerdo) y 3 (en desacuerdo) respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre respeto dignidad ecológica en la ética 

empresarial es de 3.92 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio). 

 

CUADRO N° 3 

 

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Ética empresarial – Desempeño ético 

 

Ética empresarial: Natura, respeta, preserva y regenera el entorno ecológico en todos y 

cada uno de los procesos de operación, comercialización y actividades que realiza 

(DESEMPEÑO ETICO) 

 

Válidos 50 

Perdidos 0 

 

 

DESEMPEÑO ÉTICO 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 9 9,0 9,0 45 

4 26 26,0 35,0 104 

3 13 13,0 48,0 39 

2 2 2,0 50,0 4 

1 0 0,0 50,0  

TOTAL 50   192 
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Figura 3: DESEMPEÑO ÉTICO  

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 3 nos muestra la distribución valorativa de desempeño ético en la ética 

empresarial. El mayor valor que se observa es de 26 (representa el nivel de escala de 

acuerdo), el valor intermedio es 13 (representa medianamente de acuerdo), los menores 

valores son 2 (representa en desacuerdo) y 9 (representa totalmente de acuerdo) 

respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre la apreciación del valor sobre desempeño 

ético en la ética empresarial, relacionada a la tabla 3 fue de 3.84 (representa el nivel 

bajo, rango bueno al promedio). 
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CUADRO N° 4 

 

Ética empresarial: La empresa Natura cuenta una política de responsabilidad, con ética 

empresarial honesta a través de su comunicación transparente (DESEMPEÑO ETICO) 

 

 

 

 
 

1 2 3 4 5

Serie 1 0 3 12 18 7

0
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20

DESEMPEÑO ÉTICO

DESEMPEÑO ÉTICO 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 7 7,0 7,0 35 

4 18 18,0 35,0 112 

3 12 12,0 47,0 36 

2 3 3,0 50,0 6 

1 0 0,0 50,0  

TOTAL 50   189 
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Figura 4: DESEMPEÑO ÉTICO 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 4 nos muestra la distribución valorativa de desempeño ético en la ética 

empresarial. El mayor valor que se observa es de 28 (representa el nivel de escala de 

acuerdo), el valor intermedio es 12 (representa medianamente de acuerdo), los menores 

valores son 7 (representa totalmente de acuerdo) y 3 (representa en desacuerdo), 

respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre desempeño ético en la ética 

empresarial, es de 3.78 (representa el nivel bajo, rango bueno al promedio).  

 

CUADRO N° 5 

 

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Cuidado y conservación del medio ambiente – Protección del medio ambiente 

 

Cuidado y conservación del medioambiente: La empresa Natura, a través de su campaña 

Envases Ecoficientes contribuye a la protección del medio ambiente. (PROTECCIÓN 

DEL MEDIO AMBIENTE) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE 

Válidos 50 

Perdidos 0 
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Figura 5: PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 5 nos muestra la distribución valorativa de protección del medio ambiente en el 

cuidado y conservación del medio ambiente los de mayor valor que se observa son de 

25 (representa el nivel de escala de acuerdo) y 20 (representa totalmente de acuerdo), el 

valor intermedio es 4 (representa medianamente de acuerdo) de la escala, el menor valor 

es 1 (representa totalmente en desacuerdo).   
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Serie 1 1 0 4 25 20
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PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 20 20,0 20,0 100 

4 25 25,0 45,0 100 

3 4 4,0 49,0 12 

2 0 0,0 49,0 0 

1 1 1,0 50,0 1 

TOTAL 50   213 
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En conclusión, el valor promedio general sobre protección del medio ambiente en el 

cuidado y conservación del medio ambiente es de 4.26 (representa el nivel alto, 

rango bueno al promedio). 

 

CUADRO N° 6 

 

Cuidado y conservación del medio ambiente: La utilización de materiales reciclados que 

Natura recolecta, como el plástico para elaborar envases Ecoeficientes, ayuda a la 

protección del medio ambiente. (PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE) 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 23 23,0 23,0 115 

4 24 24,0 47,0 96 

3 2 2,0 49,0 6 

2 0 0,0 49,0 0 

1 1 1,0 50,0 1 

TOTAL 50   218 
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Figura 6: PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE  

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 6 nos muestra la distribución valorativa de protección del medio ambiente en el 

conservación del medio ambiente los de mayor valor que se observa es 24 (representa de 

acuerdo) y 23 (representa totalmente de acuerdo), los de menor valor es de 1 (representa 

totalmente en desacuerdo) y 2 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente. 

 

En conclusión, el valor promedio general sobre protección del medio ambiente en el 

valor de cuidado y conservación del medioambiente, es de 4.36 (representa el nivel 

alto, rango bueno al promedio). 
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CUADRO N° 7 

 

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Cuidado y conservación del medio ambiente – Responsabilidad protección de la 

naturaleza 

 

Cuidado y conservación del medio ambiente: Natura mantiene una responsabilidad de 

protección con la naturaleza (reducción de Co2) a través del proyecto de Envases 

Ecoeficientes. (RESPONSABILIDAD PROTECCIÓN DE LA NATURALEZA) 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

RESPONSABILIDAD PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 19 19,0 19,0 95 

4 23 23,0 42,0 92 

3 7 7,0 49,0 91 

2 1 1,0 50,0 2 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   210 
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Figura 7: RESPONSABILIDAD PROTECCIÓN DE LA NATURALEZA 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

La tabla 7 nos muestra la distribución valorativa de responsabilidad protección de la 

naturaleza en el cuidado y conservación del medio ambiente.  El de mayor valor que se 

observa es 23 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 19 

(representa totalmente de acuerdo), los menores valores son 1 (representa en desacuerdo) y 

7 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente. 

 

En conclusión, el valor promedio general sobre responsabilidad protección de la 

naturaleza en el cuidado y conservación del medio ambiente, es de 4.2 (representa 

el nivel alto, rango bueno al promedio). 
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CUADRO N° 8 

 

Cuidado y conservación del medio ambiente: Natura a través de envases con materia 

prima biodegradable contribuye a resolver los desafíos ambientales que atravesamos. 

(RESPONSABILIDAD PROTECCIÓN DE LA NATURALEZA) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RESPONSABILIDAD PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 17 17,0 17,0 85 

4 24 24,0 41,0 96 

3 5 5,0 46,0 15 

2 4 4,0 50,0 8 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   204 
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Figura 8: RESPONSABILIDAD PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 8 nos muestra la distribución valorativa de responsabilidad protección del 

medio ambiente en el cuidado y conservación del medio ambiente. El mayor valor que 

se observa es de 24 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 17 

(representa totalmente de acuerdo), los menores valores son 5 (representa medianamente 

de acuerdo) y 4 (representa en desacuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre la responsabilidad protección del medio 

ambiente en el valor sobre del cuidado, es de 4.08 (representa nivel medio, rango 

bueno al promedio). 
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CUADRO N° 9 

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Actividades -Educación ambiental – Cognitiva 

Actividades de educación para la sostenibilidad: ¿Piensa que las acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial que lleva a cabo la organización son realmente 

importantes y contribuyen a la sociedad? (COGNITIVA)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

COGNITIVA 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 12 12,0 12,0 60 

4 28 28,0 40,0 112 

3 8 8,0 48,0 24 

2 2 2,0 50,0 4 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   200 



 
 

98 
 

 

 

 

Figura 9: COGNITIVA 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 9 nos muestra la distribución valorativa de cognitiva en las actividades de 

educación para la sostenibilidad. El mayor valor que se observa es de 28 (representa el 

nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 12 (representa totalmente de acuerdo), 

los de menor valor son 2 (representa en desacuerdo) y 8 (representa medianamente de 

acuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre cognitivo en actividades de educación 

para la sostenibilidad, es de 4.00 (representa el nivel medio, rango bueno al 

promedio). 
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CUADRO N° 10 

Actividades de educación para la sostenibilidad: ¿La organización Natura, participa en 

iniciativas voluntarias sobre responsabilidad social corporativa y sostenibilidad? en relación a 

la Responsabilidad Social Empresarial, le ha permitido adoptar criterios ambientales. 

(COGNITIVA) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

COGNITIVA 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 12 12,0 12,0 60 

4 27 27,0 39,0 108 

3 11 11,0 50,0 33 

2 0 0,0 50,0 0 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   201 
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Figura 10: COGNITIVA 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 4 nos muestra la distribución valorativa de cognitiva en actividades de 

educación para la sostenibilidad. El mayor valor que se observa de 27 (representa el 

nivel de escala de acuerdo), los de  menor valor son  11 (representa medianamente de 

acuerdo) y 12  (representa totalmente de acuerdo), respectivamente. 

 

En conclusión, el valor promedio general sobre la apreciación del valor sobre cognitiva 

en actividades de educación para la sostenibilidad, es de 4.02 (representa el nivel 

medio, rango bueno al promedio. 
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CUADRO N° 11 

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Actividades de educación para la sostenibilidad – Conducta 

Actividades de educación para la sostenibilidad: Bajo su opinión, la conducta que implementa 

Natura, reduce los efectos negativos en el medioambiente. (CONDUCTA) 

 

 

 

 

 

CONDUCTA 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 14 14,0 14,0 70 

4 27 27,0 41,0 108 

3 9 9,0 50,0 27 

2 0 0,0 50,0 0 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   205 
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Figura 11: CONDUCTA  

Fuente propia 

Interpretación: 

 

La tabla 11 nos muestra la distribución valorativa de conducta en actividades de 

educación para la sostenibilidad. El mayor valor que se observa es de 27 (representa el 

nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es de 14 (que representa totalmente de 

acuerdo) y el menor valor es de 9 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio genera sobre conducta en actividades de educación 

para la sostenibilidad, es de 4,1 (representa el nivel medio, rango bueno  al 

promedio). 
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CUADRO N° 12 

Actividades de educación para la sostenibilidad: La empresa contribuye a campañas y 

proyectos que fomentan el bienestar de la sociedad (CONDUCTA) 
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CONDUCTA 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 10 10,0 10,0 50 

4 29 27,0 39,0 116 

3 11 11,0 50,0 33 

2 0 0,0 50,0 0 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   199 

Válidos 50 

Perdidos 0 
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Figura 12: CONDUCTA  

Fuente propia 

 

Interpretación: 

La tabla 4 nos muestra la distribución valorativa de conducta en actividades de 

educación para la sostenibilidad. El mayor valor que se observa es de 29 (representa el 

nivel de escala de acuerdo), los de menor valor son 10 (representa totalmente de acuerdo) 

y 11  (representa medianamente de acuerdo), respectivamente. 

 

En conclusión, el valor promedio general sobre conducta en actividades de educación 

para la sostenibilidad, es de 3.98 (representa el nivel medio, rango bueno al 

promedio). 

 
CUADRO N° 13 

 
REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Valores culturales de la organización – Misión 

Valores culturales de la organización: ¿La misión de la empresa “Crear valor para la sociedad 

como un todo, generando resultados integrados en las dimensiones económica, social y 

ambiental”, son coherentes con la su postura de responsabilidad social y sustentabilidad? 

(MISION) 

 

MISIÓN 
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Figura 13: Misión 

 

Fuente propia 
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Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 13 13,0 13,0 65 

4 28 28,0 41,0 112 

3 8 8,0 49,0 24 

2 1 1,0 50,0 2 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   203 
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Interpretación: 

 

La tabla 13 nos muestra la distribución valorativa de misión en los valores culturales de la 

organización. El mayor valor que se observa es 28 (representa el nivel de escala de acuerdo), 

los de valor intermedio son 8 (representa medianamente de acuerdo) y 13 (representa totalmente 

de acuerdo)  de la escala, el menor valores es 1 (representa en desacuerdo), respectivamente.   

 

En conclusión, el valor promedio general sobre misión en los valores culturales de la 

organización, es de 4.06 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio). 

 

CUADRO N° 14 

 

REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Valores culturales de la organización – Visión 

Valores culturales de la organización: La visión empresarial; “ser uno de los líderes 

mundiales del mercado, diferenciándose por la calidad de las relaciones que establece, por 

sus creencias y valores” está en línea con la RSE que desarrolla Natura. (VISIÓN) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
 
 

VISIÓN 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 19 19,0 19,0 95 

4 25 25,0 44,0 100 

3 4 4,0 48,0 12 

2 1 1,0 49,0 2 

1 1 1,0 50,0 1 

TOTAL 50   203 
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Figura 14: VISIÓN 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 14 nos muestra la distribución valorativa de visión en los valores culturales de 

la organización. El mayor valor que se observa es 25 (representa el nivel de escala de 

acuerdo), el valor intermedio es 19 (representa totalmente de acuerdo), los de menor valor 

son 1 (representa en desacuerdo) y 4 (representa medianamente de acuerdo).  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre visión en los valores culturales, es de 

4.2 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio). 

 
CUADRO N° 15 

 

REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Valores culturales de la organización – Valores 

Valores culturales de la organización: En base a su experiencia en qué medida la RS tiene 

relación con los valores organizacionales (humanismo, creatividad, equilibrio, 

transparencia) (VALORES) 
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VALORES 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 10 10,0 10,0 50 

4 29 29,0 39,0 116 

3 9 9,0 48,0 27 

2 2 2,0 50,0 4 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   197 
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Figura 15: VALORES 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 15 nos muestra la distribución valorativa de valores en los valores culturales 

organizacionales. El de mayor valor que se observa es 29 (representa el nivel de escala 

De acuerdo), los de valor intermedio son 9 (representa medianamente de acuerdo) y 10 

(representa totalmente de acuerdo), el menor valor es 2 (representa en desacuerdo), 

respectivamente. 

 

En conclusión, el valor promedio general sobre valores en los valores culturales 

organizacionales, es de 3.94 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio). 
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CUADRO N° 16 

REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Valores culturales de la organización– Código de ética 

 
Valores culturales de la organización: Existencia de código de ética “asumir ser una 

empresa ambientalmente responsable, construir un mundo mejor, gerenciamiento de 

impacto”  o declaración de valores corporativos. (CÓDIGO DE ÉTICA) 

 

 
 
 

CÓDIGO DE ÉTICA 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 14 14,0 14,0 70 

4 26 26,0 40,0 104 

3 10 10,0 50,0 30 

2 0 0,0 50,0 0 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   204 
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Figura 16: CÓDIGO DE ÉTICA 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 16 nos muestra la distribución valorativa de código de ética en los valores 

culturales de la organización. El mayor valor que se observa es de 26 (representa el nivel 

de escala de acuerdo), el valor intermedio es 14 (representa totalmente de acuerdo), el de 

menor valor son 10 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre código de ética en los valores culturales 

de la organización, es de 4.08 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio). 
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CUADRO N° 17 

 
REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Dimensión comercial reputacional– Grado de satisfacción 

Dimensión comercial reputacional: Los productos y el servicio que ofrece Natura 

satisfacen su necesidad de compra. (GRADO DE SATISFACCIÓN) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

GRADO DE SATISFACCIÓN 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 15 15,0 15,0 75 

4 23 23,0 38,0 92 

3 8 8,0 46,0 24 

2 3 3,0 49,0 6 

1 1 1,0 50,0 0 

TOTAL 50   197 

Válidos 50 

Perdidos 0 
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Figura 17: GRADO DE SATISFACCIÓN 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 4 nos muestra la distribución valorativa de grado de satisfacción en la 

dimensión comercial reputacional. El mayor valor que se observa es de 23 (representa el 

nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 15 (representan totalmente de acuerdo), 

los de menor valor son 3 (representa en desacuerdo) y 8 (representa medianamente de 

acuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio genera sobre grado de satisfacción en la dimensión 

comercial reputacional, es de 3.94 (representa el nivel medio, rango bueno al 

promedio). 
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CUADRO N° 18 

 
Dimensión comercial reputacional: El servicio que Natura brinda a través de envases 

Ecoeficiente, para promover la protección del medio ambiente satisface sus expectativas. 

(GRADO DE SATISFACCIÓN) 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

GRADO DE SATISFACCIÓN 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 15 15,0 15,0 75 

4 25 25,0 40,0 100 

3 8 8,0 48,0 24 

2 2 2,0 50,0 4 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   203 
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Figura 18 : Grado de satisfacción  

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 18 nos muestra la distribución valorativa de grado de satisfacción en la 

dimensión comercial reputacional. El mayor valor que se observa es de 25  (representa 

el nivel de escala de acuerdo), los de valor intermedio son 8 (representa medianamente de 

acuerdo) y 15 (representa totalmente de acuerdo de la escala), el menor valor es 2 

(representa en desacuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre grado de satisfacción en la dimensión 

comercial reputacional, es de 4.06 (representa el nivel medio, rango bueno al 

promedio). 
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CUADRO N° 19 

 
REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Dimensión comercial reputacional– Juicio sobre calidad 

Dimensión comercial reputacional: En su opinión, la calidad de los productos de Natura es 

efectiva. (JUICIO SOBRE CALIDAD) 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

JUICIO SOBRE CALIDAD 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 15 15,0 15,0 75 

4 26 26,0 41,0 104 

3 8 8,0 49,0 24 

2 1 1,0 50,0 2 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   205 
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Figura 19: JUICIO SOBRE CALIDAD 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 19 nos muestra la distribución valorativa de  juicio sobre calidad en la 

dimensión comercial reputacional. El mayor valor que se observa es de 26 (representa el 

nivel de escala de acuerdo), los valores intermedios son 8 (representa medianamente de 

acuerdo) y 15 (representa totalmente de acuerdo de la escala), el menor valor es 1 

(representa en desacuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre juicio sobre calidad en la dimensión 

comercial reputacional, es de 4,1 (representa el nivel medio, rango bajo al promedio). 
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CUADRO N° 20 

 
Dimensión comercial reputacional: La empresa que ofrece productos y servicios de 

calidad tienen para usted una reputación corporativa. (JUICIO SOBRE CALIDAD) 

 

 
 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

JUICIO SOBRE CALIDAD 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 16 16,0 16,0 80 

4 27 27,0 43,0 108 

3 7 7,0 50,0 21 

2 0 0,0 50,0 0 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   209 



 
 

119 
 

 

 

Figura 20: JUICIO SOBRE CALIDAD 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 20 nos muestra la distribución valorativa juicio sobre calidad en la dimensión 

comercial reputacional. El mayor valor que se observa es de 27 (representa el nivel de 

escala de acuerdo), el valor intermedio es 16 (representa totalmente de acuerdo), el menor 

valor es 7 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre juicio sobre calidad en la dimensión 

comercial reputacional, es de 4,18 (representa el nivel medio, rango bueno al 

promedio). 
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CUADRO N° 21 

 
REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Dimensión comercial reputacional– Grado de satisfacción 

Dimensión comercial reputacional: Considera que el valor del producto, es adecuado a la 

calidad del producto y/o servicio, generando una mayor reputación (VALOR DEL 

COSTO) 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

VALOR DE COSTO 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 13 13,0 13,0 65 

4 26 26,0 39,0 104 

3 8 8,0 47,0 24 

2 3 3,0 50,0 6 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   199 
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Figura 21: VALOR DE COSTO 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 21 nos muestra la distribución valorativa, valor de costo en la dimensión 

comercial reputacional. El mayor valor que se observa es de 26 (representa el nivel de 

escala de acuerdo), los valores intermedios son 8 (representa medianamente de acuerdo) y 

13 (representa totalmente de acuerdo), el menor valor es 3 (representa en desacuerdo), 

respectivamente. 

 

En conclusión, el valor promedio general sobre valor de costo en la dimensión 

comercial reputacional, es de 3.98 (representa el nivel medio, rango bueno al 

promedio). 
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CUADRO N° 22 

 
REPUTACIÓN CORPORATIVA  

Reputación social – Estimación grado de conciencia social 

Reputación social: Usted considera que la empresa Natura  contribuye al desarrollo y 

bienestar social (ESTIMACIÓN GRADO DE CONCIENCIA SOCIAL) 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ESTIMACIÓN DEL GRADO DE CONCIENCIA SOCIAL 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 10 10,0 10,0 50 

4 28 28,0 38,0 112 

3 9 9,0 47,0 27 

2 3 3,0 50,0 6 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   195 
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Figura 22: REPUTACIÓN SOCIAL 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 22 nos muestra la distribución valorativa de estimación grado de conciencia 

social en la reputación social. El mayor valor que se observa es de 28 (representa el nivel 

de totalmente de acuerdo), el valor intermedio es 10 (representa totalmente de acuerdo) y 9 

(representa medianamente de acuerdo), el menor valor es 3 (representa en desacuerdo).  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre estimación grado de conciencia social 

en la reputación social, es de 3.9 (representa el nivel medio, rango bueno al 

promedio). 
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CUADRO N° 23 

 
Reputación social: Considera que la empresa Natura ha trabajado óptimamente en el 

desarrollo de responsabilidad social. (ESTIMACIÓN DEL GRADO DE 

RESPONSABILIDAD SOCIAL) 
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ESTIMACIÓN DEL GRADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 14 14,0 14,0 70 

4 22 22,0 36,0 88 

3 11 11,0 47,0 33 

2 3 3,0 50,0 6 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   197 
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Figura 23: ESTIMACIÓN DEL GRADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Fuente propia 

Interpretación: 

 

La tabla 23 nos muestra la distribución valorativa de estimación grado de conciencia 

social en la reputación social.  El mayor valor que se observa es de 22 (representa el 

nivel de escala de acuerdo), intermedios son 11 (representa medianamente de acuerdo) y 

14  (representa totalmente de acuerdo), el menor valor es 3 (representa en desacuerdo).  

 

En conclusión, el valor promedio genera sobre estimación grado de conciencia social en 

la reputación social, es de 3.94 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio). 

 

CUADRO N° 24 

REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Dimensión comercial reputacional– Grado de satisfacción 

Reputación social: En su opinión la empresa Natura valora el respeto por el medio ambiente. 

(VALORACIÓN DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE) 

 

VALORACIÓN DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE 

Válidos 50 

Perdidos 0 

Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 17 17,0 17,0 85 

4 25 25,0 42,0 100 

3 6 6,0 48,0 18 

2 2 2,0 50,0 4 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   207 
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Figura 24: VALORACIÓN DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 24 nos muestra la distribución valorativa de valoración del respeto del medio 

ambiente en la dimensión comercial reputacional. El mayor valor que se observa es de 

25 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 17 (representa 

totalmente de acuerdo), de la escala, los de menor valor son 2 (representa en desacuerdo) y 

6 (medianamente de acuerdo), respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre la apreciación del valoración del respeto 

del medio ambiente en la dimensión comercial reputacional, es de 4,14 (representa 

el nivel medio, rango bueno al promedio). 
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CUADRO N° 25 

 
REPUTACIÓN CORPORATIVA 

Reputación social– Grado de preocupación por la comunidad 

Reputación social: En su opinión la empresa Natura, tiene un trabajo constante por el 

desarrollo de las comunidades, preocupándose por el desarrollo ambiental. (GRADO DE 

PREOCUPACIÓN POR LA COMUNIDAD) 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VALORACIÓN DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE 

Válidos 50 

Perdidos 0 
Valoraciones Frecuencia Promedio 

Ponderado 

Porcentaje 

Acumulado 

Resultado 

5 10 10,0 10,0 50 

4 28 28,0 38,0 112 

3 8 8,0 46,0 24 

2 4 4,0 50,0 8 

1 0 0,0 50,0 0 

TOTAL 50   194 
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Figura 25: GRADO DE PREOCUPACIÓN POR LA COMUNIDAD 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La tabla 4 nos muestra la distribución valorativa de grado de preocupación por la 

comunidad en la reputación social en la reputación social.  El mayor valor que se 

observa es de 28 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 10 

(representa totalmente de acuerdo) los de menor valor son 4 (representa en desacuerdo) y 8 

(representa medianamente de acuerdo),  respectivamente.  

 

En conclusión, el valor promedio general sobre de grado de preocupación por la 

comunidad en la reputación social en la reputación social, es de 3.88 (representa el 

nivel bajo, rango bueno al promedio). 

 

 

 

1 2 3 4 5

Serie 1 0 4 8 28 10

0

5

10

15

20

25

30

GRADO DE PREOCUPACIÓN POR LA COMUNIDAD



 
 

129 
 

 

 

4.1.  Resultados del análisis de la variable Responsabilidad Social Empresarial  

 

FIGURA N° 26 

Nivel de apreciación de la Responsabilidad Social Empresarial 

 

 

A 
Ética empresarial Promedio ponderado Porcentaje % 

 

Respeto dignidad humana 4.02 80.4% 

 

Respeto dignidad ecológica 3.92 78.4% 

 

Desempeño ético 3.81 76.2% 

 Promedio general 3.92 78.3% 

B 
Cuidado y Conservación del 

medio ambiente 
Promedio ponderado Porcentaje % 

 

Protección del medio ambiente 4.31 86.2% 

 

Responsabilidad protección de la 

naturaleza 
4.14 82.8% 

 

Promedio general  4.23 84.5% 

C 
Actividades de educación para 

la sostenibilidad 
Promedio ponderado Porcentaje % 

 

Cognitiva 4.01 80.2% 

 

Conducta 4.04 80.8% 

 

Promedio general  4.03 80.5% 

 
PROMEDIO GENERAL 4.06 81.2% 

Fuente propia 
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Figura 26: Promedio ponderado de los resultados de la variable eficiencia de la responsabilidad 

social empresarial. 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La figura 26, muestra los resultados de apreciación del nivel de la eficiencia responsabilidad 

social empresarial, después de la apreciación del cuestionario, el valor alto es de 4.23 que 

pertenece al nivel alto, rango bueno, que corresponde al indicador cuidado y conservación del 

medio ambiente (B), el valor bajo es de 3.92, que corresponde al indicador desempeño 

ético (A)  que pertenece al nivel medio, rango bueno, y el valor intermedio es de 4.23, 

correspondiente al indicador responsabilidad protección de la naturaleza (C) que pertenece al 

nivel alto, rango bueno.  

                      

En conclusión, el promedio general del nivel de eficiencia de la responsabilidad social 

empresarial es de 4.06 que pertenece al nivel medio, rango bueno, con un 81.2%.   

 

 

%)  
 

( =4.06/81.2%) 
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4.1.  Resultados del análisis de la variable Reputación Corporativa. 

FIGURA N° 27 

Nivel de apreciación de la Reputación corporativa 

 

 

A 
Valores Culturales Promedio ponderado Porcentaje % 

 

Misión 4.06 81.2% 

 

Visión 4.2 84% 

 

Valores 3.94 78.8% 

 
Código de ética 4.08 81.6% 

 Promedio general 4.07 81.4% 

B 
Dimensión comercial 

reputacional 
Promedio ponderado Porcentaje % 

 

Grado de satisfacción 4 80% 

 

Juicio sobre calidad 4.14 82.8% 

 

Valor de costo 3.98 79.6% 

 

Promedio general  4.04 80.8% 

C Reputación social Promedio ponderado Porcentaje % 

 

Estimación del grado de 

conciencia 
3.9 78% 

 

Estimación del grado de 

responsabilidad social 
3.94 78.8% 

 

Valoración del respeto del medio 

ambiente 
4.14 82.8% 

 

Grado de preocupación por la 

comunidad 
3.88 77.6% 

 

Promedio general  3.97 79. 3% 

 
PROMEDIO GENERAL 4.03 80.6% 

Fuente propia 
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Figura 27: Promedio ponderado de los resultados de la variable reputación corporativa 

Fuente propia 

 

Interpretación: 

 

La figura 27, muestra los resultados de apreciación del nivel de Reputación Corporativa, 

después de la apreciación del cuestionario, el valor alto es de 4.07 que pertenece al nivel 

medio, rango bueno, que corresponde al indicador valores culturales (A), el valor bajo es de 

3.97, que corresponde al indicador reputación social (C)  que pertenece al nivel medio, 

rango bueno, y el valor intermedio es de 4.04, correspondiente al indicador dimensión 

comercial reputacional (B) que pertenece al nivel medio, rango bueno.  

                      

( %)  
 

=4.03/80.6% 
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En conclusión, el promedio general del nivel de reputación corporativa es de 4.03 que 

pertenece al nivel medio, rango bueno, con un 80.6%.   

 

CUADRO N° 28 

 

Análisis y valoración de los niveles de relación entre las variables e indicadores en las 

hipótesis respectivas: General y específicas 

Hipótesis  V1 RS X1 V2 RC  X2  ∆ 
Diferencia 

porcentual  

h1 
Ética 

empresarial 
3.92 

Valores 

culturales de la 

organización 

4.03 -0.11 -97.19% 

h2 

Cuidado y 

conservación 

del medio 

ambiente  

4.23 

Dimensión 

comercial 

reputacional 

4.03 0.2 -95.27% 

h3 

Actividades 

de educación 

para la 

sostenibilidad 

4.03 
Reputación 

social  
4.03 0 -100% 

HG   4.06   4.03 -0.31 -92.36 

  
Fuente propia 

 

Interpretación:  

 

En el cuadro 28 se observan los niveles de relación entre las variables de la hipótesis general 

(Hg) y de las hipótesis específicas (h1, h2, h3). Los mayores valores porcentuales corresponden 

a -95.27% (Significativamente alto), que corresponde a los niveles de relación de la variable h2 

(cuidado y conservación del medio ambiente), el menor nivel de relación es de -100% que 

corresponde a la h3 (Talleres educación ambiental); el valor intermedio porcentual es de -

97.19% corresponde a la h1 (ética empresarial). 

 

En conclusión, observamos que el valor promedio porcentual es de -92.36%. Corresponde a la 

hipótesis general H1, que significa que el nivel de relación es alto entre las variables respectivas. 
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Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de contrastación de la hipótesis general 

postulada donde se evidencia que la eficiencia en la responsabilidad social empresarial de 

Natura se relaciona en la reputación corporativa con una disminución porcentual del 0.31. 

 

 

 

      4.1.1 Prueba de hipótesis         

 

De lo desarrollado en la investigación, con la información expuesta y la información 

estadística presentada en capítulo IV, del resultado del cuestionario aplicado a la muestra 

de estudio (Adjunto en anexos); hemos podido demostrar las hipótesis planteadas al inicio 

del trabajo como respuesta tentativa a la presente investigación. 

 
El análisis y contrastación de las variables independientes y dependientes 

correspondientes a las hipótesis objeto de la presente tesis, nos permitió determinar lo 

siguiente:                                                                 

                

               4.1.1.1 Hipótesis principal  

 

     Al respecto, la investigación empírica revela que la eficiencia de la 

responsabilidad social de NATURA se relaciona positivamente con la 

reputación corporativa; con un promedio porcentual del -92.36%. (Hipótesis 

general H1), que significa que el nivel de relación es alto entre las variables 

respectivas. Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de 

contratación de la hipótesis general postulada donde se evidencia que la 

responsabilidad social empresarial de NATURA se relaciona significativamente 

con la reputación corporativa con una disminución porcentual de  0.31.  

 

     La responsabilidad social empresarial son las acciones desarrolladas por 

empresas que buscan el bienestar social, cultural y contribuir con la 

preservación del medio ambiente y ser transparentes en relación con la ley, estas 

acciones son el reflejo de la identidad corporativa de la organización, Con 

respecto a la Responsabilidad Social Empresarial Sostenibilidad y Bienestar; 
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León (2010) nos indica que: “las verdaderas acciones de responsabilidad social 

son parte integral de la cadena de valor de cada organización, esto es, 

constituyen parte del ADN de sus negocios”. (p.15); donde la reputación es una 

representación colectiva del pasado de una firma, acciones y resultados que 

describe la capacidad de la firma de entregar valoradas los resultados de las 

múltiples partes interesadas; es un tipo particular de retroalimentación, recibida 

por una organización de sus grupos de interés, en relación con la credibilidad de 

la identidad que la organización reclama (Deephouse, 2000). La evaluación de 

NATURA, de grupos de interés, en términos de su efecto, estima y el 

conocimiento fue positivo 

 

      Los resultados de la investigación evidencian que la eficiencia de la 

responsabilidad social empresarial de NATURA tiene una relación positiva, 

como una herramienta para la construcción y posterior transmisión de la 

reputación corporativa, dentro de la escala interpretativa estuvo en un intervalo 

positivo (16 a 18), que permitió conocer hasta qué punto los stakeholders están 

comprometidos con las acciones de la organización  

                                                           

               4.1.1.2 Hipótesis específica primera    

 

    La ética empresarial con la eficiencia de la responsabilidad social se 

relaciona significativamente en la reputación corporativa con un grado 

significativo de efecto de 97.19% (hipótesis específica h1), que significa que el 

nivel de relación es alto entre las variables respectivas. Estos resultados nos 

permitieron determinar el proceso de contratación de la hipótesis específica (1) 

postulada, donde se evidencia que la ética empresarial en la responsabilidad 

empresarial de Natura se relaciona positivamente con la reputación corporativa 

con una disminución porcentual del 0.11. 

 

Respecto a la ética empresarial, nos referimos al comportamiento de la 

organización a través de sus acciones, valores culturales, filosofía empresarial; 
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es decir, cómo la ética empresarial se involucra con sus valores hábitos, 

principios y demás de una organización Castro (2013), Con referencia a la 

dimensión “ética empresarial”; la visión de una organización marca el estado en 

el que desea encontrarse a largo plazo y la misión determina sus objetivos a 

corto plazo. El comportamiento de una organización, su perspectiva ética tanto 

en su trabajo como en el resto de sus actividades cotidianas debe estar en 

consonancia con los valores que promueve, códigos y principios propios de cada 

organización, ya que es la estructura principal en la que basa su visión y misión. 

NATURA, aplicó los principios éticos en esa toma de decisiones y trabajó en 

acciones concretas, que elevaron el nivel ético de la empresa; y se vio reflejado 

en la reputación de la misma. Como afirma Villafañe (2013) “una marca es 

fuerte, creíble, generadora de confianza y de buena reputación para la empresa 

que la posee en la medida en que no exista disonancia entre la percepciones o 

expectativas que genera y las experiencias o realidades que entrega, es decir, 

cuando la marca dice lo que hace y hace lo que dice” (p.48) 

 

Los resultados de la investigación evidencian que la ética empresarial de Natura 

relacionada a la eficiencia responsabilidad social empresarial, se vio reflejada en 

la reputación corporativa de manera positiva,  lo que  generó una mejor relación 

de compromiso percibida por los stakeholders; dentro de la escala interpretativa 

se encuentra en un intervalo positivo (16 a 18), en este sentido la ética 

empresarial es tan importante para los stakeholders en cuanto que se busca 

generar impactos positivos en la sociedad.  

                           

               4.1.1.3 Hipótesis específica segunda                                             

 

     Cuidado y conservación del medio ambiente con la eficiencia de la 

responsabilidad social se relaciona significativamente en la reputación 

corporativa se relaciona significativamente con un grado de -95.27%. (Hipótesis 

específica h2), que significa que el nivel de relación es alto entre las variables 

respectivas. Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de 
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contratación de la hipótesis específica (2) postulada, donde se evidencia que la 

eficiencia de la responsabilidad social empresarial de Natura en el cuidado y 

conservación del medio ambiente se relaciona positivamente con la reputación 

corporativa con una disminución porcentual del 0.2. Los resultados evidencian 

que, para NATURA, la responsabilidad social ambiental también es entendida 

como el compromiso que adquieren la compañía para preservar y cuidar el 

medio ambiente; evaluando los recursos naturales que la empresa utiliza para la 

creación de sus productos ecológicos. 

 

     Respecto al cuidado y conservación del medio ambiente, nos referimos al 

impacto que tienen las empresas con el medio ambiente; es decir, cómo afecta el 

trabajo de una empresa en el ámbito ecológico desde los distintos aspectos 

como: la protección del medio ambiente, responsabilidad protección de la 

naturaleza, la buena educación, el cuidado de sus recursos naturales, etcétera. 

Sobre la base de la idea expuesta, con referencia a la dimensión “cuidado y 

conservación del medio ambiente”; Gutiérrez (2004) nos indica que: “Toda 

actividad empresarial está relacionada con el medio ambiente. Los impactos 

ambientales no respetan barreras de tiempo, lugar o jurisdicción. Es un asunto 

que interesa a todo el mundo y por lo tanto el medio ambiente es un tema 

universal”. (p.7). 

 

     Los resultados evidencian que el cuidado y conservación del medio ambiente 

de Natura relacionada a la eficiencia responsabilidad social empresarial y la 

reputación corporativa, generó una compromiso, percibida por lo stakeholders; 

que se vio reflejado en una escala interpretativa positiva (16 a 18), en este 

sentido el cuidado y conservación del medio ambiente es tan importante para los 

stakeholders . 

 

  4.1.1.4 Hipótesis específica tercera 
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     Las actividades de educación para la sostenibilidad en la eficiencia de la 

responsabilidad social empresarial se relacionan significativamente en la 

reputación corporativa. Con un grado significativo de efecto de -100%. 

(hipótesis específica h3). El nivel de relación es alto entre las variables 

respectivas. Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de 

contratación de la hipótesis específica (3) postulada, donde se evidencia que la 

eficiencia de la responsabilidad social empresarial Natura en la educación 

ambiental se relaciona significativamente con la reputación corporativa. 

 

Reyes (2017) sostiene que: “la educación ambiental, elemento que no solo 

guiará la capacitación en la empresa, sino que deberá proyectar sus actitudes 

hacia la comunidad para dinamizar la vida cotidiana en la solución de los 

problemas medioambientales comunes (p. 3)” 

 

 Los resultados de la investigación evidencian que las actividades de  educación 

ambiental de NATURA relacionada a la eficiencia responsabilidad social 

empresarial generó una mejor relación de compromiso percibida por lo 

stakeholders; por la preocupación de la organización por el medioambiente,  

convirtiéndola en uno de los puntos estratégicos, podemos apreciar que dentro 

de la escala interpretativa se encuentra en un intervalo positivo en este sentido 

es importante para los stakeholders armonizar el proceso económico con la 

conservación de la naturaleza,  favoreciendo un balance entre la satisfacción de 

necesidades actuales y las  de las  generaciones futuras, NATURA realiza sus 

objetivos, revitalizando y  promoviendo el crecimiento económico sostenible en 

sus productos 
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CAPÍTULO V 
 

DISCUSIÓN 

 

      En este último capítulo se realiza el análisis de discusión de los resultados obtenidos a 

partir de la aplicación del instrumento de medición elaborado, con el propósito de contrastar 

el presente estudio con otras investigaciones,  realizamos la siguiente discusión de 

resultados, relacionados a la variable EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD 

SOCIAL EMPRESARIAL que se realizó aplicando el cuestionario de apreciación (Anexo 

1) Los resultados descriptivos  de la variable eficiencia de la responsabilidad social 

empresarial (cuadro 26); se aprecia la distribución de los promedios ponderadores y los 

correspondientes valores porcentuales de los respectivos indicadores donde el mayor valor 

es de = 4.23 (nivel alto, rango bueno) correspondiente a cuidado y conservación del 

medio ambiente, el valor bajo de = 3.92 (nivel medio, rango bueno) correspondiente a 

ética empresarial y el valor medio de   4.03 (nivel medio, rango bueno) que corresponde 

a actividades de educación para la sostenibilidad.  

 

     En conclusión, el promedio general de la eficiencia de responsabilidad social 

empresarial está determinado por el valor de  4.06 nivel alto, bueno, con un -92.36%. 

    

     En los cuadros 1, 2, 3, 4 de indicadores de la variable ética empresarial, la distribución 

de los promedios ponderados y los correspondientes valores porcentuales, el mayor es de 

= 4.02 (medio, rango bueno) que corresponde respeto dignidad humana, el valor bajo de 

= 3.82 (bajo, rango bueno) que corresponde a desempeño ético, y el valor medio de = 

3.92 (medio, rango bueno) que corresponde a respeto dignidad ecológica.  
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     En conclusión, el promedio general de ética empresarial de la eficiencia de la 

responsabilidad social empresarial está determinado por el valor de = 3.92 medio, 

bueno, con un -97.19%. 

 

     En los cuadros 5, 6, 7, 8 de indicadores de la variable cuidado y conservación del 

medio ambiente, la distribución de los productos ponderados y los correspondientes 

valores porcentuales, el mayor es de X= 4.31 (alto, rango bueno) que corresponde 

protección del medio ambiente, el valor bajo de = 4,14 (medio, rango bueno) que 

corresponde a responsabilidad protección de la naturaleza. 

 

     En conclusión, el promedio general de Cuidado y conservación del medio ambiente de 

la eficiencia de la Responsabilidad social empresarial está determinado por el valor de = 

4.23 alto, rango bueno, con un  -95.27% 

    

     En los cuadros 9, 10, 11, 12, 13 de indicadores de la variable actividades de educación 

para la sostenibilidad, la distribución de los promedios ponderados y los correspondientes 

valores porcentuales, el mayor es de X= 4.04 (medio, rango bueno) que corresponde a 

Activa – (conducta) comportamiento ambiental responsable, el valor bajo de = 4.01 

(medio, rango bueno) que corresponde a Cognitiva – información conocimiento y 

comprensión.  

 

     En conclusión, el promedio general de la actividades de educación para la 

sostenibilidad de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial está determinado por 

el valor de = 4.03 (medio, bueno), con un -100%. 

 

 

Realizamos la discusión de resultados, relacionados a la variable REPUTACIÓN 

CORPORATIVA, que se realizó aplicando el cuestionario de apreciación (Anexo 1) Los 

resultados descriptivos de la variable Valores culturales de la organización (Cuadro 27 de 

resumen) se aprecia la distribución de los promedios ponderadores y los correspondientes 

valores porcentuales de los respectivos indicadores donde la dimensión valores culturales de 
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la organización está determinado por el valor de = 4.03, la dimensión comercial 

reputacional está determinado por el valor de = 4.03 y reputación social está determinado 

por el valor de = 4.03.  

 

     En los cuadros 14, 15, 16, 17 de indicadores de los valores culturales de la 

organización, la distribución de los promedios ponderados y los correspondientes valores 

porcentuales, el mayor es de = 4.2 (alto, rango bueno), que corresponde a visión, el valor 

bajo de = 3,94 (medio, bueno) que corresponde a valores, y el valor medio de = 4,06 

(medio, rango bueno) que corresponde a misión.  

 

     En conclusión, el promedio general de valores culturales de la organización de la 

Reputación corporativa está determinado por el valor de = 4.03 (medio, rango bueno), con 

un -97.19%. 

 

     En los cuadros 18, 19, 20, 21, 22 de indicadores de la variable dimensión comercial 

reputacional,  la distribución de los promedios ponderados y los correspondientes valores 

porcentuales, el mayor es de =4.14 (medio, rango bueno), que corresponde a juicio sobre 

calidad, el valor bajo de = 3,98 (medio, rango bueno) que corresponde a valor del costo, 

y el valor medio de = 4 (medio, rango bueno) que corresponde a grado de satisfacción.   

 

     En conclusión, el promedio general de la Dimensión comercial reputacional de la 

Reputación corporativa está determinado por el valor de =4.03 (medio, rango bueno), con 

un -95.27%. 

 

     En los cuadros 23, 24, 25, 26 de indicadores de la variable reputación social de la 

distribución de los promedios ponderados y los correspondientes valores porcentuales, el 

mayor valor es de = 4.14 (medio, rango bueno), que corresponde a valoración del respeto 

del medio ambiente, el valor bajo de = 3,88 (alto, regular) que corresponde a grado de 

preocupación por la comunidad, y el valor medio de = 3.94 (medio, rango bueno) que 

corresponde a estimación del respeto del medio ambiente.   
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     En conclusión, el promedio general de la dimensión reputación social Organización en la 

reputación social de la Reputación corporativa está determinado por el valor de =4.03 

(medio, rango bueno), con un -100%. 

 

     CONCLUSIÓNES 

 

 
5.1. Conclusión general 

 

 

          La responsabilidad social empresarial es el uso adecuado de los recursos tales 

como económicos, ecológicos, o el tiempo que se disponen para lograr un objetivo 

trazado en el campo y/o campañas enfocadas en el desarrollo de la responsabilidad 

social empresarial, cabe resaltar que la responsabilidad social empresarial es el 

comportamiento voluntario que la organización asume para impactar de forma positiva 

a sus diversos stakeholders.  

 

     El presente estudio ha permitido conocer la relación de la eficiencia responsabilidad 

social empresarial con la reputación corporativa de la empresa Natura; los resultados 

del análisis evidencian que la responsabilidad social empresarial de Natura se relaciona 

significativamente con la reputación corporativa, con un promedio porcentual 

significativamente alto del 92.36%. Con una disminución porcentual del 0.31%. 

 

Los resultados muestran que Natura acentúa acciones para el cuidado del medio 

ambiente. En el marco de la política de programas enfocados para la responsabilidad 

social empresarial, implementando programas y proyectos para la sensibilización y la 

concientización en el cuidado del ambiente. Se relaciona positivamente. 

 

5.1.1. Conclusiones específicas 

 

Concordante con la conclusión general presentamos las siguientes conclusiones 

específicas:  
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 Las teorías éticas de la responsabilidad social de las empresas para con la 

sociedad, se agrupan en la teoría normativa de los stakeholders, los derechos 

universales, desarrollo sostenible y el enfoque del bien común; el enfoque del 

bien común sostiene que la empresa, como cualquier otro grupo social o 

individual en la sociedad, tiene que contribuir al bien común, debido a que esta 

es parte de la sociedad. La investigación nos permite señalar que La ética 

empresarial de NATURA se relaciona positivamente con la responsabilidad 

social empresarial con la reputación corporativa, con un grado significativo de 

efecto de 97.19%  

 

 Las organizaciones dependen directamente o indirectamente del entorno 

ecológico; la situación en materia ambiental es consecuencia de una economía 

más preocupada por el crecimiento que por el desarrollo sustentable y de una 

sociedad caracterizada por el consumismo. En este escenario, la empresa está 

obligada a asumir la responsabilidad que le compete por el mal uso de los 

recursos no renovables, la contaminación y los hábitos de consumo; es por ello 

que es necesario la protección del medio ambiente y la responsabilidad 

protección de la naturaleza. La investigación evidencia que el cuidado y 

conservación del medio ambiente se relaciona positivamente con la eficiencia 

de la responsabilidad social empresarial con la reputación corporativa, con un 

grado significativo de efecto de 95.27%.  

 

 La educación ambiental ayuda a proyectar el comportamiento de la organización 

hacia sus púbicos, para generar una alternativa a las dificultades ecológicas que 

se puedan enfrentar, es necesario entender que la conducta de la organización 

puede generar cambios positivos a los stakeholders y a la sociedad. La 

investigación evidencia que en relación a actividades de educación para la 

sostenibilidad que realiza Natura, se relaciona positivamente con la eficiencia 

de la responsabilidad social empresarial con la reputación corporativa, con un 

grado significativo de efecto de 100%.  
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Recomendaciones  

 

     Los resultados de la investigación demostraron que NATURA es socialmente 

responsable; sin embargo, nos permitimos presentar las siguientes recomendaciones 

que contribuirán en el desarrollo de la responsabilidad social.  

 

 Continuar trabajando bajo el respeto a la dignidad humana, respeto a la dignidad 

ecológica, buscando alternativas que generen menor impacto ambiental que 

ayuden a fortalecer el desempeño ético de la organización. Por otro lado, 

creemos necesario indicar que estas acciones deben ser comunicadas a través de 

correctos canales de comunicación utilizando la mejor herramienta.  

 

 Las acciones de responsabilidad social empresarial que viene realizando la 

organización Natura, enfocado en el cuidado y conservación del medio 

ambiente, a través de su campaña envases ecoeficientes, permite un menor 

impacto al medio ambiente pues bajo está producción se emite menos Co2; sin 

embargo, recomendamos una campaña de recolección de los envases 

mencionados, pues hasta la fecha no se ha encontrado información parecida.  

 

 Se recomienda que la proyección de las actitudes de la organización, a través de 

las actividades de educación para la sostenibilidad, puedan cubrir mayor 

cobertura para los diversos satkeholders. Recomendamos organizar charlas 

virtuales a través de las diversas plataformas virtuales como Facebook, 

Instagram, Twitter donde los públicos interesados en la protección ambiental 

pueda participar.  
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ANEXOS 1  

 

 

CUESTIONARIO  
 

A continuación, encontrara una lista de expresiones que pretende medir la eficiencia de la 

responsabilidad social corporativa con la reputación corporativa de la empresa NATURA 

COSMÉTICOS.  Los enunciados están referidos a cómo actúa, percibe, o siente usted como 

trabajador de la empresa. Por favor, lea con atención y cuidado cada expresión y marque con una 

equis (X) en la alternativa que mejor se adecue a su criterio, según la siguiente clave: Valorar 

cada pregunta de 1 a 5 según el nivel de acuerdo con la afirmación: 5 es muy bueno/ y 1 es malo. 

 

INSTRUCCIONES: 

 No identifique el cuestionario con tu nombre. 

 Contesta todas las preguntas con sinceridad. 

 Cada pregunta cuenta con varias opciones de respuesta, selecciona la que más se acerque a 

tu percepción y señálalo con una "X". 

 En caso de tener alguna duda preguntarle al facilitador o encuestador 

 
 

REACTIVOS VALORACIÓN 

 Ética Empresarial 1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RESPONSABILIDAD 

SOCIAL 

EMPRESARIAL 

1. Natura, vive conforme a esquemas de 

liderazgo participativos, solidarios, de servicio 

y respetuosos de la dignidad humana, actuando 

con base en un código de ética. (RESPETO 

DIGNIDAD HUMANA) 

     

2. Natura, es una organización solidaria que 

busca el bienestar social, enfocada en la 

protección ecológica (RESPETO DIGNIDAD 

ECOLÓGICA)  

     

3. Natura, respeta, preserva y regenera el 

entorno ecológico en todos y cada uno de los 

procesos de operación, comercialización y 

actividades que realiza (DESEMPEÑO 

ETICO) 

     

4. La empresa Natura cuenta una política de 

responsabilidad, con ética empresarial honesta 

a través de su comunicación transparente 

(DESEMPEÑO ETICO) 

     

CUIDADO Y CONSERVACIÓN DEL 

MEDIOAMBIENTE 

     

5. La empresa Natura, a través de su campaña 

Envases Ecoficientes contribuye a la 

protección del medio ambiente. 

(PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE) 

     

6. La utilización de materiales reciclados que 

Natura recolecta, como el plástico para 

elaborar envases Ecoficiente, ayuda a la 
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protección del medio ambiente. 

(PROTECCIÓN DEL MEDIO AMBIENTE) 

7. Natura mantiene una responsabilidad de 

protección con la naturaleza (reducción de 

Co2) a través del proyecto de Envases 

Ecoficientes. (RESPONSABILIDAD 

PROTECCIÓN DE LA NATURALEZA) 

     

8. Natura a través de envases con materia 

prima biodegradable contribuye a resolver los 

desafíos ambientales que atravesamos. 

((RESPONSABILIDAD PROTECCIÓN DE 

LA NATURALEZA) 

     

ACTIVIDADES DE EDUCACIÓN PARA 

LA SOSTENIBILIDAD 

     

9. ¿Piensa que las acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial que lleva a cabo la 

organización son realmente importantes y 

contribuyen a la sociedad? (COGNITIVA- 

Información conocimiento y comprensión) 

     

10. ¿La organización Natura, participa en 

iniciativas voluntarias sobre responsabilidad 

social corporativa y sostenibilidad? en relación 

a la Responsabilidad Social Empresarial, le ha 

permitido adoptar criterios ambientales. 

(COGNITIVA – disposición a adoptar 

criterios ambientales) 

     

11. Bajo su opinión, la conducta que 

implementa Natura, reduce los efectos 

negativos en el medioambiente. (CONDUCTA 

– Activa, comportamiento ambiental 

responsable) 

     

12. La empresa contribuye a campañas y 

proyectos que fomentan el bienestar de la 

sociedad (CONDUCTA- Activa, 

comportamiento ambiental responsable) 

     

 
 

REACTIVOS VALORACIÓN 

 VALORES CULTURALES 1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

REPUTACIÓN 

CORPORATIVA 

13. ¿La misión de la empresa “Crear valor 

para la sociedad como un todo, generando 

resultados integrados en las dimensiones 

económica, social y ambiental”, son 

coherentes con la su postura de 

responsabilidad social y sustentabilidad? 

(MISION) 

     

14. La visión empresarial; “ser uno de los 

líderes mundiales del mercado, 

diferenciándose por la calidad de las 

relaciones que establece, por sus creencias y 
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valores” está en línea con la RSE que 

desarrolla Natura. (VISIÓN) 

15. La medida de responsabilidad social que 

tiene la organización Natura en base a sus 

valores: Humanismo, creatividad, equilibrio, 

transparencia (VALORES)  

     

16. Existencia de código de ética “asumir ser 

una empresa ambientalmente responsable, 

construir un mundo mejor, gerenciamiento de 

impacto”  o declaración de valores 

corporativos .(CODIGO DE ETICA) 

     

DIMENSIÓN COMERCIAL 

REPUTACIONAL  

     

17. Los productos y el servicio que ofrece 

Natura satisfacen su necesidad de compra. 

(GRADO DE SATISFACCIÓN) 

     

18. El servicio que Natura brinda a través de 

envases Ecoeficiente, para promover la 

protección del medio ambiente satisface sus 

expectativas. (GRADO DE SATISFACCIÓN) 

     

19. En su opinión, la calidad de los productos 

de Natura es efectiva. (JUICIO SOBRE 

CALIDAD) 

     

20. Los productos y servicio de calidad que 

ofrece Natura, para usted tienen relación en su 

reputación corporativa. (JUICIO SOBRE 

CALIDAD)   

     

21. Considera que el valor del producto, es 

adecuado a la calidad del producto y/o 

servicio, generando una mayor reputación 

(VALOR DEL COSTO) 

     

REPUTACIÓN SOCIAL      

22. Usted considera que la empresa Natura  

contribuye al desarrollo y bienestar social 

(ESTIMACIÓN GRADO DE CONCIENCIA 

SOCIAL)  

     

23. Considera que la empresa Natura ha 

trabajado óptimamente en el desarrollo de 

responsabilidad social. (ESTIMACIÓN DEL 

GRADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL)  

     

24. En su opinión la empresa Natura valora el 

respeto por el medio ambiente. 

(VALORACIÓN DEL RESPETO DEL 

MEDIO AMBIENTE) 

     

25. En su opinión la empresa Natura, tiene un 

trabajo constante por el desarrollo de las 

comunidades, preocupándose por el desarrollo 

ambiental. (GRADO DE PREOCUPACIÓN 

POR LA COMUNIDAD)  

     



 
 

157 
 

 

 
 

Gracias por su colaboración 

 

 

 

ANEXO 2 

 

ESCALA DE CALIFICACION 

PUNTAJE 

 (Peso) 

INDICE 

 (Clase) 

RANGO 

(categoría) 

INTERVALO 

5 A MUY BUENO 

EXCELENTE 

19-20 

4 B BUENO 16-18 

3 C  REGULAR 

MEDIO 

11-15 

2 D DEFICIENTE 7-10 

1 E MUY 

DEFICIENTE 

0-6 

 

ESCALA INTERPRETATIVA 

PUNTAJES E INDICES 

 

NIVEL E (1) D (2) C (3) B (4) A (5) 

ALTO 1.5 

1.4 

1.3 

2.5 

2.4 

2.3 

2.2 

3.5 

3.4 

3.3 

3.2 

4.5 

4.4 

4.3 

4.2 

 

5.0 

4.9 

MEDIO  

1.2 

2.1 

2.0 

1.9 

3.1 

3.0 

2.9 

4.1 

4.0 

3.9 

 

4.8 

BAJO 1.1 

1.0 

1.8. 

1.7 

1.6 

2.8 

2.7 

2.6 

3.8 

3.7 

3.6 

 

4.7 

4.6 

 

NOTA: Para el proceso de interpretación de los puntajes se considera la tabla de 

interpretación, donde los decimales se ubican en los niveles: BAJO, ALTO, MEDIO 

O MODERADO 
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ANEXO 3 
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