UNIVERSIDAD PERUANA UNION
ESCUELA DE POSGRADO

Unidad de Posgrado de Ciencias Empresariales

CUha Lnstetucion AAdventista

Reputacion, responsabilidad social y compromiso con la
marca de Instituciones Educativas Adventistas: Caso
ASEACES, Lima 2021

Trabajo de Investigacion para obtener el Grado Académico de Maestro(a)
en Administracion de Negocios con mencion en Recursos Humanos

Autor:

Fiorella Carmen Caja Landeo
Heber Asael Fernandez Molocho

Asesor:

Dra. Elizabeth Emperatriz Garcia Salirrosas

Lima, marzo del 2022



DECLARACION JURADA DE AUTORIA DEL TRABAJO
DE INVESTIGACION

Dra. Elizabeth Emperatriz Garcia Salirrosas, de la Escuela de Posgrado, Unidad
de Posgrado de Ciencias Empresariales, de la Universidad Peruana Unién.

DECLARO:

Que la presente investigacion titulada: “Reputacion, Responsabilidad Social
y Compromiso con lamarca de Instituciones Educativas Adventistas: Caso
ASEACES, Lima 2021” constituye la memoria que presenta los Licenciados
Heber Asael Fernandez Molocho y Fiorella Carmen Caja Landeo para aspirar al
Grado Académico de Maestro(a) en Administracidon de Negocios con mencién
en Recursos Humanos, cuyo trabajo de investigacion ha sido realizado
en la Universidad Peruana Unidn bajo mi direccion.

Las opiniones y declaraciones en este informe son de entera responsabilidad del
autor, sin comprometer a la institucion.

Y estando de acuerdo, firmo la presente declaracion en la ciudad de Lima, a los
31 dias del mes de marzo del afio 2022.

Dra. Elizabeth'ftmpemtriz (Garcia Salirrosas



ACTA DE SUSTENTACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION DE
MAESTRO

En Lima, Nafia, Villa Unién, el primer dia del mes de abril del afio 2022, siendo las 10:00
horas se reunieron en la sala virtual zoom
https://adventistas.zoom.us/j/85631466779?pwd=MHZuUDIITE 1ldVc3Q2hXbWdhUDN
YZz09) de la Universidad Peruana Unién, bajo la direccién del Sefior Presidente del
Jurado: Dr. Julio César Rengifo Pefia y los demas miembros siguientes:

Secretaria:  Mg. Miluska Maria del Carmen Villar Guevara

Vocal: Dr. Marcos Enrique Flores Gonzalez
Vocal: Mg. Gloria lvon Luy Medina
Asesora: Dra. Elizabeth Emperatriz Garcia Salirrosas

Con el propésito de llevar a cabo el acto publico de la sustentacién del trabajo de
investigacion de posgrado titulado: “Reputacion, responsabilidad social y
compromiso con la marca de instituciones educativas adventistas: Caso
ASEACES, Lima 2021”; de los egresados: Heber Asael Fernandez Molocho y Fiorella
Carmen Caja Landeo conducentes a obtencion del Grado Académico de
Maestro/Maestra en Administracién de Negocios con mencién en Recursos Humanos.

El Presidente del Jurado dio por iniciado el acto académico, invitando a los candidatos
a hacer uso del tiempo sefialado para su exposicion. Concluida la misma, el Presidente
del Jurado invitd a los demas miembros a realizar las preguntas, cuestionamientos y
aclaraciones pertinentes que fueron absueltas por los candidatos, el acto fue seguido
de un receso de quince minutos para las deliberaciones y el dictamen de
Jurado. Vencido el tiempo de las deliberaciones, el Jurado procedi6 a dejar constancia
escrita del resultado en la presente acta, con dictamen siguiente:

APROBADO por UNANIMIDAD calificacion. APROBADO CON ESCALA
VIGESIMAL 17 ESCALA CUALITATIVA CON NOMINACION DE MUY BUENO, CON
MERITO SOBRESALIENTE.

El Presidente del Jurado hizo alusiéon a los maestrandos y solicitd a la secretaria la
lectura correspondiente para poner en su conocimiento el resultado, terminado el mismo
y sin objecion alguna, el Presidente del jurado dio por concluido el acto, en fe de lo cual

firman al pie.
(s

Presidente Secretaria

Candidato

Vocal Vocal



INDICE

RESUIMEN ...t ettt ettt sttt sae st et sae et e st satessesses saeeesten st sutenssensbesaesessasses susene seeans 5
1. INTRODUCCION w...oooveieereeenieeeesiss st sss s sssssses s st st s s s s s st e st s e eessnns 5
2. REVISION DE LA LITERATURA ....ooirmmuumremmminseeemmmesseeesssisseeseeses s sessss s et et s s s s s 8
B I (=T o TV 7 1 o o O OO TSPRo 8
2.2. Responsabilidad Social Corporativa ........cueeeeiceerececeesetierisrse et st eer e eraees 9
2.3. ComPromiso CON 1@ MAICA .....ccceiivieiieiietee e et sttt sr st et esaesee st se s s e re s s e e et aesanes 9
S B (V11 o o [o] o - - TS OO OO OO OO TSRS 11
S B B TTY=T o To IV, F=1 oo [o] Fo T ={ T olc 1RSSO OO OO USRS 11
3.2, DiSEAO MUEBSTIAL ..ccvieiiiit ittt sttt s e et e s et et e e 11

3.3. Técnicas de RecolecCion de Datos ........cccecvevuerieieiiiiesie et serreseeseesssessresnesesseesnseens L2

3.4. Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacion..........cccccecevveeveceennn 12

RESULTADOS ...ttt ettt ettt b sea st et e es e ses et s et o st b b e eae staea ses b ebeses st senbesene sbsnas 12
AL TADIA 2 e et et et e et bt a e et et et e bebes e 13
4.2, TADIA 3 ottt e bt e et b b s et et n e e bt e 13
B30 TADIA 4 et ettt et et s et b b s ettt b e bt e 14
AL, TADIA5 ettt e ettt et b bt eae e et b b s et et b e bt e 14
A5, TADIA 6 oottt ettt et e e et et e b b s et e n et es et 14
A6, TADIA 7 ettt et et s e b e st st be s e s et eae b 16
DiSCUSION Y CONCIUSIONES .....vevitiecee ettt ettt ettt st st st et b sebesestesse st sae e sensessannesanes 17
Referencias BibHOGIATiCas ......ccccieieieeee ettt ettt st st e et r s b saesae et sanan 19
AANEXOS oottt et e ettt r e et e e e et et e ettt et e SRRt e e s e e neeateateae e eaeeanene srean 24



Reputacion, Responsabilidad Social y Compromiso con la marca de
Instituciones Educativas Adventistas: Caso ASEACES, Lima 2021

Reputation, Social Responsibility and Commitment to the brand of
Adventist Educational Institutions: Case ASEACES, Lima, 2021

Resumen

La investigacion tiene como propoésito determinar la relacion entre reputacion, responsabilidad
social y compromiso con la marca de instituciones educativas adventistas. Se realiz6 un estudio
correlacional de corte transversal mediante un cuestionario de 21 preguntas que median cada
una de las variables en una escala de 1-7 a 142 participantes, entre ellos 130 docentes y 12
administrativos. Los resultados indican que existe relacion significativa entre las variables de
estudio, por su importancia y contribucion en el desarrollo de las instituciones, se recomienda
gestionar de manera adecuada actividades de responsabilidad social a fin de dar continuidad de
las operaciones en la institucion de estudio.

Palabras clave: reputacion, responsabilidad social, compromiso con la marca, gestion.

Abstract

The purpose of the research is to determine the relationship between reputation, social
responsibility and commitment to the brand of Adventist educational institutions. A cross-
sectional correlational study was carried out using a 21-question questionnaire that measured
each of the variables on a scale of 1-7 to 144 participants, including 130 teachers and 12
administrative staff. The results indicate that there is a significant relationship between the
study variables, due to their importance and contribution to the development of the institutions,
it is recommended to adequately manage social responsibility activities in order to provide
continuity of operations in the study institution.

Keywords: reputation, social responsibility, commitment to the brand, management.

1. Introduccién

Las instituciones educativas tienen como funcion basica intervenir en los procesos de

ensefianza-aprendizaje, por su naturaleza estas se desarrollan en un entorno cambiante de
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acuerdo a las demandas académicas sin perjuicio de la préctica de valores, y a su adaptacién a
los nuevos tiempos sin afectar su reputacion y fortaleciendo el compromiso de los trabajadores,
con el pasar de los afios se han incrementado el nimero de instituciones educativas tanto
publicas como privadas, fuentes del MINEDU informan que en el afio 2020 estaban en
funcionamiento 112,549 instituciones conformadas por las de educacion basica regular (inicial,
primaria y secundaria), educacién no universitaria (formacion magisterial, educacion
tecnoldgica y educacion artistica), educacion especial, educacion técnico productiva y bésica
alternativa, esta cantidad permite que los profesionales elijan dénde trabajar prestando en
mayoria, especial atencion a los atributos atractivos que representa cada institucion (Kucherov
et al., 2019).

Al respecto, son las instituciones educativas las que cumplen la misién de promover un
mundo mejor y mas sostenible (Zhang et al., 2019), enfatizando también de manera activa la
responsabilidad social corporativa (Ullah & Sun, 2021). Si bien el toda actividad economica
presenta efectos en los entornos externos, internos y del comportamiento del consumidor (Islam
etal., 2021), se debe promover acciones que permitan mantener una buena reputacion, siendo
esta un simbolo de ventaja competitiva, respaldados por acciones de responsabilidad social que
genere compromiso con la marca, siendo estos tres pilares elementos diferenciadores respecto
a la competencia.

La reputacion se ha utilizado como sinénimo de identidad, imagen, prestigio, buena
voluntad y estima (Tkalac et al., 2016), es la imagen que se va acumulando con el pasar el
tiempo formando asi un concepto desde una institucién hacia los clientes y sus propios
trabajadores (Otaay et al., 2019) (Mariconda et al., 2021) , siendo esta imagen un factor clave
para el desarrollo y progreso de una institucion, entendiéndose como un fendmeno mental que
retne todas las experiencias y percepciones del sujeto en relacion con una realidad (Grajales
& Leon, 2007), es por ello que la gestion de la reputacion requiere la coordinacion entre la
comprension interna y las expectativas externas (Cornelissen, 2009), de los conceptos
abarcados, se afirma que la reputacion genera beneficios institucionales y confianza en los
trabajadores. De esta manera, se presenta una alternativa para generar una buena reputacion, la
practica de responsabilidad social corporativa (RSC), la misma que se ha visto desequilibrada
debido al incremento de los procesos de la globalizacién econémica y a los intereses
econdmicos perseguidos por las empresas (Ullah & Sun, 2021) y es considerada como una
herramienta estratégica para responder a diversas expectativas de los maltiples grupos de
interés (Maden et al., 2012). Al respecto, Islam et al., (2021) indican que las iniciativas de RSC

presentan asociacion directa con la reputacién abriendo paso al éxito organizacional en el
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ambito politico, administrativo y académico; en tanto, Matten & Moon (2020) lo vinculan con
el desempefio empresarial.

En otra instancia, en los Gltimos afios, la marca del empleador se ha vuelto cada vez mas
importante como fuente de ventaja competitiva sostenible, es por ellos que las empresas de
todos los tamafios, en todos los paises y en todos los sectores comerciales estan tratando de
generar un compromiso afectivo en los mejores empleados en un mercado laboral global
(Fernandez-Lores et al., 2016a). La investigacién de Kim & Legendre (2021) demuestra que
las percepciones de valores favorece a la marca del empleador, es asi que todos los académicos
y profesionales estan de acuerdo que las marcas se encuentran entre los activos mas valiosos
de una empresa (Madden et al., 2006) y que el objetivo de las estrategias de marca es atraer,
retener e involucrar a los clientes creando valor de marca en la mente del consumidor, siendo
los propios empleados de una empresa sus principales clientes y no solo los externos como
antes se consideraba (Edwards, 2009). Por lo tanto, las estrategias de marca deben tener en
cuenta no solo a los clientes externos sino también a los internos; las empresas deben buscar
atraer, retener y comprometer a los empleados con la mision corporativa satisfaciendo sus
necesidades y deseos (Thompson et al., 2005); concerniente a ello, Backhaus(2016) afirma que
el objetivo de la marca del empleador es generar una imagen positiva y atractiva a los
empleados.

Cabe resaltar que al igual que el marketing de consumo, la marca del empleador, también
se ha orientado a lograr el compromiso de los empleados (Kimpakorn & Tocquer, 2009), este
compromiso afectivo puede conducir a comportamientos deseables como la voluntad de ayudar
0 la propension a un mayor desempefio (Burmann et al., 2009). En el caso de las instituciones
educativas adventistas son centros de evangelismo y conversidn de las personas al cristianismo,
donde la Biblia constituye el fundamento para la educacion (White, 1975), cuya finalidad es
educar a las personas para la vida actual y futura, estas instituciones estan orientadas a generar
en sus comunidades educativas principios, valores y aptitudes cristianas a través de sus
procesos formativos (Pereira, 2021). Siendo la educacion cristiana un medio para generar
impacto de fe en todos sus miembros (Grajales & Leon, 2007).

A partir de los parrafos anteriores, la importancia de la presente investigacion cuyo enfoque
estd basado en comprender la reputacion corporativa y sus conexiones con la responsabilidad
social corporativa y el compromiso afectivo de los trabajadores con la marca empleadora en
las instituciones educativas adventistas, determinando como los trabajadores de este tipo de
instituciones perciben la responsabilidad social corporativa, la marca del empleador y su

compromiso afectivo con la organizacién, permitiendo aclarar los mecanismos administrativos
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que posibiliten una mejor gestion de los recursos humanos y un mejor disefio de estrategias
organizativas que favorezcan el compromiso afectivo de los trabajadores para la competitividad

organizacional.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1 Reputacion

La reputacion corporativa consiste en un conjunto de atributos reconocidos en una empresa
Yy Se reconoce por sus acciones pasadas y su capacidad para ofrecer altos resultados comerciales
a lo largo del tiempo. También se relaciona con la confianza que expresan los grupos de interés
hacia el desempefio de la empresa. Una empresa puede mejorar su reputacion corporativa a
través de solidez financiera, productos y servicios de alta calidad, administracion superior y
competitividad en el mercado (Singh & Misra, 2021). Basandose en la teoria de la identidad
social y en las préacticas de RSE se relacionan positivamente con la reputacion corporativa, lo
que ayuda a atraer empleados potenciales talentosos (Turban & Greening, 1997).

Ferruz-Gonzélez (2017) califica a la reputacion como un recurso intangible que genera
valor; es decir, es un recurso que se convierte en una pieza clave para la competitividad; en
tanto, Inversini (2020) lo califica como la perspectiva que poseen los individuos respecto a una
empresa y/o institucion, calificada como un activo que necesita una inversion para mantenerse
y desarrollarse con el pasar del tiempo. Por otro lado, el concepto de reputacion se utiliza de
manera frecuente y despierta gran interés en la gestion empresarial debido a que presenta
efectos positivos en las empresas, por ejemplo: rendimiento financiero, diferenciacion con la
competencia y atraccién de nuevos talentos (Ferruz, 2020), los conceptos referidos
anteriormente se consiguen a largo plazo y se denomina gestion de la reputacion corporativa
(Eckert, 2017). Es decir, las actividades socialmente responsables de una empresa ayudan a

gestionar una buena reputacién (Yeonsoo Kim, 2014).

2.2 Responsabilidad social corporativa (RSC)

La RSC es una linea de investigacion de suma importancia para la ética de las
organizaciones, existen teorias sobre la RSC que sefialan que la existencia, crecimiento y
continuidad de las organizaciones depende de la sociedad, siendo esta Gltima la que percibe
una impresion positiva de la empresa, siempre que ésta actle de manera justa con su entorno
(Husillos et al., 2011). Las teorias de la RSC tienen como base principios que promueven una

actuacién favorable al cuidado de la sociedad y el medio ambiente (Hazlett et al., 2007). La
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teoria de las partes interesadas de la RSE propuesto por Freeman & McVea (2001), sostiene
que los deberes fiduciarios de una empresa no son solo con sus accionistas sino también con
sus Stakeholder, quienes también participan de la empresa, siendo estos: los clientes,
proveedores, empleados, accionistas y la comunidad. Segun esta teoria, la mision de una
empresa consiste en maximizar las ganancias para todos los interesados, lo que sostiene que
una cooperacién socialmente responsable contribuye al desempefio general de una
organizacion. En este contexto, la empresa debe participar en el bienestar de la sociedad (Singh
& Misra, 2020), mediante actividades relacionadas a la educacion, capacitacion laboral,
conservacion, cuidado del medio ambiente, promocion del arte y la cultura, apoyo a la salud,
deporte, desempleo, financiamiento, luchar contra la pobreza, entre otros.

Es preciso indicar que las actividades comunitarias pueden mejorar la reputacion de la
organizacion e influir en las decisiones de las partes interesadas de manera favorable a la
organizacion (Harjoto & Jo, 2011; Singh & Misra, 2020), numerosos estudios han considerado
la RSC como un valioso activo estratégico para la creacion de una relacion con la sociedad
Esen, (2013) y Fatma et al., (2015), otros estudios refieren que la percepcion de organizaciones
socialmente responsables contribuye no solo a la buena reputacién sino también a la buena
marca del empleador (Tkalac & Dubravka, 2018). Un aporte importante es de Memon et al.,
(2020) quienes indican el papel mediador positivo de la confianza en la relacion entre la
responsabilidad social corporativa interna y el compromiso de los empleados; de esta manera,
el estudio anima a los profesionales a centrarse en generar confianza en los empleados para
mejorar la participacion en los procesos de la empresa, utilizar nuevas formas de transmitir las
preocupaciones a los empleados a través de diversas intervenciones de recursos humanos y
mecanismos de intercambio entre lideres y miembros. Por su parte, Singh & Misra (2021)
afirma que la RSC, cuando se ejerce con las partes interesadas externas, influye en el
desempefio de la organizacion. Ademas, se ha descubierto que esta influencia varia entre
empresas bien establecidas y de buena reputacion y empresas comerciales con una reputacion

mas débil.

2.3 Compromiso con la marca

Ambler & Barrow (1996) definen el término de marca del empleador como todos los beneficios
ofrecidos por una empresa que logran crear entusiasmo en la mente de los solicitantes de
empleo y los empleados que lo predispone a unirse o permanecer en la empresa, los autores
sugieren que de manera similar a la marca de consumo, una marca del empleador posee una

personalidad y una imagen en la mente del mercado laboral, lo que puede crear vinculos
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estrechos entre la marca y su fuerza laboral (Pitt et al., 2002), y entre la marca y el cliente
(Perera et al., 2020), generando de esta manera lazos afectivos (Kumar & Nayak, 2019)

Para Backhaus & Tikoo (2004) una marca empleadora es una “propuesta de valor” que las
personas creen que recibiran al momento de trabajar para una empresa especifica, siendo para
Khan et al., (2020) el compromiso de la marca el resultado de la confianza y experiencia con
la marca, la misma que abarca no solo una imagen emocional sino también afectiva (Schivinski
et al., 2020) que hoy en dia se encuentra presente también en las redes sociales y diversas
comunidades online (Razmus, 2021).

Cabe resaltar que la conceptualizacién predominante del compromiso con la organizacién
es el Modelo de Tres Componentes (MTC) propuesto por Allen & Meyer (1990), que esta
compuesto por tres dimensiones: compromiso afectivo, de continuidad y normativo. El
compromiso afectivo se define como la identificacion, participacion y apego emocional con la
organizacion (Allen & Meyer, 1990). EI compromiso de continuidad obliga al empleado a
permanecer debido a los elevados costos de su salida, mientras que el compromiso normativo
lleva a decidir permanecer por un sentimiento de obligacion moral. De los tres tipos de
compromiso, se ha demostrado que el compromiso afectivo proporciona el mayor beneficio a
la organizacion (Meyer & Maltin, 2010). También se ha demostrado que estd mas fuertemente
asociado con los comportamientos laborales deseados (Meyer & Herscovitch, 2001). Esta
revision nos conduce a concluir la importancia del compromiso afectivo como motor de la
conducta deseada y la conveniencia de estudiarla a mayor profundidad.

Para el desarrollo de la investigacion se presentan las siguientes variables:

Variable dependiente: compromiso afectivo con la marca empleadora

Variable Independiente 1: Reputacion

Variable Independiente 2: Responsabilidad Social Corporativa Interna

[ Reputacién H1

Compromiso afectivo con
la marca empleadora

H2

Responsabilidad Social
corporativa interna
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3. Metodologia
3.1 Disefio Metodoldgico

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo puesto que se realizara estimaciones de
magnitudes y se probaran hipdtesis, ademas es descriptiva-correlacional, en ese sentido
podemos mencionar que la investigacion es de tipo descriptiva porque pretende describir cada
una de las variables en estudio, al mismo tiempo es correlacional debido a que se busca
determinar la correlacién que existe entre variables de estudio. Por otro lado, es un disefio no
experimental, ya que no se intervendra en alguna variable, asi mismo es transversal porque los
datos se recolectaron en un momento Unico (Garcia, 2016; Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018).

o1

Méoz R
\03

Donde M es la muestra

O1: Reputacion

02: Responsabilidad Social Corporativa Interna

03: Compromiso afectivo con la marca del empleador

R: Relacioén entre variables

3.2 Disefio muestral

La poblacién de la presente investigacion estara conformada por personal docente (130) y

personal administrativo (12) en total 142 participantes.

Tabla 1. Detalle de participantes del estudio.

N° Tipo de personal Cantidad
1 Personal docente 130
Personal
2 administrativo 12
Total 142
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Por la cantidad de participantes no es necesario el célculo del tamafio de la muestra,
puesto se puede acceder al 100% de la poblacién, es decir se realizara un muestreo censal,
puesto que segun Hayes (1999) sefiala que este tipo de método se puede utilizar cuando se

cuenta con una base de datos de facil acceso.

3.3 Técnicas de Recolecciéon de Datos

Instrumento

El instrumento de la encuesta esta compuesto por tres escalas, que fueron traducidas del
idioma inglés al espafiol por un traductor nativo de lengua inglesa, para corroborar la
comprension en el idioma espafol los investigadores realizaron una validacion semantica, y
para validar la fiabilidad del instrumento se procedera a realizar una encuesta piloto a 40
personas. Para medir la reputacion y Responsabilidad Social Corporativa se dio uso a las
escalas utilizadas por (Tkalac & Sin¢i¢, 2018) las cuales estan conformadas por 3 items para
medir reputacion y 3 items; para medir la Responsabilidad Social Corporativa, presentadas en
una escala de Likert de 7 puntos donde (1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo); para medir el compromiso afectivo con la marca empleadora se va utilizar la escala
utilizada por (Fernandez-Lores et al., 2016b) la cual estd conformada por 3 dimensiones :
Orientacion a largo plazo (LT) con un (5 items), entusiasmo con la marca empleadora (EB)
con ( 4 items) y apego emocional (EA) con (4 items), presentadas en una escala de Likert de
7 puntos ( 1= nada descriptivo y 7 = totalmente descriptivo). Cabe sefialar que estos
instrumentos han sido utilizados para medir en el campo empresarial pero no en el campo de

instituciones educativas por ello la importancia del aporte metodologico del presente estudio.

3.4 Tecnicas Estadisticas para el procesamiento de la Informacion

Se construyé una base de datos usando el programa Microsoft Excel para identificar y
registrar los datos correspondientes a las preguntas que miden los indicadores y variable de
estudio, con respecto al analisis estadistico, se dio uso al programa de SPSS version 22, para
medir la confiabilidad del instrumento. El analisis descriptivo se realizd a través de frecuencias
y porcentajes. Por lo tanto, se considera realizar un analisis descriptivo donde se estiman

parametros como la media, desviacion tipica y error estandar.

4. Resultados

Los resultados muestran el siguiente perfil de los participantes del estudio.
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Tabla 2. Caracteristicas de los participantes por sexo, tiempo de servicio y edad.

Tiempo-Servicio

Sexo Descriptivo (ARos) Edad
(Afios)
Hombre Media 9,2 42,8
n=49 .
Mediana 6,0 42,0
Moda 4,0 42,0
Desviacion estandar 8,1 10,7
Minimo 1,0 21,0
Maximo 28,0 60,0
Mujer Media 13,4 445
n=90 .
Mediana 11,0 43,0
Moda 11,0 40,0
Desviacion estandar 9,4 10,1
Minimo 1,0 21,0
Maximo 37,0 65,0
Tabla 3. Caracteristicas sociodemograficas de los participantes (N =139)
Caracteristicas Sexo -
Hombre Mujer Total
Cargo Administrativo n 5 7 12
% 41,7% 5,3% 100,0%
Docente n 40 87 127
% 31,5% 68,5% 100,0%
Ingresos De 1 a 2 sueldos minimo n 21 47 68
% 30,9% 69,1% 100,0%
De 2 a 3 sueldos minimo n 6 7 13
% 46,2% 53,8% 100,0%
De 3 a 4 sueldos minimo n 2 2 4
% 50,0% 50,0% 100,0%
De 4 a 5 sueldos minimo n 1 0 1
% 100,0% 0,0% 100,0%
Hasta 1 sueldos minimos n 19 34 53
% 35,8% 64,2% 100,0%
Nivel- Bachillerato / Escolar n 6 15 21
académico % 28,6% 71,4% 100,0%
Especializacion n 12 16 28
% 42,9% 57,1% 100,0%
Licenciatura n 6 21 27
% 22,2% 77,8% 100,0%
Posgrado n 8 18 26
% 30,8% 69,2% 100,0%
Pregrado n 12 16 28
% 42,9% 57,1% 100,0%
Técnico n 5 4 9
% 55,6% 44,4% 100,0%
Estado-civil Casado n 33 54 87
% 37,9% 62,1% 100,0%
Divorciado n 2 4 6
% 33,3% 66,7% 100,0%
n 14 31 45
% 31,1% 68,9% 100,0%
n 0 1 1
% 0,0% 100,0% 100,0%
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El andlisis se realiz6 en dos momentos, en un primer momento se procedié a verificar la
confiabilidad y validez del instrumento mediante el andlisis factorial exploratorio (AFE) y el
analisis factorial confirmatorio (AFC) utilizando AMOS 24 con estimacién de maxima

verosimitud.

Tabla 4. Andlisis factorial exploratorio

Variable Dimension B o CR AVE
Responsabilidad social corporativa (RSC) RSC1 .890 0,912 0,915 0,781
RSC2 919
RSC3 841
Reputacion Corporativa (RE) RE1 958 0,972 0,972 0,897
RE2 .940
RE3 937
RE4 .952
Compromiso afectivo con la marca LP1 774 0,978 0,978 0,762
empleadora (EME) LP2 * .879
LP3 * 875
LP4 .900
LP5* .842
EME1 .863
EME2 .895
EME3 911
EME4 821
EME5 .908
AE1 910
AE2 * .886
AE3 * 872
AE4 876
AE5S* .952

Tabla 5. indice de bondad de ajuste estadistico (n=)

CEMIN CEMIN
Modelos (DF) IDF SRMR CFl RMSEA PCLOSE
Modelo 1 660,927
(inicial) (186,00) 3,553 0,042 0,884 0,132 0
Modelo 2
( Sin items LP2, LP3, 168,138
LP5, AE2, AE3, AE5) (100,00) 1,681 0,032 0,976 0,07 0,041

Para evaluar el modelo estructural del modelo de medicion se realizaron la prueba propuesta
por cabello et al. (1998), para lo cual se utilizé seis indicadores para medir la aptitud del modelo
estructural. En la tabla 2 muestra en el modelo inicial una bondad de ajuste bajo, por lo que se

re-especificé el modelo en base al indice de modificacién (MI) y la matriz de residuos
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estandarizados (Brown, 2006). En ese sentido, del modelo, para que lograr un ajuste aceptable
del modelo fue necesario eliminar los items LP2, LP3, LP5, AE2, AE3 y AES5, adicionalmente fue
necesario correlacionar los errores de los items AE1 y AE4. Los resultados muestran un buen ajuste
general del modelo (¥2% 267.2, CF1Y4 0,971, IFNY4 0,96, GF1Y4 0,891, RMSEAY4 0.06, pags
%, 0.000).

Tabla 6. Validez discriminante del modelo

CR AVE EME RE RSC
EME 0.966 0.759 0.871
RE 0.972 0.897 0.800*** 0.947
RSC 0.915 0.781 0.795*** [ 0.864*** 0.884

En la tabla 6, muestra la diagonal donde la raiz cuadrada de AVE de todas las variables es
mayor a la correlacion entre ellas por lo cual se comprueba la validez discriminante de los
variables. Ademas, los valores del AVE mayores a 0.60 permite contar con evidencia empirica
de validez interna convergente.

Después de las pruebas de confiabilidad y validez del modelo de medicion y para probar el
efecto de mediacion en nuestras hipdtesis, se utiliza el enfoque analitico sugerido por Preacher
y Hayes (2008). Este proceso de mediacion prueba el efecto indirecto entre variables
dependientes e independientes a través del procedimiento de arranque (Mooney y Duval,
1993). Muchos estudios recientes han recomendado esta técnica para probar el efecto de
mediacién (Preacher y Hayes 2008; MacKinnonet al., 2004). Los efectos directos e indirectos
hipotéticos de la RSE en CR y BE se probaron utilizando AMOS 20.0 (estimacion de maxima

verosimilitud).
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5. Discusiény conclusiones

Con el objetivo de determinar la relacion entre la reputacion, responsabilidad social corporativa interna
y compromiso afectivo con la marca de instituciones educativas adventistas, se utilizé una encuesta, la
misma que fue sometida a analisis factorial exploratorio, ajustes de bondad y validez discriminante
quedando el instrumento conformado por 21 items. Del procesamiento de datos se encontrd la relacion
entre las tres variables de estudio, estando estos resultados respaldados por (Engizek, 2017) y (Ebrahimi
et al., 2021) quienes refieren que una de las decisiones estratégicas mas relevantes las diversas
actividades economicas es la responsabilidad social que tiene un efecto positivo con la marca y
reputacion, esto con la finalidad de garantizar continuidad de las operaciones segun sea la actividad
economica.

Respecto a la primera hipétesis, del procesamiento de datos, se encontré una relacién directa y
significativa entre la reputacion con la responsabilidad social, este resultado guarda relacion con el
estudio realizado por Carroll & Brown (2018) quienes refieren que es importante que las empresas
actlen mejorando la situacion de la sociedad, limitindose de actos que la perjudiquen, reflejando asi
una imagen positiva hacia los individuos; en este contexto, son las empresas quienes deben buscar el
equilibrio entre si mismas y la sociedad a fin de lograr sus metas. Un aporte importante es la afirmacion
de Zachary et al., (2019) y Ebrahimi et al., (2021) al indicar que una buena reputacién nubla los aspectos
negativos que presenta una institucion; de esta manera, una buena practica de responsabilidad social
contribuye con una buena reputacion atrae y retiene a los grupos de interés. Asimismo, los resultados
de la presente investigacion guarda similitud con los estudios de Taamneh et al., (2022) al indicar que
la responsabilidad social genera una via de aumento de habilidades para conseguir una buena
reputacion. Para explicar la evidencia encontrada, se afirma que la responsabilidad social es un
compromiso de mejora social por parte de las empresas, reflejando este acto en una imagen positiva
respecto a la empresa.

Por otro lado, se confirmd una relacidn directa entre compromiso con la marca y reputacién, esta
afirmacion guarda relacién con la investigacion de Weng & Chen (2017) al encontrar que la reputacién
tiene influencia positiva con la marca que engloba hasta el buen rendimiento financiero, asi como
también mejora el desempefio empresarial (Gonzalez-Rodriguez et al., 2019); es decir, el compromiso
con la marca se optimiza siempre y cuando la marca tenga una buena reputacién, sea conocida y
respetable. Al respecto Kucharska (2020) indica que la falta de compromiso con la marca por parte de
los trabajadores ponen en riesgo la reputacion de las empresas; por lo tanto, se denota gque tanto el
compromiso con la marca y la reputacion son elementos claves para adquirir ventajas competitivas mas
aun considerando que los empleados son los responsables de impulsar la reputacion de marca de una
institucion.

Respecto a la tercera hip6tesis que supone la relacion entre el compromiso con la marca y
responsabilidad social, se encontr6 evidencia empirica que la relacion entre ambas variables es positiva
y directa, este resultado es respaldado por Gilal et al., (2020) y Abid et al., (2020) quien ilustra a la
responsabilidad social como una piedra angular de la gestién de la marca; adicionalmente, Fatma et al.,
(2020) indican que el compromiso de la marca esta mediado por la responsabilidad social, generando
de esta manera ventajas importantes como confianza e identificacién. Por su parte, Ebrahimi et al.,
(2021) encontrd la misma relacion entre el compromiso con la marca y responsabilidad social afirmando
gue esta buena practica disminuyen las percepciones negativas generadas en algin momento critico
indicando a su vez que la préctica de responsabilidad social no solo incrementa el compromiso con la
marca, sino también mejora la creatividad, reputacion y equilibrio entre el trabajo y la vida del
trabajador. De esta manera, es importante que las empresas consideren incorporar la responsabilidad
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social como un nuevo modelo de negocio que contribuye con el cumplimiento de los objetivos
empresariales.

En conclusion, con los resultados de esta investigacion se identificaron tres elementos claves que
conllevan la supervivencia empresarial: Responsabilidad social, compromiso con la marca y reputacion,
constituyendo una estrategia clara para la continuidad empresarial. En el caso del presente estudio, cabe
referir que las instituciones educativas adventistas en la actualidad tienen una reputacion positiva a raiz
de sus practicas de principios; pese a ello, es necesario enfatizar el compromiso con la marca por parte
del trabajador a fin de optimizar las percepciones que tiene el personal respecto a la institucion donde
labora.
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Anexo A
Instrumentos de Recoleccion de Datos
En una escala del 1 al 7 seleccionar un numero donde 1= Totalmente en desacuerdo y 7 = Totalmente

de acuerdo.

Reputacion 112|345

Esta organizacion es una organizacion de la que tengo un buen presentimiento

Esta organizacion es una organizacion en la que confio

Esta organizacion es una organizacion que admiro y respeto

Esta organizacion tiene una buena reputacion en general

Responsabilidad social corporativa

Esta organizacion es una empresa socialmente responsable.

Esta organizacion se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad.

Esta organizacion se comporta de forma responsable con el medio ambiente.

compromiso afectivo con la marca empleadora 1123|415

Orientacién a Largo Plazo

Mi compromiso con <Marca del Empleador> esta orientado al largo plazo

Deseo trabajar para <Marca del empleador> durante mucho tiempo

Me sentiria triste si tuviera que dejar <Marca del Empleador>

Me siento parte de <Marca del Empleador >y deseo seguir asi en el futuro

Soy fiel a <Marca del Empleador>

Entusiasmo con la marca empleadora

Me mantengo firme en mi compromiso con <Marca del Empleador>

Siento que cualquier problema de <Marca del Empleador> es mi problema también

Siento los proyectos de <Marca del Empleador> como propios

Los problemas de <Marca del Empleador> me afectan

Los éxitos de <Marca del Empleador> también son mios

Apego Emocional

Siento carifio hacia <Marca del empleador>

He desarrollado un fuerte vinculo con <Marca del Empleador>

Estoy emocionalmente vinculado a <Marca del Empleador>

Siento que “pongo la camisa del equipo”
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