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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El objetivo de la investigación fue identificar la dimensión mayormente significativa 

del modelo de responsabilidad social empresarial que influya en la imagen de marca 

de las organizaciones. Por tal razón, se realizó un análisis sistemático de revisión 

bibliográfica de artículos publicados que contribuyeron al desarrollo de las variables 

de estudio.   

 

En la actualidad, las empresas atraviesan un cambio de enfoque orientado hacia el 

marketing social o responsabilidad social empresarial centrado en compartir 

beneficios, y a su vez, construir imagen y posicionamiento corporativo. Surgen como 

una necesidad  empresarial de relacionar a la empresa con un grupo específico, de 

modo que, todas las acciones que realicen estén direccionadas en un nivel de análisis 

de interrelación que nacen en el entorno empresarial que permitirá el reconocimiento 

de la marca y su crecimiento. 

 

El método investigativo fue cualitativo, pues mediante la modalidad bibliográfica se 

ideó una estrategia de búsqueda y selección de escritos publicados para determinar el 

efecto del modelo de Carroll determinado para implementar la responsabilidad social 

en la empresa. La muestra de estudio fue de sesenta escritos indexados en plataformas 

científicas.  

 

El análisis mediante el diagrama de embudo determinó que la dimensión discrecional 

y ética mantienen relación significativa con el modelo. La dimensión económica 

mantiene relación, sin embargo, la dimensión de responsabilidad legal no guarda 

relación, ya que, está fuera del criterio de análisis dimensional. No obstante, debe 

verificarse otra muestra de análisis para medir el efecto de homogeneidad. 

 

PALABRAS CLAVES: ARTÍCULO ACADÉMICO, RESPONSABILIDAD 

SOCIAL EMPRESARIAL, IMAGEN DE MARCA, REVISIÓN SISTEMÁTICA 
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ABSTRACT  

 

The objective of the research was to identify the most significant dimension of the 

corporate social responsibility model that influences the brand image of organizations. 

For this reason, a systematic review of the literature review of published articles that 

contributed to the development of the study variables was carried out. 

 

 Currently, companies are undergoing a change of focus oriented towards social 

marketing or corporate social responsibility focused on sharing benefits, and in turn, 

building corporate image and positioning. They arise as a business need to relate the 

company to a specific group, so that all the actions they carry out are directed at a level 

of interrelation analysis that arises in the business environment that will allow brand 

recognition and growth. 

 

The research method was qualitative, since through the bibliographic modality a search 

strategy and selection of published writings was devised to determine the effect of the 

Carroll model determined to implement social responsibility in the company. The 

study sample was sixty writings indexed on scientific platforms. 

 

The analysis using the funnel diagram determined that the discretionary and ethical 

dimension maintain a significant relationship with the model. The economic 

dimension is related, however, the dimension of legal responsibility is not related, 

since it is outside the criteria of dimensional analysis. However, another test sample 

must be verified to measure the homogeneity effect. 

 

KEYWORDS: ACADEMIC ARTICLE, CORPORATE SOCIAL 

RESPONSIBILITY, BRAND IMAGE, SYSTEMATIC REVIEW 
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