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Imagen de marca y competitividad: desde la perspectiva de los clientes bajo la
responsabilidad social empresarial en una empresa de caficultura, Chanchamayo — 2024

Brand image and competitiveness: from the perspective of customers under corporate
social responsibility in a coffee growing company, Chanchamayo — 2024

Edwin Daniel Adriano-Yahuarcani, Yosmi Briseth Vidal-Sauceda y Saida Patifio-Paredes

Escuela Profesional de Administracion, Universidad Peruana Union, Lima, Perd

Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo analizar la influencia de la responsabilidad social
empresarial sobre laimagen de marca y competitividad. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo
y de disefio explicativo bajo el enfoque del modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM).
La muestra estuvo conformada por 264 participantes seleccionados por muestreo no
probabilistico por conveniencia. Los resultados evidencian que el modelo propuesto presenta
apropiados indices de ajustes (X?=179, gl=130 y p=.003; CFI=.956; TLI=.948; RMSEA= .038;
SRMR= .058). La responsabilidad legal-ético tiene una influencia positiva en la imagen de
marca (B=.43). Asimismo, la responsabilidad filantropica influye positivamente en la imagen
de marca (f=.41). Sin embargo, la dimension responsabilidad econémica no presenta una
influencia en la imagen de marca. Finalmente, la imagen de marca tuvo una elevada influencia
en la competitividad (B=.70). En conclusion, la responsabilidad social empresarial de los
participantes tuvo un impacto en la imagen de marca de la empresa. Asimismo, la imagen de
marca impacté favorablemente en la competitividad de compra de los participantes.

Palabras clave: responsabilidad social empresarial, imagen de marca, competitividad de
compra, ecuaciones estructurales.

Abstract
The objective of this study was to analyze the influence of corporate social responsibility on

brand image and competitiveness. The study has a quantitative approach and an explanatory
design under the Structural Equation Modeling (SEM) approach. The sample consisted of 264
participants selected by non-probabilistic convenience sampling. The results show that the
proposed model presents appropriate fit indices (X2=179, gl=130 and p=.003; CFI=.956;
TLI=.948; RMSEA= .038; SRMR=.058). Legal-ethical responsibility has @ positive influence
on brand image (=.43). Likewise, philanthropic responsibility has a positive influence on brand
Image (B=.41). However, the economic responsibility dimension does not have an influence on
brand image. Finally, brand image has a high influence on competitiveness (f=.70). In
conclusion, the corporate social responsibility of the participants has an impact on the brand
image of the company. Likewise, the brand image has a favourable impact on the purchasing
competitiveness of the participants.

Keywords: Corporate social responsibility, brand image, purchasing competitiveness,
structural equations.
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Introduccion

Desde hace unos afios, la discusion sobre la responsabilidad social empresarial (RSE) ha ido
en aumento captando la atencidn de gobiernos, empresas y sociedad, haciéndose cada vez mas
relevante a nivel mundial (Bian et al., 2021; Li, Liu, y Huan 2019). En un mundo cada vez mas
competitivo, la subsistencia requiere de una solida direccion estratégica. En ese sentido, la RSE
es una gestion estratégica importante a nivel mundial por su influencia en la decision de compra
basada en cuestiones sociales y ambientales (Luger, Hofer, y Floh 2022a)(Fernandez, Gavira y
Garcia 2014). Se ha identificado que las grandes empresas utilizan la responsabilidad social
empresarial como una herramienta fundamental para su competitividad en el mercado
(Gonzalez-Rodriguez, Diaz-Fernandez, y Biagio 2019). Las pequefias empresas se encuentran
en este proceso dado que no cuentan con las capacidades suficientes para esta herramienta, ya

que una de las principales razones es el desconocimiento sobre la RSE por partede los directivos

®» 0O de las Pymes (Departamento de Economia Financiera y Contabilidad, Facultadde Ciencias

Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Cadiz. Avenida Dugue de Néjera, n°8, 11002
Cadiz. jesus.herrera@uca.es et al. 2013).

A pesar de la amplia literatura de la RSE, este tiene pocos estudios en los agronegocios y al
mismo tiempo, en la percepcion de los consumidores sobre la misma (Mueller Loose y Remaud
2013). Asimismo, se evidencia poca literatura de la RSE relacionada al marketing, y méas adn,
que estos se centren en el consumidor; generalmente existen diversas investigaciones en paises
del primer mundo como Estados Unidos, Reino Unido o Espafia, sin embargo, en mercados
emergentes escasea dicha literatura (Bavorova et al., 2021).

Asimismo, la RSE integrada en la gestion empresarial ofrece ventajas no solo para los
clientes sino también para los grupos de interés de la empresa tales como inversionistas,
colaboradores, directivos, proveedores, gobierno, organizaciones sociales y comunidad

(Fernandez et al. 2014). Por otro lado, la implementacion de la RSE en una empresa produce
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una identidad del consumidor con la marca, que esto a su vez, genera una diferenciacion de sus
competidores (Banerjee, Homroy, y Slechten 2022).

En ese sentido esta investigacion es importante porque da a conocer que tanto las pequefias
empresas cafetaleras estan optando por esta herramienta para ser competitivas en un entorno
globalizado muy cambiante. Por lo tanto, este estudio beneficiara a las medianas y pequefias
empresas, sobre todo en el sector café, para fortalecerse y asimismo, brindar mayores beneficios
a los usuarios que son los principales consumidores. Por ende, el presente estudio tiene por
objetivo determinar la influencia de la responsabilidad social empresarial en la imagen de marca
y en la competitividad de una empresa de caficultura desde la percepcion de los consumidores.
Revision de literatura
Responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial es una de las tacticas para generar ganancias a largo
plazo. Asimismo, en la actualidad las empresas desean saber mas de lo que piensas los clientes,
por lo tanto, interactGan para obtener informacién sobre los productos. Ademas, los
exportadores indios apuestan por la filantropia corporativa para obtener resultados favorablesy
publicidad gratis como reconocimiento en EE. UU y la Union Europea (Banerjee et al. 2022).

Por otra parte, el concepto de la RSE como una herramienta importante para la construccion
de modelos de gestion empresarial que nos permite, la creacion de valor fomentando las
relaciones interinstitucionales y sociales, de este modo sera productivo en términos econémicos,
sociales y ambientales (Hernandez Palma, Pitre Redondo, y Orozco Daza 2020). De igual
manera con el objetivo de lograr el desarrollo sostenible (Moon, 2007). Asimismo, la RSE se
sitla para desarrollar una relacion armoniosa con el entorno de una organizacién asegurandose
que se cumpla las expectativas economicas, éticas, legales y filantropicas tanto de la
organizaciéon como de sus partes interesadas. Teniendo en cuenta la relacion entre lo empirico

y lo tedrico (Lai et al., 2010; Razeg 2010).
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La responsabilidad social corporativa indica que se puede medir el nivel de transformacién
digital con precision en futuras investigaciones utilizando una variedad de perspectivas y
técnicas, por lo que confirmar que la responsabilidad social corporativa se ve impulsada por la
transformacion digital, la cual promueve la innovacion en tecnologias verdes (Zheng y Zhang
2023).

Las empresas multinacionales podrian utilizar las diversas iniciativas de responsabilidad
social empresarial para proyectar de manera favorable sus organizaciones a nivel nacional e
internacional para aumentar el desempefio de las marcas. Asimismo, indica que las empresas
multinacionales en Africa deberian priorizar el bienestar de las partes interesadas 'y contribuir a
un enfoque ético y responsable de la RSE para mejorar el desempefio de la marca. También
examina el papel del grupo, afiliacion y normas de responsabilidad social de obligado
cumplimiento sobre la relacion RSE — Desempefio basado en sus resultados, indica que; para la
implementacién de actividades obligatorias de RSE garantiza la estabilidad de la empresa en el
futuro, mejorando su reputacion y valor de la marca, por lo que este aumentara la rentabilidad
de las empresas comerciales (Amoako et al., 2024a).

Asimismo, en algunos estudios hallaron que no son directamente generalizables a otros
contextos debido a la dinamica especifica de cada pais. Por lo que, los distintos factores de
regimenes regulatorios, normas culturales y niveles de desarrollo econémico entre diferentes
paises podrian influir de distintas maneras en la relacion entre RSE, las ratios financieras y la
evasion fiscal (Mkadmi y Ben Ali 2024). Asimismo, en su investigacion en los supermercados
de Florencia, se encontré en la evaluacion las dimensiones de valores y principios éticos y
marketing responsable estan bien concebidas en la politica de la responsabilidad social
empresarial (Pardo Rozo, Carvajal Valderrama, y Perdomo Carvajal 2024).

Por otra parte, las practicas de responsabilidad social empresarial se definen de acuerdo con

las politicas adoptadas por los gobiernos, los mercados objetivos y el desarrollo
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Institucional (Hadj 2020). Asimismo, segun Luger, Hofer, y Floh (2022b), indica que los
ciudadanos de Austria negocian menos acciones en comparacion con otros paises y pueden
valorar menos, las expectativas de los accionistas, asimismo, se podria observar la evolucion a
largo plazo mediante estudios longitudinales. Sin embargo, (Zheng y Zhang 2023), en su
investigacion de responsabilidad social corporativa indica que se puede medir el nivel de
transformacion digital con precision en futuras investigaciones utilizando una variedad de
perspectivas y técnicas, por lo que confirmar que la responsabilidad social corporativa se ve
impulsada por la transformacion digital, el cual promueve la innovacién en tecnologias verdes.
Responsabilidad social empresaria e imagen de marca
El valor de la marca implica el conjunto de las caracteristicas favorables o desfavorables que
dentro de ellas se encuentra su nombre, logotipo y otros elementos de identificacion, teniendo
como resultado el valor de los productos o servicios ofrecidos a los consumidores (Amoako
et al., 2024b). El valor de la marca positivo es significativo y esencial para el éxito de las marcas
(Elliott, Larry, y Pervan 2007). Desde el enfoque del consumidor esta relacionado con las
cualidades favorables que encontramos en el “rendimiento del producto, una mayor mitigacién

de riesgos, menores costos de informacion y credibilidad del producto” (Amoako et al., 2024b)

X21) La relacion entre RSE y el desempefio de la marca de una corporativa, es el utilitarismo y la

teoria de los publicos de interés, cabe mencion que el utilitarismo es una teoria moral y ética
que se focaliza en el bienestar y felicidad del consumidor. El entorno corporativo en la
actualidad de las marcas realiza un papel decisivo para las compafiias con productos, donde
almacena las impresiones de los compradores (Li y Lin 2024). Por otro lado, respecto a la
imagen de marca, investigd dos dimensiones de marca: la afectiva y la funcional; Las
dimensiones afectivas se unen con la dimension psicologia que se expresa a través de los
sentimientos (Kenneddy,1977) y la funcional afectiva se enlaza con caracteristicas materiales

que se puedecalcular facilmente.
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®»O Se hizo un estudio empirico de la RSE y 2 dimensiones del valor de marca (actitudhacia la marca
®» O y precepcion de singularidad), donde esta investigacion puso de manifiesto la percepcion de los
consumidores acerca de las practicas de responsabilidad social que realiza una empresa e influye
®» O en una marca Asi, los resultados apuntan a una influencia directa y positivade la notoriedad de
la RSC tanto en la actitud hacia la marca como en la percepcion de singularidad de la misma.
Este resultado otorga a la RSC una gran potencia como generador de valor de marca, por su

caracter ambivalente (Aldas Manzano, Andreu Simo, y Curras Pérez 2013).

Diferentes escritores mencionaron reiterativamente en que la incorporacion de la RSC y la
gestién de marca en una planeacion estratégica (Werther y Chandler 2005) en ese sentido el
compromiso de la organizacion tiene que ser de manera continua (Lewis 2003). Es complicado
construir una marca socialmente responsable (Ginsberg y Bloom 2004), y coaccionara a qué
valores sociales promovera la organizacion (Lewis 2003) y que sean informados oportunamente
en cada actividad interna y externa de la empresa (Kitchin 2003), lo que solo es posible con una

vision estratégica de la RSC.

Responsabilidad social y competitividad
La empresas deberian implementar la RSC voluntariamente, ya que, cada dia se suman mas
empresas para afiadir un valor agregado y los gobiernos ha adquirido una posicién mas solidaria
que actualmente es primordial, la influencia de las subvenciones de la RSE en las empresas
privadas para que aumenten mas sus beneficios, competitividad e imagen de valor, asimismo,
obtengan una posicién favorable e incrementen su ingresos con la finalidad de cumplir con los

objetivos politicos de la empresa (Wengi et al. 2022).

Los estudios realizados han demostrado que la responsabilidad social empresarial es una

herramienta que ademas de tener como fin principal el generar beneficios a la sociedad, estos
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representan un aliado para el aumento de competitividad y rentabilidad de una organizacion
desde diferentes perspectivas como es el tener una mayor relacién con los consumidores, una
mejor imagen de marca, mejora en el ambiente laboral, la facilidad de generacion de alianzas
con empresas que compartan los mismos valores, entre otros (Manjarrez 2021). Asimismo, la
Integracion de la responsabilidad social empresarial en los procesos y operaciones para buscar
excelencia empresarial, estos aumentaran su competitividad en los supermercados, y asi estos
puedan participar en las iniciativas de RSE (Masouti, Tsiotras, y Gotzamani 2024).

Imagen de marca y competitividad
Para que una empresa logre una competitividad sostenible en el tiempo, es importante contar

con una buena posicion de su imagen de marca. En la actualidad, lograr esa ventaja competitiva

®» e esta ligada al aumento de la demanda de productos y servicios amigables con el medioambiente

y que esto a su vez se ve reflejado en su reputacion, viabilidad y éxito a largo plazo. Mientras el
consumo sostenible va en aumento, existe una mayor probabilidad que las empresas que se
muestran con colores verdes puedan atraer y retener mas clientes, y que esto a su vez, se traduce
en el aumento de las ventas logrando una mayor presencia en el mercado y la lealtad del cliente
(Alam y Islam 2021). Las empresas al mejorar su marca en el mercado, pueden ser mas

competitivas y aumentar sus clientes (Sheykhan et al., 2024).

Responsabilidad social, imagen de marca y competitividad

Los resultados realizados demostraron que la competitividad y la responsabilidad social
empresarial afectan significativamente a la imagen de marca, por lo que el modelo SEM mostré
que la estrategia empresarial y la eficiencia operativa mediaban la relacion entre la
competitividad e imagen de marca (Ha Hai et al., 2022).

“Economia: la dimensién de economia tiene cierto parecido con los siguientes autores, el
cual indican lo siguiente: La comunidad de las compafiias son beneficiosos y estos logren

utilidades como bonificacion y su efectividad mediante la produccion y venta de bienes y

7
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servicios.” (Haro et al., s. f., 2018; Alvarado Herreray Schlesinger Diaz 2008). Las compafiias
procuran incrementar dividendos para tener el crecimiento a un periodo largo, asimismo, la
compafiia colabora a la creacién de trabajo para la comunidad, por otra parte, la compafiia sigue
de cerca a la productividad de los trabajadores (Campos 2004).

Legal: la dimension legal tiene cierto parecido en lo siguiente: las compafiias
alcancen sus objetivos econdmicos ajustandose al marco juridico constituido. (Haro et
al. s. f., 2018; Alvarado Herrera y Schlesinger Diaz 2008b). La empresa retribuye el
tributo de manera continua, la empresa realiza de manera integra con las normativas
vigentes. (Campos 2004).

Etica: la dimension de ética tiene cierto parecido en los siguientes referentes a los
conceptos de los autores. El cual indican que la conducta y ejercicios empresariales
corporativos complacen ciertas normas éticas. (Haro et al. s. f., 2018) (Alvarado Herrera
y Schlesinger Diaz 2008b). Las politicas de la compafiia inspiran a los trabajadores a
desenvolverse en sus capacidades y su profesion. Asimismo, la empresa se preocupa por
sus trabajadores implementando politicas blandas para mantener una buena estabilidad
de la vida privada y profesional de los trabajadores. (Campos 2004).

Discrecional o filantropica: la dimension de discrecion o filantropica tiene la idea
similar de los autores el cual indican que las perspectivas de la sociedad de que las
empresas se involucren voluntariamente en actividades que alborozan las normas
sociales. (Haro et al. s. f., 2018; Alvarado Herrera y Schlesinger Diaz 2008b). La
compafiia ayuda a que los trabajadores puedan recibir una educacion adicional para
efectuar una correcta aportacion a una institucion benefactor. Asimismo, la compariia
alienta a los trabajadores a reunirse con la poblacion y resaltar el valor de la RSE en la

poblacion (Campos, 2004).
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Hipotesis

En base a los estudios previos y a las teorias identificadas se plantean las siguientes hipotesis

La responsabilidad filantropica influye significativamente en la imagen de marca.
La responsabilidad ética influye significativamente gn la imagen de marca

La responsabilidad legal influye significativamente en la imagen de marca

La responsabilidad econdmica influye significativamente en la imagen de marca

a > w DN oE

La imagen marca influye significativamente gn la competitividad de una empresa.

Metodologia

Disefio del estudio
Esta investigacion corresponde a un disefio de estrategia vinculada dentro de los estudios

explicativos que se conoce como disefio de variables latentes y que a su vez determina las
relaciones de las variables (observables y latentes) por medio de un sistema de ecuaciones
estructurales de las variables observables respaldado en sus covarianzas (Ato et al., 2013).

Participantes

La muestra de la investigacion estuvo conformada por 264 participantes quienes fueron
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico de tipo por conveniencia, esto facilito elegir
aquellos casos asequibles que aceptaron ser integrados en el estudio (Otzen y Manterola, 2017).
A continuacion, se detalla las caracteristicas sociodemograficas de la muestra de estudio. En la
tabla 1, se observa gque la mayoria de los participantes fueron varones (55.7%). En cuanto a la
edad se distingue que la mayoria (42.4%) se encuentra dentro del rango de edad de 25 a 34 afios,
seguido de un 33.7% de 35 a 44 afios. El 76.5% manifiesta su estado civil como soltero.
Respecto al nivel de educacion de los participantes se encontrd que el 53.0% tiene una formacion
universitaria. Finalmente, el 60.2% manifiesta tener un trabajo dependiente.

Tabla 1
Datos sociodemograéficos de los participantes
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Datos sociodemograficos n %
Sexo
Mujeres 117 44.3%
Varones 147 55.7%
Edad
De 18 a 24 afios 23 8.7%
De 25 a 34 afios 112 42.4%
De 35 a 44 afios 89 33.7%
De 45 a 54 afios 30 11.4%
De 55 a mas afios 10 3.8%
1 X29) Estado civil
Soltero 202 76.5%
Conviviente 3 1.1%
Casado 44 16.7%
Divorciado 6 2.3%
Viudo 9 3.4%
Nivel de educacion
Secundaria 39 14.8%
Técnico 66 25.0%
Universitario 140 53.0%
Posgrado 19 7.2%
Ocupacion
Desempleado 21 8.0%
Estudiante 30 11.4%
Independiente 54 20.5%
Dependiente 159 60.2%
N =264
Instrumentos
»D Escala de responsabilidad social empresarial
®»O Para este estudio se verifico lavalidez y confiabilidad de laescala. En primer lugar, se realizo

un andlisis factorial exploratorio (AFE) para verificar |a estructura interna de la escala. EI AFE
»O reportd una medida KMO de .91 y la prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa con chi-
cuadrado aproximado de X?=1461.956; gl=120 y p<.001. Ademas, a través del método de
extraccion maxima verisimilitud y rotacion VVarimax, se extrajeron tres factores latentes con una
varianza explicada acumulada de 53.4%. Posteriormente se realizd el analisis factorial

confirmatorio (AFC) donde se confirmd una estructura interna de tres factores latentes con

LY 2) indices de ajuste adecuados (X?=199; gl= 24; p<.001; CFI=.929, TLI=.916, SRMR=.048 y
»O RMSEA=.065; IC 90% = .048, .073). La confiabilidad de la escala a traves del coeficiente alfa
10
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de Cronbach report6 0=.892 y del coeficiente omega de McDonald »=.894, indicadores de una

elevada confiabilidad.

Escala imagen de marca

Para este estudio se verificd la validez y confiabilidad de la escala. En primer lugar, se realizo
un andlisis factorial exploratorio (AFE) para verificar la estructura interna de la escala. EI AFE
reportd una medida KMO de .79 y la prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa con chi-
cuadrado aproximado de X?=429.044; gl=21 y p<.001. Ademas, a través del método de
extraccion maxima verisimilitud y rotacion Varimax, se extrajeron dos factores latentes conuna
varianza explicada acumulada de 57.8%. Posteriormente se realizd el analisis factorial
confirmatorio (AFC) donde se confirmd una estructura interna de dos factores latentes con
indices de ajuste adecuados (X?=32; gl=13; p<.002; CFI=.954, TLI=.926, SRMR=.036 y
RMSEA=.074; 1C 90% .042, .107). La confiabilidad de la escala a traves del coeficiente alfa de
Cronbach reportdé a=.780 y del coeficiente omega de McDonald »=.783, indicadores de una

adecuada confiabilidad.

Escala de competitividad

Para este estudio se verificé lavalidez y confiabilidad de la escala. En primer lugar, se realizé
un analisis factorial exploratorio (AFE) para verificar la estructura interna de la escala. EI AFE
reportd una medida KMO de .85 y la prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa con chi-
cuadrado aproximado de X?=613.961; gl=28 y p<.001. Ademas, a través del método de
extraccién maxima verisimilitud y rotacion Varimax, se extrajeron dos factores latentes conuna
varianza explicada acumulada de 58.2%. Posteriormente se realizd el analisis factorial
confirmatorio (AFC) donde se confirmd una estructura interna de dos factores latentes con

indices de ajuste adecuados (X?=48.3; gl=19; p<.001; CFI=.951, TLI=.928, SRMR=.041 y

11
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®» O RMSEA=.076; 1C 90% .050, .104). La confiabilidad de la escala a traves del coeficiente alfa de
Cronbach reportdé a=.826 y del coeficiente omega de McDonald »=.828, indicadores de una

elevada confiabilidad.

Aspectos éticos
Esta investigacion ha considerado los principios éticos de la Declaracion de Helsinki que se
centra en brindar los lineamientos éticos para el desarrollo de investigacion en seres humanos
(World Medical Association [WMA], 2024), pues se siguieron los principios de éticos de
®»O0 respeto, beneficencia y justicia. En primer lugar, se solicito el consentimiento informado a los
participantes, donde se les explico el objetivo e implicancias del estudio, dejando en claro que
®» D el estudio no implicaba ningun riesgo. Se especifico que la participacion era voluntaria y que
podria retirarse en cualquier momento si asi lo deseaba. Ademas, se sefiald que su participacion
Y 35] seria estrictamente anonima y confidencial, que los datos recolectados serian de uso exclusivo

para esta investigacion sin fines de lucro.

Analisis de los datos

®» O Respecto al analisis de datos en primer lugar, para las variables categoricas se empleo tablas
de frecuencias absolutas. Ademas, para las variables numéricas se utilizé los estadisticos
descriptivos 'y su normalidad de las variables. En segundo lugar, para valorar la distribucién de
los datos se considero los coeficientes de asimetria y curtosis, las cuales deben estar dentro del

®»O rango * 1.5 (Forero et al., 2009). En tercer lugar, para analizar el impacto entri: las variables de
estudio se desarroll6 mediante el modelamiento de ecuaciones estructurales — SEM. Se llevo a
cabo utilizando el estimador Robust Maximun Likelihood (MLR), la cual no asume que las

variables deben estar distribuidas

12
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normalmente y que manifiesta una solidez considerable frente a desviaciones de normalidad
inferencial, esto permite una mayor precision en la interpretacion de los datos (Muthen &
Muthen, 2017). Ademas, para demostrar un ajuste bueno del modelo se analizaron los indices
de ajustes que incluyeron la prueba de chi-cuadrado (X?), Comparative Fit Index (CFI), Tucker-
Lewis Index (TLI), los cuales deben ser > .95 para un ajuste optimo y > .90 para un ajuste
aceptable (Schermelleh-Engel et al., 2003; Schreiber et al., 2006). También se usé el Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA) y Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
que debe ser <.06 0 .08 evidenciando un ajuste aceptable (Mueller & Hancock, 2008; Schreiber
et al., 2006). La confiabilidad se avalu6 mediante el coeficiente alfa (o) y omega (o) cuyo valor
adecuado es > .70 (Raykov & Hancock, 2005). Los analisis estadisticos se realizaron en el
programa Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 25, aplicado a las ciencias

sociales y el sofwar JAMOVI.

Resultados

Anélisis de normalidad de los datos

La tabla 2 presenta los estadisticos descriptivos de las variables de estudio a través de la
normalidad de las variables. Para verificar la asignacion de los datos se evalu6 los coeficientes
de asimetria y curtosis. Se aprecia que las valoraciones de asimetria se encuentran dentro del
rango + 1.5 (Forero et al., 2009), evidenciando una distribucion normal. No obstante, algunas
variables presentan un coeficiente de curtosis superior al rango establecido, indicando que los
datos no presentan distribucion normal.

Tabla 2.
Analisis de estadisticos descriptivos y normalidad de las variables.
Variables Min.  Max. M D.E gt 0°

13
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®»O Responsabilidad social empresarial 17 80 59.39 9.066 -0.607 1.905
Responsabilidad econémica 4 20 15.07 2675 -0.724 0.842
Responsabilidad legal 4 20 1495 2643 -0.620 1.072
Responsabilidad ética 5 20 1487 2.640 -0.536 0.802
Responsabilidad filantropica 4 20 1449 2967 -0.694 1.082

Imagen de marca 7 35 2599 4.288 -0.725 1.793
Afectiva 4 20 1495 2638 -0.834 1.774
Funcional 3 15 11.04 2083 -0.590 0.994
Competitividad 8 40 2991 4914 -0923 2918
Ventas comparativas 3 15 1124 2.093 -0.924 1548
Ventas competitivas 5 25 18.66 3.320 -0.819 2.192
L Q Nota: M=Media; D.E.=Desviacion estandar; g'=Asimetria; g>=Curtosis

Analisis de modelamiento de ecuaciones estructurales

[ )22) El modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es una técnica estadistica multivariada
para la comprobacion de hipotesis y para la validacion un modelo tedrico. Esta técnica permite
medir la relacion entre variables latentes dependientes e independientes. En este sentido, para
obtener los resultados del modelo tedrico, se utilizo el método de estimacion Robust Maximun

»OD Likelihood (MLR). Se comprobd el modelo de la influencia de las dimensiones de la
responsabilidad social empresarial sobre la imagen de marca, y ésta como influye en la
competitividad. Los resultados evidencian que el modelo propuesto presenta indices de ajustes
adecuados que fueron los siguientes: chi-cuadrado (X?=179, gl=130 y p=0.003). Asimismo, el
CFI=0.956 y el TLI=0.948 fueron mayores a 0.90 considerados adecuados. Por otro lado, el

RMSEA= 0.038 y el SRMR= 0.058, fueron menores a 0.08 respectivamente, considerados

adecuados.
 )27) La figura 1 muestra el diagrama de sendero del modelo de medicion, en esta figura se
®»O observa que las variables responsabilidad econémica (RE), responsabilidad legal \y ética

(RLET) y responsabilidad filantropica (RF) son variables exdgenas independientes, en la cual
entre RE y RLET existe una relacion p=0.88, entre RE y RF existe una relacion de p=0.58 y
Y 7] entre RLET y RF existe una relacién de p=0.83, existiendo una alta covarianza entre los factores

de la variable responsabilidad social empresarial. Asimismo, lavariable RE tiene una influencia

14
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®0 negativa casi nula con p=-0.00 en la imagen de marca (IM), la RLET influye con un =0.43 en
la imagen de marca, y la responsabilidad filantropica influye con un = 0.41 en la imagen de
marca. es decir, las variables responsabilidad ética, responsabilidad legal y ética y
responsabilidad filantropica son variables independientes influyentes en la imagen de marca,
sin embargo, no son significativas dado que el p-valor en cada una de las relaciones causales
son mayores a 0.05, tal como se muestra en la tabla 3. Finalmente, la imagen de marca tiene alta
influencia en la competitividad con $=0.70, con p<0.001, por tanto, de acuerdo con las hipotesis
planteadas se confirma la hipétesis tal... y no se confirma las hipdtesis porque no son

significativas.

RF2 |4——

I !
\
|
|

BE3 ¢ _..070™ p

l

RF4

: RET1 il

Figura 1. Modelo explicativo de la influencia entre las variables de estudio.
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Tabla 3

Estimacion de parametros

16
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959 Intervalo

Confianza
Dep. Pred. Estimacion EE Inferior  Superior B z P
COMP IM .7989 0.0658 0.670 0.928 .69709 12.1427  <.001
IM RE -.0279 2.1303 -4.203 4.147 -.00398 -0.0131 .990
IM RLET 3.3885 3.7430 -3.948 10.725 43304 0.9053 .365
IM RF 2.6830 1.7240 -0.696 6.062 40807 1.5563 120

Nota: Dep. = variable dependiente; Pred. = variable predictora; EE = Error Estandar.

En la tabla N° 3, observamos la relacion causal entre las variables independientes o
predictoras con las variables dependientes. En este sentido, si bien es cierto se demostro que
existe influencia entre estas variables, sin embargo, no todas las relaciones causales son
significativas, porque el valor p es mayor a 0.05
Discusion

En los resultados obtenidos se hall6 que la responsabilidad filantropica influye
significativamente en la imagen de marca, es decir, se aceptd la hipotesis 1. Asimismo, la
sociedad de hoy en dia, observan mucho a las empresas que estén involucradas voluntariamente
en las actividades para lograr un impacto social en la imagen de marca de las empresas, (Haro
et al. s. f.)(Alvarado Herrera y Schlesinger Diaz 2008). La responsabilidad filantrépica y la
imagen de marca, influyen con un B=0.41, por lo tanto, las empresas ayudan a que los
trabajadores puedan obtener una educacion adicional para efectuar una correcta aportacion a
una institucién benefactor en la imagen de marca. Ademas, las empresas incitan a los
trabajadores a reunirse con la poblacion y destacar en la importancia de la filantropia en la

poblacion (Campos, 2004).

Por otro lado, se aceptd la H2 y la H3, es decir, la responsabilidad legal y ética influye
significativamente en la imagen de marca, porque segun, el software del SPSS, los junté las dos

variables de RSE porque las preguntas se asemejan, Por lo cual, la responsabilidad legal
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alcanza sus objetivos econdmicos ajustandose al marco juridico constituido en la imagen de
marca de las empresas. (Haro et al. s. f., 2018) (Alvarado Herrera y Schlesinger Diaz 2008). De
tal manera, las empresas contribuyen con el tributo de manera continua y realiza de manera
integra con las normativas vigentes para la imagen de marca, (Campos 2004). La
responsabilidad legal y ética influye con un =0.43 en la imagen de marca. Por ende, la ética
ayuda en la conducta y ejercicios empresariales corporativos, satisfaciendo de ciertas normas
para la imagen de marca en las empresas, (Haro et al. s. f., 2018) (Alvarado Herrera y
Schlesinger Diaz 2008). De este modo, las politicas de las empresas inspiran a los trabajadores
a desenvolverse en sus capacidades y profesion. Por esta razén, las empresas, se responsabilizan
de sus trabajadores con respecto a la estabilidad de la vida privada y profesional implementando
politicas blandas para la imagen de marca, (Campos 2004). No se aceptd la hipdtesis 4
aceptablemente, porque la variable de responsabilidad econémica (RE) tiene una influencia
negativa casi nula con p=-0.00 en la imagen de marca (IM), debido a que el estudio se enfocd
en la parte externa (clientes, competencia y proveedores), no interna (Duefios, gerentes, socios,
etc.), de las cuales, los resultados obtenidos fueron negativo. Por ello, en la actualidad las
empresas incrementan ingresos y mejora el crecimiento a un periodo largo y colabora a la
creacion de trabajo para la comunidad, por lo tanto, la empresa rastrea la productividad de los

trabajadores para la imagen de marca (Campos 2004). Por ultimo, se acepto la hipotesis 5, es

D decir, la imagen de marca influye significativamente en la competitividad de una empresa. Por

lo tanto, las empresas deberian afiadir un valor agregado para mejorar la imagen de marca e
influir en las empresas privadas para que aumente mas sus beneficios, competitividad e imagen
de valor, asimismo, obtener una posicion favorable e incremente sus ingresos con la finalidad
de cumplir con los objetivos politicos de la empresa (Wengqi et al. 2022). La imagen de marca
influye significativamente en la competitividad de una empresa con $=0.70, ya que, la sociedad

de hoy en dia, representa un aliado en la imagen de marca hacia las empresas para generar
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rentabilidad de una organizacién desde diferentes perspectivas como es el tener una mayor
relacion con los consumidores, mejora en el ambiente laboral, en lo cual, desarrolla una mejor
competitividad, por lo tanto, la facilidad de formar alianzas con empresas que compartan los
mismos valores, entre otros, es un valor afiadido (Manjarrez 2021). Sin embargo, en la imagen
de marca, los procesos y operaciones son fundamentales para buscar la excelencia empresarial,
gue aumentaran su competitividad en los supermercados y asi estos puedan participar con las

empresas nacionales e internacionales (Masouti et al. 2024).

Limitaciones y conclusiones

Se concreta, que la variable de responsabilidad legal y ética (p=0.43), y la Responsabilidad
Filantropica influyen (B= 0.41), tienen una influencia positiva con imagen de marca. En cambio,
la variable de responsabilidad econémica obtuvimos un resultado negativo, ya que, la influencia
negativa es casi nula con = -0.00 en la imagen de marca (IM), debido a que los clientes no
tenian conocimiento sobre la informacion en el rubro financiero interno de la empresa, lo cual,
la investigacion se enfoca en el entorno externo (clientes, competencia y proveedores), de las
cuales, los items de la variable responsabilidad econémica (RE) se enfocaen el entorno interno
(propietarios, acciones, gerentes, socios, etc).

Asimismo, existiendo una alta dependencia entre los factores de la variable responsabilidad
social empresarial, ya que, la imagen de marca tiene alta influencia en la competitividad con
=0.70. Por otro lado, las variables de responsabilidad economica (RE), responsabilidad legal
y ética (RLET) y responsabilidad filantropica (RF) son variables exdgenas independientes, en
la cual entre RE y RLET existe una relacion p=0.88, entre RE y RF existe una relacion de

f=0.58 y entre RLET y RF existe una relacion de $=0.83.
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