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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se tiene por finalidad determinar la relaciéon
entre la responsabilidad social empresarial y el valor de marca percibido por los
usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023, dado que
actualmente es de vital importancia buscar un enfoque empresarial el cual debe
estar basado en la habilidad para impulsar un compromiso ético en las marcas
fomentado a través de précticas socialmente responsables, con la finalidad de
generar un impacto positivo en el valor que percibe cada uno de los usuarios. Se
utilizé un enfoque cuantitativo debido a que la informacion recopilada fue con datos
numericos exclusivamente, con un disefio de investigacion no experimental con
corte trasversal, ya que los datos recolectados fueron analizados en su contexto
natural y se dieron en un solo tiempo. La técnica fue la encuesta a través del
cuestionario, en donde, para la variable RSE se toma el cuestionario desarrollado
por Gallardo-Vazquez et al. (2013) y la variable Valor de marca percibido se toma
el instrumento creado por Yoo y Donthu (2001), dicha muestra estuvo conformada
por 383 personas usuarias de smartphones de la generacién Z de Arequipa. Entre
los resultados se puede mencionar que existe una relacion significativa, positiva y
moderada con tendencia alta (r=0.599, p<.001) entre la dimensién medioambiental
y valor de marca percibido, asimismo, se encontrd6 que existe una relacién
significativa, positiva y moderada con tendencia alta (r=0.569, p<.001) entre la
dimensién econdmica y valor de marca percibido. Finalmente, se concluye que
existe una relacion significativa, positiva y moderada con tendencia alta (r=0.553,
p< .001) entre responsabilidad social empresarial y valor de marca percibido por los
usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023, dicha relacion,
demuestra que cuando una marca demuestra un comportamiento responsable en
términos sociales, los clientes tienden a valorar mas a la marca y se sienten
identificados con esas practicas, esto tiene un impacto positivo en la percepcién del
valor de la marca, pues dan lugar a una mayor lealtad y preferencia por los

productos o servicios de una marca en especifico.

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, valor de marca,
responsabilidad medioambiental, responsabilidad social, responsabilidad

econdmica.



ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the relationship between corporate
social responsibility and the brand value perceived by smartphone users of
generation Z in Arequipa to 2023, since it is currently of vital importance to seek a
business approach which should be based on the ability to promote an ethical
commitment in the brands promoted through socially responsible practices, in order
to generate a positive impact on the value perceived by each of the users. A
quantitative approach was used because the information collected was exclusively
numerical data, with a non-experimental research design with a transversal cut,
since the data collected were analyzed in their natural context and were given in a
single time. The technique used was the questionnaire survey, where, for the CSR
variable, the questionnaire developed by Gallardo-Vazquez et al. (2013) was used,
and for the perceived brand value variable, the instrument created by Yoo and
Donthu (2001) was used; the sample consisted of 383 smartphone users from
generation Z in Arequipa. Among the results it can be mentioned that there is a
significant, positive and moderate relationship with a high tendency (r=0.599,
p<.001) between the environmental dimension and perceived brand value, likewise,
it was found that there is a significant, positive and moderate relationship with a high
tendency (r=0.569, p<.001) between the economic dimension and perceived brand
value. Finally, it is concluded that there is a significant, positive and moderate
relationship with a high tendency (r=0.553, p<.001) between corporate social
responsibility and brand value perceived by generation Z smartphone users in
Arequipa to 2023, this relationship shows that when a brand demonstrates
responsible behaviour in social terms, customers tend to value the brand more and
feel identified with these practices, this has a positive impact on the perception of
brand value, leading to greater loyalty and preference for the products or services

of a specific brand.

Keywords: Corporate social responsibility, brand value, environmental

responsibility, social responsibility, social responsibility, economic responsibility.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se ha convertido en una
ventaja competitiva y un valor agregado para las empresas, teniendo un impacto
significativo en la sociedad. Los usuarios consideran la RSE al elegir productos y
es esencial que las compafias adquieran compromisos y comportamientos
sociales que generen valor de marca, estableciendo asi una conexion mas profunda
con los clientes. Esta conexion se manifiesta en la identidad percibida de la marca,
que va mas alla del precio o la calidad del bien o servicio. Actualmente, los usuarios,
en especial la generacion Z, buscan compafias involucradas con el entorno
ambiental y social, considerando la RSE como un elemento diferenciador al tomar
decisiones de compra. De este modo, este estudio busca determinar el vinculo
entre la RSE y el valor de marca percibido por los usuarios de smartphones de la

generacion Z en Arequipa al 2023.

Segun Statista (2023), el sector de los smartphones ha experimentado un desarrollo
constante. En el presente afio, se considera que el 90% del total de la poblacion
mundial, posee al menos un celular o teléfono mévil, destacando su importancia
como herramientas de transformacion que ayudan al crecimiento progresivo de
nuestra sociedad. En Peru el desarrollo de la tecnologia se ha ido incrementando
a través de inversiones sostenibles, y las empresas estan adoptando gradualmente
medios online, lo que ha generado cambios notables y positivos en la conducta de
compra de los usuarios. Estos cambios han beneficiado a la sociedad al impulsar
el desarrollo de nuevas herramientas y permitir que las empresas se posicionen

como lideres en sus respectivas regiones (Esan, 2022).

Por otro lado, La RSE fomenta que las empresas busquen alinear sus practicas con
un comportamiento responsable, produciendo un impacto positivo en la poblacion,
lo que influye en la eleccién de los usuarios. Por otro lado, el valor de marca es
esencial para construir un potencial competitivo sostenible a largo plazo, ya que la

fortaleza de la marca se evidencia en la confianza y fidelidad de los usuarios.
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El presente desarrollo de la investigacion estard compuesto por los siguientes

capitulos:

Capitulo I: Planteamiento del problema, constituido por la descripcion del problema,
preguntas, objetivos de la investigacion, hipotesis, justificaciones, la delimitacién y
viabilidad para realizar la presente investigacion.

Capitulo 1I: Revisién de la literatura, este apartado estd conformado por los
antecedentes y el desarrollo de marco tedrico.

Capitulo IlI: Planteamiento metodoldgico, el capitulo esta conformado por el disefio
general de la investigacion, unidades de analisis, asi como las variables y la
medicion de dichas variables.

Capitulo 1V: Resultados, constituido por resultados descriptivos, inferenciales y
discusion.

Finalmente, se muestra las conclusiones y recomendaciones de la presente

investigacion, asi como la lista de referencias y material complementario.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1Linea de Investigacion
Gestion.
1.2Descripcion del Problema

A largo del tiempo las empresas fueron generando un mayor impacto sobre el
desarrollo de una sociedad, asumiendo de esta manera un compromiso con el
bienestar, radica ahi la envergadura de la RSE mediante factores sociales,
econémicos, ambientales y éticos, siendo estos fundamentales para la continuidad
a largo plazo en el mercado de una empresa, de tal forma que, actualmente se ha
ido convirtiendo en una preocupacion progresiva para los usuarios y las compafias
(Palacio, 2020). En la actualidad desde la perspectiva empresarial la RSE refleja
mayor transparencia cuando se ejecutan las actividades comerciales debido a que
se logra integrar esta estrategia a la vision de la compafiia, lo cual es bastante
valorado por los futuros usuarios haciéndose diferenciar de los competidores al
ejercer sus roles efectivamente, lo cual conlleva a un incremento en la confianza

mediante el aporte social a un determinado entorno (Lopez et al., 2019).

A lo largo del tiempo, el valor de marca ha tomado mayor relevancia gradualmente
en el desarrollo de las compafiias al momento de vincularse con los clientes, pues
dicho valor se vera manifestado en la identidad del consumidor con una marca
determinada, dicha identidad, se acentlia segun el grado de deseo por la marca, la
aceptacion y la presencia en la vida diaria habitual del consumidor, lo cual
finalmente, indica que el valor de marca es superior, cuando una marca es mas
deseada que otra por el consumidor (Gallart et al., 2022). Por otro lado, segun
Ramos (2022) el valor de marca constituye un factor influyente en la decision que
toma el consumidor al momento de hacer una compra, ello a partir de informacion
gue se busca transmitir al consumidor, a través de atributos, caracteristicas y
beneficios de la marca con el fin de generar una previa expectativa del producto o
servicio que origine una diferenciacion y un posicionamiento, lo cual finalmente

permite estar un paso mas alla que la competencia.
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El sector tecnoldgico se ha ido volviendo cada vez mas atractivo para las personas,
dicho sector viene atravesando diferentes cambios que han ayudado al continuo
crecimiento de las empresas dando como resultado clave una competitividad y
transformacion al entorno global, ya que actualmente la mayoria de las personas
pasan conectados a un teléfono moévil y mas que un lujo se volvié una necesidad
tanto para el trabajo como para las actividades cotidianas de cada persona (Goya,
2018). Ademas, Franco y Rodriguez (2022) mencionan que, las personas cada dia
han demostrado un mayor interés por practicas ambientales, sociales y éticas que
tienen las compaiias, el sector de los smartphones se ha ido viralizando cada dia
mas, debido a que las personas transmiten sus estados, sus comentarios y sobre
todo su apreciacion respectos a un producto o marca a través de estos aparatos
tecnologicos, por ende, las cosas que antes parecian no tener repercusiones hoy
en dia a través de los smartphones pueden generar la crisis o el éxito de una

companiia en un par de minutos.

La generacién de personas originadas entre los afios 1995 y 2010, son aquellas
que forman la generacion denominada como Z o los también llamados nativos
digitales, dicha generacion, posee como identidad la tecnologia, ya que nacieron
en una época de crecimiento y pleno desarrollo de esta ciencia, cabe resaltar que
algunas de sus caracteristicas, es que son personas demandantes, exigentes,
individualistas y que buscan una experiencia de marca que les permita identificarse
al obtener un producto (Carpintero, 2020). Unos de los principales intereses de esta
generacion, es la busqueda de tendencias y el tener interaccion en las distintas
redes sociales con el fin de buscar opiniones y/o recomendaciones, es por ello, que
ahora buscan inicialmente la informacién necesaria sobre un producto determinado
antes de adquirirlo, mas existen factores como la RSE, la sostenibilidad, el deseo
de innovacion y la conciencia social que influyen en su decision al comprar un
producto (Maqui, 2021).

El sector tecnoldgico juega un papel fundamental en el desarrollo econdémico y
social de una comunidad o pais ya que contribuyen al avance progresivo de una
calidad superior en la vida de las personas, entra a tallar en este punto también la
idea de RSE en el &mbito de los smartphones ya que genera una mejor percepcion
de las empresas frente a los usuarios globales, es por tal razén que el segmento

de los smartphones deben fortalecerse frente a las regulaciones sociales y
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ambientales corporativas para asi obtener un vinculo positivo entre las variables
RSE y el valor de marca. Las empresas deben de centrarse en estas variables para
que, en el camino puedan mejorar su reputacion y asi tener una sostenibilidad a

largo plazo, mejorando la competitividad frente a las demas compainiias.

Por ello, es importante y necesaria la presente investigacion que pretende conocer
el vinculo entre la RSE y el valor de marca percibido por los usuarios de

smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023.
1.3Preguntas de Investigacion

1.3.1 Problema General

¢, Como es larelacion entre la responsabilidad social empresarial y el valor de marca

percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023?

1.3.2 Problemas Especificos

e (Cual es el nivel de responsabilidad social empresarial percibido por los

usuarios de smartphones de la generacién Z en Arequipa al 2023?

e (;Cudl es el nivel de valor de marca percibido por los usuarios de

smartphones de la generacion Z en Arequipa al 20237

e (Cbomo es larelacidon entre la dimension social y el valor de marca percibido

por los usuarios de smartphones de la generacién Z en Arequipa al 2023?

e ;,COmo es la relacion entre la dimension econdmica y el valor de marca
percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa
al 20237

e (Cbmo es larelacion entre la dimension medioambiental y el valor de marca
percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa
al 20237

e ;Qué dimensiones de la RSE se correlacionan mejor con las dimensiones
de valor de marca percibido por los usuarios de smartphones de la

generacion Z en Arequipa al 2023?
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1.40bjetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre la responsabilidad social empresarial y el valor de
marca percibido por los usuarios de smartphones de la generacién Z en Arequipa
al 2023.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Determinar el nivel de responsabilidad social empresarial percibido por los
usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023.

e Establecer el nivel de valor de marca percibido por los usuarios de
smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023.

e Establecer la relacidon entre la dimension social y el valor de marca percibido

por los usuarios de smartphones de la generacién Z en Arequipa al 2023.

e Precisar la relacion entre la dimensiéon econdmica y el valor de marca
percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa
al 2023.

e Determinar la relacion entre la dimensién medioambiental y el valor de marca
percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa
al 2023.

e Determinar las dimensiones de la RSE gue se correlacionaran mejor con las
dimensiones de valor de marca percibido por los usuarios de smartphones

de la generacién Z en Arequipa al 2023.
1.5Desarrollo de la hip6tesis

1.5.1 Hipotesis general

Dado que, la RSE esta definida como el compromiso de las empresas con su
entorno, las cuales estan conformadas por acciones empresariales que estan
dirigidos a un beneficio en comun y desarrollo sostenible de tipo social, econémico
y medioambiental (Palacio, 2020). Y el valor de marca percibido es la vinculaciéon
mental o reconocimiento de una marca determinada por parte de un cliente, esta

permite que el valor que fue adquiriendo un producto a lo largo del tiempo genere
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mayor valor agregado y una percepcion que haga que la marca sea distintiva a sus

competidores (Masabanda & Moreno, 2020).

Es probable que exista una relacion significativa entre la RSE y el valor de marca
percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023.

1.6Justificacion de la Investigacion

1.6.1 Conveniencia

El presente estudio nos brindara la posibilidad de aplicar los conocimientos que
hemos adquirido en la universidad, sobre todo aquellos relacionados con la RSE y
el valor de marca, lo cual sera de utilidad para la obtencién del titulo profesional y
asi generar un mayor valor sobre el aprendizaje y el conocimiento respecto a los

temas de la carrera universitaria.

1.6.2 Relevancia Social

Esta investigacion tiene como objetivo contribuir con el crecimiento integral
contribuyendo con los beneficios de la sociedad y las personas, pudiendo de esta
manera abordar las cuestiones ambientales, econdmicas y sociales mediante la
aplicacion de las variables a investigar, con el objetivo de convertirse en una futura

fuente que contribuya a mejorar la calidad de vida de la poblacion.

1.6.3 Valor tedérico

El presente estudio beneficiard a la comunidad cientifica, investigadores y al
conocimiento en general, ya que permitird conocer el nexo entre ambas variables
aportando el conocimiento necesario para futuros debates de investigadores
sirviendo como un antecedente para futuras investigaciones y reducir las brechas
del conocimiento con resultados que puedan ser aplicados a otras variables para

una mejor explicacion y entendimiento.

1.6.4 Implicancia practica

El presente trabajo de investigacion beneficiard a las empresas ya que sera una
gran oportunidad para construir una mejor reputacion social frente a sus clientes y

accionistas, al poder implementar el conocimiento transmitido a través de esta tesis
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se empezara a mejorar el entorno frente a la aplicacion de las variables estudiadas
para asi tener una mayor sostenibilidad a largo plazo.
1.6.5 Metodoldgia

Para la presente investigacion, se empled el cuestionario como técnica de
recoleccion de informacion, ya que este permite agrupar las respuestas bajo una
escala Likert, el cual luego permitira realizar un analisis estadistico que ayude a
comprobar las hipotesis. Dicha técnica por emplear fue utilizada en otros estudios
previos, los cuales reflejaron buenos resultados puesto que este instrumento

permite medir el objeto de estudio de manera ordenada.
1.7Delimitacién de la investigacion

1.7.1 Delimitacion temética
Campo: Ciencias Econdmicas Empresariales
Area: Administracion de Negocios

Linea: Gestion

1.7.2 Delimitacién temporal

El actual estudio tendra una duracién de 4 meses, entre el mes de noviembre 2023
y el mes de marzo 2024.

1.7.3 Delimitacion espacial

La investigacion se realizara en la ciudad de Arequipa, ubicada en la provincia de
Arequipa del departamento de Arequipa.

1.7.4 Delimitacion poblacional

La investigacion estudiard a los usuarios de la generaciéon Z de la ciudad de
Arequipa.

1.7.5 Delimitacion metodoldgica

La investigacion utilizara instrumentos provenientes de articulos académicos para

asegurar la rigurosidad cientifica de los resultados.
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1.8Viabilidad

No existen limitaciones de acceso a la informacion ya que para las investigadoras
les es viable encuestar a los usuarios de smartphones que conocen. Del mismo
modo, se tiene libre acceso a paginas confiables y veridicas para la revisién de
fuentes secundarias, estadisticas, data publicada y revistas indexadas, asi como

diversas fuentes secundarias de libre acceso.

No existen limitaciones de tiempo ya que se contara con la disposicion por parte de
las autoras en cuanto a capacidad y tiempo necesario para la recopilacion de

informacion y redaccion de la presente tesis.

No existen limitaciones de dinero ya que se cuenta con el equipo, materiales y
disposiciones economicas necesarias para llevar a efecto el actual trabajo de

investigacion.
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CAPITULO II: REVISION DE LA LITERATURA
2.1Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes de la variable independiente

2.1.1.1 Antecedentes internacionales

Gambino (2022), Universidad Siglo 21 “Marca Empleadora y desarrollo de la

Responsabilidad Social Empresarial en empresas familiares”.

El presente estudio realiz6 un analisis sobre la valoracion al laborador que
proporcionan las compafiias familiares de la zona de Traslasierra, provincia de
Cordoba, la cual tiene como base la aplicacion de las politicas de RSE como aporte
al valor de marca. El método utilizado para dicha indagacion fue exploratorio y
descriptivo, con métodos basados en un enfoque mixto abordado cualitativamente,
dicho instrumento se empled en los trabajadores de la organizacion a través de una
entrevista. Llegando a la conclusion de que, si una marca no gestiona sus
actividades de forma estratégica, debe desarrollar propuestas de valor basadas en
la RSE que tengan como finalidad la generacion de valor de marca y

posicionamiento en los usuarios.

La presente investigacion aporta un mayor alcance de la variable RSE que se
pretende estudiar en la presente tesis, resultando importante ya que se tiene un

amplio concepto explorado y descrito que servird como base confiable.

Nahuat, Rodriguez, & Gémez de la Fuente (2021), Instituto Politécnico Nacional

México “Innovacion, Responsabilidad Social Empresarial en grandes empresas”.

El fin del estudio fue identificar a partir de la perspectiva de los gerentes
intermedios, el papel que desempeiia la innovacion como mediadora en la conexion
entre la RSE y el rendimiento de las empresas. La metodologia del estudio hizo uso
de 103 cuestionarios y aplicé ecuaciones estructurales junto con un analisis de
varianza. Los hallazgos mostraron un impacto significativo de la RSE en la
innovacion y el desempeiio, un efecto positivo de la innovacion en el desempefio,
y confirmaron el papel mediador de la innovacion en la conexion entre la RSE y el

desempenio.
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La investigacion proporciona una vision sobre como la RSE puede no solo
beneficiar a la sociedad, sino también aportar una base sélida para entender como

la innovacién puede actuar como un puente entre la RSE y el éxito empresarial.

Ramos (2021), Universidad Autonoma del Estado de México “Elementos de
responsabilidad social empresarial y mercadotecnia social para la reputacion

corporativa e impacto en el branding”.

El estudio presentd como finalidad la realizacion de una evaluacién de los
elementos valorados de la RSE y la mercadotecnia en diferentes contextos, la
metodologia empleada es la revision bibliografica de estudios realizados en
Colombia y México, publicados de entre los afios 2007 y 2020, como conclusion, la
RSE es un factor significativo para el avance y la mejora de las empresas, ya que
mediante mecanismos diversos, las empresas pueden desarrollar marcas exitosas
y destacadas en el mercado, asi como una mejor aceptacion y satisfaccion de los
usuarios, pero para lograr ello, las empresas deben apoyar al progreso econémico
y social de las regiones por medio de la generacion de empleos que contribuyan a
una mejor calidad de vida de las personas, el cumplimiento de obligaciones de tipo
tributario, el incentivo de alianzas locales por medio de la comercializacion de
bienes y/o servicios de la localidad y la promocién de un consumo responsable, ya
que hoy en dia, los temas relacionados a energia verde, desarrollo sostenible,
tienen un efecto positivo al momento de que el comprador decida adquirir ciertos
productos.

La presente investigacion resultd ser significativa, ya que evalta la RSE y
demuestra la influencia de dicha variable en la aceptacién y satisfacciéon de los

usuarios al optar por una marca.

2.1.1.2 Antecedentes nacionales

Quispe y Raymundo (2023), Universidad Privada Antenor Orrego “Influencia de la

RSE en el valor de marca de la empresa La Baguetteria & Delicatezze SAC”.

La investigacion tiene como objetivo responder al problema relacionado con la
correlacion entre la variable RSE y el valor de marca en estudio de la empresa,
para llevar a cabo este analisis, se empleé un método correlacional con un disefio

no experimental, empleando un cuestionario que fue medido a través del
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instrumento de escala de Likert, dicho instrumento fue utilizado y aplicado a una
poblaciéon comprendida por 1500 personas las cuales eran los clientes de la
empresa en estudio, dicha investigaciéon obtuvo como resultado una relacion
positiva entre las variables investigadas, pues cuando hay una mayor RSE también

habra mayor valor de marca.

Por lo tanto, esta investigacion ayudara a analizar la relacion de las variables que
se pretenden estudiar y asi otorgar mayor fiabilidad al presente trabajo de

investigacion.

Ramos (2022), Universidad Cesar Vallejo “RSE y valor de marca en los clientes de

un restaurante de Comas 2022”.

Este estudio indagé la relacion entre las variables RSE y el valor de marca percibido
por los comensales de un restaurante situado en la ciudad de Lima, la metodologia
empleada fue hipotética-deductiva, cuyo enfoque es cuantitativo de nivel
descriptivo correlacional. Su disefio es no experimental y de corte transversal, por
otro lado, la técnica aplicada es la encuesta, constituido por 20 apartados aplicando
una escala ordinal — Likert, realizada a una poblacion conformada por 134
comensales. El resultado obtenido, indica la presencia de una correlaciéon
significativa positiva para las variables en el momento que los clientes asocian la
marca cuando la empresa actia con valores éticos y se desarrolla tomando en

cuenta a la comunidad y el medio ambiente.

La investigacion del autor contribuira de manera importante, dado que evidencia la
presencia de una relacion entre la RSE y el valor de compra percibido, mismas
variables que seran estudiadas.

2.1.1.3 Antecedentes locales

Casaverde, Cuadros, Linares y Puga (2019), Pontificia Universidad Catolica del
Peru “La influencia de la RSE en el comportamiento de compra de chocolates de

los usuarios de la ciudad de Arequipa”.

La presente investigacion busc6 demostrar si la RSE genera un impacto relevante

sobre la conducta de los usuarios y la propia decision de compra de los mismos, se
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utilizé la experimentacion con un meétodo de tipo modelos de eleccion discreta, que
fue utilizada para una muestra por conveniencia que comprendia a 132 usuarios de
la ciudad Arequipa, dicha indagacion concluyo la existencia de un vinculo positivo
entre las variables RSE y decision de compra, sefialando que la RSE tiene un efecto

superior sobre las competencias corporativas.

El aporte de la investigacion es para ayudar a identificar los diferentes hallazgos de
las variables que se buscan analizar en el presente trabajo y asi tomarlo como

referencia para la guia del tema.

Ludefia (2020), Universidad Catdélica Santa Maria “Influencia de la RSE en el

comportamiento de compra del consumidor en la ciudad de Arequipa 2018”.

La indagacion determino el efecto que posee la RSE en la conducta de los usuarios
Arequipefios, considerando las cualidades que tiene la RSE tales como la
responsabilidad por el ambiente, el progreso social, los derechos humanos de los
empleadores, buena relaciébn con los proveedores y la transparencia hacia los
clientes son fundamentales. En esta investigacion se empleé un modelo de
regresion lineal, utilizando indicadores relacionados con el comportamiento de
compra del consumidor y las caracteristicas asociadas a la RSE, los cuales se
alcanzaron a través de una encuesta realizada a un total de 384 personas y a su
vez, haciendo uso de la metodologia de andlisis conjunto. Finalmente, se determiné
la presencia de una relacion estadistica positiva significativa entre ambas variables,
tanto de manera individual como en conjunto. Es importante destacar que el atributo
con mayor satisfaccién entre los usuarios de Arequipa fue la basqueda del cuidado
del medio ambiente, y el que genera menor satisfaccion es la cualidad de un buen

vinculo con los proveedores.

Por tanto, esta investigacion tendrda un aporte importante, puesto que permite
conocer qué aspectos de la RSE son valorados y generan mayor satisfaccion en

los usuarios de Arequipa.
2.1.2 Antecedentes de la variable dependiente

2.1.2.1 Antecedentes internacionales
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Otero y Giraldo (2020), Universidad de los Llanos “La relevancia del valor de marca

en la perdurabilidad Empresarial”.

El presente estudio buscé analizar la contribucién que proporciona el valor de
marca a la perdurabilidad de las empresas en el mercado, considerando las
probabilidades de compra repetitiva por los usuarios, la investigacion empled un
enfoque cuantitativo y utilizé un prondstico de ventas basado en el método
univariado de series de tiempo, con el objetivo de estudiar el valor de marca y la
intencion de recompra. La poblacion de estudio estuvo compuesta por jovenes
universitarios con edades de entre 16 y 24 afos. Los datos analizados fueron
recolectados de tres ciudades de Colombia, donde se aplicaron encuestas tanto de
forma presencial como en linea a 321 jévenes. El resultado obtenido, sefiala la
presencia de una correlacion de asociacion directa — positiva entre las variables
mencionadas, pues indican que mientras mas favorable sea la experiencia del

consumidor respecto a una marca, mayor sera la probabilidad de lealtad.

El aporte del estudio resulta ser significativo, pues estudia una de las variables a
investigar y muestra la importancia del valor de marca que percibe un consumidor

para optar por una marca en especifico.

Laura (2016), “Medicion del Valor de Marca mediante el modelo de Aaker,
Universidad de Corufia”.

El objeto de la investigacion fue examinar el concepto de valor de marca, a partir
de una perspectiva tedrica y practica, cuyo objetivo es conocer el valor que otorgan
los usuarios a una marca vitivinicola, asimismo, esta investigacion utiliz6 una
metodologia cuantitativa debido al uso de una encuesta como herramienta de
estudio con el proposito de establecer las variables influyentes en la generacién de
valor de marca. La muestra estuvo compuesta por 150 usuarios gallegos, y para la
descripcion de la muestra se tomaron en consideracion variables
sociodemogréaficas como el sexo, el nivel de ingresos familiares, edad, nivel
educativo y el lugar de residencia. Finalmente, se concluyo que la variable imagen
de marca tiene un aporte positivo en el valor de marca que los usuarios perciben

de ese producto.
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Esta investigacion permite tener una mejor comprension de la variable valor de
marca percibido, una de las variables en estudio, ya que refleja un aspecto

apreciado por los usuarios que genera valor de marca.

Sneider y Ortegdn (2016). “Componentes del valor de marca en marketing

industrial. Caso maquinas y herramientas”.

El presente estudio, buscdé como propoésito analizar los elementos clave del valor
de marca en funcion a un andlisis de confiabilidad empleado en un grupo de
compafiias cuyo sector pertenece a las maquinas en Colombia. El estudio se
efectudé desde proposiciones relacionadas a los componentes pertenecientes al
valor de marca, tales como la asociacion de marca, lealtad, conciencia de marca y
la calidad percibida. El método de este estudio fue de tipo descriptivo relacional,
utilizando la medida estadistica alfa de cronbach para definir la fiabilidad de los
componentes, la cual fue empleada en 70 empresas. El resultado obtenido indico
gue las dimensiones calidad percibida y las asociaciones de marca son las mas

resaltantes y valoradas en determinada industria.

Esta investigacion proporciona una mejor comprension de la variable estudiada
valor de marca percibido, pues refleja dimensiones apreciadas por los

consumidores que generan valor de marca.

2.1.2.2 Antecedentes nacionales

Cano (2021), Universidad Nacional Mayor de San Marcos “Las dimensiones del
valor capital de marca basado en el consumidor y su influencia en la creacién de

valor de marca para las universidades privadas en Lima — Per(”.

Esta investigacion contribuye a una éptima comprension de la variable valor de
marca percibido, una de las variables en estudio, ya que refleja un aspecto
apreciado por los usuarios que genera valor de marca. El método utilizado en el
estudio fue de tipo cuantitativo, transversal y correlacional-bivariado. La poblacién
estuvo compuesta por 141,520 estudiantes de pregrado de universidades privadas
con gestion asociativa o sin fines de lucro en Lima, que fueron licenciadas por la
Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria (SUNEDU) hasta
septiembre de 2019. De dicha poblacion, se tom6 una muestra de 570 personas.
La autora tuvo como conclusién que las dimensiones del valor capital de marca,

que incluyen las “asociaciones de marca, la calidad percibida, la lealtad a la marca
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y la conciencia de marca”, tienen una influencia positiva en la generacion de valor

de marca para las universidades.

La presente investigacién aporta una mayor precision respecto al impacto positivo
que general el valor de marca en los diferentes aspectos de desarrollo de una

marca, por ende, esta investigacion ayudara como una base confiable.

Carrion (2019), Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo “Valor de marca
entre Huawei y Samsung desde la perspectiva del consumidor en el mercado

chiclayano 2018”.

El estudio se centr6é en el valor de marca de Huawei y Samsung a partir de una
perspectiva por parte del consumidor en Chiclayo, teniendo como objetivo evaluar
el valor de marca percibido. Para identificar las marcas relevantes, se realiz6 una
encuesta exploratoria en linea que revel6 que estos dos teléfonos celulares eran
los mas utilizados, con un enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo, se llevo a cabo
un cuestionario con 10 items a 384 jévenes adultos de Chiclayo. Los resultados
indicaron que Samsung obtuvo una alta valoracion, influenciada por aspectos como
la lealtad del consumidor y la asociacion a la marca, mientras que Huawei recibio

una valoracién promedio.

Esta investigacion ayudara a conocer mas respecto a la variable independiente, ya
que se centra en el valor de marca de dos marcas de smartphones ampliamente
reconocidas, informacion proveniente de fuentes confiables y veridicas, como
estudios de mercado, informes de empresas de investigacion de consumidores
como Statista, y encuestas a consumidores que han sido cuidadosamente
seleccionadas, asegurando que los datos utilizados son de alta calidad y respaldan
un andlisis riguroso, proporcionando un fundamento firme para las conclusiones de

la investigacion.

2.1.2.3 Antecedentes locales

Rodriguez (2023), Universidad la Salle “Relacion del marketing de influencers y el

valor de marca en el consumidor de la generacion Z".

El estudio tuvo como fin definir el vinculo entre la variable marketing de influencers

y el valor de marca en usuarios de la generacién Z. La metodologia utilizada
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corresponde a un enfoque cuantitativo, tipo descriptiva, cuyo disefio es no
experimental de corte transversal y correlacional-causal. La poblacion esta
conformada por 288,700 hombres y mujeres arequipefios con edades entre 14y 25
afos, de igual manera, el muestreo es no probabilistico por conveniencia en donde
se establecié como tamafio muestral a 103 unidades de analisis. Para ello, se utilizd
un instrumento adaptado de estudios previos. Dicha investigacion, concluyé que el
marketing de influencers posee una relacion significativa respecto al valor de
marca, pues contribuye a la generacion de lealtad de marca e intencién de compra

en los usuarios de la generacion Z en Arequipa.

Por lo tanto, este estudio permitird conocer una estrategia de marketing que permite

generar valor de marca en los usuarios estudiados en la presente investigacion.
2.2 Desarrollo de Marco Teérico

2.2.1 Definicion de RSE

Universalmente no se ha alcanzado una definicion aceptada de la RSE. Este
suceso se debe, en parte, a que algunos gerentes la relacionan erroneamente con
acciones de buena voluntad, como la construccion de colegios, e inclusive la
equiparan con practicas filantrépicas, como hacer donativos a organizaciones
benéficas y centros de caridad (Porto & Castroman, 2006). No obstante,
gradualmente, se fue precisando esta definicion, destacando su naturaleza como
iniciativas de voluntariado centradas en tres principios: medio ambiente, laboral y

la ética empresarial en su comportamiento (Barroso, 2007).

Segun Carroll (1979), la RSE se determina como las expectativas que la sociedad
tiene en un momento especifico sobre las empresas, abarcando aspectos

econdmicos, legales, discrecionales y éticos.

La incorporacion voluntaria de consideraciones de los aspectos sociales y
ambientales en las distintas operaciones empresariales, denominada RSE, no se
restringe Unicamente al estricto cumplimiento de las obligaciones con la ley.
Ademas, implica superar lo requerido, destinando recursos adicionales al desarrollo
de los trabajadores, la preservacion del ambiente y el fortalecimiento de las

relaciones con los stakeholders (Porto & Castroman, 2006).
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Por otro lado, Lozano y Soler (2000), sefialan que a partir de los afios veinte se
evidenciaron los progresos hacia la consolidacion de la RSE como una préactica en
el &mbito corporativo. Este proceso se relaciona con las preocupaciones sociales
que surgieron a raiz del modelo econdémico liberal predominante en esa época.
Dicho modelo, al no cumplir con las expectativas al buscar un equilibrio o mejora
en el acceso a bienes, resultd en una distribucion desigual de la riqueza. Lozano y
Soler (2000) también destacan que, como respuesta a este problema, surgen
practicas implementadas por un grupo de individuos, especialmente la nobleza y la

burguesia, como un intento de abordar esta situacion.

No obstante, segun la Comision de las Comunidades Europeas (2001), RSE no
debe ser interpretada como un sustituto de la regulacion o legislacion en relacion
con los derechos sociales o las normativas medioambientales, ni tampoco como un
medio para eludir la formulacidén de nuevas normas apropiadas. En aquellos paises
donde tales regulaciones no existan, la estrategia deberia centrarse en la creacion
de leyes o reglamentos pertinentes que establezcan un marco uniforme,
proporcionando asi la base desde la cual puedan desarrollarse practicas

socialmente responsables.

De acuerdo con lo expresado por Correa (2007), hasta el momento, el impulso de
la RSE ha sido predominantemente liderado por grandes empresas. Es crucial que
las compafiias pequefas, medianas y multinacionales incluyan estas practicas. Es
especialmente importante promover la inclusion de la RSE en las pymes,
incluyendo las microempresas, dado que son las principales contribuyentes a la
economia y al empleo. Aunque muchas pymes ya han adoptado practicas
socialmente responsables, principalmente a través de su participacion en sus
comunidades locales, una mayor conciencia y apoyo en la difusion de buenas
practicas podrian estimular alin mas la responsabilidad social en este segmento

empresarial.
2.2.1.1 Dimensiones de RSE
a. Dimensioén social

Esta dimension perteneciente a la RSE expone diversos aspectos en los cuales la
marca demuestra su compromiso con la sociedad, desde incrementar la calidad de

vida de sus colaboradores hasta promover salarios vinculados a competencias y
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rendimientos. Por otro lado, esta dimension hace referencia también al compromiso
con la generacion de empleo para los colaboradores, la formacion y el crecimiento
profesional, asi como politicas de flexibilidad laboral (Olarte, 2017) . En un contexto
mas amplio, la dimension social de la RSE, refiere a la interaccion de las compafiias
con la sociedad, considerando el impacto en la comunidad, las relaciones con los
stakeholders y el compromiso con la busqueda del desarrollo sostenible (Ortega &
Cordero, 2023).

La dimension social en el marco de la RSE busca mejorar la calidad de vida de los
colaboradores de las empresas, obtener beneficios para los accionistas, la propia
satisfaccion de sus usuarios y, simultdneamente, incidir positivamente en la
sociedad donde operan (Echeverria et al., 2018). A nivel social, la RSE cumple un
papel esencial en la construccion de relaciones sélidas entre las empresas y la
sociedad, ya que implica asumir la responsabilidad de los impactos sociales frente
a la comunidad y a los propios empleados de las empresas (Garcia & Madero,
2016).

Todas las organizaciones buscan lograr alcanzar un fin que justifica su existencia,
dicho fin se cumple a través de operaciones que dan lugar a su desarrollo, sin
embargo, estas operaciones deben considerar el impacto social que afecta a todos
los involucrados, tanto internos como externos, ya que se establece un intercambio
en el que la comunidad proporciona un lugar o entorno donde operar y recursos,
pero a cambio, se espera que las organizaciones busquen acrecentar la calidad de

vida de las personas que viven en esta y no perjudicarlos (Rojas & Madero, 2018).

En las organizaciones, es crucial cultivar una sinergia entre todos los actores
involucrados, incluyendo a los accionistas, proveedores, colaboradores y la
comunidad en su conjunto. Esto permite promover y asegurar un adecuado
desarrollo sostenible que esté alineado con los principios de la RSE, beneficiando

tanto a las empresas como a la sociedad en general (Molero, 2016).

Para implementar la RSE, las empresas deben no solo llevar a cabo ciertas
acciones con fin social, sino que deben trascender este aspecto. Es decir, deben
incorporar esta responsabilidad como un elemento fundamental en su dia a dia,
desde su mision y vision hasta sus operaciones, con el fin de buscar el progreso de

la sociedad (Henriquez & Oreste, 2015).
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b. Dimensién econdmica

Dentro del ambito de RSE, la dimension de responsabilidad econémica refleja el
compromiso de la marca en maximizar los beneficios derivados de sus actividades
comerciales. Esto implica la constante busqueda de eficiencia en la administracion
de recursos 'y crear valor tanto para la empresa como para sus accionistas, de modo
que vaya mas alla de la obtencion de resultados y beneficios inmediatos, ya que
las empresas se enfocan en alcanzar el éxito a largo plazo. La orientacion hacia
dicho éxito, implica una vision estratégica que va mas alla de las ganancias
inmediatas, reconociendo la importancia de la sostenibilidad y la viabilidad a lo largo
del tiempo. Esto incluye la planificacion perdurable en el tiempo, la gestién proactiva
de riesgos, la adaptabilidad a los cambios continuos que se suscitan en el entorno
empresarial, integrando factores ambientales, sociales y éticos (Vergara-Romeno
et al., 2020).

Ademas, la responsabilidad economica conlleva un compromiso continuo con
optimizar el desempefio econémico, de esta manera las compafiias que adoptan
esta perspectiva estan constantemente buscando maneras de ser mas eficientes,
innovadoras y adaptables. La efectividad en la direccidn de recursos, innovacion de
productos o servicios, y la capacidad de adaptarse a un entorno empresarial

dindmico son elementos esenciales de este compromiso (Tae, 2021).

Por lo tanto, la responsabilidad econdémica en la RSE no solo se centra en la
busqueda de beneficios financieros, sino en hacerlo de manera ética y sostenible.
Incluye una visién largoplacista que considera la sostenibilidad y la viabilidad, asi
COmo un compromiso constante con la mejora continua del desempefio econémico
mediante la eficiencia, la innovacion y la adaptabilidad. Este enfoque integral
contribuye no solo al éxito financiero a un corto plazo, sino que a su vez mejora la

reputaciéon y la posicién de la empresa a largo plazo en la sociedad.

La dimensién econémica esta centrada en generar utilidad y valor para una
compaifiia, la cual debe de estar enfocada en la mejora continua al elaborar bienes
y/o servicios que sean competitivos dentro del mercado, esto implica incorporar las
necesidades de todos los grupos de interés en la operacion y la estrategia de una
empresa, es asi como la RSE en este ambito especifico implica generar riqueza

que se distribuya entre los diversos grupos de interés que han contribuido, ya sea
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directa o indirectamente, a su creacion, considerando el valor aportado por cada
uno de ellos y los impactos generados que se tuvo en la empresa en un

determinado periodo de tiempo (Bigné et al., 2009).

c. Dimension medioambiental

La dimension medioambiental de la RSE aborda el compromiso y las acciones que
una empresa asume para preservar y salvaguardar el entorno natural, esto implica
la aplicacién de practicas de desarrollo sostenible y la reduccion del impacto
ecologico derivado de las operaciones de la empresa. Este compromiso se
materializa en iniciativas como la eficiente administracion de recursos, la correcta
gestién de residuos y como tal, la conservacion general del entorno contra las
consecuencias adversas de operaciones empresariales. Ademas, la RSE
medioambiental implica la toma de conciencia sobre la repercusion negativa hacia
el medio ambiente al momento de la toma de decisiones empresariales, dada la
creciente preocupacion global por el impacto climético y la sostenibilidad, por lo
que, la presente dimension de la RSE se ha vuelto cada vez mas relevante (Pérez
et al., 2016).

2.2.2 1S0 26000:2010 Guia de responsabilidad social

La norma ISO 26000 determina que las empresas puedan formar como parte de
ellas compromisos y orientaciones relacionadas a la responsabilidad social, las
cuales se traducen en principios basados en practicas y acciones integrales de todo
tipo de empresas, independientemente del tamafio o actividad, dicha normativa
concede informacién a las organizaciones sobre aspectos vitales, tales como el
medioambiental, los usuarios, las buenas practicas en el ambito laboral, la
participacion activa con la sociedad, lo cual finalmente contempla a la RSE a modo
de una estrategia para las empresas, la cual les permite reconocer la importancia
de ir mas alla que un cumplimiento legal y alienta a contribuir con el desarrollo

sostenible (Freire-Constante et al., 2021).

Segun el Instituto Argentino de Normalizacién y Certificacién (2023), las normas
ISO, y dentro de ellas la ISO 26000, son una aportacion positiva al actual mundo
en el cual vivimos, debido a que disponen a la sociedad y a las propias empresas

las herramientas practicas para un desarrollo de tipo econémico, social y ambiental,
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dichas 1ISO implementan medidas y obtienen beneficios para todos los sectores

ayudando a una mejora sostenible continua.

En este sentido, una guia de RSE es la ISO 26000 basada en la exigencia social
gue puede ser utilizada por diversas organizaciones tanto publicas como privadas,
estas organizaciones estan cada vez mas conscientes de la obligacion de ser
socialmente responsables, la cual implementan y la van convirtiendo en un eje
central para determinar el desempefio y asi conocer el nivel de suficiencia que tiene

una empresa para seguir operando en su mercado (Couto y Rangel, 2023).

Segun la ESAN Graduate School of Business (2021), la norma ISO 26000 se
fundamenta bajo los siguientes principios:

e Rendicion de cuentas: Toda empresa se encuentra comprometida en
informar a la sociedad acerca las decisiones y las medidas necesarias
gue se adoptaran para el inicio de una nueva actividad.

e Transparencia: Las organizaciones tienen la obligacion de brindar la
informacion que las partes interesadas soliciten a través de su pagina
web o medios de comunicacion que expresen la situacién actual de
manera clara y precisa.

e Comportamiento ético: Demostrar que los intereses econémicos no son
la base del negocio, sino el generar un impacto socialmente responsable
con la comunidad y las partes interesadas.

¢ Respeto a los intereses de los stakeholders: La empresa debe considerar
importante las opiniones de los stakeholders a través de una flexibilidad
gue permita analizar las diversas perspectivas.

e Respeto al principio de legalidad: La organizacion esta en la obligaciéon
de regirse bajo las leyes y regulaciones que le permita actuar dentro del
marco de la normatividad.

¢ Respeto a la normatividad internacional de comportamiento: La empresa
debe estar informada y respetar las normas de responsabilidad social.

e Respeto a los derechos humanos: Es importante para las empresas
promover una cultura que tenga en conocimiento y defienda los derechos

humanos, para asi promover una cultura socialmente responsable.
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El deber de una empresa con el bienestar de su sociedad, actualmente, se ha
convertido en un aspecto central que permite medir el desempefio para continuar
operando, y ello lo promueve la ISO 26000, ya que influyen en la reputacion y en la
capacidad de retener o atraer clientes (Navas-Olmedo et al., 2022).

2.2.3 IS0 14001:2015 Sistemas de gestion ambiental

La normativa 1ISO 14001 permite una mejor facilidad de la gestion y deteccion de
posibles riesgos medioambientales que son inherentes a las operaciones internas
de una empresa mientras esta se encuentre dentro del desarrollo de sus
actividades, al implementar esta norma, la compafia podra priorizar la prevencion
de riesgos y la preservacion del entorno, en consonancia con las leyes vigentes y
las demandas socioecondémicas necesarias para su cumplimiento, cuando una
empresa implementa la certificacion 1ISO a largo plazo representara un activo de
gran valor, ya que inspira una notable confianza para los clientes, proveedores, la
sociedad y la poblacién en general, ademas, no se puede subestimar el impacto
econémico positivo que conlleva esta certificacion, junto con el refuerzo de la

confianza en la empresa (Pita & Montafiez, 2020).

Segun Pedraza (2021) la ISO 14001 opera bajo el método PDCA, lo cual abarca el
Plan, Do, Check y Action, esto siguiendo el modelo de otras normas ISO, las cuales
ofrecen un marco con conceptos, estructuras y términos compartidos, para de esta
manera ayudar a simplifica su implementacién, esta certificacién conlleva una serie

de beneficios para las compaiiias, las cuales son:

e Compromiso medioambiental: Esta norma ofrece un marco de referencia
gue permite a las organizaciones cuidar el medio ambiente y adaptarse a las
actuales condiciones cambiantes, buscando un equilibrio en las necesidades
de tipo econémico y social. Ademas, establece los requisitos necesarios para
gue las empresas logren los resultados esperados en su Sistema de Gestion
Ambiental. Esto puede traducirse en beneficios econdmicos y operativos, asi
como en la adopcién de alternativas sostenibles que refuercen. (Coronado
et al., 2020).

e Mejora del rendimiento empresarial u organizacional: Al adoptar la horma
ISO 14001, se logra una optimizacién y mejora significativa en la gestion de

recursos, lo que reduce la probabilidad de impactos negativos en el medio
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ambiente, como emisiones de gases, sustancias toxicas, esto significa que
la empresa no tendra que destinar recursos a pagar multas por incumplir las
regulaciones del pais en el que opera, ni a seguros para mitigar riesgos
asociados con la gestiébn ambiental y el cumplimiento normativo (Demuner
et al., 2022).

e Mejora de su reputacion empresarial: Si una compafiia logra demostrar su
genuino compromiso con el cumplimiento de la normativa ambiental, la
reduccion de riesgos potenciales y la evasion de sanciones vinculadas al
incumplimiento de la norma, su reputacién mejorara, lo cual resultaria en una
ventaja competitiva sobre otras empresas que no cumplen con esta norma,
y por ende no podran acceder a las ventajas previamente mencionadas
(Garzon, 2022).

2.2.4 Economiacircular

Segun Barboza et al. (2021), la actividad humana a nivel global ha ocasionado
diversos problemas tanto sociales como ambientales, lo que ha provocado una
creciente demanda o presiéon por parte de los usuarios, sociedad, gobiernos y el
mercado con la finalidad de que las empresas tomen en cuenta en sus operaciones
la practica de actividades mas sostenibles, esta situacion esta teniendo un impacto
directo en la orientacion estratégica de las organizaciones, es asi como entra a
tallar el concepto de Economia Circular (EC), siendo uno de los pilares importantes

para comprender la dimension econémica de la RSE.

Actualmente la EC es una nueva estrategia que las empresas optan al representar
un enfoque de produccién y consumo donde se fomenta la reutilizacién, renovacion,
reparacion y el reciclaje de materia prima y productos existentes, el cual consiste
en un procedimiento que tiene como objetivo extender al maximo la vida util de los
materiales, con el fin de generar un valor adicional lo cual contribuiria a disminuir la
alteracion del medio ambiente, asi como a mitigar la pérdida de biodiversidad (Da
Silva et al., 2019).

2.2.4.1 Principios de la Economia Circular

e Eliminar los residuos y la contaminacion: El principio inicial de la EC esta
basada en suprimir los residuos, el cual consiste en eludir aquellos productos

gue no son estrictamente necesarios y que a corto plazo tendrd una
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tendencia a convertirse en basura ya que en muchas ocasiones para la
fabricacion de algun bien se toma la materia prima de la tierra, parte de la
cual no se utiliza de manera eficiente y termina generando residuos, sin
embargo, esto no puede suceder a largo plazo debido a que lo recursos de
la tierra no son finitos, es por tal motivo que el principio de eliminar residuos
y la contaminacion contempla cambiar la mentalidad lineal que se tiene a
una circular, es asi como las empresas a nivel mundial han estado
reconsiderando la manera en que disefan, fabrican y rehacen sus productos
(Valdebenito et al., 2021).

e Circulacion de productos y materiales: Como segundo principio se tiene la
implementacion de la circulacion de los productos hasta su valor mas alto, lo
cual implica mantener en maximo uso los bienes para asi conservar el valor
intrinseco de estos, actualmente existen varias formas de poner en
circulacién estos productos como son los bioldgicos, que una vez sean
usados pueden ser convertidos en abonos organicos o compost que ayudan
a las plantas, de la misma manera pasa con el ciclo técnico de los teléfonos
celulares, pues al ser un bien que es altamente valorado, los usuarios
pueden aplicar la reutilizaciébn a través de la reventa de sus repuestos
(Fundacion Ellen MacArthur, 2023).

e Regenerar la naturaleza: El dltimo principio de esta estrategia es la
regeneracion de la naturaleza, la cual implica pasar de un pensamiento lineal
a circular, en donde no solamente las compafiias deben de pensar en
generar, gastar y botar, sino ayudar a que la naturaleza recupere sus
recursos, en lugar de continuar degradando constantemente la naturaleza;
se tiene que formar un enfoque que se centre en construir capital natural,
esto a través de practicas organicas que faciliten la regeneracion del suelo y
la naturaleza, con la finalidad de preservar la biodiversidad y reintegrar los

materiales biolégicos retirados a la tierra (Fundacion Ellen MacArthur, 2023).

2.2.5 Reputacion corporativa

Actualmente, las empresas toman en cuenta la importancia de comunicar sus
acciones basadas en la responsabilidad social, dado que han descubierto que la
RSE constituye una herramienta invaluable para mejorar su reputacion externa. Por

esta razon, se esfuerzan por proyectar una imagen corporativa comprometida con
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el bienestar social, ya que esta imagen determinara si los usuarios perciben sus
acciones como positivas o negativas, influyendo asi en su eleccién de apoyar o

rechazar a la empresa (Lara & Sanchez, 2021).

Las empresas que realizan sus actividades a partir de la implementacion de la RSE
poseen un resultado significativo en la identidad corporativa de la empresa. Esto se
debe a que generan ventajas competitivas que actian como atributos para crear
valor y diferenciacion, permitiendo a los usuarios distinguir las acciones que las
empresas hacen en sus operaciones, ello en favor del bienestar social (Lizcano &
Jahir, 2018).

2.2.6 Gestion ambiental

La gestion ambiental es la acto de organizar, disponer y usar los recursos ya
existentes, de manera que se garantice el menor impacto ambiental, para ello, las
empresas deben de buscar una produccion o presentacién de servicios que no
provoquen un efecto negativo en el medio ambiente, teniendo como objetivo final
la contribucion a la mejora sostenible de la sociedad, lo cual involucra alcanzar un
balance entre la dimension econdémica, social y ambiental, es asi que una gestion
ambiental efectiva debe generar un incremento en la calidad de vida de todos los
implicados, asi como alcanzar un desempefio econémico sostenible que brinde
beneficios y, en dltima instancia, un entorno ecologico saludable (Cervantes et al.,
2021).

Segun Saavedra et al. (2023) la gestiébn ambiental contempla cuatro grandes ejes
los cuales deben de ser aplicados en cualquier compafiia y/o actividad para

representar una buena RSE:

e Estado soberano y garante de derechos: Este eje estratégico se centra en
proteger el derecho a disfrutar de un ambiente equilibrado y propicio para la
vida, asi como en asegurar el acceso y la utilizacion de los recursos
naturales u objetivo es crear un contexto en el que las condiciones
ambientales y sociales fomenten el bienestar colectivo (Collins, 2022).

e Mejora en la calidad de vida con ambiente sano: Este eje tiene como
finalidad la direccion hacia la disminucién de los gastos sociales y los efectos
negativos que van asociados a la contaminacion y degradacion ambiental en

la salud humana, lo cual se logra promoviendo actos en los cuales las
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personas puedan acceder y disfrutar de una mejor calidad en cuanto al agua,
suelo y aire asi como de una gestion adecuada de los residuos, por tal
motivo, el objetivo de este eje es asegurar la inclusion social y disminuir la
desigualdad (Cervantes et al., 2021).

e Compatibilizando el aprovechamiento armonioso de los recursos naturales:
Este eje busca la creacion de una convivencia armoniosa y confianza entre
los usuarios, las empresas y las actividades econdémicas, especialmente de
aguellas compafiias que generan un alto impacto en el desarrollo de un
determinado pais, esto con el propdsito de establecer una nueva relacion
que reduzca al minimo el impacto ambiental y promueva el crecimiento
sostenible, lo cual se ve representado en un impulso tangible, ya que va
alineado con la administracion sostenible de los recursos naturales (Vargas
et al., 2021).

e Patrimonio natural saludable: Este aspecto se entiende como la
preservacion y mejora de los ecosistemas, acciones o medidas tales como
la regulacién del clima, el ciclo del agua, y la produccion de recursos
forestales, pesqueros y suelos agricolas, entre otros. El objetivo es asegurar
condiciones adecuadas que fomenten el bienestar humano, asi como el

crecimiento y desarrollo en beneficio de la poblacion (Cervantes et al., 2021).

2.2.7 Los stakeholders y la RSE

Los stakeholders cumplen un papel trascendental en la determinacion de
estrategias para el desarrollo y la implementacion de la RSE en las empresas, pues
son ellos quienes, en gran medida, aseguran el éxito de las iniciativas destinadas

a promover la sostenibilidad y la reputacién de la empresa (Perez et al., 2022).

Los stakeholders representan un pilar fundamental dentro de las empresas, ya que
incluyen a todas aquellas personas que estan directamente vinculadas con el
impacto, ya sea positivo o negativo, de las actividades y decisiones de una
empresa, por ello, el enfoque de la teoria de los grupos de interés, ha sido adoptado
por multiples organismos promotores de la RSE, lo cual, se debe a que han
reconocido que los intereses compartidos de las compaiiias son la ruta mas efectiva

para fomentar el bien comun en la sociedad, tomando en cuenta que dicho bien
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comun se maximiza cuando las organizaciones colaboran con los grupos de interés,

estableciendo relaciones de reciprocidad sdlidas (Quinche, 2017).

Todas las empresas que adoptan la RSE deben reconocer que este es un proceso
que implica la participacion de los todos los que conforman los grupos de interés,
pues estos a su vez, ejercen una influencia significativa en las empresas al
presionarlas para que se comprometan con diversas problematicas de tipo social y
ambiental, por ello, es vital que las compafiias consideren a estos grupos de interés
o stakeholders, como parte integral de su planificacion estratégica (Encinas et al.,
2016).

La implementacién de la RSE compromete a las empresas a llevar a cabo acciones
de manera voluntaria - integral, a fin de lograr el bien comun de todos los actores
con los que interactuan, dichos actores, también conocidos como stakeholders, son
individuos que pueden verse afectados por las operaciones y actividades
empresariales, por tanto, es crucial establecer relaciones éptimas en beneficio
mutuo, pues son esenciales para lograr una competitividad sostenible (Armijos,
2017).

2.2.8 Definicion de marca

Se concibe como una denominacién, una expresion, un simbolo, un emblema que
distingue al productor o quien vende un bien o servicio, marcando una
diferenciacion respecto a la competencia (Kotler & Armstrong, 2008). De igual
manera, la American Marketing Association [AMA] (2022) la describe como
cualquier elemento, ya sea un nombre, disefio, simbolo o caracteristica, que
identifica el producto o servicio, el cual se distingue de los productos ofrecidos por
competidores.

2.2.9 Importancia de la marca

La marca es un simbolo muy representativo, lo que muchas veces expresa una
garantia de ventaja para el cliente, es decir, es un término como puede ser el
nombre de un producto o de la empresa que el cliente lo asocia con un beneficio
especifico o con una caracteristica que le brinda un beneficio indirecto, es de vital
interés que todas las empresas y negocios, independientemente de su tamafio,

puedan y deben tener una marca, es decir, el nombre de una ciudad, un producto,

39



un politico, e incluso el nombre de cualquier empresa puede funcionar como una

marca (Cardozo et al., 2021).

El proceso de construccion de la marca es mas conocido como "branding”, el cual
se conlleva por medio de la gestion planificada de los procesos comunicacionales
y posicionamiento; es de vital importancia que una marca signifique algo especifico
en la percepcion del cliente potencial, diferenciandola de sus competidores, esto se
crea desde una solida estrategia de comunicacién tanto interna como externa, ya
gue todos son mensajeros de la marca, sin embargo, es importante tener cuidado
con la publicidad que se pueda generar, ya que realizarlas sin una estrategia clara
puede terminar en un desperdicio de recursos, especialmente en estos tiempos
actuales, por ende es crucial comprender el concepto de marca para emplear la
comunicacién para la venta y transmitir la marca, ya que a largo plazo esto

determinara la expansion de la compaiiia (Lamus, 2022).

Castillo (2018), menciona que, en un entorno de competencia intensa en todos los
sectores, es crucial considerar que existe variada gama de productos y servicios
disponibles, y destacar no siempre es sencillo, aunque tampoco es imposible, por
tanto, es fundamental tener una comprension clara de lo que queremos transmitir
con nuestra marca, solo de esta manera se podra identificar una diferencia

exclusiva del resto.

Otro factor fundamental que yace en la importancia de la definicion de lo que es
una marca, es que facilita la determinacion y comprension de datos fundamentales
para comercializar los bienes y servicios de una compalfiia, lo cual incluye a el
publico objetivo, que es a quienes se dirige, las estrategias de venta, saber si se
conoce al publico objetivo y por ende saber como vender u ofrecer el bien y/o
servicio segun corresponda y, por supuesto, el ultimo factor fundamental es como
enfocarse y cual sera la contribucion significativa al éxito de las acciones de

comunicacién y estrategias de ventas (Limonta et al., 2020).

2.2.10 Gesti6én de marca

La gestion de marca es el conjunto de estrategias empleadas para mejorar el valor
percibido de una gama de productos o de una marca a lo largo de un periodo
determinado, esta gestion incluye aspectos tangibles, como la imagen, el disefio, el

empaque Yy el precio del producto, junto con caracteristicas intangibles como la
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experiencia de compra y las conexiones emocionales vinculadas a la marca, son
esenciales. Una gestion de marca eficaz considera tres factores clave, el primero
es el aumento del precio de los productos o servicios, el segundo es la creacion de
clientes leales a través de asociaciones positivas con la marca, y el ultimo es el
refuerzo compuesto por el reconocimiento de cada marca por parte de los usuarios
(Peralta, 2023).

Entra a tallar una aplicacion muy importante para implementar una buena gestién
de marca, la cual es el desarrollo de un plan estratégico, utilizado para incrementar
el valor de una marca, esto necesita una comprension integral de lo que significa
una marca, del mercado objetivo y de la vision general de la compafia que
representa dicha marca; la gestion de marca comienza con el conocimiento de lo
que significa para una compafia la palabra marca, lo cual implica el desarrollo de
una promesa de valor a lo largo del tiempo, ademas, involucra posicionamiento, es
por ello que, cuando se habla de la gestion de marca se refiere al arte de crear y
mantener un compromiso por parte de los clientes con la marca (Lira & De Souza,
2023).

2.2.11 Valor de marca percibido

De acuerdo con Keller (2008), se refiere al valor adicional que la marca proporciona
a su cliente. Este valor adicional puede manifestarse de dos maneras: primarias y
secundarias, de este modo, las estrategias de marketing, como la fijacién del precio,
tamafio y presentacion del bien, la atencion al cliente y la calidad que tiene el
producto, se consideran primarias. De otro lado, las estrategias secundarias
incluyen la imagen de la empresa, canales de distribucién, asociacion geografica y
la percepcion cultural del cliente, entre otros. Este valor adicional sirve como
indicador y es responsabilidad del area de marketing evaluar si dichas estrategias

implementadas generan buenos resultados.

Algunos activos vinculados al valor de una marca incluyen la notoriedad de esta, su
posicion de liderazgo entre las empresas, asi como su imagen o reputacion de
calidad. Ademas, se considera la relevancia e implicancia de la marca en relacion
con lo leal y fiel que son sus clientes. En contraste, los pasivos asociados a una
marca se refieren a deficiencias en el producto, problemas tanto internos como

externos, y situaciones en las que los clientes expresan insatisfaccion. Esto podria
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incluir practicas antiéticas e inusuales por parte de las empresas, como litigios o

boicots, es decir, practicas consideradas como cuestionables (Best, 2007).

Kotler y Ketler (2012) lo definen como aquella percepcién que tienen los clientes a
partir de los esfuerzos de marketing de las distintas empresas. Este valor se
manifiesta de manera positiva cuando los clientes reaccionan favorablemente,
mostrando una preferencia por la marca de la empresa y estableciendo una
conexion significativa. Aaker (2011) respalda esta idea, destacando el poder del
valor de marca como un concepto influyente. Para potenciar una marca, subraya la
relevancia de comprender al consumidor, identificando sus gustos y preferencias

como el primer paso clave en este proceso.

El valor de una marca esté estrechamente ligado a lo que los usuarios perciben de
ella como resultado de las distintas estrategias de marketing implementadas, por
ello, es crucial crear y fortalecer la lealtad hacia la marca, especialmente debido a
la intensa competencia que existe entre las categorias de productos y servicios en
el mercado, por ello, es relevante destacar que la marca adquiere una presencia
significativa en la mente del consumidor, influyendo en sus decisiones de
adquisicién o compra, al proporcionarle un sentido de familiaridad hacia el producto,
un simbolo de confianza y una razon para ser considerada entre las otras opciones,
dicho factor puede considerarse como una cualidad o activo intangible
indispensable para que una marca tenga valor, ya que es fundamental que el

consumidor pueda recordar la marca para poder valorarla (Vera et al., 2022).

Estudios empiricos han demostrado que el valor de marca percibido tiene un efecto
significativo en el comportamiento del consumidor, la intencion de compra y la
lealtad a la marca, pues una marca con un alto valor percibido tiende a generar
mejores niveles de confianza y preferencia entre los usuarios; las estrategias para
gestionar el valor de marca percibido incluyen la generacion de una identidad de
marca fuerte, la comunicacion efectiva de los atributos de la marca y la generacion
de experiencias positivas para los usuarios, dichas acciones contribuyen al
fortalecimiento de la conexion emocional entre la marca y los usuarios (Vera et al.,
2022).

El valor de la marca se basa en el comportamiento del consumidor y comprende

seis componentes perceptuales (reconocimiento de marca, fidelidad de la marca,
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confianza de la marca, imagen de la marca, calidad percibida y asociacion de la
marca), si bien el reconocimiento y la asociacion de la marca se consideran en
conjunto, cada uno tiene su propia importancia, sin embargo, no se ha evaluado la
reputacion de la marca. Sin embargo, parece que algunos consumidores estan
prestos a pagar un precio mas alto por productos de marca, lo que sugiere que este
enfoque es mas preciso y practico para entender el valor de la marca (Palomino et
al., 2022).

Con respecto a la innovacion y el valor de marca percibido, investigaciones
recientes sugieren que la innovacién de producto puede ser un elemento clave para
aumentar el valor de marca percibido, dado que si las marcas introducen
constantemente nuevas propuestas de valor y soluciones innovadoras pueden
diferenciarse en el mercado y con ello, lograr la captacion de la atencién de los

usuarios (Chavez & Cavazos, 2024).

Por el lado del impacto de la tecnologia y el uso de las redes sociales en el valor
de marca percibido, la tecnologia y las redes sociales han generado una
transformacién en la manera en que las marcas llegan a los usuarios, permitiendo
una comunicacion mas directa y personalizada, es alli, donde las plataformas
digitales ofrecen oportunidades para fortalecer el valor de marca percibido a través
de la interaccion en tiempo real y la generaciéon de contenido relevante (Luna,
2017).

La marca es un elemento vital en el desarrollo de las empresas, ya que representa
la identidad y la imagen de la misma. Seguidamente, se detallan las razones por

las cuales la marca es de gran importancia en el mundo empresarial (Luna, 2017).

e Diferenciacién: La marca permite diferenciar a una empresa de la
competencia, destacando sus productos o servicios y creando una identidad
Unica que la distingue en el mercado.

e Credibilidad: Una marca bien establecida genera confianza en los usuarios,
ya que se asocia con la calidad, la fiabilidad y la consistencia en los
productos o servicios ofrecidos.

¢ Fidelizacion de clientes: Una marca sélida y reconocida ayuda a crear una
conexion emocional con los clientes, lo que favorece la fidelizacion y la

lealtad a la empresa a lo largo del tiempo.
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¢ Valor afadido: Una marca fuerte agrega valor a los bienes y/o servicios de
la empresa, permitiendo cobrar mayores precios y provocar mayores
margenes de ganancia.

e Posicionamiento en el mercado: La marca contribuye al posicionamiento
estratégico de las empresas en la mente de los usuarios, para de esta forma
facilitar su reconocimiento y su eleccién frente a la competencia.

e Expansion y crecimiento: Una marca bien establecida y reconocida facilita la
expansion de la empresa a nuevos mercados y la diversificacion de su oferta

de bienes y/o servicios.

2.2.11.1 Dimensiones de Valor de marca percibido

a. Lealtad de marca

La dimension de lealtad de marca aborda una profunda conexion emocional y la
dedicacion sostenida que un consumidor manifiesta hacia una marca en particular.
Esta forma de lealtad se manifiesta mediante la percepcién del consumidor de ser
fiel a la marca que ha elegido, considerandola como su primera y principal eleccién
frente a otras opciones disponibles en el mercado. Este compromiso va mas alla de
una simple preferencia transaccional; es una relacion arraigada en la confianza, la
percepcion de calidad y la identificacién personal con los valores de la empresa y
la imagen corporativa (Bernarto et al., 2020).

En situaciones donde la marca preferida no esta disponible en la tienda, la
dimensién de lealtad de marca implica que el consumidor tomara la decision
consciente de abstenerse de adquirir otras marcas, subrayando asi una lealtad
inquebrantable. Este comportamiento refleja una conexibn mas profunda y
duradera entre el consumidor y la marca, trascendiendo las simples transacciones
comerciales. En este sentido, la lealtad de marca se convierte en una eleccion
arraigada en la preferencia y en una conexion emocional significativa. No solo se
trata de satisfacer necesidades funcionales, sino también de cumplir una funcion
relevante en el desarrollo de la identidad y la satisfaccion del consumidor a lo largo
del tiempo (Yoo & Donthu, 2001).

b. Calidad percibida

Esta dimensién se enfoca en la interpretacion subjetiva que tiene el consumidor

acerca de la excelencia y fiabilidad asociadas a una marca especifica en relacion
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con sus productos o servicios. Esta dimension implica la expectativa sélida de que
la marca mantendra de manera constante un nivel destacado de desemperio,
durabilidad y funcionalidad en sus ofertas. La percepcién de una calidad alta refleja
la seguridad del consumidor en que los productos o servicios no solo cumpliran,
sino que superaran las normas convencionales, generando asi una apreciacion
positiva de la marca. Del mismo modo, la calidad acomparfia una alta funcionalidad
del producto/servicio, lo cual permite que el cliente sienta que los bienes o servicios
de la marca satisfaran de manera eficaz sus necesidades y expectativas,

superando los estandares funcionales basicos (Yoo & Donthu, 2001).

c. Conocimiento de marca

Esta dimension se enfoca en la familiaridad y el reconocimiento que el consumidor
tiene hacia una marca especifica, y va mas alla de simplemente ser consciente de
su existencia. Esta dimensién se manifiesta en la capacidad del consumidor para
captar de manera rapida y distintiva la marca elegida incluso en presencia de otras
opciones competitivas. De igual manera, la profundidad de este conocimiento
implica una familiaridad que va mas alla de un simple reconocimiento, ya que el
consumidor no solo es consciente de la marca, sino que también puede recordar
facilmente caracteristicas Unicas asociadas a ella. La prontitud con la que la marca
viene a la mente y la simplicidad para imaginarla mentalmente indican una conexion
cognitiva sélida. En otras palabras, el consumidor no solo tiene conocimiento de la
marca, sino que también puede visualizarla de manera rapida y clara (Yoo &
Donthu, 2001).

La capacidad de recordar detalles especificos, como simbolos o logotipos
distintivos de la marca, contribuye significativamente a la construccion de una
percepcion favorable en la mente del consumidor. Este reconocimiento instantaneo
y la facilidad para evocar la marca sugieren una conexién positiva y una relacion

duradera entre la marca y el consumidor (Bernarto et al., 2020).

2.2.12 La experiencia de marca para generar valor

Cuando se habla del valor de marca se debe tener en cuenta la experiencia que
proporciona la marca, ya que esta experiencia es un sentimiento o emocion que
percibe el cliente de acuerdo a las actividades, bienes o servicios que realiza una

comparfiia, es por eso gue las marcas que se concentran en cultivar su imagen para

45



mantener su relevancia en el mercado y establecer una identidad soélida, son
marcas que contienen un alto valor percibido por los usuarios, es asi que una buena
estrategia es brindar experiencia haciendo tipos de labores que se caracterizan por
la atencién meticulosa a los detalles (Valenzuela & Bellon, 2023).

Es de vital importancia que las companiias identifiquen cuales son los puntos de
contacto con el comportamiento para generar valor a la marca. Hoy en dia la
experiencia de marca ya no es solo fisica, sino que gracias al mundo digital se
puede conseguir valor de marca por medio de las redes sociales, mediante la
creacion de una presencia en linea, sin embargo, siempre es bueno tener en cuenta
los efectos positivos y negativos que pueden acaecer diversas experiencias que se
crean en cada usuario, ya que asi como un simple comentario positivo puede
obtener que una marca se posicione en el mercado, de la misma manera puede

terminar con la reputacion de esta (Losada & Sanchez, 2018).

Para poder crear una experiencia de marca y asi generar un valor de marca en una
empresa es crucial analizar y entender la categoria en la que opera una marca,
conocer el posicionamiento de los competidores, y entender las necesidades y
expectativas del publico objetivo, asi como las limitaciones y normas del mercado.
Esta comprension es fundamental para tomar decisiones que incrementen el valor
de la marca, definir las experiencias que se desea ofrecer al publico y determinar
la estrategia de comunicacion adecuada. Generar valor a través de la experiencia
de marca también facilita la relacion entre las personas y las marcas, creando un
vinculo emocional que no solo fomenta la fidelizacion del pablico, sino que también

fortalece la conexion entre la marca y sus usuarios (Heredia & Fonseca, 2021).

2.2.13 Factores relacionados a la marca para crear valor
e Aspecto Sensorial

Un factor relacionado a la creacion del valor de marca son las respuestas de un
cliente frente a las acciones de las compaifiias, las cuales empiezan con facultades
gue pueden ser provocadas no solo por aspectos visuales, como el caso de alguna
marca, cuando se menciona a Apple lo primero que recuerda el consumidor es el
simbolo de una manzana, esto debido al aspecto sensorial el cual abarca las
caracteristicas fisicas de algun producto real y el enfoque principal de una campara

publicitaria (Moscoso et al., 2020).
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Segun Jimeénez et al. (2021), el aspecto sensorial atraviesa tres aspectos
principales, los cuales son el gusto y el tacto los cuales llegan a influir en la
experiencia de uso de un bien o un servicio, el olfato cumple un papel relevante en
el punto de venta, asi como lo auditivo y visual suelen ser explotados con fuerza en
las comunicaciones experienciales; si se logra atravesar estos tres aspectos la
empresa puede crear un valor de marca, el cual sera percibido por sus clientes de
manera positiva, logrando identificar a la marca a través de respuestas conscientes

las cuales se encuentran con motivaciones profundas.
e Aspecto Afectivo

La creacion de valor implica la generacién de un vinculo emocional entre la marca
y el consumidor, debido a que esta relacién no solo conlleva a que el cliente
experimente sensaciones con la marca, sino viceversa, que la marca también se
nutra de las propias vivencias de sus usuarios, pues una compafia que emplee una
retroalimentacion emocional proporcionada por los clientes a futuro generard un
mayor valor agregado, esto de acuerdo con Ferndndez y Delgado (2011), los
sentimientos y emociones mas profundos que puede llegar a expresar una persona
son el resultado de diversas acciones que ejecutan las empresas para despertar
estados de animo relacionados con la marca, ya sean positivos o negativos, hasta
las emociones méas intensas como son la alegria, frustracion, orgullo, diversion,

nostalgia, entre otras.

Dentro de esta dimension afectiva las emociones juegan un papel significativo en
la conexion entre los usuarios y las marcas, ya que no solo es mantener una
relacion entre ambos, sino que es esencial comprender los sentimientos que la
marca evoca Yy las emociones internas de los usuarios para poder generar
experiencias emocionales significativas, experiencias que largo o corto plazo
puedan crear valor de marca, de acuerdo a la experiencia con la marca (Montalvan
& Chirapa, 2024).
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CAPITULO lIl: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
3.1Disefio general de la investigacion

Esta seccion comprende:
e Disefio de investigacion: no experimental

El disefio es de tipo no experimental, segun Hernandez et al. (2014) implica la

recopilacion de datos en un Unico momento.

e Tipo de investigacion - Basica
El estudio busca brindar conocimiento sin una aplicacién practica inmediata
(Hernandez et al., 2014).

e Alcance: descriptivo - correlacional

Este alcance consiste en narrar fenOmenos, situaciones y sucesos, proporcionando
una descripcion detallada de su apariencia y manifestacion, de igual modo, implica
analizar la asociacion entre variables, permitiendo entender cémo fluctdan
conjuntamente sin realizar modificaciones controladas, asimismo, se centra en la
evaluacion de relaciones naturales entre los elementos estudiados (Hernandez et
al., 2014).

e Método: Cuantitativo

Este enfoque cuantitativo concierne la recopilacion y andlisis de data numérica con

el fin de vislumbrar y explicar fendmenos (Hernandez et al., 2014).

e Corte: transversal
La investigacion ofrece una vision instantanea de las relaciones entre las variables
(Bernal, 2010).

3.2Unidades de anélisis

3.2.1 Técnica de muestreo

Para hallar el tamafio muestral se utilizara la técnica de muestreo probabilistico
aleatorio simple, esta técnica implica seleccionar una muestra representativa de
una poblacién donde cada elemento tiene una probabilidad igual y conocida de ser

elegido. Este proceso se realiza de manera completamente aleatoria, garantizando
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que cada individuo de la poblacién tenga una oportunidad justa de ser seleccionado

en la muestra.

Segun Hernandez et al. (2014), este muestreo otorga a cada componente de la
poblacion objetivo una probabilidad igual para ser elegidos, ya que depende de la
relacion de los objetivos y propdsitos que tenga el investigador, mas no de la
probabilidad.

3.2.2 Tamaifo de la muestra

Los participantes en este estudio seran individuos pertenecientes al grupo
generacional Z, con edades que abarcan desde los 18 a los 24 afios, segun datos
de IPSOS (2022). Ademas, deben residir en la ciudad de Arequipa, que incluye los
distritos enumerados por el Municipio Provincial de Arequipa (2021): Yanahuara,
Cayma, Mariano Melgar, Paucarpata, Sachaca, Alto Selva Alegre, Tiabaya, Alto
Selva Alegre, Hunter, Socabaya, José Luis Bustamante y Rivero, Miraflores y Cerro
Colorado. De acuerdo con la data de la Gerencia Regional de Salud (GERESA) de

2023, la poblacion objetivo consta de 105,202 personas.

Tabla 1

Poblacién por distritos/edades

POBLACION TOTAL POR EDADES

UBIGEO | DEPARTAMENTO [PROVINCIA |DISTRITO 18 19 20-24 TOTAL

040101 |AREQUIPA AREQUIPA |AREQUIPA 570 595 3347 4512
040102 |AREQUIPA AREQUIPA  |ALTO SELVA ALEGRE 1.241 1378 7.418 10,037
040103 |AREQUIPA AREQUIPA  |CAYMA 1.610 1574 8.547 11,731
040104 |AREQUIPA AREQUIPA |CERRO COLORADO 3832 3,968 20428 28,228
040107 |AREQUIPA AREQUIPA | JACOBO HUNTER 745 750 4,190 5.685
040109 |AREQUIPA AREQUIPA  |MARIANO MELGAR 956 1.006 5141 7,103
040110 |AREQUIPA AREQUIPA [MIRAFLORES 906 974 5174 7.054
040112 |AREQUIPA AREQUIPA [PAUCARPATA 2,058 2,062 10,621 14,741
040117 |AREQUIPA AREQUIPA |SACHACA 425 433 2,268 3,126
040123 |AREQUIPA AREQUIPA |TIABAYA 215 255 1,358 1,838
040126 |AREQUIPA AREQUIPA  |[YANAHUARA 333 47 1,635 2315

JOSE LUIS BUSTAMANTE
040129 |AREQUTPA AREQUIPA Y RIVERO 1,165 1.211 6,456 8,832
TOTAL [ 10s202]

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion

De esta manera, se halla la muestra a través del calculo obtenido de la formula de

poblaciones finitas:
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n= Zz*p*q*I\’ Z= 1.96
e?*(N-1)+Z *p*q E= 5%
p= 0.5
| o= | 383 q= 0.5
N= 105202

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

q: Probabilidad de desacierto
N: Poblacién

Por lo tanto, la muestra esta conformada por 383 personas

3.2.3 Criterios de selecciéon de los elementos
e Mayores de 18 afios.

e Personas que utilicen smartphones.
3.3Variables

3.3.1 Conceptualizacion de las variables
e Responsabilidad social empresarial:

La RSE es la aportacion activa y voluntaria de las compafiias para optimizar los
aspectos sociales, econémicos y ambientales. Esto involucra invertir en recursos
para generar utilidades y ser competitivas, gestionar el talento humano con respeto,
ejercer buenas practicas y manejar de manera respetuosa el entorno y la

conservacion del medioambiente (Daniel et al., 2019).
e Valor de marca percibido:

El valor percibido por el cliente se refiere a la suma que un cliente es capaz de
desembolsar por un producto o servicio, determinada por su percepcion acerca de
la satisfaccién de deseos y necesidades, mas que por el costo real de produccion

o realizacion (La Universidad en Internet [UNIR], 2023).
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3.3.2 Operacionalizacién de las variables

Tabla 2

Operacionalizacion de las variables

Variable Dimensiones Indicadores Niveles De
Medicién
Responsabilidad Nivel de compromiso y bienestar laboral
social empresarial Dimensién Grado de gestidn de recursos humanos
saocial Nivel de igualdad de oportunidades
Nivel de calidad del producto
Di . Grado de relacion calidad-precio
imension o .
econdmica G_rado de transparencia informativa _
Nivel de respecto a los derechos del Ordinal
consumidor
Nivel de gestién de impacto
medioambiental
Dimensién Nivel de eficiencia energética
medioambiental Grado de planificacion medioambiental
Grado de promocion de productos
ecologicos
Valor de marca Identificacién con la marca
. Lealtad de . .
percibido marca Eleccion preferencial
Fidelidad inquebrantable
Calidad Percepcion de calidad extrema
percibida Expectativas de funcionalidad alta Ordinal

Conocimiento
de la marca

Reconocimiento distintivo
Familiaridad

Recuerdo instantaneo
Recordacion del simbolo/logotipo
Imaginacidn facil

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

3.4Medicién de las variables

3.4.1 Fuente de recoleccién de datos

Como fuentes primarias se utilizara el cuestionario. Por otro lado, para las fuentes

secundarias se consultaran libros, articulos académicos, tesis.

3.4.2 Técnica de recoleccién de datos

La técnica por utilizarse sera la encuesta.
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3.4.3 Instrumento paralarecoleccion de datos

El instrumento sera el cuestionario, de esta manera se establece seguidamente la

estructura de los cuestionarios y de donde provienen:

Para la variable RSE se toma el cuestionario desarrollado por Gallardo-Véazquez et
al. (2013) del articulo académico titulado: “Validacién de un instrumento de medida
para la relacion entre la orientacion a la responsabilidad social corporativa y otras
variables estratégicas de la empresa”. El instrumento esta integrado por tres
dimensiones: dimension social (7 items), dimension econdémica (5 items) y

dimensién medioambiental de la RSE (8 items); sumando 20 items en total.

En segundo lugar, la variable Valor de marca percibido se toma el instrumento
creado por Yoo y Donthu (2001) del articulo académico titulado: “Developing and
validating a multidimensional consumer-based brand equity scale”. El instrumento
esté integrado por tres dimensiones: Lealtad de marca (3 items), Calidad percibida

(2 items) y Conocimiento de la marca (5 items), sumando 10 items en total.

3.4.4 Escalas de medicion

La escala utilizada en el cuestionario es la escala de Likert para ambas variables
bajo investigacion, en la que se asigna el valor 1 a "totalmente en desacuerdo" y el
valor 5 a "totalmente de acuerdo”.

3.4.5 Confiabilidad y validez de las escalas de medicion

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos se identificé el coeficiente alfa
de Cronbach en ambos cuestionarios. En el caso de la variable RSE, Gallardo-
Vazquez et al. (2013) obtuvieron los siguientes resultados, siendo mayores a 0.6 lo

cual indica que es confiable el instrumento:
e Dimensidn social tiene un a=0.83.
e Dimensién econdmica tiene un a=0.79.
e Dimensién medioambiental tiene un a=0.90.

Para la segunda variable Valor de marca percibido, Yoo y Donthu (2001) obtuvieron
resultados del coeficiente a de Cronbach de 0.82 a 0.88, siendo mayor a 0.6 lo cual

indica que es confiable el instrumento.
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Por otro lado, la validacion de los instrumentos se hizo por medio de la evaluacion
de propiedades psicométricas, validez convergente, validez discriminante y analisis

factorial confirmatorio.
3.5Método para el analisis de datos

La informacién recopilada se obtendra por medio de una encuesta en linea por
Google forms. Luego, la data se registrara en una base de datos en Microsoft Excel.
Para luego desarrollar un analisis estadistico utilizando el software SPSS version
26, se iniciara con un analisis descriptivo que incluira gréaficos estadisticos y tablas
de frecuencia, seguido de un andlisis inferencial que permitird establecer la relacion
entre las variables. En esta etapa final, se calculara el coeficiente de correlacion de
Spearman o Pearson, dependiendo de la normalidad de la distribucién de la
muestra, para validar las hipétesis de la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1Resultados descriptivos

41.1 Datos de control de la muestra

Figura 1
Sexo

= Femenino = Masculino
Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26
A patrtir de los hallazgos se conoce que el 52% de la totalidad de encuestados son
mujeres y 48% son varones.

Figura 1
Edad

22,00 DS 32.9
21,00 NN 18.3

23,00 W 154

20,00 W 149

24,00 W 8.9

19,00 W 6.3

18,00 mm 34

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26

Se observa que de la totalidad de encuestados el 32.9% tienen 22 afios, el 18.3%
tienen 21 afios, el 15.4% tienen 23 afos, el 14.9% tienen 20 afios y el 8.9% tienen
24 afios.
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Figura 2
Distrito

Cayma e 2().1
Cerro colorado mess——— 14.6
Arequipa —s—— 12 0
Jose Luis Bustamante y.. me—— 11.7
Paucarpata = 8.1
Miraflores m—— g 1
Alto Selva Alegre == 6.8
Mariano Melgar s 6.0
Yanahuara mess 55
Jacobo hunter s 3.9
Sachaca mm 2.3
Tiabaya = 0.8

00 50 100 150 20.0 250

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico
en SPSS V26

Se observa que de la totalidad de encuestados el 20.1% pertenecen al distrito de
Cayma, el 14.6% al distrito de Cerro Colorado, el 12% al distrito de Arequipa, el
11.7% corresponden al distrito de José Luis Bustamante y el 8.1% pertenecen al

distrito de Paucarpata.

Figura 3
Marca de smartphone comprada por ultima vez:

Samsung —— E——— 30 7
Apple —— 2] 4
Huawei s 115
Xiaomi me— O 1
Honor weesssss 7.8
Motorola == 2.3
LG = 038
OPPO = 038
Redmi 1 0.5

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en
SPSS V26

Se observa que de la totalidad de encuestados el 39.7% compraron por ultima vez
la marca de Smartphone Samsung, el 27.4% compraron la marca Apple, el 11.5%
compraron la marca Huawei, el 9.1% compraron la marca Xiaomi y el 7.8%

compraron la marca Honor.
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4.1.2 Descriptivos por dimensiones y variables

Figura 4
Dimensién medioambiental

2.9

3

= Bajo = Medio = Alto

77.3

Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26

Se observa que el 77.3% de los participantes logran percibir en un nivel alto a la
dimensién medioambiental, mientras que el 19.8% un nivel medio y el 2.9% un nivel
bajo.

Dicho resultado se debe a que los encuestados consideran importante al momento
de adquirir un smartphone los factores como la busqueda de generar un menor
impacto ambiental, la contribucion al desarrollo sostenible, la gestion efectiva de los
recursos naturales y la ejecucion de sus operaciones y las practicas a favor del
medio ambiente.

Figura 5
Dimensién econdmica

05 120

P

87.5

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26
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Se observa que de la totalidad, un 87.5% de los encuestados logran percibir en un
nivel alto a la dimension econdmica, en tanto que el 12% un nivel medio y el 0.5%
un nivel bajo. Dicho resultado se debe a que los encuestados consideran importante
al momento de adquirir un smartphone los factores como la relacién calidad-precio
del producto a adquirir, pues consideran que cada marca ofrece un precio de

acuerdo con la calidad del producto.

Figura 6
Dimension social

2.3
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Nota. Resultados obtenidos a partir del

proceso estadistico en SPSS V26
Se observa que el 34.7% de los encuestados logran percibir en un nivel alto a la
dimensién social, en tanto que el 62.9% un nivel medio y el 2.3% un nivel bajo.
Dicho resultado se debe a que los encuestados consideran poco importante al
momento de adquirir un smartphone los factores relacionados a los colaboradores
de las empresas, pues informacién como ésta es poco compartida por las diferentes

empresas.
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Figura 7
Variable Responsabilidad social
empresarial
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Nota. Resultados obtenidos a partir del

proceso estadistico en SPSS V26
Se observa que el 79.6% de los participantes logran percibir en un nivel alto la RSE,
en tanto que el 18.8% un nivel medio y el 1.6% un nivel bajo. Dicho hallazgo se
debe a que los encuestados consideran importante que los productos que
adquieren sean provenientes de empresas que operen con un enfoque basado en
la RSE, ya que valoran aspectos como las buenas préacticas, el compromiso a nivel
econdmico, social, ambiental y la contribucion a un desarrollo sostenible.

Figura 8
Lealtad de marca

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26
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Se observa que el 81.5% de los participantes logran percibir en un nivel alto a la
lealtad de marca, el 14.1% un nivel medio y el 4.4% un nivel bajo. Ello puede
deberse a la percepcion positiva que tienen los encuestados con la calidad de la
marca de smartphone, asi como la identificacion personal con los valores de la
empresa y la imagen corporativa considerandola como su primera y principal

eleccion frente a las demas opciones disponibles en el mercado.

Figura 9
Calidad percibida
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= Bajo = Medio = Alto

Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26

Se nota que, en cuanto a la calidad percibida, el 88.8% de los encuestados
considera que es alta, el 10.2% la ve como media y solo el 1% la percibe como
baja. Esto puede ser debido a que los encuestados perciban que la marca de
smartphone no solo sea de calidad, sino que también la funcionalidad del producto,
permitiendo asi que el encuestado sienta que la marca satisfacera de manera eficaz
sus necesidades y expectativas, superando los estandares funcionales basicos.
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Figura 10
Conocimiento de marca
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Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26

Se observa que el 88% de los participantes logran percibir en un nivel alto el
conocimiento de marca, el 11.5% perciben un nivel medio y el 0.5% perciben un
nivel bajo. Esto se debe a que los encuestados tienen una mayor familiaridad con
la marca de smartphone escogida, la cual se demuestra a través de una mayor
capacidad para poder identificar de manera rapida y distintiva la marca de
smartphone elegida incluso en presencia de otras opciones competitivas,

recordando facilmente caracteristicas Unicas asociadas a la marca escogida.
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Figura 11
Variable Valor de marca percibido

0.8

|

88.8

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Resultados obtenidos a partir del
proceso estadistico en SPSS V26

Se observa que, en relacion con la variable de valor de marca percibido, el 88.8%
de los encuestados considera que es alto, el 10.4% lo percibe como medio y el
0.8% lo evalia como bajo. Esto puede ser debido a que los encuestados tienen una
percepcion positiva de la marca de smartphone escogida en cuanto a calidad,
conocimiento y lealtad la cual nace a partir de los esfuerzos de marketing de las
distintas marcas, mostrando una preferencia por la marca de la empresa y

estableciendo una conexion significativa.
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4.1.3 Descriptivos por items

Tabla 3
Responsabilidad social empresarial — Por items

Totalmente en En Neutral De acuerdo Totalmente
desacuerdo. desacuerdo de acuerdo
f % f % f % f % f %

La marca es capaz de minimizar su impacto medioambiental. 4 1,0% 19 5,0% 65 17,0% 53 13,8% 242 632%
La marca utiliza consumibles, productos en curso y/o transformados de bajo impacto 3 0,8% 19 5,0% 65 17,0% 60 15, 7% 236 61,6%
ambiental”
La marca considera el ahorro de energia para lograr mayores niveles de eficiencia 3 0,8% 12 31% 51 13,3% 64 16,7% 253 66,1%
La marca valora positivamente la introduccidn de fuentes de energia alternativas 7 1,8% 12 31% 63 16,4% 62 16,2% 239 62,4%
Las marcas son conscientes que deben planificar sus inversiones en reduccién del 2 1,3% 15 3,9% 57 149% 63 16,4% 243 63,4%
impacto medioambiental que generen”
La marca esta a favor de la reduccion de emisiones de gases, residuos y reciclaje de 6 1,6% 7 16% 63 16,4% 68 178% 239 624%
materiales
La marca tiene una predisposicidon positiva a la utilizacién, compra o produccién de 6 1,6% 10 26% 67 175% 65 17,0% 235 614%
articulos ecologicos
La marca valora el uso de envases y embalajes reciclables 4 1,0% 19 50% 57 149% 62 16,2% 241 62,9%
La marca se preocupa por proporcionar productos y/o servicios de alta calidad a sus 2 0,5% 5 1,3% 18 4 7% 95 248% 263 687%
clientes.
Los productos y/o servicios de la marca cumplen con los estandares nacionales e 0 0,0% 8] 16% 30 7,8% 87 227% 260 679%
internacionales de calidad.
La marca se distingue por mantener los mejores niveles de precios en relacién con la 2 0,5% 9 23% 40 10,4% 102 26,6% 230 60,1%

calidad ofrecida.
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La marca proporciona a sus clientes informacion completa y precisa sobre los 0,0% 8 21% 29 7,6% 92 240% 254 66,3%
productos y/o servicios que ofrece.

La marca tiene como eje priortario en su gestion el respeto a los derechos de los 0,5% 6 16% 39 102% 99 258% 237 61,9%
consumidores.”

Considero que la marca se preocupa por mejorar la calidad de vida de sus 1,6% 9 23% 212 554% 101 264% 55 144%
empleados.”

Considero que la marca ofrece un salario a los empleados que esta relacionado con 1,3% 14 37% 235 614% 92 240% 37 9. 7%
las competencias y los rendimientos que obtienen.

Considero que la marca esta comprometida con la creacion de empleo (aceptacion de 1,0% 24 63% 210 548% 100 261% 45 117%
becarios, creacion de nuevos puestos)

Considero que la marca fomenta la formacion y el desarrollo profesional de los 0,5% 16 42% 191 499% 132 345% 42 11,0%
empleados.

Considero que la marca tiene politicas de flexibilidad laboral que permiten conciliar la 0,5% 15 39% 195 509% 130 339% 41 10,7%
vida laboral con la vida personal.

Considero que la marca toma en cuenta las propuestas de sus empleados en las 1,8% 10 26% 207 540% 115 300% 44 11,5%
decisiones de gestion de la empresa.

Considero que la marca brinda igualdad de oportunidades para todos sus empleados” 1,6% 9 23% 219 572% 110 287% 39 102%

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26
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Totalmente en desacuerdo

El 1.8% de los participantes sostiene que estan totalmente en desacuerdo con la
afirmacién de que la marca considera las sugerencias de sus empleados en las
decisiones de gestion de la empresa. Esto se puede deber a que aquella minoria
de personas no cuentan con una informacion variada interna de la empresa, sino
solo una general que observan a través de las publicidades, por tal motivo
desconocen los aspectos como la distribucion de la toma de decisiones dentro de

la empresa, y se centran Unicamente en lo que esta ofrece a los usuarios.
En desacuerdo

El 6.3% de los encuestados indican estar en desacuerdo con la afirmacion de que
la marca esta comprometida con la creacién de empleo (la aceptacién de becarios
y la generacion de nuevos puestos). Esto puede indicar que esa minoria de
personas no estan relacionadas a los canales digitales, ya que muchas veces las
compariias de smartphones realizan sus convocatorias a través de Computrabajo,
Indeed, Bumeran, LinkedIn, inclusive en sus mismos portales digitales, siendo que
tal vez estas personas no estan bien informadas respecto a estos medios en

comparacion a las estrategias tradicionales.
Neutral

El 61.4% de los encuestados tienen una posicion neutral frente a que la marca
ofrece un salario a los empleados que estan vinculados a las competencias y los
resultados que logran. Esto indica que aquellas personas no tienen la suficiente
informacion respecto a los salarios que ofrece la compafia a los empleados y sobre
todo si estos van realmente relacionados con su rendimiento y/o competencias, por
ende, emiten una posicién neutral al respecto, ya que saben que son compafias
grandes que si ofrecen calidad de trabajo, mas no estan seguros si el salario es el

adecuado para los empleados respecto a sus rendimientos.
De acuerdo

El 34.5% de los encuestados expresa estar de acuerdo en que la marca promueve
la formacion y el desarrollo profesional de los empleados. Esto indica que ese
porcentaje de personas tienen un conocimiento mas amplio de cémo trabaja la

marca con relacion al crecimiento y desarrollo profesional de sus colaboradores,
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también conocen el objetivo de la marca siendo ésta la mejora profesional en los

puestos de trabajo de sus empleados.
Totalmente de acuerdo

El 68.7% de los encuestados afirma estar completamente de acuerdo en que la
marca se preocupa por ofrecer productos y/o servicios de alta calidad a sus clientes.
Esto indica que ese porcentaje de personas tuvieron una experiencia excelente con
la calidad, precio y otras caracteristicas relevantes del producto que les ofrecio la
marca, generando de esta manera un valor de marca en cada una de esas personas
relacionados a la presencia de los signos distintivos registrados que diferencian a

la marca en el mercado.
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Tabla 4
Valor de marca percibido — Por items

Totalmente en En Neutral De acuerdo Totalmente
desacuerdo.  desacuerdo de acuerdo
f % f % f % f % f %

Me considero leal a la marca escogida. 5 1,3% 15 39% 38 9,4% 96 251% 231 60,3%
La marca escogida seria mi primera opcion. 4 1,0% 12 31% 33 8,6% 96 251% 238 621%
Mo comprare otras marcas si la que escogi no esta disponible en la tienda. 14 37% 22 57% 35 9.1% a3 217% 229 59 8%
La calidad probable de la marca es extremadamente alta. 4 1,0% B 1,6% 28 7,3% 96 251% 249 650%
La probabilidad de que la marca sea funcional es muy alta. 1 0,3% 3 08% 3 8,1% 99 258% 249 650%
Puedo reconocer a la marca escogida entre ofras marcas de la competencia. 3 0.8% 6 1.6% 31 8,1% a9 232% 254 663%
Conozco la marca. 0 00% 5 13% 38 9,9% 103 269% 237 619%
Me vienen rapidamente a la mente algunas caracteristicas de la marca. 2 0,5% g 21% 42 110% 99 258% 232 606%
Puedo recordar rapidamente el simbaolo o logotipo de la marca. 4 1,0% 5 1,3% 22 5 7% a1 211% 271 708%
MNo me cuesta imaginar la marca en mi mente 4 1,0% 9 23% 28 7.3% 95 24 8% 247 64 5%

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26
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Totalmente en desacuerdo

El 3.7% de los encuestados afirma que estd completamente en desacuerdo en que
no comprarian otras marcas si la que escogieron no esta disponible en la tienda.
Esto indica que ese porcentaje de personas a pesar de ya haber escogido una
marca de smartphone en especifico, al ir a una tienda a comprar el producto, si no
lo encuentran podrian cambiar su decision de compra por la marca elegida, ello
porque considerarian ver las caracteristicas que ofrecen otras marcas y finalmente

adquirir uno distinto al que buscaban.
En desacuerdo

El 3.1% de los participantes sefialan estar en desacuerdo en que la marca escogida
seria su primera opcion. Esto indica que ese porcentaje de personas no consideran
como primera opcion la marca de smartphone que tienen actualmente, pues
podrian cambiar de parecer y elegir una marca diferente que le ofrezca

caracteristicas atrayentes que no tiene su actual teléfono.
Neutral

El 11% de los encuestados mantienen una postura neutral frente a la afirmacion de
gue les viene rapidamente a la mente algunas caracteristicas de la marca de su
altimo smartphone adquirido. Esto indica que ese porcentaje de personas, a veces
reconocen y recuerdan algunas caracteristicas que le ofrece la marca del ultimo
smartphone que compraron, pues hay caracteristicas que valoran, pero también
hay caracteristicas que no toman en cuenta, por ello su decision de compra por una

marca es variable.
De acuerdo

El 26.9% de los participantes sefialan estar de acuerdo en que conocen la marca
de smartphone. Esto indica que ese porcentaje de personas considera conocer la
marca de smartphone, lo que indica que cada marca gané la confianza y
reconocimiento de marca del consumidor, ello por la calidad ofrecida o por

caracteristicas en especifico que son rapidamente identificadas por las personas.
Totalmente de acuerdo
El 70.8% de los encuestados indican estan totalmente de acuerdo en que pueden

recordar rapidamente el simbolo o logotipo de la marca del ultimo smartphone
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adquirido. Esto indica que ese porcentaje de personas puede recordar facilmente a
gue marca corresponde el logo en especifico al momento de observarlo, pues la
marca logré generar valor que le permite asociar de manera rapida el producto y

ello los lleva a grabar en su mente el logotipo.
4.2Resultados inferenciales

421 Pruebadenormalidad

Tabla 5
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Responsabilidad social 0.187 383 0.000
empresarial
Valor de marca percibido 0.209 383 0.000
Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS
V26

Se utiliza la prueba de Kolmogorov para llevar a cabo el andlisis de normalidad,
dado que la muestra cuenta con mas de 35 datos. Al analizar los grados de
significancia de ambas variables, se observa que no se supera el 0.05 del valor
esperado, lo que indica que "la muestra tiene una distribucién no normal”. Por lo
tanto, se procede al analisis inferencial utilizando estadisticos no paramétricos,

aplicando la correlacién de Spearman.

4.2.2 Correlacion general

Tabla 6
Valor de marca percibido - Responsabilidad social empresarial
Responsabilidad social

empresarial
Valor de marca Rho de 0.553
_percibido Spearman
valor p <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26

Se observa la existencia de una relacion significativa, positiva y moderada con
tendencia alta (r=0.553, p< .001) entre valor de marca percibido y responsabilidad
social empresarial, esto se debe a que cuando una marca proyecta un

comportamiento socialmente responsable, los clientes valoran mas a la marca, se
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siente identificados con dichas practicas influyendo de esta manera de forma
positiva en el valor de marca percibido, apuntando una influencia directa, ya que si
una empresa es mas responsable socialmente otorgara una gran potencia como
generador de valor de marca a los clientes, lo cual es un elemento clave para

diferenciarse hoy en dia en mercados maduros y globalizados.

4.2.3 Correlacion entre dimensiones

Tabla 7
Valor de marca percibido — Dimensioén social

Valor de marca percibido

Dimension social Rho de 0.239
Spearman
valor p <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26

Se observa la existencia de una relacion significativa, positiva y baja (r=0.239, p<
.001) entre la dimension social y valor de marca percibido, esto se debe a que las
personas no identifican bien cual es el beneficio que brinda la empresa a su factor
humano, pues las marcas actualmente no brindan informacioén, por ello, por tal
desconocimiento consideran poco importante al momento de adquirir un

smartphone los factores relacionados a los colaboradores de las empresas.

Tabla 8
Valor de marca percibido — Dimension econémica

Valor de marca percibido

Dimension econdmica Rho de 0.569
Spearman
valor p <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26

Se observa la existencia de una relacién significativa, positiva y moderada con
tendencia alta (r=0.569, p<.001) entre la dimensidon econOmica y valor de marca
percibido, esto se debe a que la marca refleja a los clientes un compromiso en
maximizar los beneficios derivados de sus actividades comerciales, generando de
esta manera mayor valor de marca en los clientes, ya que la empresa se preocupa
por el crecimiento no solo de sus integrantes sino también de los clientes,
integrandolos en factores sociales, éticos y econdmicos enfocandose en alcanzar

el éxito a largo plazo, generando mayor estabilidad en el entorno empresarial.

69



Tabla 9
Valor de marca percibido — Dimension medioambiental

Valor de marca percibido

Dimensién Rho de 0.599
medioambiental Spearman
valor p <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26

Se observa la existencia de una relacion significativa, positiva y moderada con
tendencia alta (r=0.599, p<.001) entre la dimension medioambiental y valor de
marca percibido, esto se debe a que las personas hoy en dia se preocupan mas
por el cuidado del medio ambiente, por ende, al querer adquirir productos de una
marca, uno de los aspectos que influyen dentro de sus decisiones es que tan
responsable ambientalmente es la marca con las actividades o acciones que realiza
dia a dia, es asi como las empresas pueden crear mayor valor de marca percibido
con sus clientes, involucrandolos en actividades ambientales y haciéndolos parte

de sus proyectos.

Tabla 10
Conocimiento de marca — Dimensién econdmica

Dimension econdmica

Conocimiento de Rho de 0.563
marca Spearman
valor p <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26

Se observa la existencia de una relacion significativa, positiva y moderada con
tendencia alta (r=0.563, p<.001) entre la dimension econdémica y el conocimiento
de marca, debido a que las personas consideran importante al momento de adquirir
un smartphone los factores como la relacién calidad-precio del producto a adquirir,
pues si la marca brinda una calidad de acuerdo al precio, los usuarios repetiran o
haradn su compra segun la confianza que le haya dado dicha marca en el producto

ofrecido.
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Tabla 11
Conocimiento de marca — Dimensién medioambiental

Dimension medioambiental

Conocimiento de Rho de 0.563
marca Spearman
valor p <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir del proceso estadistico en SPSS V26

Se observa la existencia de una relacion significativa, positiva y moderada con
tendencia alta (r=0.563, p<.001) entre la dimension medioambiental y el
conocimiento de marca, debido a que las personas aprecian de las marcas la
busqueda de generar un menor impacto ambiental, el desarrollo sostenible, la
buena gestion de los recursos naturales y la ejecucion de practicas a favor del
medio ambiente, dichos aspectos, dan lugar al reconocimiento de marca que tienen

los usuarios, pues asociara estas buenas acciones al producto.
4.3Discusion

En esta investigacion, se intentd determinar la relacion entre la RSE vy el valor de
marca percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa
durante 2023. De acuerdo a los datos obtenidos, se aprueba la hipotesis que
establece que es probable que haya una relacion significativa entre la RSE y el
valor de marca percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en
Arequipa al 2023. Este hallazgo coincide con el estudio de Rosas y Hananel (2018)
quienes alcanzaron como resultado que la RSE ha adquirido mayor importancia en
varios sectores, incluido el de telefonia, esto se debe a que, al aplicar una estrategia
de comunicacién corporativa de RSE que conecte con los clientes y al implementar
acciones responsables, se logra un impacto significativo, y a su vez, la obtencién
de una ventaja competitiva que genera relacion, atraccion y fidelizacion del cliente

y con ello, una mejor reputacion e imagen.

Ademas, se pretendio definir el grado de responsabilidad empresarial percibido por
los usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023. Segun los
resultados hallados se encontré un nivel alto de RSE percibido por el 79.6% de
encuestados, un 18.8% indica un nivel medio y el 1.6% un nivel bajo. Este hallazgo
coincide con el estudio realizado por Ramirez et al. (2020) quienes concluyen que,
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las nuevas generaciones como la generacion Z, en los udltimos afos, estan
manifestando exigencias nuevas al adquirir un producto, pues dicha generacion
busca caracteristicas que van mas alld de precio y calidad, tales como el
comportamiento responsable de la empresa con sus colaboradores, comunidad
donde se desarrollan y medio ambiente, lo cual contribuye a que exista un nuevo

patrén de consumo responsable.

De igual manera, se buscé establecer el nivel de valor de marca percibido por los
usuarios de smartphones de la generacién Z en Arequipa al 2023. Se observa que
en lo que respecta a la variable de valor de marca percibido, el 88.8% de los
encuestados perciben un nivel alto, el 10.4% perciben un nivel medio y el 0.8%
perciben un nivel bajo. Este hallazgo coincide con el estudio realizado por Zaharia
(2022) quien indica que existe una necesidad de las marcas de smartphones en
lograr una diferenciacién en la percepcion y conocimiento de marca que genere
satisfaccion en el usuario a comparacion de su competencia, pues actualmente no
solamente es apreciado el aspecto econdmico del producto, sino que ahora también
es relevante el beneficio simbdlico que este transmita, por tal motivo, el valor de
marca percibido por estos usuarios es fundamental para generar un interés de

compra por una marca en especifico.

Por otro lado, se buscoé establecer la relacion entre la dimension social y el valor de
marca percibido por los usuarios de smartphones de la generacién Z en Arequipa
al 2023. Segun los hallazgos se observé la una relacion significativa, positiva y baja
(r=0.239, p< .001) entre la dimensién social y valor de marca percibido. Este
hallazgo coincide el estudio realizado por Guzman (2016) quien obtuvo como
resultado que mientras las empresas sean responsables socialmente, participen
activamente en la adopcién de iniciativas en beneficio del interés de la poblacion y
comunidad local en la que realizan sus actividades, asumiendo la importancia que
tiene su accionar sobre un mejor nivel de desarrollo de sus miembros o capital
humano, y a su vez, buscando generar una sostenible ventaja competitiva, podran
lograr 6ptimos resultados a su favor, pues habran generado valor en sus usuarios

y por tanto preferencia de compra.

De igual modo, se buscé precisar la relacion entre la dimension econémica y el
valor de marca percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en

Arequipa al 2023. Segun los resultados hallados se encontré una relacion
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significativa, positiva y moderada con tendencia alta (r=0.569, p<.001) entre la
dimensién economica y valor de marca percibido. Este hallazgo coincide con el
estudio de Bautista y Aranguren (2021), quienes encontraron que la RSE genera
valor de marca en los usuarios, ya que constituye una necesidad de adaptacion
cada vez mas urgente. En este sentido, las empresas tienen que ajustarse a las
expectativas de los stakeholders para prosperar en el entorno empresarial,
asumiendo una responsabilidad integral que abarque no solo los principios y
valores relacionados con los colaboradores, los procesos econémicos, el medio
ambiente y el impacto en la comunidad, sino que también integre estos aspectos
dentro de su gestion. De este modo, se busca desarrollar nuevas formas de hacer
negocios en las que las empresas no solo respondan plenamente a las demandas
de sus partes interesadas, sino que ademas contribuyan con mejoras econémicas

y ambientales en su entorno.

Ademas, se buscé definir el vinculo entre la dimension medioambiental y el valor
de marca percibido por los usuarios de smartphones de la generacion Z en
Arequipa al 2023. Dados los hallazgos se encontré una relacién significativa,
positiva y moderada con tendencia alta (r=0.599, p<.001) entre la dimension

medioambiental y valor de marca percibido.

Este resultado esta en linea con la indagacion de Campos (2020), que encontrd
una relacion positiva entre el valor de marca y las empresas que utilizan productos
0 materias primas ecolégicas, segun los millennials de Chiclayo, dado que estos
productos les proporcionan seguridad y confianza haciendo que los clientes
perciban una mayor contribucion al medio ambiente al adquirirlos, lo que les genera
un mejor aprecio y vinculo con la marca, fortaleciendo asi su compromiso a largo
plazo eligiéndola como prioridad.

Asimismo, se buscé determinar que dimensiones de la RSE se correlacionan mejor
con las dimensiones de valor de marca percibido por los usuarios finales de
smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023. Segun los resultados
hallados se encontré que las dimensiones de la RSE que se correlacionan mejor
con las dimensiones de valor de marca son la dimension medioambiental con el
conocimiento de marca, ya que existe una relacidon significativa, positiva y
moderada con tendencia alta (r=0.563, p<.001) entre ambas dimensiones, también

se tiene una buena correlacion entre la dimension econémica y el conocimiento de
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marca ya que existe una relacion significativa, positiva y moderada con tendencia
alta (r=0.563, p<.001).

Estos hallazgos coinciden con la investigacion de Lakshmi y Kavida (2016), ya que
corroboran que los usuarios eligen con criterio tomando decisiones informadas al
seleccionar y evaluar una marca, debido a que tienen la suficiente informacion
sobre las acciones sociales empresariales que realiza la marca, ya que son marcas
reconocidas y tienen una trayectoria consolidada en el mercado, lo que permite a

los clientes visualizar la marca de manera mas accesible.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1Conclusiones

PRIMERA. Existe una relacion significativa, positiva y moderada con tendencia alta
(r=0.553, p< .001) entre RSE y valor de marca percibido por los usuarios de
smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023, esto quiere decir que, cuando
una marca demuestra un comportamiento responsable en términos sociales, los
clientes tienden a valorar mas a la marca y se sienten identificados con esas
practicas, esto tiene un efecto positivo en la apreciacion del valor de la marca. En
los mercados maduros y globalizados, donde la competencia es intensa, las
empresas que muestran un compromiso con la RSE pueden generar una mayor
lealtad y preferencia entre los usuarios, diferenciandose efectivamente de otras
marcas, lo cual no solo mejoraré la percepcién hacia la marca, sino que también
puede aumentar la disposicidén de los usuarios a pagar un precio mas alto por sus

productos o servicios, ofreciendo asi una ventaja competitiva significativa.

SEGUNDA. Con relacién al nivel de RSE percibido por los usuarios de smartphones
de la generacion Z en Arequipa al 2023, hay un 79.6% de los encuestados que
perciben un nivel alto, mientras que el 18.8% un nivel medio y el 1.6% un nivel bajo.
Este hallazgo se debe a que los usuarios valoran que los productos que adquieren
provengan de empresas que operen con un enfoque de RSE, destacando la
importancia de las buenas practicas, el compromiso econémico, social y ambiental,

y la contribucion al desarrollo sostenible.

TERCERA. Con relacién al nivel de valor de marca percibido por los usuarios de
smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023, hay un 88.8% de los
encuestados que perciben un nivel alto, el 10.4% perciben un nivel medio y el 0.8%
perciben un nivel bajo, ello debido a la percepcion positiva de los encuestados
sobre la marca de smartphone en términos de calidad, reconocimiento y lealtad,
gue surge de los esfuerzos de marketing de las diferentes marcas, mostrando una

preferencia por la marca de la empresa y estableciendo una conexion significativa.

CUARTA. La encuesta arrojo la existencia de una relacion significativa, positiva y
baja (r=0.239, p< .001) entre la dimension social y valor de marca percibido por los
usuarios de smartphones de la generacion Z en Arequipa al 2023, lo cual indica

que las marcas no estan logrando transmitir el beneficio que brinda la empresa a
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su factor humano, pues las marcas actualmente no brindan informacion de la
importancia y beneficios que les dan a sus colaboradores, por ello y por tal
desconocimiento, los clientes consideran poco importante el aspecto social al

momento de adquirir un smartphone.

QUINTA. La encuesta arrojo la presencia de una relacion significativa, positiva y
moderada, con una tendencia elevada (r=0.569, p<.001) entre la dimension
econOmica y valor de marca percibido por los usuarios de smartphones de la
generacion Z en Arequipa al 2023, lo cual indica que la marca transmite a los
clientes un compromiso con la maximizacion de los beneficios de sus actividades
comerciales, lo que incrementa el valor percibido de la marca, esto ocurre porque
la empresa demuestra preocupacion no solo por el desarrollo de sus empleados,
sino también por el bienestar de sus clientes, integrandolos en aspectos sociales,
éticos y econdmicos, a través del enfoque de éxito a largo plazo, la empresa

promueve una mayor estabilidad en su entorno empresarial.

SEXTA. La encuesta arrojé la existencia de una relacion significativa, positiva y
moderada con tendencia alta (r=0.599, p<.001) entre la dimensién medioambiental
y valor de marca percibido por los usuarios de smartphones de la generacién Z en
Arequipa al 2023, esto quiere decir que, hoy en dia, la conciencia ecolbgica es cada
vez mayor entre las personas, por esta razon, al elegir productos de una marca,
uno de los elementos mas relevantes en la decision de compra es el nivel de
responsabilidad ambiental de la empresa y las practicas sostenibles que lleva a
cabo diariamente, de este modo, las empresas tienen la capacidad de aumentar el
valor percibido de su marca al involucrar a los clientes en sus iniciativas

ambientales y hacerlos participes de sus proyectos ecolégicos.

SEPTIMA. Se concluye que las dimensiones de la RSE que mejor se correlacionan
con las dimensiones de valor de marca son la dimensién medioambiental (r=0.563,
p<.001) y la dimensién econdmica (r=0.563, p<.001) obteniendo una relacion
significativa, positiva y moderada con tendencia alta entre estas dimensiones con
el conocimiento de marca percibido por los usuarios de smartphones de la
generacion Z en Arequipa al 2023, esto quiere decir que, las personas valoran que
las marcas busquen reducir su impacto ambiental, adoptando practicas en favor del
medio ambiente, dicho accionar contribuye al reconocimiento de marca entre los

usuarios, ya que tienden a asociar estas acciones positivas con el producto
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ofrecido. De igual manera, las personas consideran crucial la relacion entre calidad
y precio, ya que si la marca ofrece una calidad que justifica el precio del producto,
los usuarios estaran mas inclinados a repetir la compra o confiar en la marca,

basandose en la confianza que la marca haya generado a través de sus productos.
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5.2Recomendaciones

PRIMERA. En base a que se encontr6 una relacion significativa entre RSE y valor
de marca, se sugiere a las empresas de smartphones desarrollar estrategias
basadas en practicas sustentables que demuestren su compromiso genuino con la
RSE. Es crucial que las empresas de smartphones implementen acciones tales
como el uso de materia prima eco amigable, hacer efectivo el proceso de reciclaje
en todas las fases de produccion del producto, reduccion de emisiones
contaminantes y la concientizacion de un consumo responsable que tenga un
impacto positivo en el entorno social, ambiental y econdmico, todo ello, debido a
gue los usuarios de la generacion Z, poseen caracteristicas de compra que hacen
que se sientan identificados con dichas practicas sustentables y por ende, valoren
la marca que adopte la RSE como pieza integral de sus estrategias.

SEGUNDA. Se recomienda que las empresas de smartphones impulsen camparfias
de RSE mas visibles y auténticas que lleguen a conectar con los valores de los
usuarios de la generacioén Z, dichas campafas pueden desarrollarse a través de la
comunicacion de las acciones realizadas en base a RSE conformadas por la
transparencia y autenticidad de la promocion del producto, tales como evidenciar
cifras de reduccion de contaminacion, disminucion de la huella de carbono y
adopcién de tecnologia eficiente, las cuales demuestren la busqueda de
satisfaccion de la demanda de los usuarios de la generacion Z al optar por un

producto sostenible.

TERCERA. Se recomienda que las empresas de smartphones fortalezcan la
percepcion de su marca a través de estrategias que la mantengan y consoliden, y
a su vez, un enfoque integral que abarque la innovacién, la autenticidad, el
compromiso social y la capacidad de conectar emocionalmente con el usuario, esto
implica mantener un estandar de calidad elevado en el producto, la comunicacion
efectiva de las caracteristicas y los beneficios de los smartphones, brindar
experiencias positivas personalizadas, con el fin de garantizar la satisfaccion

continua de los usuarios de smartphones de la generacion Z.

CUARTA. Se recomienda que las empresas de smartphones implementen una
participacion activa involucrando a sus colaboradores en proyectos sociales como

la generacion de empleo y crecimiento profesional, en donde estos puedan

78



compartir sus historias personales y como se han visto impactados positivamente
por las iniciativas sociales de las empresas, los cuales, al ser compartidos, generan
una mayor percepcion positiva de la marca ante los usuarios de smartphones de la

generacion Z.

QUINTA. Se recomienda que las empresas de smartphones mantengan y mejoren
la calidad percibida de sus productos, ofreciendo smartphones con estandares de
calidad en relacion al precio y dando a conocer a los usuarios las cualidades del
producto, tales como soluciones y beneficios de un producto amigable con el
ambiente, pues con ello, no soélo se lograra mantener la calidad, sino que también
se mejorara la satisfaccion del cliente, lo que a largo plazo permitira el crecimiento
sostenible de las marcas, obteniendo como resultado el incremento en la

percepcion del valor de marca de los usuarios de smartphones de la generacién Z.

SEXTA. Se recomienda que las empresas de smartphones impulsen sus practicas
sostenibles a lo largo de todas sus operaciones, adoptando un enfoque integral
basado en medidas favorables para conservacién del medio ambiente, desde la
propia produccion hasta cuando el producto final llega a las manos del usuario del
smartphone como la implementacion de empaques biodegradables, la inclusién de
etiquetas que certifiquen que el producto es amigable con el ambiente, pues dichas
acciones permitiran incentivar la fidelidad y el valor de marca percibido por los
usuarios y a su vez, responder a la demanda de usuarios con conciencia ambiental

como lo son los pertenecientes a la generaciéon Z.

SEPTIMA. Se recomienda que las empresas de smartphones, dado el resultado
obtenido en la presente investigacion, mejoren sus estrategias enfocadas a la
dimension social, pues si bien la dimensiones ambiental y econdémica son las mas
valoradas por los usuarios, se debe asegurar que los colaboradores de las
empresas trabajen en condiciones justas que incluyan salarios dignos, horarios
laborales razonables y una mejora en la calidad de vida, adoptando politicas éticas
en sus operaciones, para asi fortalecer el impacto positivo social de la empresa y
mejorar la relacion con los usuarios de smartphones de la generacion Z y la

sociedad en general.
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MATERIAL COMPLEMENTARIO

Anexo 1: Cuestionario

INSTRUMENTO DE MEDICION DE LAS VARIABLES: RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL Y VALOR DE MARCA PERCIBIDO

Somos estudiantes de la Universidad Catodlica San Pablo, el presente cuestionario

se realizara de manera anénima y las respuestas brindadas solo seran utilizadas

con fines educativos.

Nos ayudaria brindandonos un minuto de su tiempo para responder a las siguientes

preguntas:

iMuchas Gracias por su colaboracién!

Datos de control
e Sexo: (F) (M)

e Edad:

e Distrito:

e Marca de smartphone comprada por ultima vez:

o

o

o

Samsung
Huawei
Xiaomi
Honor
Apple
Motorola
LG

Otra:

En relacibn con la marca de smartphone escogida, marque segun la

siguiente escala donde 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo
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Dimensiones

Items Evaluados

Dimensién
social de la RSE

Considero que la marca se preocupa por mejorar
la calidad de vida de sus empleados.

Considero que la marca ofrece un salario a los
empleados que estd relacionado con las

competencias y los rendimientos que obtienen

Considero que la marca estd comprometida con
la creacion de empleo (aceptacion de becarios,

creacion de nuevos puestos...)

Considero que la marca fomenta la formacion y

el desarrollo profesional de los empleados

Considero que la marca tiene politicas de
flexibilidad laboral que permiten conciliar la vida

laboral con la vida personal

Considero que la marca toma en cuenta las
propuestas de sus empleados en las decisiones

de gestion de la empresa.

Considero que la marca brinda igualdad de

oportunidades para todos sus empleados

Dimensidén
econ6mica de la
RSE

La marca se preocupa por proporcionar
productos y/o servicios de alta calidad a sus

clientes

Los productos y/o servicios de la marca cumplen
con los estandares nacionales e internacionales

de calidad

La marca se distingue por mantener los mejores
niveles de precios en relacion con la calidad

ofrecida

La marca proporciona a sus clientes informacion
completa y precisa sobre los productos y/o

servicios que ofrece

La marca tiene como eje prioritario en su gestion

el respeto a los derechos de los usuarios
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Dimensioén

medioambiental

La marca es capaz de minimizar su impacto

medioambiental

de la RSE La marca utiliza consumibles, productos en
curso y/o transformados de bajo impacto
ambiental
La marca considera el ahorro de energia para
lograr mayores niveles de eficiencia
La marca valora positivamente la introduccion de
fuentes de energia alternativas
Las marcas son conscientes que deben
planificar sus inversiones en reduccion del
impacto medioambiental que generen
La marca esta a favor de la reduccién de
emisiones de gases, residuos y reciclaje de
materiales
La marca tiene una predisposicion positiva a la
utilizacion, compra o produccion de articulos
ecoldgicos
La marca valora el uso de envases y embalajes
reciclables

Lealtad de | Me considero leal a la marca escogida.

marca La marca escogida seria mi primera opcion.
No compraré otras marcas si la que escogi no
esta disponible en la tienda.

Calidad La calidad probable de la marca es

percibida extremadamente alta.

La probabilidad de que la marca sea funcional es

muy alta.

Conocimiento

de marca

Puedo reconocer a la marca escogida entre otras

marcas de la competencia.

Conozco la marca.

Me vienen rapidamente a la mente algunas

caracteristicas de la marca.
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Puedo recordar rapidamente el simbolo o

logotipo de la marca.

No me cuesta imaginar la marca en mi mente
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Escalas
Pregunta General Objetivo General Hipotesis General Independiente Ordinal
¢,Como sera la relacibn entre la | Determinar la relacion entre la | Dado que, la | Responsabilidad social
responsabilidad social empresarial y el | responsabilidad social empresarial y el | responsabilidad empresarial
valor de marca percibido por los usuarios | valor de marca percibido por los usuarios | social empresarial es
de smartphones de la generacion Z en | de smartphones de la generacién Z en | el compromiso que | Dimensiones
Arequipa al 2023?? Arequipa al 2023. tienen las empresas | Dimension social

con su entorno, las | Dimension economica

cuales estan | Dimension

conformadas por | medioambiental

acciones Dependiente Ordinal
Preguntas especificas Objetivos especificos empresariales  que | Valor de marca

estan dirigidos a un | percibido

¢, Cual sera el nivel de responsabilidad
empresarial percibido por los usuarios de
smartphones de la generacibn Z en
Arequipa al 20237

Determinar el nivel de responsabilidad
empresarial percibido por los usuarios de
smartphones de la generacibn Z en

Arequipa al 2023.

beneficio en comdn y
desarrollo sostenible
de

tipo social,

Dimensiones
Lealtad de marca

Calidad percibida
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¢,Cual sera el nivel de valor de marca
de
smartphones de la generacidbn Z en
Arequipa al 20237

,Como sera la

percibido por los usuarios

relacion entre la
dimensién social y el valor de marca
de
smartphones de la generacibn Z en
Arequipa al 2023?

,Como sera la

percibido por los  usuarios

relacion entre la
dimension econémicay el valor de marca
de
smartphones de la generaciébn Z en
Arequipa al 2023?

,Como sera la

percibido por los  usuarios

relacion entre la
dimensiéon medioambiental y el valor de
marca percibido por los usuarios de
smartphones de la generaciébn Z en
Arequipa al 20237

¢, Qué dimensiones de la responsabilidad

social empresarial se correlacionaran

nivel de valor de marca
de

smartphones de la generacibn Z en

Establecer el

percibido  por los  usuarios
Arequipa al 2023.

Establecer la relacion entre la dimension
social y el valor de marca percibido por los
de

generacion Z en Arequipa al 2023.

usuarios smartphones de la
Precisar la relacion entre la dimension
econdmica y el valor de marca percibido
por los usuarios de smartphones de la
generacion Z en Arequipa al 2023.

Determinar la relacion entre la dimension
medioambiental y el valor de marca
de

smartphones de la generacion Z en

percibido por los  usuarios

Arequipa al 2023.

Determinar las dimensiones de la
responsabilidad social empresarial se
correlacionaran mejor con las

dimensiones de valor de marca percibido

econdémico y
medioambiental.

Y el valor de marca
percibido es la
asociacion mental o
de

marca

reconocimiento
una

determinada por parte
de un cliente, esta
permite que el valor
que fue adquiriendo
un producto a lo largo
del

mayor valor agregado

tiempo genere

y una percepcion que
haga que la marca
sea distintiva a sus
competidores.

Es

exista una

probable que
relacion

significativa entre la

Conocimiento

marca

de

De control
Sexo
Edad

Distrito

Marca de smartphone

comprada por

vez

ultima

Nominal
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mejor con las dimensiones de valor de
marca percibido por los usuarios de
smartphones de la generacidbn Z en
Arequipa al 20237

por los usuarios de smartphones de la

generacion Z en Arequipa al 2023.

responsabilidad

social empresarial y el
valor de marca
percibido por los
usuarios de
smartphones de la
generacion Z en
Arequipa al 2023.
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