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RESUMEN

En el presente estudio tuvo como propdsito analizar la influencia de la responsabilidad
social del marketing en la identidad de marca y la satisfaccion de los usuarios de Electro
Puno, 2023. Para ello se emple6 un estudio de enfoque cuantitativo, de tipo bésica, de
alcance explicativo, de disefio no experimental, contando con una muestra de 383
clientes, a quienes se les aplicd un cuestionario conformado por 23 items en total, con una
escala de Likert como respuesta y como analisis estadistico se aplicé la prueba estadistica
de econometria a través de regresion lineal. Obteniendo como resultado que la
responsabilidad social del marketing y la identidad de marca influyen positiva y
significativamente en la satisfaccion de los usuarios; el anélisi de varianza revelé una
signifcancia valida de p<0.05 en cada objetivo, ademas, los coeficientes B evidenciaron
un incremento positivo por cada punto en la regresién lineal multiple; considerando para
el objetivo especifico 1 un coeficiente de determinacion R? =0.742, sugiriendo que el
74.2% de la variacion en la responsabilidad social del marketing puede explicarse por la
identidad de marca. Referente al objetivo especifico 2, se evidencié un Rz =0.638,
indicando que el 63.8% de la variabilidad en la responsabilidad social del marketing
puede ser atribuida a la satisfaccion del usuario. Por dltimo, un R? =0.787, sugiere que el
78.7% de la variabilidad en la percepcién de la identidad de marca puede atribuirse a la
satisfaccion del usuario. En este sentido, las acciones de responsabilidad social pueden
ser vistas como un factor determinante en la construccion de relaciones duraderas entre
la marca y sus consumidores, promoviendo asi una conexion emocional que va mas alla

del simple intercambio comercial.

Palabras Claves: Identidad de marca, Marketing, Responsabilidad social de marketing,

Satisfaccion, Cliente.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the influence of marketing's social responsibility
on the brand identity and user satisfaction of Electro Puno, 2023. For this purpose, a
quantitative approach study, of a basic type, of explanatory scope, of non-experimental
design, was used, with a sample of 383 clients, to whom a questionnaire consisting of 23
items in total was applied, with a Likert scale as a response and as a statistical analysis
the econometric statistical test was applied through linear regression. The result is that
marketing social responsibility and brand identity have a positive and significant
influence on user satisfaction; the analysis of variance revealed a valid significance of p
<0.05 in each objective, in addition, the B coefficients showed a positive increase for each
point in the multiple linear regression; Considering for specific objective 1 a coefficient
of determination R2 = 0.742, suggesting that 74.2% of the variation in marketing social
responsibility can be explained by brand identity. Regarding specific objective 2, an Rz =
0.638 is evident, indicating that 63.8% of the variability in marketing social responsibility
can be attributed to user satisfaction. Finally, an R? = 0.787 suggests that 78.7% of the
variability in the perception of brand identity can be attributed to user satisfaction. In this
sense, social responsibility actions can be seen as a determining factor in building long-
lasting relationships between the brand and its consumers, thus promoting an emotional

connection that goes beyond simple commercial exchange.

Keywords: Brand identity, Marketing, Marketing social responsibility, Satisfaction,

Customer.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El presente estudio, tuvo como finalidad determinar la manera en que influye la
responsabilidad social del marketing en la identidad de la marca y la satisfaccion de los
usuarios de Electro Puno, 2023, el estudio se desarrolld en vista de que se encontro la
problematica que se pasa a detallar a lo largo de los afios, la entidad ha ido proporcionando

servicios a una gran mayoria de familias, por ser la Gnica sin competencia alguna.

A pesar de los avances en el ambito del marketing y la atencién al cliente, los
usuarios han expresado de manera recurrente sus preocupaciones y quejas sobre la

responsabilidad social que las empresas deben asumir en este contexto.

Por ende, se precis6 como objetivo: Analizar la influencia de la responsabilidad
social del marketing en la identidad de marca y la satisfaccion de los usuarios de Electro

Puno, 2023.

Para ello, se desarrollaron los siguientes capitulos: EIl capitulo I presenta la
introduccién, planteamiento del problema, base teorica, prop6sito de la investigacion e
hipotesis propuesta. El Capitulo 11 describe la revision de la literatura. EI Capitulo 111
consta de metodologia de investigacion, poblaciones y muestras, técnicas, instrumentos
y otras caracteristicas importantes en este campo. El Capitulo IV presenta los resultados,
contraste de hipdtesis, discusion, conclusiones y recomendaciones, al final se

proporcionan referencias y apéndices.
11  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, la responsabilidad social del marketing se ha convertido en un

elemento crucial para las empresas que desean consolidar su identidad de marca, por lo

16
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que las organizaciones ya no se deben limitar a ofrecer productos y servicios de calidad;
su enfoque debe abarcar también la contribucion al bienestar social y ambiental. Al
incorporar practicas éticas y sostenibles en su estrategia, las marcas no solo generan
confianza, sino que también establecen una empatia genuina con los consumidores, este
cambio en la percepcion del consumidor es vital, ya que actualmente se valora cada vez
mas el compromiso social de las empresas, teniendo un impacto directo en la experiencia
del usuario, enriqueciendo su relacién con la marca y, a su vez, fortaleciendo su lealtad.
En consecuencia, se crea un ciclo virtuoso en el que la satisfaccion del cliente esta
intrinsecamente vinculada a una imagen corporativa sélida y responsable, destacando la

importancia de la responsabilidad social en el éxito empresarial (Hoppichler, 2019).

A nivel internacional, las estrategias de marketing emergen como un elemento
fundamental en el proceso de toma de decisiones de los consumidores al momento de
adquirir un servicio, estas estrategias no solo sirven como una herramienta para captar la
atencion del publico, sino que, ademas, facilitan una comprension mas profunda de la
oferta disponible. Gracias a la variedad de tacticas empleadas, como la segmentacion del
mercado, la diferenciacion del producto y la creacion de campafias comunicativas
efectivas, los consumidores pueden evaluar con mayor claridad las opciones que tienen a
su disposicion (Mendozay Veliz, 2018). Un estudio realizado por Fernandez (2016) pudo
identificar que en Manabi, las empresas han implementado diversas tacticas de marketing
para atraer a un mayor nimero de clientes, destacando la necesidad de adaptarse a las

tendencias del mercado y a las preferencias del consumidor.

Por otro lado, la identidad de la marca se convierte en un factor determinante en
la experiencia del usuario, impactando directamente en la percepcion del prestigio de la
entidad, pues esta conexion resalta la importancia de que las organizaciones se
comprometan a proporcionar servicios de alta calidad. Cuando los usuarios vinculan una

marca con un excelente nivel de atencidn, esto no solo satisface sus expectativas, sino

17
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gue también establece un lazo de confianza que fomenta la lealtad. Por lo tanto, garantizar
la satisfaccion del cliente no es solo un objetivo comercial, sino un compromiso ético que
repercute en la reputacion y el éxito a largo plazo de la marca (Echevarria y Medina,

2016).

La problematica de como la responsabilidad social del marketing y la identidad
de marca influyen en la satisfaccion de los usuarios se ha vuelto cada vez mas relevante
en el contexto peruano. En los ultimos afios, se ha observado un incremento del 20%
anual en la implementacion de estrategias de marketing que buscan no solo atraer a los
consumidores, sino también generar un impacto positivo en la sociedad, donde las
entidades han adoptado diversas herramientas tecnologicas y canales de comunicacion,
incluyendo redes sociales, medios escritos, radio y television, construyendo una identidad
de marca sélida y reconocible, facilitando que los usuarios se conecten con valores que
resuenen con ellos. Al hacerlo, las empresas buscan satisfacer de manera mas efectiva las
necesidades y expectativas de sus consumidores, lo que resalta la importancia de la
conexion entre la responsabilidad social y la experiencia del usuario en el mercado actual

(Unzueta et al., 2020).

En relacion con la problematica de Electro Puno y su enfoque respecto a la
responsabilidad social en el &mbito del marketing, se observa una carencia significativa:
la empresa no cuenta con la implementacion de la norma técnica ISO 26000, a pesar de
que esta norma proporciona directrices importantes para alcanzar un verdadero
compromiso con la sostenibilidad, la ausencia de informacion veraz pone en duda la
efectividad de las evaluaciones externas, como resultado la evaluacion realizada por
FONAFE respecto a la subgerencia y responsabilidad social no refleja de manera precisa
la realidad de la empresa, lo que sugiere que la percepcion publicay los reportes oficiales
sobre su compromiso social de la entidad podrian estar distorsionados. Ademas, Electro

Puno nunca ha sido reconocida con el Distintivo de Empresa Socialmente Responsable

18
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(DESR), lo que contrasta con el desempefio de sus competidores en el sector de
distribucion y comercializacion de energia eléctrica. Asimismo, la empresa carece de las
certificaciones de trinorma (1ISO 9001, 1SO 14001, ISO 45001), esta falta de certificacion
se puede comprobar al visitar sus instalaciones, donde se observa una inadecuada
organizacion y distribucion de los espacios de oficina, esta deficiencia contribuye a
problemas operativos, especialmente en el area de atencion al cliente. Adicional a ello, se
evidencia la falta de implementacién de contenedores de reciclaje electronico en la
entidad, lo cual no solo limita la capacidad de la comunidad para desechar de manera
responsable sus aparatos obsoletos o dafiados, sino que también contribuye a la
acumulacion de residuos peligrosos en vertederos, donde sustancias tdxicas pueden
filtrarse al suelo y afectar el medio ambiente. Otro aspecto que se pudo visualizar, es
cuando un usuario presenta un reclamo, la falta de un entorno de trabajo optimizado hace
que el proceso se vuelva confuso y poco eficiente, ya que diferentes areas tienden a
desviar la atencion del cliente hacia otros departamentos, lo que genera frustracion y una

percepcién negativa del servicio.

Por otro lado, en lo que respecta a la identidad de marca, se pudo percibir que
Electro Puno en sus redes sociales recibe numerosos comentarios negativos en relacion
con su servicio, estos comentarios se han incrementado especialmente durante las
ocasiones en las que la empresa programa cortes de energia, ya que frecuentemente no
cumple con los horarios establecidos ni proporciona la debida comunicacion a la
comunidad, esta falta de atencion y transparencia ha generado no solo frustracion entre
los usuarios, sino también una creciente desconfianza hacia la empresa. Ademas, se
observo que la entidad presenta ciertas dificultades que impactan en su capacidad de
posicionarse en la mente de los consumidores, debido a la escasa participacion y
visibilidad de la empresa en dias festivos a la ciudad que brinda servicio, momentos que

abarcan una considerables carga emocional y simbélica para la sociedad. Adicional a ello,
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la entidad presenta una falta de claridad en sus valores corporativos, esta ambigtiedad
dificulta que tanto los colaboradores como los usuarios puedan identificarse
culturalmente con la organizacion, ya que sin una comprension sélida de los principios
que guian a la entidad, se genera un ambiente de confusion y desconexion, afectando

negativamente el compromiso y la lealtad hacia la misma.

En Gltima instancia, se pudo notar que la satisfaccion del usuario en Electro Puno
revela que las expectativas de los clientes no estan siendo completamente cumplidas. Los
comentarios y opiniones evidencian preocupaciones criticas, entre las cuales destacan los
inadecuados tiempos de respuesta que retrasan la resolucion de inconvenientes.
Asimismo, se han identificado deficiencias en la atencion al cliente que generan
frustracion y descontento, atribuibles a la insuficiente capacitacion del personal para
abordar y resolver los problemas presentados. Adicionalmente, se han reportado
problemas técnicos recurrentes (mal funcionamiento de algunas instalaciones de cableado
electrico, cortes de energia y demoras en instalaciones y resolucién de problemas) que
impactan negativamente en la experiencia del usuario, lo que podria contribuir a una

percepcion desfavorable de la empresa en su conjunto.

La interaccion entre la responsabilidad social del marketing, la identidad de la
marca y la satisfaccion del usuario en Electro Puno es un aspecto fundamental que merece
ser examinado con mayor profundidad. En un entorno empresarial cada vez mas
consciente e informado, la responsabilidad social del marketing no solo implica la
promocién y venta de productos, sino también el compromiso genuino de la empresa con
la comunidad en la que opera. Electro Puno, al enfocarse en practicas que benefician a la
sociedad, refuerza su identidad como una marca consciente y alineada con los valores de
sus consumidores; por ende, este tipo de interrelacion se traduce en un vinculo mas

estrecho con sus usuarios, quienes, al percibir que la empresa actia de manera ética y
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responsable, desarrollan una mayor lealtad y confianza hacia la marca (Plan estratégico

institucional, Electro Puno S.A.A., 2017).
1.1.1 Problema general

¢De qué manera influye la responsabilidad social del marketing en la

identidad de marca y la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023?
1.1.2 Problemas especificos

¢De qué manera influye la responsabilidad social del marketing en la

identidad de marca de los usuarios de Electro Puno?

¢De qué manera influye la responsabilidad social del marketing en la

satisfaccion los usuarios de Electro Puno?

¢De qué manera influye la identidad de marca en la satisfaccion de los

usuarios de Electro Puno?
1.2 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

El estudio es importante porque, en un contexto donde los consumidores son cada
vez mas conscientes de las practicas empresariales y buscan alinearse con marcas que
compartan sus valores, la responsabilidad social se convierte en un pilar esencial para
cualquier compafiia. Al integrar estrategias de marketing que consideren el impacto social
y ambiental, Electro Puno no solo fortalece su identidad de marca, sino que también
genera un vinculo mas profundo con sus consumidores, quienes valoran el compromiso

ético de la empresa.

En este sentido, el estudio de esta relacion permite a Electro Puno diferenciarse

en un mercado competitivo, atraer y retener clientes leales, y contribuir positivamente al
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desarrollo de la region, creando asi un circulo virtuoso entre la responsabilidad social, la

identidad de marca y la satisfaccién del usuario.

Ademas, el estudié se realizé6 para comprender como las précticas éticas y
sostenibles de la empresa impactan en la percepcion que los consumidores tienen de la
misma y al integrar valores sociales y ambientales en su estrategia de marketing, Electro
Puno no solo puede fortalecer su imagen de marca, sino también crear un vinculo méas
profundo y significativo con sus usuarios. Esto, a su vez, se traduce en una mayor lealtad
y satisfaccion, ya que los consumidores actuales valoran cada vez mas las marcas que
demuestran un compromiso auténtico con el bienestar social y el desarrollo sostenible.
Realizar este estudio permite identificar areas de mejora y potenciar las acciones
responsables, contribuyendo asi a un entorno mas positivo tanto para la empresa como

para la comunidad en la que opera.

Referente a la justificacion de la investigacion, se menciona bajo un contexto
teorico: El presente estudio al determinar la manera en que influye la responsabilidad
social del marketing en la identidad de la marcay la satisfaccion de los usuarios de Electro
Puno, se pudo obtener definiciones tedricas de las variables en mencion del mismo modo
de sus respectivas dimensiones, definiciones certeras y debidamente citadas, de tal
manera contribuir con lectores que quieran incrementar sus conocimientos buscando
informacién relacionada a los temas que se desarrollaran, del mismo modo contribuye
como antecedente a futuras investigaciones que tengan como problemaética relacion al

estudio que se desarrollara.

El estudio se realizd con el fin de dar a conocer a publico en general una mejor
comprension entre la responsabilidad social del marketing, la identidad de la marca y la
satisfaccion de los usuarios, llegando a comprender el problema teniendo como base la

perspectiva académica, asimismo se tuvo como propadsito generar nuevos conocimientos
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a través de nuevas teorias que partieron con la ayuda distintos autores y los mismos

participantes, para el mejor entendimiento del tema que es materia de desarrollo.

Por otro lado bajo un contexto metodoldgico: Este estudio siguio una serie de
métodos y técnicas los cuales se pasan a exponer, teniendo un estudio de enfoque
cuantitativo, de tipo basica, de disefio no experimental, con un alcance explicativo para
efectos de la fiabilidad y la validacion del estudio, en donde se emple6 un formulario de
preguntas, relacionadas a la responsabilidad social del marketing, identidad de la marca
y satisfaccion de los usuarios, de modo que ayudo6 a obtener los resultados deseados,

asimismo servira para estudios de igual naturaleza o semejantes temas.

Por ultimo, bajo un contexto practico: El estudio ayudd a conocer la influencia de
la responsabilidad social del marketing en la identidad de la marca y la satisfaccion de los
usuarios de la entidad junto con ello la calidad de servicio, atencion e informacién que
nos brinda la mencionada entidad a los consumidores, ademas ayudd a comprender la
manera en como podria mejorar la calidad de atencion al consumidor, de tal modo de

identifiquen con la marca de entidad y tengan una buena satisfaccion.

1.3  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo general

Analizar la influencia de la responsabilidad social del marketing en la

identidad de la marca y la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la influencia de la responsabilidad social del marketing en la

identidad de marca de los usuarios de Electro Puno.
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Determinar la influencia de la responsabilidad social del marketing en la

satisfaccion de los usuarios de Electro Puno.

Determinar la influencia de la identidad de marca en la satisfaccion de los

usuarios de Electro Puno.

1.4 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Hipotesis general

Ha: La responsabilidad social del marketing influye positiva y
significativamente en la identidad de la marca y la satisfaccion de los usuarios de

Electro Puno, 2023.

1.4.2 Hipotesis especifica

La responsabilidad social del marketing influye positiva y

significativamente en la identidad de marca de los usaurios de Electro Puno.

La responsabilidad social del marketing influye positiva vy

significativamente en la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno.

La identidad de marca influye positiva y significativamente en la

satisfaccion de los usuarios de Electro Puno.

24

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 A nivel internacional

Echeverria et al. (2018), plante6 como objetivo general determinar la
influencia de la RSE en la imagen de marca afectiva y la reputacion en el sector
de autoservicios. Para ello, emple6 un enfoque cuantitativo, no experimental, con
una muestra de 316 consumidores de la zona centro del estado de Tamaulipas,
México a quienes se les aplico un cuestionario. Obteniendo como resultado que
las acciones de RSE tienen un impacto positivo en la percepcion de la marcay la
reputacion de la empresa en términos legales, pero que no necesariamente se
traducen en beneficios econdmicos directos. Concluyendo que, es importante
tener en cuenta que una buena imagen de marca y reputacion pueden generar valor
a largo plazo para la empresa, a través de la fidelizacion de clientes, la atraccién

de talento y la mejora de las relaciones con los grupos de interés.

Reyes y Veliz (2021) realizaron un estudio con el propoésito de determinar
la calidad del servicio y su relacion con la satisfaccion al cliente en la Entidad
publica de agua potable del canton Jipijapa. Para ello, emplearon una
investigacion de enfoque cuantitativo, no experimental, con una muestra de 236
usuarios a quienes se les aplicd un cuestionario para cada variable dada.
Obteniendo como resultado que los usuarios percibieron buena actitud e imagen,
respuesta inmediata y trato personalizado. Esto refleja un ambiente acogedor y

profesional que contribuye a mejorar la experiencia de los usuarios, ademas la
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atencion recibida fue valorada positivamente, concluyendo que el establecimiento

se preocupa por brindar un servicio de calidad y satisfaccion a sus clientes.

2.1.2 A nivel nacional

Nufiez (2021) realizd una investigacion con la intencion de determinar la
relacion que existe entre la responsabilidad social e imagen corporativa en la
empresa Coansa del Per( Ingenieros S.A.C en la ciudad de Cajamarca en el afio
2021. Para ello, utilizé un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, con una
muestra de 385 colaboradores a quienes se les aplico un cuestionario para cada
variable dada. Se obtuvo como resultado un valor p=0.000 entre la responsabilidad
social y la imagen corporativa, indicando que existe relacion positiva entre ambas
variables de estudio. Ante ello, se puede concluir que a medida que se mejora la
responsabilidad social, también tiende a mejorar la imagen corporativa de la

organizacion.

Carrasco, et. al (2021), como objetivo general tuvo ratificar el dominio
positivo de la responsabilidad social corporativa examinada desde la variada
longitud en la productividad del marketing por medio de la imagen empresarial.
Se empled una metodologia de enfoque cuantitativo, alcance explicativo, disefio
no experimental - transversal. La investigacion revela que el modelo empresarial
actia como un mediador, evidenciando desde sus inicios una interaccion positiva
con los actos de responsabilidad social corporativa, abarcando diversas
dimensiones como la filantropica, econdmica, ética y legal. Se concluye que la
productividad, a su vez dependiente de la imagen empresarial construida a traves

de estrategias de marketing, impacta en diferentes &mbitos de la empresa, tanto
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contables como no contables, desempefiando un papel integral y transversal en su

funcionamiento.

Espinoza (2021), en su estudio tuvo como finalidad determinar la
correlacion existente entre la responsabilidad social de las empresas y el
comportamiento de los clientes Export Luwytex S.A.C. Su metodologia de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal. Obteniendo
como resultado que la responsabilidad social y el comportamiento de clientes
tienen una correlacion positiva moderada, con un valor estadistico de 0,594 y una
significancia de 0,000. Estableciendo que, si una empresa se compromete con
practicas socialmente responsables, es mas probable que sus clientes respondan

de manera positiva y ética.

Sucasaire (2019) ejecutd una investigacion con el propdésito de determinar
de qué manera la identidad de marca influye en la satisfaccion del cliente en una
entidad bancaria, tienda Huacho, afio 2018. Para ello, utilizd un enfoque
cuantitativo, no experimental, con una muestra de 364 clientes a quienes se les
aplico un cuestionario de estudio para cada variable. Se obtuvo como resultado
que laimagen corporativa influye de manera positiva en la satisfaccion del cliente,
obteniendo un valor p=0.000, con un coeficiente de correlacion de 0.753.
Concluyendo que, a medida que se mejora la imagen corporativa, también es
probable que aumente la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, las empresas
deberian considerar invertir en su imagen corporativa como una estrategia para

mejorar la experiencia y satisfaccion de sus clientes.

Guzman (2019) realizd un estudio con el fin de determinar la influencia

de la identidad de marca en la satisfaccion de los clientes en una entidad de
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servicios. Para ello, se enfoco en un estudio cuantitativo, de nivel explicativo, con
una muestra de 384 clientes a quienes se les aplicé un cuestionario para cada
variable. Se obtuvo como resultado un valor de p=0.000, indicando que la imagen
corporativa influye significativamente en la satisfaccion de los clientes, ademas
indica que la satisfaccion varia en un 70,96% de acuerdo a la imagen que perciben
de la marca. Enfatizando que, las empresas deberian enfocarse en construir y
mantener una sélida imagen corporativa para optimizar la satisfaccion del cliente

Yy, en consecuencia, mejorar sus resultados comerciales.

2.1.3 Anivel regional

Romero (2022), tuvo como finalidad delimitar el nivel de relacion que hay
entre la identidad de marca y satisfaccion del usuario. Su metodologia de
investigacion fue de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, de disefio no
experimental. Obteniendo como resultado la existencia de una correlacion
positiva entre las variables de estudio, lo cual en la prueba de estadistica de
correlacion de Spearman en la que tuvo correlacion de Rho =0,724. Ello significa
que mientras sea superior la identidad de marca impacta positivamente en la

satisfaccion de los usuarios.

Abarca (2018), en su estudio tuvo como finalidad determinar la influencia
que tiene el marketing en el comportamiento del consumidor de un restaurante de
la ciudad de Juliaca. Su metodologia de enfoque cuantitativo, de método sintético
y deductivo, de nivel explicativo de tipo basica. Obteniendo como resultado que
el grado de influencia que se tiene es significativo, estableciendo que el marketing
influye de manera significativa en los comportamientos de los consumidores. Este

resultado respalda la importancia del marketing en la toma de decisiones de
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compra de los consumidores, lo que significa que las estrategias de marketing bien
disefiadas y ejecutadas pueden influir en el comportamiento del consumidor de

manera significativa.

22 MARCO TEORICO

2.2.1 Responsabilidad social del marketing

2.2.1.1 Teoria de la responsabilidad social del marketing

A través del tiempo, la RSM ha evolucionado constantemente, a
inicio de 1950 se comenz6 a desarrollar teorias que vinculaban el
marketing con fines sociales y se establecid que el marketing no solo debe
centrarse en las ganancias, sino también en el bienestar de la sociedad. A
partir de 1970 nace el marketing verde, donde surge la preocupacién por
el medio ambiente, lo que da origen al marketing ambiental o verde,
enfocandose en la sostenibilidad y el uso responsable de los recursos. Ya
para el afo 1980 las empresas comienzan a reconocer la importancia de
adoptar practicas responsables y sostenibles, y como estas afectan su
imagen de marca. Entrando al afio 2000, se intensifica el uso de estrategias
de marketing que enfatizan la ética y la integridad, promoviendo productos
y servicios que benefician a las comunidades y al medio ambiente (Latapi

etal., 2019).

Por consiguiente, los modelos mas resaltantes de la responsabilidad

social en el marketing son los siguientes:

Modelos de los grupos de interés (stakeholders): Proponen una

vision mas holistica sobre la responsabilidad empresarial, sugiriendo que
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las organizaciones deben ir mas alld de su obligacion de rendir cuentas
Unicamente a sus accionistas. Tradicionalmente, el enfoque de muchas
empresas se centraba en maximizar los beneficios para sus inversores. Sin
embargo, esta vision ha evolucionado, reconociendo que el éxito a largo
plazo de una empresa esté intrinsecamente ligado a la salud y el bienestar
de todos los grupos que se ven afectados por sus operaciones. En este
sentido, los grupos de interés incluyen no solo a los accionistas, sino
también a empleados, quienes son fundamentales para la operacion diaria
y el éxito de la compafiia; a los clientes, cuya satisfaccion y lealtad pueden
determinar el futuro de la organizacion; a proveedores, que forman parte
esencial de la cadena de suministro; y a la comunidad en general, que se
ve impactada por las acciones y decisiones de la empresa en su entorno

(Fernandez y Bajo, 2012).

Marketing sostenible: Esta teoria propone que el marketing debe
ser realizado de manera que se minimicen las repercusiones negativas
sobre el medio ambiente y las comunidades. Esto implica la
implementacion de practicas responsables, como el uso de materiales
reciclables y biodegradables en el packaging de los productos, asi como la
promocion activa de productos que cuentan con certificaciones de
sostenibilidad. Ademas, las empresas deben esforzarse por mantener una
transparencia total en sus comunicaciones, informando a los consumidores
sobre el origen de sus productos, los procesos de produccion y el impacto

ambiental de su consumo (Mendoza y Veliz, 2018).

Etica en el marketing: La teoria de la ética en el marketing se rige

como un pilar fundamental en la conducta de las empresas
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contemporaneas, centrdndose en la importancia transcendental de
implementar practicas responsables y transparentes en sus estrategias
comerciale. Las organizaciones que optan por comunicar de manera veraz
y precisa los beneficios de sus productos o servicios estan mas propensas
a cultivar la lealtad de los consumidores y al evitar el uso de exageraciones
o tergiversaciones, las empresas no solo protegen su reputacion, sino que
también fomentan un entorno de respeto mutuo en la relacién con sus

clientes (Ceja 'y Ramirez, 2013).

Los modelos de grupos de interés, el marketing sostenible y la ética
en el marketing juegan un papel crucial en la promocién de la
responsabilidad social en el ambito del marketing y al centrarse en los
diferentes grupos de interés, como clientes, empleados, comunidades y
medio ambiente, las empresas pueden desarrollar estrategias que no solo
busquen el beneficio econémico, sino que también consideren el impacto
social y ambiental de sus acciones. ElI marketing sostenible impulsa la
adopcion de practicas que minimizan el dafio al planeta, fomentando una
relacion mas armédnica entre las organizaciones y su entorno y ademas la
ética en el marketing exige transparencia y honestidad, lo que fortalece la
confianza del consumidor y permite a las marcas posicionarse como

responsables en la sociedad.

En cuanto al estudio, el modelo que més se ajusta es el Marketing
sostenible, el cual se centra en lograr un equilibrio entre el bienestar
economico, social y ambiental. Este enfoque facilitara examinar de qué
manera las empresas pueden adoptar practicas sostenibles que favorezcan

a todos los grupos de interés y al entorno natural, mientras generan valor
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economico. De este modo, se describe como las estrategias de marketing

pueden ser responsables y sostenibles en diversas dimensiones.

2.2.1.2 Responsabilidad social del marketing

El marketing social o el marketing de responsabilidad social es
aquel acto por el cual los trabajadores o la entidad se encuentran en la
necesidad de hacer de conocimiento a los usuarios o consumidores acerca
de las cualidades y caracteristicas que presentan los servicios que se

brindan (Coronel et. al, 2019).

La responsabilidad social de marketing se refiere a la practica de
que las empresas integren practicas €ticas y sociales en sus estrategias y
actividades de marketing. En otras palabras, implica que las empresas no
solo busquen maximizar sus ganancias, sino que también tengan en cuenta
el impacto que sus acciones tienen en la sociedad y el medio ambiente

(Mendoza y Veliz, 2018).

Su objetivo fundamental es generar valor tanto para el cliente como
para la empresa, logrando asi una relacion mutuamente beneficiosa. A
través de diversas técnicas, como la investigacion de mercado, la
segmentacion del publico objetivo y la promocion efectiva, el marketing
busca no solo atraer y retener clientes, sino también construir una marca

solida y diferenciada en un entorno competitivo (Shelby y Scott, 2006).

La responsabilidad social esta también relacionada intimamente
con los dilemas morales que surgen cuando el hombre toma decisiones de
mercadeo en sus actividades cotidianas, de tal forma que estas decisiones

estén acordes con sus valores éticos y principios para disefiar estrategias,
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tacticas y objetivos que beneficien a los empleados proveedores y a la

organizacion en general (Ceja y Ramirez, 2013).

2.2.1.3 Dimensiones de la responsabilidad social de marketing

La responsabilidad social de marketing implica que las empresas
adopten un enfoque ético y social en todas sus actividades de marketing y
se esfuercen por tener un impacto positivo en la sociedad y el medio
ambiente, ademas de buscar beneficios financieros. Esto no solo puede ser
beneficioso para la reputacion de la empresa, sino que también puede
contribuir a construir relaciones mas sélidas y duraderas con los clientes y
la comunidad en general. Ante ello, se exponen tres elementos esenciales
para determinar la responsabilidad social de marketing (Castro y Bande,

2021):

A) Iniciativa social: Es una estrategia o campafia de marketing disefiada
especificamente para abordar un problema o desafio social, promover
un cambio positivo en la sociedad o respaldar una causa benéfica. Estas
iniciativas no solo buscan aumentar las ventas o la rentabilidad de una
entidad, sino también generar un impacto social positivo y demostrar el
compromiso de la empresa con cuestiones importantes para la
comunidad y la sociedad en general. Las iniciativas sociales de
marketing pueden ser beneficiosas tanto para la empresa como para la

sociedad, presentando una serie de indicadores (Castro y Bande, 2021):

- Participacién por igual: Es fundamental en cualquier organizacion,
ya que contribuye a la generacién de nuevas ideas, a la mejora de
procesos Yy a la promocién de un ambiente de trabajo colaborativo.
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Puesto que, para fomentar la innovacién en una organizacion, es
importante promover una cultura de creatividad, apoyar el trabajo en
equipo y la comunicacion abierta, y fomentar la experimentacion y
el aprendizaje constante. Los colaboradores pueden participar en
jornadas de voluntariado en organizaciones sin fines de lucro,
contribuyendo con su tiempo y habilidades para apoyar a

comunidades vulnerables.

- Trato por igual: Se refiere a la necesidad de ofrecer las mismas
oportunidades 'y consideraciones a todas las personas,
independientemente de sus caracteristicas personales, como raza,
género, religidn, orientacion sexual o situacion socioeconomica.
Este concepto es fundamental en la construccion de sociedades
justas y equitativas, ya que promueve la eliminacién de
discriminaciones y prejuicios, garantizando que cada individuo sea
valorado por sus méritos y capacidades, en lugar de ser juzgado por

aspectos superficiales o irrelevantes.

- Impacto social: Son acciones que pueden tener diferentes alcances y
abarcar diferentes areas, desde programas de responsabilidad social
corporativa hasta iniciativas de voluntariado y filantropia. Se busca
generar un impacto social positivo, promoviendo la equidad, la
justicia y el bienestar para todos los miembros de la sociedad. Las
organizaciones que se comprometen con la comunidad y realizan
acciones sociales suelen ser vistas de forma mas favorable por parte

de sus clientes, empleados y el publico en general.
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B) Iniciativa ambiental: Es una estrategia de marketing disefiada para
promover précticas comerciales sostenibles y respetuosas con el medio
ambiente, asi como para concienciar y educar a los clientes y la
comunidad sobre cuestiones ambientales importantes. Estas iniciativas
se centran en destacar el compromiso de una entidad con la proteccion
del medio ambiente y pueden incluir diversas acciones y campafias,

teniendo en cuenta los siguientes indicadores (Castro y Bande, 2021):

- Campafa de concientizacion ambiental: Es el proceso de educar a
las personas sobre la importancia de cuidar y proteger el medio
ambiente, promoviendo habitos y practicas sostenibles que
minimicen el impacto negativo de las actividades humanas en el
entorno natural. Este proceso busca generar una mayor conciencia
sobre los problemas ambientales actuales, como la deforestacion, la
contaminacion del aire y del agua, el cambio climatico, la pérdida de
biodiversidad, entre otros. También busca fomentar la adopcion de
comportamientos responsables y respetuosos con el medio ambiente,
como reciclar, reducir el consumo de recursos naturales, utilizar

energias renovables, entre otros.

- Uso eficiente de energia eléctrica: Implica optimizar el consumo de
recursos energéticos, buscando reducir el desperdicio y la
contaminacion asociada a su produccién y uso. Esto se logra a través
de la implementacion de tecnologias mas eficientes, la adopcién de
comportamientos responsables y el fomento de energias renovables.
La sostenibilidad ambiental implica adoptar un enfoque integral que

abarca desde el uso eficiente de los recursos hasta la proteccion de
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la biodiversidad, pasando por la reduccion de emisiones
contaminantes y la promocion de practicas responsables en todos los

ambitos de la vida.

- Proyectos sostenibles: Son iniciativas que buscan promover el
desarrollo social, econémico y medioambiental de forma equitativa
y responsable. Estos proyectos tienen en cuenta la necesidad de
conservar los recursos naturales, reducir el impacto ambiental,
fomentar la inclusion social y econémica, y asegurar la viabilidad a
largo plazo, con el objetivo de satisfacer las necesidades actuales sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer

las suyas.

C) Iniciativa econdémica: Una iniciativa econdmica de marketing se
refiere a una estrategia de marketing disefiada para impulsar el
crecimiento econémico de una empresa, aumentar sus ingresos y mejorar
su rentabilidad. Estas iniciativas estan orientadas a generar resultados
financieros positivos y pueden abarcar una amplia gama de actividades y
enfoques dentro del marketing, teniendo los siguientes indicadores

(Castro y Bande, 2021):

- Servicios accesibles: Son aquellos servicios que son faciles de
obtener y utilizar para todas las personas, independientemente de su
situacion econdmica, educativa o social, los cuales son
fundamentales para garantizar la igualdad de oportunidades vy el
acceso a derechos basicos como la salud, la educacion, la vivienda 'y

el empleo. Para lograr servicios accesibles, es fundamental que
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exista una planificacion adecuada, una inversion suficiente y una
coordinacion entre los diferentes actores involucrados en la
prestacion de servicios. Ademas, es importante que se promueva la
participacion y la inclusién de todas las personas en el disefio y la
implementacién de politicas y programas que garanticen el acceso

equitativo a servicios de calidad.

- Reportes econémicos: Son documentos que muestran la situacion
financiera de una empresa o individuo en un periodo determinado.
Estos informes son importantes para la toma de decisiones tanto a
nivel personal como empresarial, ya que permiten conocer la
situacién econdmica actual, evaluar el rendimiento de la empresa,
identificar posibles problemas financieros y tomar decisiones
informadas sobre inversiones, gastos, créditos, entre otros. Estos
documentos son elaborados por contadores o expertos financieros, y
son fundamentales para la gestion financiera de una empresa, ya que
brindan informacion clave para la toma de decisiones estratégicas y

el cumplimiento de obligaciones legales.

- Buenas préacticas financieras: Son un conjunto de acciones y
decisiones gque una persona 0 empresa debe seguir para tener una
administracion adecuada de sus recursos econOmicos. Estas
practicas incluyen el manejo responsable de ingresos y gastos, la
planificacién y presupuestacion financiera, el ahorro y la inversion
prudente, el control de deudas y el mantenimiento de un buen

historial crediticio, entre otros aspectos. Seguir buenas préacticas
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2.2.2

financieras es clave para garantizar la estabilidad y el crecimiento

econdmico a largo plazo.

Identidad de la marca

2.2.2.1 Teoriade laidentidad de la marca

Existen varias modelos o teorias sobre la identidad de la marca que
ayudan a comprender como se construye y se gestiona. Aqui te presento

algunas de las mas relevantes:

Modelo del valor de la marca: Se centra en el impacto que la marca
tiene en la percepcion de los consumidores y en su comportamiento de
compra, este valor no se limita solo a los atributos funcionales del
producto o servicio, sino que también abarca elementos emocionales y
simbdlicos que los consumidores asocian con la marca. Una marca
fuerte puede generar lealtad y confianza, lo que lleva a los
consumidores a elegirla sobre la competencia, incluso a un costo mayor

(Hoppichler, 2019).

Modelo de la identidad cultura: Es la entidad social formada en el
espacio, por medio del tiempo, esta puede integrar de una forma
disfrazada de distinciones y/o significados, ya que los procedimientos
sociales difieren conforme a las capacidades y los intereses de las
agrupaciones. Cada grupo social, a medida que se forma y se adapta a
su entorno, genera un conjunto de practicas, creencias y valores que lo
distinguen de los demas. Sin embargo, estas distinciones no son siempre

explicitas; a menudo, estan disfrazadas en formas de comportamiento,
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tradiciones y costumbres que pueden ser interpretadas de diversas

maneras (Garcia, 2003).

- Modelo de la infraestructura de marca: Se enfatiza la importancia de la
coherencia en la comunicacion y en la experiencia del cliente, ya que
estos elementos son fundamentales para construir una relacion sélida y
duradera entre una marca y su publico. Esta teoria sostiene que una
marca bien establecida debe contar con una infraestructura bien
definida que sustente y guie todos sus puntos de contacto, desde la
publicidad hasta el servicio al cliente. Cuando los consumidores se
encuentran con una experiencia cohesiva y un mensaje unificado, se
genera confianza y reconocimiento, lo que inevitablemente fortalece la
lealtad hacia la marca, de esta manera, la coherencia actta como un hilo
conductor que une todas las facetas de la comunicacién, asegurando que
cada mensaje, cada imagen y cada experiencia no solo resuene con el
publico, sino que también refuerce y enriquezca la esencia misma de la
marca, permitiendo que se destaque en un mercado cada vez mas

competitivo (Bravo, 2016).

Estos modelos, son herramientas y conceptos claves que ayudan a
construir, gestionar y evaluar la identidad de una marca, permitiendo una
comunicacion clara y coherente con los clientes y otros grupos de interés.
Con una so6lida comprension de la identidad de marca y de su valor, las
empresas pueden adaptarse mejor a los cambios en el mercado y a las
expectativas de los consumidores, asegurando que la marca se mantenga

relevante.
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Los modelos del valor de la marca, la identidad cultural y la
infraestructura de marca son elementos fundamentales que contribuyen a
definir la identidad de una marca en un entorno competitivo, donde el
modelo del valor de la marca permite a las empresas evaluar y potenciar
su relevancia en la mente del consumidor, estableciendo conexiones
emocionales que trascienden la simple transaccién comercial. Por otro
lado, el modelo de la identidad cultural ofrece un marco para comprender
como los valores, creencias y tradiciones de una comunidad influyen en la
percepcion de la marca, ayudando a construir una narrativa auténtica y
resonante para el publico objetivo. Finalmente, el modelo de la
infraestructura de marca, que abarca los elementos tangibles e intangibles
que sostienen la marca, como el disefio, la comunicacion y la experiencia
del cliente, proporciona la base necesaria para crear una imagen coherente

y distintiva.

Al integrar estos modelos, las marcas pueden crear una identidad
solida y duradera que no solo se alinea con sus objetivos comerciales, sino
que también resuena profundamente con las aspiraciones y la cultura de su

audiencia, facilitando una conexion auténtica y significativa.

En el estudio, el modelo que mas se ajusta es el Valor de Marca, la
cual pertmiré analizar como estos factores se interrelacionan y contribuyen
al valor general de la marca desde la perspectiva del consumidor. Ademas,
este modelo ayudara a entender como las asociaciones y percepciones de
los consumidores influyen en la construccion y fortalecimiento de la

identidad de marca.
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2.2.2.2 Definiciéon de la Identidad de la marca

La identidad de marca se refiere al conjunto de elementos visuales
y conceptuales que permiten a una empresa distinguirse en el mercado y
conectar emocionalmente con su publico objetivo. Incluye aspectos como
el logotipo, los colores, la tipografia y el tono de voz, asi como la mision
y los valores de la marca. Estos elementos trabajan en conjunto para crear
una imagen coherente y memorable que refleja la esencia de la marca,

genera confianza y fomenta la lealtad del consumidor (Bravo, 2016).

Segun Hoppichler (2019), consiste en averiguar las caracteristicas
y asociaciones que las entidades buscan comunicar con el propésito de
delimitar relaciones con los consumidores, para conseguir de esta manera
unas ventajas competitivas en sus sectores, y se dividen en cuatro puntos
de vista, que son la marca como organizacion, marca como producto,

marca como persona y la marca como simbolo.

La identidad de marca es un pilar fundamental en el mundo
empresarial, ya que no solo define como una empresa se presenta ante el
publico, sino que también establece una conexion emocional con sus
consumidores. Una identidad de marca sélida permite diferenciar a una
empresa de sus competidores, generando reconocimiento y lealtad en un
mercado saturado. Ademas, una marca bien definida transmite valores y
promesas claras, lo que favorece la confianza del cliente y la percepcién

de calidad (Curras, 2010).
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2.2.2.3 Dimensiones de la identidad de la marca

La identidad de la marca se refiere a la representacion y percepcion
que una empresa o producto busca crear en la mente de sus consumidores
y en el mercado en general. Es la forma en que una marca se presenta y se
comunica a si misma, y comprende una serie de elementos distintivos que
ayudan a diferenciarla de la competencia y a establecer una conexién

emocional con los consumidores (Bravo, 2016).

A) Asociacion de marca: La asociacion de marca se refiere a las
conexiones mentales y emocionales que los consumidores hacen entre
una marca y ciertos atributos, valores, imagenes, experiencias o ideas.
Estas asociaciones son fundamentales para la percepcion de la marca 'y
pueden influir en las decisiones de compra de los consumidores. Las
asociaciones de marca pueden ser conscientes 0 inconscientes y se
desarrollan a lo largo del tiempo a través de la interaccién de los
consumidores con la marca y sus mensajes de marketing (Saltos et al.,

2016):

- Logotipo atractivo: Un logotipo es un elemento grafico que
representa la identidad de una entidad, ya sea una empresa,
organizacion, instituciéon, producto o servicio. Es una forma de
identificar y diferenciar a la entidad de otras, y suele incluir
elementos visuales como imagenes, simbolos, colores y tipografia
que transmiten la personalidad y los valores de la entidad, se utiliza
en la comunicacion visual y es uno de los elementos mas importantes

de la identidad corporativa de una entidad. En sintesis, es la
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representacion grafica y visual de la identidad de una empresa o
entidad, que transmite su imagen corporativa y valores a través de

simbolos, colores y tipografias (Saltos et al., 2016).

- Confianza y seguridad: Son aspectos fundamentales para cualquier
empresa o0 entidad, ya que son la base de las relaciones con sus
clientes, empleados y demaés partes interesadas. Cuando una empresa
brinda confianza y seguridad a sus clientes, estos se sienten mas
seguros al hacer negocios con ella, lo que se traduce en una mayor
fidelidad y lealtad. Del mismo modo, los empleados se sienten mas
motivados y comprometidos cuando perciben que trabajan en un

entorno seguro y confiable (Saltos et al., 2016).

- Atraccion de marca: Se refiere a la capacidad de una entidad para
generar interés y conexion emocional con su publico objetivo, a
través de sus productos, servicios, imagen y valores, creando asi una
relacion duradera y positiva con los consumidores. La atraccion de
marca es fundamental para construir una base sélida de clientes
leales y fieles a la empresa, lo que se traduce en mayores ventas,

recompra y recomendacion de la marca (Saltos et al., 2016).

B) Valor de marca: Es un concepto que se utiliza para medir el valor
financiero y la fuerza de una marca en el mercado. Representa el valor
adicional que una marca aporta a un producto o servicio en comparacion
con productos o servicios similares sin una marca fuerte o reconocida. El

valor de marca puede ser un activo valioso para una Entidad y puede
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influir significativamente en su éxito en el mercado (Otero y Giraldo,

2020):

- Valores corporativos: Son los principios y creencias fundamentales
que guian las acciones y decisiones de una empresa. Estos valores
pueden incluir la honestidad, la responsabilidad, la innovacion, la
ética y el respeto, entre otros. Estos ayudan a establecer la cultura
organizacional de una empresa, y sirven de guia para todas las
personas que forman parte de la organizacion. Ademas, los valores
corporativos también pueden ayudar a diferenciar a una empresa de
sus competidores, y atraer a clientes, empleados y colaboradores que

comparten esos mismos valores(Otero y Giraldo, 2020).

- Expectativas del cliente: Son las necesidades, deseos y requerimientos
que un cliente tiene respecto a un producto o servicio que esta
adquiriendo. Estas expectativas pueden ser tanto explicitas como
implicitas, y estan influenciadas por factores como la calidad
percibida, la reputacion de la empresa, las experiencias anteriores, las

recomendaciones de terceros, entre otros (Otero y Giraldo, 2020).

- Compromiso de marca: Se refiere a la relacion emocional y racional
que los consumidores tienen con una marca, es la promesa que la
marca hace a sus clientes sobre la calidad de sus productos o servicios,
la experiencia que van a recibir al interactuar con la marca y los
valores que la marca representa. Esta relacion de compromiso puede
generar fidelidad de los clientes hacia la marca, lo que se traduce en

repetir la compra de sus productos o servicios y recomendarla a otros,
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siendo fundamental para construir una relacion solida y duradera con

los consumidores (Otero y Giraldo, 2020).

C) Percepcion de marca: La percepcion de marca se refiere a la imagen o
impresion que los consumidores tienen de una marca en particular. Es
como los consumidores ven, sienten y perciben una marca basandose en
sus experiencias, interacciones y exposicion a la marca a lo largo del
tiempo. La percepcion de marca es subjetiva y puede variar de una
persona a otra, pero se basa en una serie de factores clave que pueden

influir en como se percibe una marca (Mejia et al., 2020):

- Estética de marca: Se refiere al conjunto de elementos visuales que
representan la identidad de una marca, como el logotipo, los colores,
las tipografias, el estilo de fotografias y videos, entre otros. Esta
estética es importante porque ayuda a diferenciar a una marca de sus
competidores, a transmitir sus valores y a crear una conexion

emocional con su audiencia (Mejia et al., 2020).

- Mejora continua: Es un proceso sistematico que busca optimizar los
procesos, productos o servicios de una organizacién de forma
constante y progresiva. Se basa en la identificacion de oportunidades
de mejora, la implementacién de acciones correctivas y la evaluacion
de los resultados obtenidos, con el objetivo de lograr una mayor
eficiencia, calidad y satisfaccion de los clientes. La mejora continua
es una filosofia de trabajo que promueve la innovacion, la flexibilidad
y la adaptacion a los cambios del entorno, y se considera fundamental

en la busqueda de la excelencia empresarial (Mejia et al., 2020).
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- Canales de comunicacion: Son los medios o vias a través de los cuales
se transmiten mensajes entre un emisor y un receptor. Pueden ser tanto
verbales como no verbales, y pueden ser de diferentes tipos, como por
ejemplo cara a cara, por teléfono, por correo electrdnico, a través de
redes sociales, entre otros. Los canales de comunicacion juegan un
papel fundamental en la transmision efectiva de informacion y en el

establecimiento de relaciones entre las personas (Mejia et al., 2020).

2.2.3 Satisfaccién de los usuarios

2.2.3.1 Teoria de la satisfaccién de los usuarios

Existen diversas teorias 0 modelos para entender como surge la

satisfaccion de los usaurios, las cuales son:

- Modelo del valor por Smith: En este enfoque, la satisfaccion del
consumidor se convierte en un eje central, ya que las decisiones de
compra no se basan Gnicamente en el precio de un producto, sino
también en la experiencia personal y las expectativas que el
individuo tiene sobre el mismo. Cuando un consumidor se enfrenta
a una oferta en el mercado, realiza una especie de calculo mental o
emocional, sopesando lo que espera recibir en comparacién con lo
que tiene que sacrificar para adquirirlo. Esta percepcion de valor
no es estatica; varia dependiendo de factores personales, como las
experiencias pasadas y la informacion previa que el consumidor

posea sobre el producto o servicio en cuestion (Smith, 2006).

- Modelo de las expectativas: Este enfoque sugiere que la

satisfaccion del cliente no se establece Unicamente a partir de la
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experiencia tangible y real que se tiene con un producto o servicio,
sino que estd profundamente influenciada por las expectativas
preconcebidas del usuario. Las expectativas pueden ser entendidas
como las creencias y suposiciones que los consumidores forman
antes de interactuar con un producto o servicio, basadas en
experiencias previas, publicidad, recomendaciones de otros y otras
informaciones disponibles. Cuando las experiencias superan esas
expectativas, la satisfaccion tiende a ser alta, generando no solo
felicidad en el consumidor, sino también una predisposicion a
regresar y recomendar el producto o servicio a otros. Por otro lado,
si la experiencia resulta ser inferior a lo que se habia anticipado, el
resultado es una insatisfaccion que puede llevar al cliente a sentirse
decepcionado, creando una imagen negativa de la marca v,

posiblemente, dafiando su reputacion (Vroom, 1964).

Los modelos del valor propuestos por Smith y el modelo de las
expectativas, juegan un papel crucial en la comprensién de la satisfaccion
de los usuarios. Este enfoque se centra en la relacion entre las expectativas
previasy la experiencia real del usuario con un producto o servicio, cuando
las expectativas se cumplen o superan, la satisfaccién tiende a aumentar,
generando un sentido de bienestar y fidelidad hacia la marca. Por el
contrario, si la experiencia es inferior a lo anticipado, la insatisfaccién
puede surgir, afectando negativamente la percepcion del usuario y al
aplicar estos modelos, las empresas pueden identificar y ajustar sus ofertas,

garantizando que las expectativas de los usuarios se alineen con la
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realidad, lo que no solo mejora la satisfaccion, sino que también fomenta

relaciones duraderas y positivas entre el consumidor y la marca.

El modelo que mas se ajusta al estudio, es el modelo de las
expectativas, centrada en la relacion entre lo que los individuos anticipan
0 esperan de un determinado fendbmeno y su comportamiento en
consecuencia. Este enfoque se basa en la premisa de que las expectativas
influyen de manera significativa en las decisiones y acciones de las
personas en diversos contextos. Este modelo proporciona un marco valioso
para analizar como la anticipacion de ciertos resultados puede influir en la
conducta humana, y su aplicacion se extiende a diversas areas de estudio,

lo que lo convierte en una herramienta esencial para la investigacion.

2.2.3.2 Definicion de la satisfaccién de los usuarios

La satisfaccion de los usuarios es aquella en donde se cumplen con
las perspectivas que tienen las personas, son conceptualizaciones
psicoldgicas que basicamente tiene el significado de del bienestar y el
placer de la obtencion de lo que se queria y esperaba de un servicio 0
producto (Morillo, 2016). Asimismo, se indica que la satisfaccion de los
usuarios es aquella sensacidn que se tiene ya sea de placer, o de decepcion
de un sujeto que se da a consecuencia de hacer la comparacion del
resultado o rendimiento dado de los productos ante las expectativas

(Febres y Mercado, 2020).

Cabe indicar que para satisfacer a los usuarios es muy importante
brindar una calidad de servicio, puesto que la atencion recibida es aquel
medio por el cual una persona califica la atencidn que recibe, lo califica de
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manera satisfactoria o por el contrario lo califica con criticas, por ello es
necesario que la empresa se encargue de dar el mejor servicio posible
(Ramirez et. al, 2020). Asi también, es fundamental que los usuarios
tengan una adecuada percepcion de marca, ya que es la manera en como
los consumidores ven, sienten y perciben una marca basdndose en sus
experiencias, interacciones y exposicion a la marca a lo largo del tiempo.
La percepcion de marca es subjetiva y puede variar de una persona a otra,
pero se basa en una serie de factores clave que pueden influir en cdmo se

percibe una marca (Llorente et al., 2022)

Por ende, la reputacién de la marca es la percepcion y evaluacion
general que los consumidores, clientes, empleados y otros socios tienen de
una marca en particular. Se refiere a la imagen publica y la credibilidad de
la marca en el mercado y puede ser un activo valioso para una Entidad. La
reputacién de la marca es un activo estratégico importante, ya que puede
influir en la decision de compra de los consumidores y en su lealtad a la

marca (Mufioz y Mata, 2022).

2.2.3.3 Indicadores de la satisfaccion de los usuarios

A continuacion se exponen los indicadores de la satisfaccion de los

usuarios:

Eficiencia: Se refiere a la capacidad de realizar una tarea o
actividad de la mejor manera posible, utilizando la menor cantidad de
recursos (tiempo, dinero, esfuerzo) para obtener un resultado

satisfactorio(Llorente et al., 2022).
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Comunicacion transparente: Es la practica de transmitir
informacion de manera clara, honesta y accesible, permitiendo que todas
las partes involucradas comprendan el mensaje sin ambigledades. La
comunicacion transparente fomenta la confianza y la colaboracion, ya que
todos estan al tanto de la situacién y de las decisiones tomadas (Febres y

Mercado, 2020).

Cumplimiento de compromisos: Implica la obligacion de cumplir
con los acuerdos, promesas 0 responsabilidades asumidas. Esto puede
referirse tanto a compromisos personales como profesionales y es
fundamental ~para  mantener  relaciones de confianza vy

credibilidad(Llorente et al., 2022).

Estabilidad y calidad: La estabilidad se refiere a la consistencia y
seguridad en un contexto determinado, ya sea en procesos, operaciones o
relaciones. Por otro lado, la calidad se relaciona con el grado de excelencia

que posee un producto, servicio o proceso (Ramirez et. al, 2020).

2.3 MARCO CONCEPTUAL

o Responsabilidad Social del Marketing

Hace referencia a las entidades que ponen en practica acciones éticas y sociales
como métodos de estrategias de marketing, lo cual implica que no solo busguen
maximizar ganancias, sino que también generen un impacto positivo en la sociedad y el

entorno (Coronel et. al, 2019).

° Iniciativa Social
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Se refiere a un conjunto de acciones, programas o proyectos que buscan abordar
y resolver probleméticas sociales en una comunidad o grupo determinado, estas
iniciativas pueden ser impulsadas por organizaciones no gubernamentales, empresas,
gobiernos o individuos, y estan orientadas a mejorar la calidad de vida, promover la
equidad social, fomentar el bienestar y contribuir al desarrollo sostenible (Castro y Bande,

2021).

. Iniciativa Ambiental

Son acciones o proyectos que tienen como objetivo la proteccion y conservacion
del medio ambiente, pueden incluir précticas sostenibles, proyectos de reforestacion,
gestion de residuos, reduccion de la huella de carbono y fomento de energias renovables

(Castro y Bande, 2021).

. Iniciativa Econdmica

Se refiere a propuestas 0 acciones orientadas a mejorar la economia de una
comunidad, region o pais a través de la creacion de empleo, fomento del emprendimiento,
desarrollo de oportunidades de negocio o implementacion de politicas econémicas

(Castro y Bande, 2021).

. Identidad De Marca

Es el conjunto de elementos visuales, verbales y de comportamiento que
caracterizan y diferencian a una marca en el mercado. Incluye aspectos como el nombre,
logotipo, colores, tipografia, tono de comunicacion y valores que la marca representa

(Bravo, 2016).

° Asociacion De La Marca
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Se refiere a las ideas, sentimientos y percepciones que los consumidores vinculan
a una marca especifica, estas asociaciones pueden ser positivas 0 negativas y se
construyen a través de la experiencia del cliente, la publicidad, el marketing, y las

relaciones publicas (Bravo, 2016).

. Valor De Marca

Es el valor financiero que representa una marca en el mercado, basado en la
percepcion que los consumidores tienen de ella, puede estar influenciado por factores
como la calidad percibida, la lealtad del cliente, asi como el reconocimiento de la marca

y su capacidad para generar ingresos (Otero y Giraldo, 2020).

o Percepcion De La Marca

Es la manera en que los consumidores ven y entienden una marca. Esto se forma
a partir de sus experiencias previas, publicidad, resefias, recomendaciones y la identidad

de marca (Mejia et al., 2020).

. Satisfaccion De Clientes

Se refiere a la manera que las entidades cumplen con las expectativas del cliente
y satisface sus necesidades, ganando la confianza y fidelidad de los mismos (Morillo,

2016).
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CAPITULO 111

MATERIALES Y METODOS

3.1 UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

La presente investigacion se realizé en la empresa Electro Puno, una distribuidora
que brinda servicios de luz a los usuarios de los diversos distritos de Puno. Esta regién se
ubica en la Sierra Sur del pais y limita con los distritos de Caracoto, Juliaca, Cabana,
Cabanilla, Lampa y Santa Lucia.

Figura 1

Ubicacion geografica de Electro Puno

Nota. Google maps.

3.2 PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

La elaboracion del estudio, estuvo divida en dos etapas, la primera consta de la
elaboracion del proyecto de tesis y la Ultima etapa, comprende la ejecucion del informe

realizado en un periodo de 12 meses, desde el mes de Julio del 2023 a Octubre del 2024.

3.3 PROCEDIMIENTO
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3.3.1 Enfoque de investigacion

El actual estudio de investigacion siguio la ruta del enfoque cuantitativo,
porque en este estudio se presentaran hipotesis y las variables correspondientes,

asimismo los resultados seran presentados en tablas y figuras estadisticas.

De acuerdo con lo que dice Fernandez y Baptista (2014), sostiene que el
presente enfoque representa un conjunto de procesos, secuenciales y probatorios,
cada fase se debe de cumplir obligatoriamente, asimismo mencionar que de las
preguntas de investigacion se formulan las hipotesis y las variables, trazdndose
estrategias que nos ayuden a corroborar las hipotesis, utilizando métodos

estadisticos con criterios de forma numérica.

3.3.2 Tipo de investigacion

Concerniente al tipo de estudio fue de tipo bésica, por se incremento
conocimientos acerca de las variables de estudio “Responsabilidad social del

2% ¢

marketing”, “Identidad de la marca” y “Satisfaccion de los usuarios”.

Carrasco (2018), indica que las investigaciones basicas son aquellas que
son originas por un concepto determinado y se mantienen en ese contexto, con la
finalidad de que las personas que busquen informacion del estudio puedan

aumentar sus conocimientos, pero sin la contrastacion practica.

3.3.3 Alcance de investigacion

El alcance en el presente estudio fue explicativo, aquellas en donde se
busca la relacion de causalidad, su finalidad no se encuentra basada solo en la
descripcion, mas por el contrario lo que se quiere es hallar las causas del mismo

(Hernadez, 2019), por lo que se tiene:
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A
v

Interdependientes

Donde:

X = Responsabilidad social del marketing

Y = Identidad de la marca

Z = Satisfaccion de los usuarios

3.3.4 Disefo de investigacion

En el presente estudio se seguid la linea del disefio no experimental.
Teniendo en cuenta a Guevara et. al (2020) indica que el mencionado estudio se
produce cuando no se varia de manera intencional la variable independiente para
que cause efectos sobre otra. Lo que, en si, se realiza en el mencionado estudio es
estudiar un determinado fendmeno tal y como se suscitan en su estado natural,
para realizar un analisis, de igual manera que en este estudio no se generara
ninguna situacion practica, solo se observan hechos ya existente no producidos
intencionalmente en el estudio, finalmente sefialar que no tiene un control de

manera directa sobre las variables ni mucho menos se puede influir en ellos.

34 POBLACIONY MUESTRA DEL ESTUDIO
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3.4.1 Poblacién

Teniendo en cuenta a Nifio (2011), refiere que la poblacién lo conforman
la totalidad de miembros de una determinada institucién o sujeto de estudio, con
caracteristicas comunes de las cuales se pretende obtener datos y/o informacion

para el estudio de investigacion.

Tabla 1
Memoria anual de la empresa Regional del Servicio Publico de Electricidad

Puno Sociedad Anénima Abierta — Electro Puno S.A.A.

Servicio Eléctrico (Clientes) 2017 2018 2019 2020 2021
Servicio Eléctrico Juliaca - 114,237 118,167 122,196 124,810 131,617
Lampa

Servicio Eléctrico Ayaviri 18,319 18,564 18,610 19,062 19,586
Servicio Eléctrico Azangaro 21,746 21,542 21,630 22,027 22,834
Servicio Eléctrico Sandia 4,906 4,881 4,991 5,110 5,302
Servicio Eléctrico Ananea 6,479 6,412 6,457 6,411 6,571
i;;lvl:fw Eléctrico Huancane - 17,057 16,764 18247 18,588 19,096
Servicio Eléctrico Crucero 4,324 4413 4511 4,651 5,527
Servicio Eléctrico San Gaban 1,791 1,851 1,845 1,890 2,673
Servicio Eléctrico Putina 8,245 8,273 8,326 8,499 8,738

Servicio Eléctrico Puno — Vilque 48,910 50,442 52,327 99,561 111,712

Servicio Eléctrico Tlave - 29703 29,608 30,131 31,443 32,521
Chucuito — Juli

Servicio Electrico Pomata — 10289 9946 10052 11375 11,805

Desaguadero

Servicio Eléctrico Yunguyo - 5176 5257 5367 5491 5743
Tinicachi Anapia

Servicio Eléctrico Amantani 938 980

Nota. Datos extraidos de la memoria anual de Electro Puno S.A.A. (2021)

En el presente estudio, se considerd a 111,712 usuarios naturales de la
empresa Electro Puno, especificando que esta poblacion incluye tanto a
consumidores residenciales como a pequefios comerciantes, 1o que permite
obtener una vision integral de las experiencias y necesidades de los distintos
grupos que utilizan los servicios eléctricos de la empresa. Referente: Datos extraidos
de la memoria anual de Electro Puno S.A.A. (2021).
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3.4.2 Muestra

La muestra se define como un subconjunto de elementos seleccionados de
una poblacion méas grande que se utiliza para realizar un andlisis 0 una
investigacion. Esta seleccion puede hacerse de diversas maneras y puede ser
representativa de la poblacion para inferir conclusiones sobre la misma. En
estadistica, se busca que la muestra sea lo méas imparcial y representativa posible
para que los resultados obtenidos sean validos y se puedan generalizar a la

poblacidn de interés (Arias y Covino, 2021).

A partir de lo mencionado la presente investigacién empled un muestreo
no probabilistico por conveniencia, dado que se cuenta con una amplia poblacién
y poca accesibilidad por lo que la aleatorizacion seria poco practica (Arias y
Covino, 2021). Por ende, se elegird la muestra que cumple con los siguientes

criterios de seleccion:
- Personas de 18 afios a mas.
- Personas residentes en la ciudad de Puno.

- Usuarios que realizan sus consultas, pagos, reclamos, entre otros de

manera presencial.
3.4.3 Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra se refiere al nimero de sujetos que deben incluir
en la muestra. Para el estudio se determiné el tamafio de la muestra con base a la
fomula de la poblacion conocida (N = 111,712 usuarios) que es la siguiente:

3 N.Z%.p.q
"~ e2. (N—-1)+Z2.p.q

n
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En donde se percibe que n es la muestra, N la poblacion, Z en la confianza,
esto es 95%, e viene a ser el éxito teniendo un margen de error de 5%, p es el éxito

y q el fracaso ambos con 0.5.
Se reemplazan los valores:

111712 (1.96)% x (0.50) x (0.50)

"= 0.05)% x (111712 — 1) + (1.96)2 x (0.50) x (0.50)

n=107288.2048/280.237

n=382.848106424

n = 383
Por lo tanto, la muestra de estudio estuvo conformada por 383 usuarios de

la empresa Electro Puno en el afio 2023.

35 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.5.1 Técnicas

Desde el punto de vista de Baena (2017), refiere que las técnicas es el
camino que sigue el investigador mediante el proceso predeterminando con
anterioridad para dar respuesta a los objetivos propuesto, por otro lado, mencionar
que estos son herramientas, medios y dispositivos que se emplean con el objetivo

del acopio de datos para el estudio.

En este apartado se aplico la técnica de la encuesta, la cual se considera
como una herramienta eficaz para la recoleccion de datos cuantitativos, la cual
permite obtener opiniones actitudes y caracteristicas de un grupo determinado de
personas, facilitando la recoleccion de informacion de manera sistematica y

estructurada (Arias y Covino, 2021).
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3.5.2 Instrumentos

Al indicar los instrumentos de estudio, este se refiere basicamente a las
herramientas que ayudan a la técnica en su objetivo, como lo hace notar Carrasco
(2018), sostiene que son medios externos que usa el investigador, para el recojo
de datos, como una hoja impresa que tiene las interrogantes formuladas
concerniente al tema de estudio, por ello el presente estudio manejo como
instrumento el cuestionario para las variables “Responsabilidad social del

9% Cey

marketing”, “identidad de la marca” y “satisfaccion de los usuarios”.

3.5.3 Confiabilidad y validez de los instrumentos

Para establecer la validez de los instrumentos se realizé el procedimiento
por juicio de expertos, quienes aprobaron cada uno de los intrumentos para ser
aplicados al a muestra de estudio. Posterior a ello, se relaizd una prueba de
fiabilidad de las variables: Responsabilidad social del marketing, identidad de
marca y satisfaccion de los usaurios, en donde se llevo a cabo la prueba de
experimentacion a un grupo de usaurios de Electro Puno.

También, se realizd una examinacion de los datos utilizados en la
evaluacion de fiabilidad de Alfa de Cronbach (a), el cual proporcioné valorar la
fiabilidad del instrumento. Teniendo presente los siguientes valores de fiabilidad
indicados por Arias y Covino (2021):

Coenficiente alfa > 0.9 es excelente
Coneficiente alfa > 0.8 es de acuerdo
Coneficiente alfa > 0. 7 es aceptable
Coneficiente alfa > 0.6 es cuestionable

Coneficiente alfa > 0.5 es pobre
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Coneficiente alfa < 0.5 es inaceptable

Para sacar la prueba piloto se tuvo presente a 20 usaurios de Electro Puno.

Tabla 2

Confiabilidad de las variables de investigacion

Confiabilidad Validez
Variables /Dimensiones Alfa Varianza total
de Cronbach explicada
Responsabilidad social del Marketing
Iniciativa social JAT7 69,796
Iniciativa ambiental ,801 72,209
Iniciativa econdmica ,832 75,103
Identidad de marca
Asociacion de la marca ,740 65,885
Valor de marca ,897 83,316
Percepcion de la marca ,730 55,448
Satisfaccion de los usuarios ,875 74,399

Nota. Elaboracién propia

A traveés de la tabla se puede indicar que cada variable y dimension han
pasado por un proceso de confiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach,
estableciendo un valor mayor a 0.70, lo que indica que el instrumento de estudio

es fiable para ser aplicado a la muestra.
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3.6 VARIABLES

Tabla 3

Operacionalizacién de variables

Variables Dimensiones Indicadores
Variable 1 Iniciativa social Participacion por igual
Responsabilidad ~ social ~ del Trato por igual
marketing Impacto social

Iniciativa ambiental

Iniciativa econémica

Variable 2 Asociacion de marca

Identidad de marca

Valor de marca

Percepcion de marca

Variable 3 Unidimensional
Satisfaccién del usuario

Camparias de concientizacion
ambiental

Uso eficiente de energia
eléctrica

Proyectos sostenibles

Servicios accesibles
Reportes econémicos
Buenas practicas financieras

Logotipo atractivo
Confianzay seguridad
Atraccion de marca

Valores corporativos
Expectativas del cliente
Compromiso de marca

Estética de marca

Mejora continua

Canales de comunicacion
(Facebook y Tik Tok)

Eficiencia

Comunicacién transparente
Cumplimiento de
COMpromisos

Estabilidad y calidad

Nota. Elaboracion propia

3.7 DISENO ESTADISTICO

3.7.1 Estadistica descriptiva

Se utilizé la estadistica descriptiva para comprender la informacion de

manera breve y describir la informacién sociodemografica a través de tablas o

graficos.

61

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

3.7.2 Modelo econométrico de regression lineal multiple

Para desarrollo sistematico del analisis de datos se empled el estadistico
de regresion lineal multiple, para poder determinar la influencia de la
responsabilidad social del marketing en la indentidad de la marca y la satisfaccion
de los usuarios de Electro Puno, esta prueba consiste en conocer el valor o impacto

de la variable independiente en la variable dependiente.

Tabla 4

Modelo de regresion lineal por objetivos

Y=a0+plX+e Objetivo especifico 1 Objetivo especifico 2 Objetivo especifco 3
Y= Variable Y= Identidad de la Y= Satisfaccion de los Y= Satisfaccion de los
dependiente marca usuarios usuarios
(explicada)

X=Iniciativa social + X= |Iniciativa social + X= Asociacion de la
X= Variable Iniciativa ambiental + Iniciativa ambiental + marca+ Valor de marca +
independiente Iniciativa econdmica Iniciativa econdmica Percepcion de la marca

(predictores)
IM= B0+ Bl RSMIS+p2 SAUS= B0+ 1 RSMIS + SAUS= 0+ B1 IMAM +

a= interseccion RSMIA + B3 RSMIE +e B2 RSMIA + B3 RSMIE + B2 IMVM + B3 IMPM + e

e
B= Pendiente

E= Perturvacion

Nota. Elaboracion propia
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4.1 ESTADISTICA DESCRIPTIVA

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

El presente apartado fue fundamentalmente importante en la investigacion, puesto

que presenta los resultados obtenidos a través de una indagacion y analisis exhaustivo,

exponiendo datos que no solo ayudaron a validar las hipotesis planteadas, también

permitieron mostrar la relevancia del estudio desarrollado y asegurar que los valores sean

significativos y representativos, proporcionando una sélida base para la ejecucion de las

conclusiones y recomendaciones.

Tabla s

Datos sociodemograficos

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 192 50.1%
Femenino 191 49.9%

Total 383 100%

Nivel educativo Frecuencia Porcentaje
Secundaria 51 13.3%
Superior 332 86.7%
Total 383 100%

Edad Frecuencia Porcentaje
18 — 25 afios 154 40.2%
26 — 35 afios 38 9.9%
36 — 45 afos 39 10.2%
45 a mas afnos 152 39.7%
Total 383 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la presente Tabla 5, se evidencio que el 50.1% (192) de los
participantes corresponden al sexo masculino, ademaés el 86.7% (332) del total manifesto
tener un nivel educativo superior y con respecto a la edad, el 40.2% (154) de los

participantes tienen entre 18 a 25 afios.
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Los resultados que se presentan a continuacion, han sido realizados en funcion a

las variables y sus respectivas dimensiones.
4.1.1.Responsabilidad social del marketing

Los resultados de la variable responsabilidad social del marketing se
presentaron en funcion a las dimensidénes que comprenden: iniciativa social,

iniciativa ambiental e iniciativa econémica.

Tabla 6

Dimension iniciativa social

Escala Participacion por  Trato por igual Impacto social
igual
Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Totalmente en 21.7% 9.9% 14.9%
desacuerdo

En desacuerdo 18% 14.9% 29.8%
Ni de acuerdo ni en 21.10% 20.1% 15.1%
desacuerdo

De acuerdo 28.70% 25.6% 20.4%
Totalmente de acuerdo 10.40% 29.8% 19.8%
Total 100% 100% 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la presente Tabla 6, se pudo apreciar que del total de
participantes, el 21.7% y el 21.10% revelaron estar totalmente en desacuerdo y ni
de acuerdo ni en desacuerdo con respecto al indicador participacion por igual
respectivamente, no obstante, el 28.70% manifestdé estar de acuerdo con el
indicador. Por otro lado, el 29.8% que aungue estan totalmente de acuerdo con el
trato por igual brindado por la entidad, aln existe un gran porcentaje que no avala
dicho indicador. Por ultimo, el 29.8% se encuentra en desacuerdo con el impacto

social positivo general por la entidad.
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Analisis: Los resultados obtenidos reflejaron una percepcién dividida entre
los participantes sobre la efectividad de la entidad en promover la igualdad de
trato y el impacto social positivo que genera la entidad. A pesar de que un
porcentaje significativo se muestra a favor de la igualdad de trato, dicho
porcentaje se encuentra practicamente igualado con aquellos que manifiestan
desacuerdo, lo que sugiere una falta de consenso sobre el desempefio de la entidad
en este aspecto. El hecho de que los participantes expresen desacuerdo total o
parcial en cuanto a la participacion por igual indica que hay una percepcion de
inequidad que podria estar afectando la confianza en la entidad. Ademaés, se
encuentra en desacuerdo con el impacto social, generando la necesidad de una
evaluacion més profunda sobre las acciones y politicas implementadas por la

entidad, para identificar areas de mejora.

Tabla 7

Dimension iniciativa ambiental

Escala Campaiias de Uso eficiente de Proyectos

concientizacion  energia eléctrica sostenibles
Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Totalmente en 30.3% 19.8% 19.8%

desacuerdo

En desacuerdo 14.9% 14.9% 25.3%

Ni de acuerdo ni en 29.5% 15.1% 30%

desacuerdo

De acuerdo 15.4% 35.2% 9.9%

Totalmente de acuerdo 9.9% 14.9% 14.9%

Total 100% 100% 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la Tabla 7, se puede observar que el 30.3% de los
participantes indicaron un nivel totalmente en desacuerdo respecto a las camparias

de concientizacion por parte de la entidad. No obstante, el 35.2% mencionan que
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al menos en el uso eficiente de energia se encuentran en un nivel de acuerdo y por
ultimo, el 30% mencionan que la entidad se encuentra en un nivel ni de acuerdo

ni en desacuerdo respecto a los proyectos sostenibles que lleva a cabo.

Analisis: A partir de los resultados, se observo una apreciacion critica por
parte de los participantes respecto a las campafias de concientizacién de la entidad
Electro Puno, quienes las califican como "Totalmente en desacuerdo”. Sin
embargo, también se destaca que los participantes sostienen una percepcion "De
acuerdo™ acerca del uso eficiente de la energia, lo que indica que, a pesar de las
deficiencias en las campafias, existe un reconocimiento positivo hacia las practicas
implementadas en este ambito. Asimismo, la valoracion de los proyectos
sostenibles, en un nivel "Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, revela una oportunidad
de mejora, esto sugiere que, aunque se han disefiado estrategias a largo plazo, éstas
no estdn completamente definidas, lo que podria ocasionar que los participantes

no se sientan completamente satisfechos o informados sobre dichos proyectos.

Tabla 8

Dimension iniciativa econdmica

Escala Servicios Reportes Buenas practicas
accesibles econdmicos financieras
Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 19.8% 14.9% 24.8%

En desacuerdo 20.4% 40.7% 30.3%

Ni de acuerdo ni en 19.6% 14.6% 24.8%

desacuerdo

De acuerdo 30.3% 19.8% 10.2%

Totalmente de acuerdo 9.9% 9.9% 9.9%

Total 100% 100% 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)
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Interpretacion: En la Tabla 8, se pudo evidenciar que el 30.3% de los
participantes indicaron que el precio del servicio brindando por la entidad es
accesible, representandolo en un nivel de acuerdo, no obstante, el 20.4% vy el
19.8% perciben no estan de acuerdo con que la entidad ofrezca servicios
accesibles. Por otro lado, el 40.7% menciona que la entidad no realiza reportes
econdmicos adecuados, situandoles en un nivel en desacuerdo. Ademas, referente
a la informacion de litigios y financiamiento, el 30.3% pudo percibir que la
entidad mantiene un nivel en desacuerdo, indicando que puede haber préacticas de

corrupcion de por medio.

Analisis: El analisis del parrafo revela una percepcion dividida entre los
participantes sobre la accesibilidad de los precios de los servicios ofrecidos por la
entidad. Mientras una proporcion significativa considera que los costos son
razonables, existe una cantidad notable de individuos que no comparten esta
opiniodn, sugiriendo que hay una insatisfaccion. Ademas, un alto porcentaje de los
encuestados manifiesta descontento con la transparencia de los reportes
econémicos, lo que podria conllevar a una falta de confianza en la gestion de la
entidad. Por altimo, la percepcion negativa sobre la informacion relacionada con
litigios y financiamiento sugiere una preocupacion latente acerca de posibles
irregularidades o practicas poco éticas, lo que incrementa la desconfianza entre

los participantes.

4.1.1 Identidad de marca

Los resultados de la variable identidad de marca se presentaron en funcién
a las dimensidnes que comprenden: asociacion de marca, valor de marca,

percepcién de marca.
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Tabla 9

Dimensién asociacion de marca

Escala Logotipo Confianza 'y Atraccion de
atractivo seguridad marca
Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1.6% - 9.9%

En desacuerdo 30% 44.6% 40.5%

Ni de acuerdo ni en 46.7% 20.1% 19.8%

desacuerdo

De acuerdo 12.8% 25.3% 19.8%

Totalmente de acuerdo 8.9% 9.9% 9.9%

Total 100% 100% 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: Se observa que el 46.7% de los participantes se muestra
neutral respecto al logotipo de la entidad, es decir, no se identifican con el logotipo
de la marca, no obstante, sumado a ello el 30% quienes manifestaron no estar de
acuerdo con que el logotipo de la entidad les resulta atractivo. En cuanto a la
percepcion de confianza y seguridad, el 44.6% de los encuestados se manifestd en
desacuerdo, lo que sugiere una falta de confianza en la imagen de la entidad.
Finalmente, el 40.5% de los participantes también indic6 no estar de acuerdo con

la capacidad de la marca para atraerla.

Anadlisis: A partir de los resultados obtenidos, se pudo analizar respecto al
logotipo de la entidad que una porcién significativa de los participantes manifiesta
una postura neutral, lo que implica que no logran establecer una conexion con la
imagen de la marca, acompafiado de otro grupo que expresa su descontento, al
considerar que el logotipo no resulta atractivo. Esta insatisfaccion en la percepcion
se extiende a la confianza y seguridad que irradia la entidad; una buena parte de

los encuestados muestra desconfianza, lo que indica una percepcion negativa
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sobre la imagen global de la entidad. Ademas, otro grupo relevante también duda
acerca de la capacidad de la marca para captar su atencién, lo que puede indicar
que existen problemas mas profundos en la relacion entre la entidad y sus

potenciales clientes.

Tabla 10

Dimension valor de marca

Escala Valores Expectativas del Compromiso de

corporativos cliente marca
Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 20.1% 25.8% 16.4%

En desacuerdo 24.8% 13.6% 26.6%

Ni de acuerdo ni en 35.2% 25.1% 21.9%

desacuerdo

De acuerdo 14.9% 25.6% 25.1%

Totalmente de acuerdo 5% 9.9% 9.9%

Total 100% 100% 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la Tabla 10, se observa que el 35.2% de los participantes
se posicionan en un punto intermedio respecto a los valores corporativos de la
entidad, manifestando que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo. Asimismo, el
25.8% expresan estar totalmente en desacuerdo en lo que concierne a la
satisfaccion de las expectativas del usuario. Por otro lado, el 26.6% de los
encuestados indicO estar en desacuerdo con la idea de que la entidad tiene un

compromiso de marca sélido hacia el cliente.

Analisis: Se destaca que una parte significativa de los participantes se sitla
en una posicion neutral en relacién con los valores corporativos de la entidad,
indicando que no sienten una inclinacion clara hacia el acuerdo o el desacuerdo.

Esto sugiere que estos individuos tienen una percepcién ambivalente respecto a la

70

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadament

e esta tesls



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ﬂ. UNIVERSIDAD

filosofia y principios que la empresa promueve. De manera similar, un grupo
cercano también muestra esta indeterminacion en cuanto a cémo la entidad
cumple con las expectativas de los usuarios, lo que puede reflejar una falta de
claridad o satisfaccion en las experiencias de los clientes. Por otro lado, hay una
proporcion considerable de encuestados que expresa una disconformidad con la
nocion de que la entidad mantiene un compromiso fuerte y claro hacia sus clientes,
lo que puede indicar preocupaciones sobre la fidelidad de la marca o la calidad de

servicio que reciben.

Tabla 11

Percepcion de marca

Escala Estética de Mejora Canales de Canales de
marca continua comunicacién comunicacion
(Facebook) (TikTok)
Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Totalmente en 9.9% 4.4% 9.9% 19.3%
desacuerdo

En desacuerdo 35.5% 40.5% 38.6% 24.3%
Ni de acuerdo ni en 19.6% 23.2% 22.2% 20.6%
desacuerdo

De acuerdo 25.1% 22.7% 18.3% 25.8%
Totalmente de acuerdo 9.9% 9.1% 11% 9.9%
Total 100% 100% 100% 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la Tabla 11, se observa que el 35.5% de los participantes
expresaron su desacuerdo respecto a la presentacion visual de la entidad.
Asimismo, el 40.5% también se manifesto en desacuerdo con las estrategias clave
para mejorar continuamente los servicios ofrecidos. En relacion a los canales de
comunicacion, el 38.6% considera que la entidad presenta deficiencias en su
posicionamiento en plataformas digitales como Facebook e Instagram. Por otro

lado, el 24.3% detect6 igualmente una falta de eficacia en TikTok, aunque un
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25.8% si esta de acuerdo en que esta ultima plataforma ha logrado generar mejores

resultados.

Analisis: A raiz de los resultados, se indico que una parte significativa de
los participantes perciben deficiencias en la presentacion visual de la entidad, asi
como en las estrategias implementadas para la mejora continua de sus servicios,
esta percepcion sugiere que existe una oportunidad de mejora considerable en la
forma en que la entidad se comunica y se presenta ante su publico. Ademas, se
observa que los canales de comunicacion digitales, como Facebook e Instagram,
no estan siendo utilizados de manera efectiva, lo que podria limitar el alcance y la
interaccion con el pablico. Sin embargo, hay una percepcion positiva en relacion
a los resultados en TikTok, lo que indica que, aunque hay areas que requieren
atencion, también hay potencial para mejorar y fortalecer la presencia en estas

plataformas.

4.1.2 Satisfaccion del usuario

Los resultados de la variable satisfaccion del usuario es univariable y se
presentaron en funcion a sus indicadores: eficiencia, comunicacion transparente,

cumplimiento de compromisos, estabilidad y calidad.

Tabla 12

Indicadores de la satisfaccién del usuario

Escala Eficiencia  Comunicaciéon Cumplimiento de Estabilidad y
transparente  compromisos calidad
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Totalmente en 25.1% 30% 20.1% 9.9%
desacuerdo
En desacuerdo 35.2% 19.6% 45.2% 14.9%
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Escala Eficiencia  Comunicaciéon Cumplimiento de Estabilidad y
transparente  compromisos calidad

Ni de acuerdo ni en 14.9% 15.1% 19.8% 45.2%

desacuerdo

De acuerdo 9.9% 25.3% 9.9% 25.1%

Totalmente de acuerdo 14.9% 9.9% 5% 5%

Total 100% 100% 100% 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la presente Tabla 12, se evidencid que el 35.2% de los
participantes, estan en desacuerdo en que la entidad mantiene un servicio
eficiente, indicando que no se preocupan por mejorar continuamente. Por otro
lado, el 30% indicaron estar totalmente en deacuerdo en que la entidad cuenta
con una comunicacién transparente. Por otro lado, el 45.2% estan en desacuerdo
en cuanto al cumplimiento de compromiso por parte de la entidad respecto a dar
soluciones inmediatas de problemas del servicio brindado. Por ultimo, el 45.2%
expone no estar de acuerdo ni en desacuerdo con la estabilidad y calidad de

servicio brindado por parte de la entidad.

Anédlisis: En primer lugar, los encuestados expresan su desacuerdo con la
idea de que la entidad proporciona un servicio eficiente y que se preocupa por la
mejora continua, esto sugiere una posible insatisfaccion general con la eficacia del
servicio y podria indicar &reas criticas que requieren atencion, como la
identificacion de procesos inadecuados o la falta de iniciativas para optimizar la
experiencia del cliente. Por otra parte, los participantes afirman estar totalmente
de acuerdo con que la entidad tiene una comunicacion transparente, siendo
fundamental en la construccion de la confianza del cliente y puede ser un elemento
que la entidad deba seguir fomentando para contrarrestar las preocupaciones sobre
el servicio eficiente. Adicionalmente, casi la mitad de los participantes manifestd

estar en desacuerdo respecto al cumplimiento del compromiso de la entidad para
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ofrecer soluciones inmediatas a los problemas identificados, lo que sefiala una
percepcion negativa en cuanto a la atencion al cliente y la capacidad de respuesta
ante inconvenientes. Finalmente, los encuestados se posiciona en una postura
neutra sobre la estabilidad y calidad del servicio, lo cual podria interpretarse de
varias maneras: la falta de una experiencia clara con el servicio, una percepcion
mixta que no se inclina hacia lo positivo ni lo negativo, 0 quizas una expectativa
de mejora que aln no se ha materializado. Esta ambigliedad sugiere que la entidad
tiene la oportunidad de trabajar en comunicar sus logros en satisfaccion y calidad,

asi como en cimentar una percepcion mas clara y positiva en su base de usuarios.

A continuacion se presentan los resultados en funcion a los objetivos especificos:

4.2  OBJETIVOS ESPECIFICO 1. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING EN LA IDENTIDAD

DE MARCA DE LOS USUARIOS DE ELECTRO PUNO, 2023.

Tabla 13
Estadistico de bondad de ajuste

R cuadrado  Error estandar de Durbin-
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Watson
RSM/IM ,8612 142 , 740 4,480 1,642

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ RSM: Responsabilidad social de
marketing/ IM: ldentidad de marca

Interpretacion: En la Tabla 13, se presentan datos clave que permiten evaluar la
bondad de ajuste del modelo, incluyendo el coeficiente de correlacion de Pearson (R), el
coeficiente de determinacion (R?), el R2 ajustado y el estadistico Durbin-Watson. Un
aspecto destacado es el valor de R = 0.861, que denota una correlacion positiva fuerte
entre la responsabilidad social del marketing y la identidad de marca, superando el umbral
de 0.7 que indica una relacion significativa. Esto sugiere que, a medida que se incrementa
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la responsabilidad social del marketing, también lo hace la percepcion y construccion de
la identidad de marca. Este hallazgo implica que las estrategias de responsabilidad social
no solo son importantes desde una perspectiva ética, sino que también tienen una

influencia tangible en la forma en que los consumidores reconocen y valoran una marca.

Analisis: El coeficiente de determinacion R2, que complementa esta informacion,
cuantifica la proporcion de la variabilidad en la identidad de marca que puede explicarse
por la responsabilidad social del marketing. Un R2 cercano a 1 (0 en este caso, una cifra
significativa) indica que una gran parte de la variacion en la identidad de marca puede
atribuirse a las practicas de responsabilidad social, subrayando su relevancia en el
contexto del marketing moderno. El R2 ajustado, por otro lado, considera el nimero de
variables en el modelo y proporciona una estimacion mas precisa de la fuerza de la
relacién, donde se observa que el valor del coeficiente de determinacion R2 ajustado es
igual a 0.740, manteniendo una diferencia minima con R2, sugiriendo que este coeficiente
es confiable. Finalmente, el estadistico Durbin-Watson se utiliza para detectar la
presencia de autocorrelacion en los residuos del modelo de regresion, donde se observa
un valor igual a 1.642, indicando que se encuentra dentro del rango aceptable de 1 a 3.
Esto sugiere que se mantiene la independencia de las perturbaciones en la relacion lineal
multiple, dado que se ha encontrado un resultado dentro del rango deseado, se concluye
que los residuos del modelo son independientes y que la relacion modelada es, por tanto,
mas confiable. Lo cual indica que los datos se ajustan adecuadamente para explicar la

influencia de la responsabilidad social del marketing en la identidad de marca.
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Tabla 14
Analisis de Varianza (ANOVA?®)

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
IM  Regresion  21864,400 3 7288,133 363,102 ,000°
Residuo 7607,239 379 20,072
Total 29471,640 382

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ IM: Identidad de marca

Interpretacion: En la Tabla 14, Los resultados del analisis de varianza (ANOVA)
muestran un valor de la estadistica de Fisher-Snedecor de F = 363.102, acomparfiado de
un valor de probabilidad p < 0.001. Este resultado sugiere que hay diferencias
estadisticamente significativas entre al menos uno de los grupos analizados, dado que el
valor de p es claramente inferior al umbral de significancia cominmente aceptado de
0.05. Este hallazgo indica que es muy probable que la variable responsabilidad social del

marketing tenga una influencia significativa sobre la variable identidad de marca.

Anadlisis: Se puede afirmar que la inconstancia de la relacion lineal maltiple es Gtil
para comprender la variabilidad de la responsabilidad social del marketing en la identidad
de la marca. Ademas, este analisis presenta un margen de error del 5%, lo que garantiza
una confiabilidad del 95%. Cuanto més se aproxima el valor de p a 0.00, mayor es la

consistencia del modelo.

Tabla 15

Coeficientes? para la estimacion de la ecuacion de prediccion

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
IM (Constante) 7,732 ,698 11,075 ,000
RSMIS ,689 114 ,262 6,045 ,000
RSMIA ,662 ,159 ,255 4,160 ,000
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Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
RSMIE 1,072 ,180 ,399 5,947 ,000

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ IM: Identidad de
marca/RSM: Responsabilidad social del marketing/IS: Iniciativa social/l A:Iniciativa
ambiental/IE: Iniciativa econdmica

De acuerdo a los resultados, la ecuacion que representa la responsabilidad social

del marketing sobre la identidad de marca es:

Variable: IM= B0+ 1 RSMIS + B2 RSMIA + 3 RSMIE + e

IM=7.732 + 0.689 RSMIS + 0.662 RSMIA + 1.072 RSMIE + e

Interpretacion: En la Tabla 15, se menciona que en la estimacion de la ecuacion
de prediccion, se han presentado los coeficientes beta (B), que son fundamentales para
entender la relacion entre las variables analizadas. En este caso, los coeficientes obtenidos
son Bl = 0.689, B2 = 0.662 y B3 = 1.072. Es importante destacar que todos estos
coeficientes son significativamente diferentes de cero (B # 0) a un nivel de significancia
estadistica adecuado, lo que indica que contribuyen de manera relevante al modelo de
prediccion. Ello indica que estos coeficientes ejercen una influencia positiva en la
pendiente de la relacién lineal multiple que existe entre la responsabilidad social del

marketing y la identidad de marca.

Analisis: Esto implica que, a medida que se implementan practicas de marketing
socialmente responsables, la identidad de marca entre los usuarios de Electro Puno se
solidifica y se enriquece. Referente a los coeficientes indicados, se puede mencionar que
los coeficientes B1 (iniciativa social) y B3 ( iniciativa economica) al obtener un valor de

0.689 y 1.072 mayor a los demas coeficientes, sugiere que, manteniendo constantes todas
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las demas variables del modelo, por cada unidad de aumento en la iniciativa social y

iniciativa ambiental, se espera que la variable dependiente aumente en 1,761 unidades.

Es importante considerar que este resultado implica una relacion positiva y
significativa de la iniciativa social y ambiental en la variable dependiente, lo que indica
que a medida que se incrementa la iniciativa social y ambiental, también se produce un
incremento en el resultado que se esta midiendo. Ademas, resaltando que la iniciativa
economica tiene una influencia fuerte en el modelo de prediccién, lo que resalta su

relevancia en el contexto del analisis.

43 OBJETIVO ESPECIFICO 2. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING EN LA

SATISFACCION DE LOS USUARIOS DE ELECTRO PUNO, 2023

Tabla 16
Estadistico de bondad de ajuste

R cuadrado  Error estandar de Durbin-
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Watson

RSM/SAUS  ,799% ,638 ,635 2,503 1,710

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ RSM: Responsabilidad social de

marketing/ SAUS: Satisfaccion del usaurio

Interpretacion: En la Tabla 16, en el anlisis de la relacion entre la responsabilidad
social del marketing y la satisfaccion del usuario, se han destacado varios indicadores
clave que ofrecen una vision integral del modelo. Estos indicadores incluyen el
coeficiente de correlacion de Pearson (R), el coeficiente de determinacion (R?), el R2
ajustado y el estadistico de Durbin-Watson. Un aspecto destacado es el valor de R=0.799,
por lo que se encuentra por encima de 0.7, indicando una correlacion fuerte entre las
variables analizadas, sugiriendo que la responsabilidad social del marketing tiene una
influencia significativa en la satisfaccién del usuario. Esta relacidn sugiere que a medida
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que las empresas implementan practicas de responsabilidad social, la satisfaccion de los

usuarios tiende a aumentar.

Analisis: El coeficiente de determinacion R2 se sitlia en 0.638, lo que indica que
el 63.8% de la variabilidad en la responsabilidad social del marketing puede ser atribuida
a la satisfaccion del usuario. Por otro lado, el R2 ajustado que se sitta en 0.635, muestra
una diferencia minima respecto al R convencional, esta cercania sugiere que el modelo
es robusto y confiable. Finalmente, el estadistico de Durbin-Watson, con un valor de
1.710, se encuentra dentro del rango aceptable de 1 a 3, esta caracteristica es fundamental
para validar la calidad del ajuste del modelo, reforzando la idea de que los datos se ajustan
adecuadamente para explicar la influencia de la responsabilidad social del marketing en

la satisfaccién del usuario.

Tabla 17
Analisis de Varianza (ANOVA?)

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
SAUS Regresion 4188,933 3 1396,311 222,914 ,000°
Residuo 2374,018 379 6,264
Total 6562,950 382

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ SAUS: Satisfaccion del usaurio

Interpretacion: En la Tabla 17, el analisis de varianza (ANOVA) realizado revela
resultados significativos a través de la prueba de Fisher-Snedecor, con un valor de F de
222.914 y un valor de p de 0.000. Este resultado indica que el nivel de significancia es
considerablemente inferior a 0.05 (p < 0.05), lo que sugiere que la variable
responsabilidad social del marketing tenga una influencia significativa sobre la variable

satisfaccion del usuario.
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Analisis: Se sugiere que la constante de la relacion lineal multiple es efectiva para
explicar la variabilidad en la responsabilidad social del marketing en relacién con la
satisfaccion del usuario. Ademas, este andlisis se lleva a cabo con un margen de error del
5% y una confiabilidad del 95%. Es importante sefialar que cuanto més cercano sea el

valor p a 0.00, mayor seré la solidez del modelo.

Tabla 18
Coeficientes? para la estimacién de la ecuacién de prediccion

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados T Sig.
Modelo B Desv. Error Beta
SAUS (Constante) 1,173 ,390 3,008 ,003
RSMIS ,554 ,064 446 8,698 ,000
RSMIA 147 ,089 ,120 1,651 ,010
RSMIE ,362 ,101 ,285 3,590 ,000

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ SAUS: Satisfaccion del usuario/RSM:

Responsabilidad social del marketing/IS: Iniciativa social/l A:Iniciativa ambiental/IE: Iniciativa economica

De acuerdo a los resultados, la ecuacion que representa la responsabilidad social

del marketing sobre la satisfaccion del usuario es:

Variable: SAUS= 0+ 1 RSMIS + 2 RSMIA + 3 RSMIE + e

SAUS=1.173 + 0.554 RSMIS + 0.147 RSMIA + 0.362 RSMIE + e

Interpretacion: En la Tabla 18, se menciona que en la estimacion de la ecuacion
de prediccion, se han presentado los coeficientes beta (), que son fundamentales para
entender la relacion entre las variables analizadas. Los valores observados son 31=0.554,
2=0.147 y B3=0.362, todos estadisticamente distintos de cero (B # 0). Esto indica que
estos coeficientes ejercen una influencia positiva en la pendiente de la relacion lineal

multiple entre la responsabilidad social del marketing y la satisfaccion de los usuarios.
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Analisis: Este hallazgo sugiere que a medida que se implementan estrategias de
responsabilidad social en el marketing, la satisfaccion de los usuarios también tiende a
aumentar, lo que resalta la importancia de considerar estos factores en las decisiones
empresariales. La magnitud del coeficiente 1 (iniciativa social) al obtener un valor de
0.554, en particular, sugiere que existe una fuerte influencia, lo que implica que las
acciones socialmente responsables pueden ser un diferenciador clave en la experiencia

del cliente.

4.4  OBJETIVO ESPECIFICO 3. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA
IDENTIDAD DE MARCA EN LA SATISFACCION DE LOS USUARIOS

DE ELECTRO PUNO, 2023.

Tabla 19
Pruebas de ajuste del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion Durbin-Watson

SAUS ,887% , 187 ,785 1,920 1,953

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ SAUS: Satisfaccion del usaurio

Interpretacion: En la Tabla 19, se destacaron varios indicadores clave, entre ellos
el coeficiente de correlacion de Pearson (R), el coeficiente de determinacion (R?), el R2
ajustado y el estadistico de Durbin-Watson. En este caso, el valor de R es 0.887, lo que
refleja una correlacion fuerte entre la identidad de marca y la satisfaccion del usuario. Un
coeficiente de correlacion superior a 0.7 sugiere que existe una relacion significativa, lo
que implica que a medida que se fortalece la identidad de marca, también aumenta la

satisfaccion del usuario.

Analisis: El coeficiente de determinacion R2 se ubica en 0.787, lo que implica que
el 78.7% de la variabilidad en la percepcion de la identidad de marca se puede atribuir a
la satisfaccion del usuario. Este valor sugiere una relacion significativa entre ambas
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ﬂ. UNIVERSIDAD

variables. Ademas, el coeficiente de determinacion ajustado R2 es de 0.785, presentando
una diferencia minima con el R2. Esto indica que el modelo es confiable y adecuado para
la investigacion explicativa, considerando que el valor maximo de R2 es 1.00. En relacion
con el estadistico de Durbin-Watson, se observa un valor de 1.953, que se encuentra
dentro del rango aceptable de 1 a 3, este resultado sugiere que las perturbaciones en el

modelo de regresion lineal miltiple son independientes, lo que es crucial para la validez

del modelo.
Tabla 20
Anélisis de Varianza (ANOVA?)
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
SAUS Regresion 5165,331 3 1721,777 466,904 ,000°
Residuo 1397,619 379 3,688
Total 6562,950 382

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ SAUS: Satisfaccion del usaurio

Interpretacion: En la Tabla 20, el analisis de varianza (ANOVA) muestra un valor
de 466.904 en la prueba de Fisher Snedecor, con un nivel de probabilidad p=0.000, este
resultado sugiere que el nivel de significancia es inferior a 0.05, lo que proporciona una
evidencia estadistica contundente para rechazar la hipdtesis nula. En otras palabras, hay
una alta probabilidad de que las diferencias observadas entre los grupos analizados no
sean el resultado del azar, lo que respalda la existencia de una influencia significativa en

la variable estudiada.

Analisis: La constante de relacion lineal maultiple resulta ser una herramienta
eficaz para analizar como la identidad de marca influye en la satisfaccién del usuario.
Ademas, este analisis se realiza con un margen de error del 5%, lo que garantiza una
confiabilidad del 95%. Es importante destacar que, a medida que el valor p se aproxima
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a 0.00, se refuerza la solidez del modelo, lo que subraya la validez de las conclusiones

obtenidas.
Tabla 21
Coeficientes? para la estimacion de la ecuacion de prediccion
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados T Sig.
Modelo B Desv. Error Beta
3 (SAUS) (Constante) -1,676 ,357 -4,690 ,000
IMAM , 784 ,080 483 9,764 ,000
IMVM ,360 ,047 ,293 7,599 ,000
IMPM ,208 ,063 176 3,281 ,001

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ SAUS: Satisfaccion del usuario/IM:
Imagen de marca/AM: Asociacion de marca/VVM:Valor de marca/PM: Percepcién de marca

De acuerdo a los resultados, la ecuacion que representa la responsabilidad social

del marketing sobre la satisfaccion del usuario es:

Variable: SAUS= B0+ 1 IMAM + B2 IMVM + B3 IMPM + e

SAUS=-1.676 + 0.784 IMAM + 0.360 IMVM + 0.208 IMPM + e

Interpretacion: En la Tabla 21, se resaltaron los coeficientes beta (B) que se
consideran mas relevantes para la ecuacion analizadas, donde los valores obtenidos son
B1=0.784, B2 =0.360 y B3 = 0.208, todos ellos significativamente distintos de cero (B #
0). Esto sugiere que estos coeficientes tienen un impacto positivo en la pendiente de la
relacién lineal multiple que conecta la identidad de marca con la satisfaccion de los
usuarios. En otras palabras, a medida que aumenta la identidad de marca, también lo hace
la satisfaccion de los usuarios, lo que subraya la importancia de estos factores en el

analisis.

Analisis: En este contexto, el coeficiente mas elevado, 1 (Asociacion de marca),

que alcanza un valor de 0.784, indica que ciertos elementos de la identidad de marca,
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particularmente aquellos vinculados a atributos como la calidad y el reconocimiento,

ejercen una influencia significativa y predominante sobre la satisfaccion del usuario.

45 CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

Hipdtesis especifica 1. La responsabilidad social del marketing influye positiva 'y

significativamente en la identidad de marca de los usuarios Electro Puno, 2023.

Tabla 22

Modelos, coeficientes e indice de significancia
Modelo r? r’ Ajustada B p-valor
Modelo 1 (IM) 742 740

(Constante) 7,732 ,000
RSMIS ,689 ,000
RSMIA ,662 ,000
RSMIE 1,072 ,000

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la Tabla 22, se evidencio que el valor de p es 0.000 para cada
uno de los determinantes analizados en relacién con la responsabilidad social del
marketing. Ademas, se presenta un R2 de 0.742, lo que indica que existe un efecto
positivo y significativo de la responsabilidad social del marketing en la identidad de
marca. Esto conlleva a aceptar la hipétesis alternativa y a rechazar la hipétesis nula

planteada en la investigacion.

Hipotesis especifica 2. La responsabilidad social del marketing influye positiva 'y

significativamente en la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023

Tabla 23

Modelos, coeficientes e indice de significancia
Modelo r? r> Ajustada B p-valor
Modelo 2 (SAUS) ,638 ,635

(Constante) 1,173 ,003
RSMIS ,554 ,000
RSMIA ,147 ,010
RSMIE ,362 ,000

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)
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Interpretacion: En la Tabla 23 se evidenciaron resultados claros: el valor de p es
inferior a 0.05 en cada uno de los determinantes analizados en relacion con la
responsabilidad social del marketing. Este hallazgo se complementa con un R2 de 0.638,
lo cual indica un efecto positivo y significativo de la responsabilidad social de marketing
sobre la satisfaccion de los usuarios. Por lo tanto, se concluye que se acepta la hipotesis

alternativa y se rechaza la hipdtesis nula planteada en la investigacion.

Hipotesis especifica 3. La identidad de marca influye positiva y

significativamente en la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023.

Tabla 24

Modelos, coeficientes e indice de significancia
Modelo r? r’ Ajustada B p-valor
Modelo 3 (SAUS) 787 ,785

(Constante) -1,676 ,000
IMAM ,784 ,000
IMVM ,360 ,000
IMPM ,208 ,001

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios (n=383)

Interpretacion: En la Tabla 24, se evidencio que el valor de p es inferior a 0.05
para cada uno de los determinantes analizados en relacion con la identidad de marca, lo
que se complementa con un R2 de 0.787. Esto confirma un efecto positivo y significativo
de la identidad de marca en la satisfaccion de los usuarios. En consecuencia, se acepta la

hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula planteada en la investigacion.

46  DISCUSION DE RESULTADOS

A través de los resultados obtenidos por medio de los instrumentos aplicados a la

muestra de estudio, se pudo discutir lo siguiente:

Referente al objetivo especifico 1, se evidencio que la responsabilidad social del
marketing influye positiva y significativamente (p=0.000; R2=0.742) en la identidad de

85

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

marca de los usuarios Electro Puno, 2023. Este hallazgo es similar a diversos estudios
como Echeverria et al. (2018) quienes pudieron identificar a través de un analisis
estadistico que las acciones de RSE tienen un impacto positivo en la percepcion e
identidad de la marca, estableciendo que una buena imagen de marca y reputacion pueden
generar valor a largo plazo para la empresa. Asi también, Nufiez (2021) pudo evidenciar
un valor de p=0.000, estableciendo que la responsabilidad social genera un impacto
positivo en la imagen corporativa. De igual manera, Carrasco, et. al (2021) determinaron
que la imagen corporativa se ve colisionada sigfnicativamente por la responsabilidad

social del marketing, manteniendo un rol fundamental al ser aplicado en una entidad.

Ante ello, se puede indicar que la responsabilidad social del marketing no solo
actia como un diferenciador competitivo, sino que también construye un vinculo mas
solido entre la marca y los consumidores, esto se traduce en una identidad de marca mas

robusta, que a su vez puede resultar en una mayor lealtad por parte de los consumidores.

Los resultados obtenidos en el estudio de Electro Puno refuerzan la creciente
importancia de la responsabilidad social en estrategias de marketing, sugiriendo que las
empresas que invierten en iniciativas de RSE pueden beneficiarse de una percepcion mas
favorable por parte de los consumidores. Esto implica que la RSE no debe ser vista
simplemente como un cumplimiento normativo, sino como una oportunidad estratégica
que contribuye a la construccion de una imagen positiva y a la creacién de valor a largo

plazo.

Bajo un contexto tedrico, Mendoza y Veliz (2018) enfatizan que a raiz de la
responsabilidad social de marketing, las empresas tengan en cuenta el impacto que sus
acciones genera en la sociedad y el entorno ambiental, influyendo asi de manera

significativa en la percepcion que tiene el usaurios ante la imagen corporativa.
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En sintesis, el analisis demuestra que la integracion de la responsabilidad social
en las estrategias de marketing es un componente crucial para la identidad de marca, y su
implementacion puede influir positivamente en la percepcion de los consumidores, lo que

a su vez puede llevar a la mejora de los resultados a largo plazo para las empresas.

Pertienente al objetivo especifico 2, se evidencio que la responsabilidad social del
marketing influye positiva y significativamente (p<0.05; R2= 0.638) en la satisfaccion de
los usuarios de Electro Puno, 2023. Dicho resultado, se puede contrastar con estudios
similares como Reyes y Veliz (2021) quienes identificaron que los usaurios al percibir un
adecuado trato, un servicio de calidad donde la entidad practiqgue una adecuada
responsabilidad social de marketing, contribuird a mejor la experiencia del usuario,
demostrando una alta satisfaccion del mismo. Asi también, Espinoza (2021) pudo
explicar a raiz de su estudio que la responsabilidad social ejercida por la entidad brinda
mejoras en cuanto al comportamiento y satisfaccion del usuario, mateniendo una relacion
significativa entre las variables (p=0.000). Por dltimo, Abarca (2018) evidencié que la
responsabilidad social de marketing aplicado en la empresa, ayuda a mejorar el
comportamiento del consumidor y por ende mantener un nivel alto de satisfaccion del

usuario.

Estos hallazgos sugieren que las empresas que invierten en responsabilidad social
de marketing pueden ganar una ventaja competitiva al fomentar una mayor satisfaccion
del cliente. Esta satisfaccion, a su vez, puede resultar en una mayor lealtad del cliente,
recomendaciones positivas y, en Gltima instancia, un impacto positivo en los resultados

financieros de la empresa.

Bajo un contexto tedrico, Castro y Bande (2021) establecieron que la

responsabilidad social de marketing busca generar un impacto positivo en la sociedad y
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el ethorno ambiental, de esta manera genera una adecuada percepcion del cliente ante la

marca y por ende una alta satisfaccion del usuario.

En sintesis, es fundamental que las organizaciones continten desarrollando e
implementando iniciativas de responsabilidad social que resuenen con sus usuarios, ya
que al hacerlo, ademas de mejorar la satisfaccion del cliente, también estaran
contribuyendo al bienestar de la comunidad y al fortalecimiento de su propia reputacion
en el mercado. Esto crea un ciclo virtuoso donde el compromiso social y la excelencia en
el servicio al cliente se refuerzan mutuamente, permitiendo a las empresas crecer de una

manera sostenible y responsable.

De acuerdo al objetivo especifico 3, se pudo evidenciar que la identidad de marca
influye positiva y significativamente (p<0.05; R2=0.787) en la satisfaccion de los
usuarios de Electro Puno, 2023. Este resultado se puede contrastar con el estudio de
Sucasaire (2019) quien evidencié que la imagen corporativa impacta positiva y
significativamente en la satisfaccion de los clientes (p=0.000; R= 0.753). Ademas,
Guzman (2019) también pudo evidenciar que la imagen corporativa influye
significativamente en la satisfaccion de los clientes (p=0.000), ademas indic6 que la
satisfaccién varia en un 70,96% de acuerdo a la imagen que perciben de la marca. Por
ultimo, Romero (2022) a través de un analisis estadistico, determind que la identidad de

marca impacta positivamente en la satisfaccion de los usuarios (p<0.05, R=0.724).

En cada uno de estos estudios, los valores p indican que las relaciones son
estadisticamente significativas, lo que refuerza la importancia de la identidad de marca.
La alta proporcion de varianza explicada (R2 en el caso de Electro Puno y R en los otros
estudios) sugiere que la identidad de marca no solo esta relacionada con la satisfaccion

del cliente, sino que puede ser un predictor fuerte de esta. Ademas, la discrepancia en los
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coeficientes de correlacion (R) entre los estudios muestra que, aunque la identidad de
marca tenga un impacto positivo en la satisfaccion del usuario, la magnitud de este efecto
puede variar dependiendo de factores contextuales y operativos especificos de cada

empresa.

Bajo un contexto teorico, Bravo (2016) especifico que la identidad de marca busca
crear un percepcion adecuada en la mente de sus consumidores y en el mercado en
general, manteniendo sus expectativas altas y por ende generando una satisfaccion

positiva del usurio.

En sintesis, se establece que la identidad de marca es un factor crucial para elevar
la satisfaccion del cliente, lo que implica que las empresas deben poner un mayor énfasis
en la gestion y comunicacion de su identidad de marca para mejorar la experiencia del

cliente y prevenir la pérdida de fidelizacion.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA: Se concluye que la responsabilidad social del marketing ejerce una

influencia positiva y significativa en la identidad de marca y la satisfaccion
de los usuarios de Electro Puno, 2023. Este hallazgo resalta la importancia
de integrar practicas socialmente responsables en las estrategias de
marketing de la empresa, lo que no solo mejora la percepcion que los
consumidores tienen de la marca, sino que también fomenta una conexion

mas profunda y emocional entre los usuarios y la empresa.

SEGUNDA: Los hallazgos indican que la responsabilidad social del marketing influye

de manera positiva y significativa en la identidad de marca de los usuarios
de Electro Puno, 2023. Esto se confirma por el analisis de varianza, que
muestra un valor p de 0.000, inferior al umbral de 0.005, lo que indica que
los resultados son estadisticamente significativos. Ademas, los
coeficientes B reflejan un aumento positivo en la identidad de marca en
relacion a la responsabilidad social del marketing, y un coeficiente de
determinacion Rz de 0.742 sugiere que el 74.2% de la variacion en la
responsabilidad social del marketing puede explicarse por la identidad de

marca.

TERCERA: Se pudo evidenciar que la responsabilidad social del marketing tiene un

efecto positivo y significativo en la satisfaccion de los usuarios de Electro
Puno, 2023. Esto se debe a que los resultados del analisis de la varianza
revelaron una significancia p=0.000 que es menor a 0.005, y los
coeficientes B indicaron un increment0 positivo por cada punto en la

regresion lineal mdltiple; tomando en cuenta el coeficiente de
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determinacion Rz de 0.638, por lo que se concluye que un 63.8% de la
variabilidad en la responsabilidad social del marketing puede ser atribuida

a la satisfaccion del usuario.

CUARTA: Se pudo evidenciar que la identidad de marca tiene un efecto positivo y
significativo en la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023. Esto
se debe a que los resultados del andlisis de la varianza revelaron una
significancia p=0.000 que es menor a 0.005, y los coeficientes B indicaron
un incrementd positivo por cada punto en la regresion lineal multiple;
tomando en cuenta el coeficiente de determinacion Rz de 0.787, por lo que
se concluye que el 78.7% de la variabilidad en la percepcion de la identidad

de marca puede atribuirse a la satisfaccion del usuario.

91

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

VI. RECOMENDACIONES

PRIMERA: La responsabilidad del marketing en la construccion de la identidad de
marca y la satisfaccion del usuario es fundamental en un entorno
empresarial cada vez mas competitivo y consciente. Un marketing ético y
transparente no solo promueve productos y servicios, sino que también
cultiva una conexion auténtica con el consumidor. Al comunicar de
manera clara los valores y la mision de la marca, se crea una identidad
solida que resuena con el puablico objetivo y genera confianza; esta
confianza, a su vez, se traduce en una mayor satisfaccion del usuario, ya
que los consumidores se sienten valorados y comprendidos. Por lo tanto,
es esencial que las estrategias de marketing se alineen no solo con los
objetivos comerciales, sino también con el bienestar del cliente,
garantizando asi una relacién duraderay enriquecedora que beneficia tanto

a la marca como a sus usuarios.

SEGUNDA: Dado que la responsabilidad social del marketing tiene un impacto positivo
significativo en la identidad de marca, Electro Puno deberia considerar la
implementacion o el fortalecimiento de programas de responsabilidad
social, esto no solo mejorara su reputacion, sino que también reforzara la
conexion emocional con sus consumidores. Ademas, es crucial que Electro
Puno comunigque de manera efectiva sus iniciativas de responsabilidad
social a sus clientes y al publico en general, utilizando plataformas
digitales para compartir historias de impacto que puedan aumentar la

visibilidad y el reconocimiento de sus esfuerzos.
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TERCERA: Esrecomendable que la entidad de Electro Puno profundice su compromiso
con practicas responsables y sostenibles, ademas la evidencia sugiere que
cada mejora en estas iniciativas no solo eleva la percepcion de la marca,
sino que también directamente incrementa la satisfaccion del cliente,
resultado que es crucial para fomentar la lealtad y el boca a boca positivo.
También, se deberia considerar la implementacion de estrategias que
refuercen su rol social, como el apoyo a comunidades locales o la
sostenibilidad ambiental. Estas acciones no solo fomentaran una relacion
mas solida con sus usuarios, sino que también pueden traducirse en una
ventaja competitiva en un mercado cada vez mas consciente de la

responsabilidad social empresarial.

CUARTA: Se recomienda a los responsables de dirigir Electro Puno, a continuar
fortaleciendo su identidad mediante camparias que resalten sus valores y
cualidades diferenciadoras. También seria beneficioso realizar un
seguimiento continuo de las percepciones de los usuarios para adaptar la
identidad de marca a sus expectativas y deseos, asegurando asi una

relacion duradera y satisfactoria con su clientela.
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ANEXO 2.Matriz de operacionalizacion

Variables Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones  Cod Items Fuente
Is1 Endg:_equipotde trgbtajlo c:e IIIIecttro Plt.mo)se incluye a personas con discapacidad (fisica, visual,
i S auditiva, motora, intelectual, entre otros).
Es aquel acto por el cual fgﬁr\i’ﬁﬂ'ﬁtﬁgﬁfﬁﬁi, Iniciativa I1S2 Los colaboradores de Electro Puno tratan a todos los usuarios por igual sin discriminacion de raza.
los trabajadores o la relaciones més sélidas y social Electro Puno genera un impacto social a través de actividades o acciones concretas, incentivando la
entidad se encuentraenla ., -derac con los clientes y 1S3 identidad cultural y las buenas costumbres en la sociedad.
Responsabilidad Egggsclidniidegfoh;fg; ﬂguarios la comunidad en general. IA1  Electro Puno promueve campafias de concientizacion para prevenir la contaminacién ambiental. Castroy
social del o consumidores acerca de Ante ello, se exponen tres In|C|_at|va IA2  Electro Puno !ncz_antlva el uso eficiente de_la energia eléctr_lca. _ ; Banda
Marketing las cualidades y elemen_tos esenciales para ambiental 1A3 Ele_ctro_ Puno invierte en proyectos sosteﬁlbles con el medio ambiente, como energia renovable, (2021)
caracteristicas que determlnar _Ia ) reciclaje, gestion de re5|duos_, _construcm_on sosteplble, ent’re otro_s. _ _
presentan los servicios que respons_ab!l!dgcj_ sqc1al de_ IE1  Electro Puno of_re_ce Sus servicios a precios accesibles segln los ingresos promedio de Iq poblacion.
se brinda (Coronel et. al, marlfetmg. |n|C|at,|v§ social, Iniciativa IE2 Electro Puno utiliza un Ienguaj_e entendible en su portal de transparencia para sus usuarios al
2019). ambiental y economica econémica presentar sus reportes econémicos.
(Castro y Bande, 2021). jg3  Electro Puno informa sobre casos legales y financieros para prevenir la corrupcion a través de su
pagina web.
AM1 Considera usted que el logotipo de la empresa Electro Puno es atractivo.
L Confia usted en las noticias y la informacién sobre Electro Puno difundidas a través de los medios
Es la forma en que una Asociacion  AM2 1 icacion.
marca s pres,ent_a y se de la marca Considera que la marca de Electro Puno se destaca por su innovacion en la prestacion de servicio de
comunica a st misma, y AM3 energia eléctrica.
Identidad de la E:ceull %rﬁggdii que deciden g?e%%fgied?;?nst?\?c;%eue Valor de VML_ Electro Puno aplica sus valor'es corpo rativos en la interaccion €oN Sus usua’\riosl - Mejia et
. : . VM2  Electro Puno cubre la mayoria de mis expectativas como usuario de energia eléctrica.
marca la misién y los valores de ayudan a diferenciarla de la marca - - — al. (2020)
un negocio (Currés, 2010).  competencia: Asociacién de VM3 Electrg I_Duno myesyra u_n’ Compromiso con la SOC'Ed.a(.j en la region Puno. - -
marca, valor de marca y PM1  La estética de distribucién y 'accesmllldad delllas oficinas de !Elect.ro Puno es \{lsualmepte atractiva.
percepcion de marca (Meja Percepcion PM2 La f{iIFa de empresas competidoras en la Region de Puno ha influido en la mejora continua de los
etal., 2020). de la marca servicios de Electro Puno. _ _ _
PM3  La marca de Electro Puno genera interaccion a sus usuarios en los canales de Facebook e Instagram.
PM4  La marca de Electro Puno genera interaccion a sus usuarios en Tik Tok.
Es aquella en donde se sul Electro puno se preocupa por mejorar continuamente sus servicios en sus diferentes modalidades de
cumplen con las atencion al usuario (fisica y virtualmente).
perspectivas que tienen las  Se da a consecuencia de SU2 Las interrupciones programadas por Electro Puno son comunicadas con anticipacion a la poblacién
personas, son hacer la comparacion del y cumplen con el horario de inicio y término.
conceptualizaciones resultado o rendimiento sU3 Electro Puno cumple con sus compromisos de tiempo en la resolucion de problemas de distribucion Febresy
Satisfaccibn de  psicoldgicas que dado de los productos ante Satisfaccion eléctrica. Mercado
los usuarios basicamente tiene el las expectativas: Calidad de del usuario Confio en la capacidad de Electro Puno para mantener la estabilidad y calidad del suministro (2020)
significado de del bienestar  servicio, proyeccion de la eléctrico, gestion de riesgos. ’
y el placer de la obtencién imagen y reputacion (Febres sua

de lo que se queriay
esperaba de un servicio o
producto (Morillo, 2016).

y Mercado, 2020).
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ANEXO 3. Instrumentos de recoleccion de datos

s R UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO ‘%
] FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUMANAS "'
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

I. DATOS GENERALES: Marque con una “X” en la alternativa que corresponda

EDAD GENERO NIVEL EDUCATIVO
De 18 a 25 afios M lin Sin estudios
De 26 a 35 afios asculino Primaria
De 36 a 45 afios . Secundaria
— Femenina -
De 45 a més afos Superior

II. INDICACIONES: A continuacién, se presenta un conjunto de items, sobre la
influencia de la responsabilidad social del marketing en la identidad de la marca y la
satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023. Para responder esta encuesta por favor
marque con una “X” en los espacios que estan enumerados del 1 al 5 como alternativas
de respuesta, la que mas se acerca a su modo de pensar, se presenta de la siguiente forma:

1 2 3 4 5
Ni de acuerdo
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
CUESTIONARIO
Responsabilidad social del marketing — items
Valoracion
e g g = g3 |23
. Ve e o o . . = = = fast = =
N° | Dimension: iniciativa social 5.9 =8 388.-93 2 2 g
28 g z28°¢g S s 3
e 8 £ &z 22 |é&s

En el equipo de trabajo de Electro Puno se incluye a
1 | personas con discapacidad (fisica, visual, auditiva,
motora, intelectual, entre otros).

Los colaboradores de Electro Puno tratan a todos los

usuarios por igual sin discriminacion de raza.
Electro Puno genera un impacto social a través de
3 actividades o acciones concretas, incentivando la

identidad cultural y las buenas costumbres en la
sociedad.
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Valoracion
N° | Dimension: iniciativa ambiental £8 8 g5 3 2 5T
S5 0% | 2%5 |5 |58
e~ | § g = |* e
Electro Puno promueve campafias de
4 | concientizacion para prevenir la contaminacion
ambiental.
5 Electro Puno incentiva el uso eficiente de la energia
eléctrica.
Electro Puno invierte en proyectos sostenibles con el
6 medio ambiente, como energia renovable, reciclaje,
gestion de residuos, construccion sostenible, entre
otros.
Valoraciéon
N° | Dimension: iniciativa econémica £83 _8 8%589 ,§ /£
258 g Zei8°5 &5
Electro Puno ofrece sus servicios a precios
7 | accesibles segun los ingresos promedio de la
poblacion.
Electro Puno utiliza un lenguaje entendible en su
8 | portal de transparencia para sus usuarios al presentar
sus reportes econdmicos.
Electro Puno informa sobre casos legales y
9 | financieros para prevenir la corrupcion a través de su
pagina web
Identidad de marca - items
Valoracion
N° | Dimension: asociacion de la marca E %’ o = 5| 882 o84 FE
e 2 8 2389 °37E8¢2
Considera usted que el logotipo de la empresa
10 :
Electro Puno es atractivo.
Confia usted en las noticias y la informacion sobre
11 | Electro Puno difundidas a través de los medios de
comunicacion.
Considera que la marca de Electro Puno se destaca
12 | por su innovacion en la prestacion de servicio de
energia eléctrica.
Valoracion
N° | Dimension: valor de marca SE5 =9 S5E4 o84 =&
SEo M8 5889987 8¢
13 Electro P}mo aplica sus Vglores corporativos en la
interaccion con sus usuarios.
14 Electro Puno cubre la mayoria de mis expectativas
como usuario de energia eléctrica.
15 Elef:tro Puno mue.stra un compromiso con la
sociedad en la region Puno.
Valoraciéon
N° | Dimension: percepcion de marca lf 8 § - § 3 % 59 o 75) if S
E2gf 25" | B8
16 La qstética de distribucién y a}ccesibilidad de lgs ‘ ‘
oficinas de Electro Puno es visualmente atractiva.

103

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

La falta de empresas competidoras en la Region de
17 | Puno ha influido en la mejora continua de los
servicios de Electro Puno.

La marca de Electro Puno genera interaccion a sus
usuarios en los canales de Facebook e Instagram.
La marca de Electro Puno genera interaccion a sus
usuarios en Tik Tok.

18

19

Satisfaccion de los usuarios - items

Valoracion

=]
Q o o T o ) 0 o
o 3 . = s o — 0 ke e S
N° | Unidimencional 2.5 .3 835 |3 55
77 %¢ %285 |2 |28
e 4 =3 52 | & 3

<

Electro puno se preocupa por mejorar continuamente
20 | sus servicios en sus diferentes modalidades de
atencion al usuario (fisica y virtualmente).

Las interrupciones programadas por Electro Puno

21 | son comunicadas con anticipacion a la poblacion y
cumplen con el horario de inicio y término.

Electro Puno cumple con sus compromisos de

22 | tiempo en la resolucion de problemas de distribucion
eléctrica.

Confio en la capacidad de Electro Puno para

23 | mantener la estabilidad y calidad del suministro
eléctrico, gestion de riesgos.

iMuchas gracias por su colaboracion!

104

repositorio.unap.edu.pe
> citar adecuadamente esta tesis




[l
2
= R
O
v o
E
0T o
£
S g
S5
w .
Q¢
g ¢
T T T T T 1 1 & T T T [l T £ ) I O A I £ T T |1 ¥ T ¥ 0c
£ £ £ £ £ T T ¥ £ £ £ ¥ ¥ £ FlE[F | < ¥ £ £ £ £ £ I ¥ al
T T L T 1 ¥ £ T T ' L il e £ | O I (i I £ il T |k ¥ I ¥ 81
1 1 1 I 1 £ ¥ T T T 1 1 T T | i I I 1 T 1 1| ¥ £ ' ¥ i1
£ 1 1 T & 1 & T E £ £ [l £ £ clcf|lT | C £ 1 T ¥l ¥ I ¥ a1
¥ T ¥ I T ¥ £ ¥ T ¥ 1 [l ¥ ¥ FlC|F | T |C|F ¥ ¥ |1 ¥ I T £l
T T £ T ¥ £ T T ¥ ¥ L il e ¥ cC|C|F|E | F|F ¥ £ | € ¥ I rd ¥1
£ T ¥ T £ £ £ T £ ¥ £ T ¥ £ L I A I I 1 £ ¥ |1 ¥ ' ¥ £l
£ T £ £ ¥ £ 1 ¥ ¥ £ ¥ £ ¥ T A I A (A £ £ £ ¥ | E ¥ T T cl
¥ £ ¥ ¥ ¥ T T £ ¥ ¥ £ ¥ ¥ £ E |l F |8 | F | F £ ¥ £ £ ¥ T T 11
¥ ¥ ¥ £ ¥ T ¥ ¥ ¥ £ £ £ £ ¥ ElE|F|E|F | F £ ¥ | F ¥ i rd 01
£ £ T I T T T 1 T T L T £ T |1 1 I 1 1 1 £l 1T ¥ I rd (i1
£ 1 1 T T ¥ 1 T T T £ ¥ £ £ E | ¥ | & | F g 1 T £ | & ¥ T T 8
£ T 1 I 1 £ ¥ ¥ T T 1 £ T T i I I | ¥ £ £ £ 1 ¥ T T L
£ £ ¥ ¥ T £ £ £ e ' L ¥ e £ A I (o S £ 1 c C| ¥ ¥ I rd g
g £ £ g c £ c c c g ¥ c g £ [ I e c g £ ¥ c c £ I 1 m
¥ ¥ £ £ £ T £ £ £ £ £ £ £ £ S (S (s £ £ £ £ £l E ¥ T T ¥
o 1 1 1 I 1 1 £ 1 T 1 1 1 T 1 | i i I 1 1 1 1 1 ¥ I 1 £
ANH _ £ T L g £ £ T £ £ £ ¥ £ T T 1 | B i A 1 L [ T C ¥ I ra T
M m ¥ T 1 T ¥ T £ T ¥ ¥ £ il T rd 1 T |# |2 | % | C il £ | F i3 i ¥ 1
m m FOS [ SS |T01S | TS | FINL | SN | TN | TING | STALA | TIALA | TIALA [ SNV (TN | TINY | €90 | €30 | THD | EWI(CWI|TVI| £85I (CSI|1SI(d M | O¥INTD |[(IVdE
o5 YT 7 . 3
_._DL E 1501 SOT 30 MNOIXDVEYIN V1 30 NOIDdIY JAVIN 30 J0 TV N ¥V 1 30 NOLOVIPNOOT YALLHTHINY YALLYIOOS YALLY LD 3 . soIva 1]
g0 151 SOT 30 MOLJY] YAV 30 OVALLNAOID
ANH m “CT07 “OUM] 0R2ATT 9P SOUETNST 507 2P UOIXJEJSHES E] A BEXIEUW B] 2P PEPRURP! B] U2 EUNSYIEW [2P [E1205 PEPMESUIodsal B] 2P BUangu]
(O
S S
se

UNIVERSIDAD

soyep ap asedg ‘¥ OXANY




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

=t = | =t | Cal Sl el I I o I Il I B B B N I W Rl
~ =i | = | Gt M e o T e e I R e B
—i bl Ll el Aol el L e ol B o A B o LA N B o B Bl e M |
[ Ll Rl Lal Ll Nl e o I e B s A B I I B |
=t = || Eal e B I I o o Wl I o e B I e Rl
23] e | en | = L N B Il o W T S I I o s B B
23] el e | e (NSRRI I o Wl W I I B G T I I I
e~ el el sl NNl I T B I S It e B O
=t | e el N e B e o e o e o e B A I W Rl
4] i || =t = lemy [ | eny | eny [ fem (e | e | eny e e en | e
[ = | e Gl N R e A N R N BN ol e o
] =AY s L Nl Il T e A T I I I S I s B T
[ en | en | en Cal RSN RSNl Il Il el o I SN I e B I Ml
— Ll el el e em | e en | en 4] Ll R I ]
— e | w | = ey | = | e ey | = ] | en
=t = || Ll il Bl el il il =t ] | =) en
[ bl el al N R I o Bl R W B B I I Ml ]
=+ = [ e G G R R I e s A s
[ el Eal Eal Call Rl Kl e ol Il I Il e ol B o Il e B I Rl ]
(| = v | = Gl Rl e e e NN e el
oy =i | | W | emy | emy W | = (4] =i | |

=t = || en = | omy | e | ey | eny =t |

on e e | e I e A A A e s e R N R e e
] =t | | = el i i s e i e e e I A
— 1| =+ | en ALl LG I Rl Rl Ll e R I R B K e R
— Wy A= R I G e s = e A =

] ?3 g =1 Al || en | en | en [ en [ en | en | en | en | en ) e 3

106

repositorio.unap.
ydame

ed

) 1

u.pe



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Gl Rl e o e Il I W I e o B ol Il I B ol Ml el Il I o
L I B B e o T T B R T s o T e I e I I B B It S o |
[ BN Ul Rl N el e B ol R o B Il Sl N G et
Ul Rl el Rl N I Wl I Il ol Il B B Il I R Il I Wt
Al N Il e N I ol o B o I ol I I I I B
L I I e B I T e e s B B R T R e o el I e ol e B Rl |
[ NN Il e B T N B o T o e ' I o W B I ol S I I I s ol N |
Gl Il e T B ol I el B ol M e o e B B s ol M B e e B ol R
bl RN Tl N I Wl B o Bl B el Rl N M et
Gl Rl Tl R I S I e o W B o R I I I W B R W o It
G I I T LT I I T T T B ol e o e ol e I e ol B e B N I ol B Y |
[N el Rl Bl e B e o e I e o B ol e o I e o ol
Ll Bl Bal Bal e em | e e | em ] Ll Rl B il il B
=i v | = ory | = | e | em | = ] W [ em | e
[Nl Ll bl il I ol el M| —i =t | em | =F
Ll Bl Il el Gl I I o I I o I I I W I R I T Il
Ll Bl Nl el Il I o T I B B ol I I o ol W B R e o
[ RSN Ul Rl RSNl el R Wl Rl Sl o B sl It G el
LN T I S R I W B I N o I N o T W I Gl T et
[ NN T Rl Rl T B N e o T e ol I o W - o en
ery |t | | em | urn | e [ omy | et | et | em | e | e — e —
i e e N R R R RSN R R N Rl L S sl R W B R
RIS R Rl i Rl e i i i Rl Bl I R K R Rl Rl R Rl Bl s l K
e | |em|em|em|=F|em|en|en ||| |en | ca| =k len | =F|on]|=F]—
gl e o b o) o oAl Bl P B Il ped ool o) g el el ) e

107

repositorio.unap.
ydame

ed

) 1

u.pe



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

e A el SR G I A G R e T e s A R e e A el i ]
Ll el Rl Kl il Eal s N N Wl el B e I e B e W el B ol T B |
Ll Ll U e o el LN N T N R I N o I Wt B Il L Tl I o
=y e LA I S e I T T I I B B
Ll Rl al il bl e =t =t |=F|en|=F|rd|en| | = |en|ca|=F]|en ||| e )=
|y e | sk | en | s il e e B e R e I e o e e R Il T B T B o
(=Rl EalEal nl il e N N e I I e ol e e I s B S
=y | e s e bl B o e e T ol I B I e e ol T e R B T B T R
el Rl e R LRI I A G R R L e A R B R K A RS
bl LAl Il e o I e Gl e N ol e B B s I B o e el R Il L e I o
el (v e e | e en Gl e o B o ol e I ol A e I ol e e T T e B
e e e =R e bl e o o e I e ol e B o e o e ol ol e o e I e B
|| | e en | en e =t |t | ey | et | e | | | 1
1| v | =F en | = e | = | = 1 i en | e | e | e v | = Yy
Ll Rl sl — | e =t | en | en | =t e | = [ea ] = v e —
=iy [ | em | e | = ery [ (e [ em [ em e e | e | eny [ [ em [ e | e e ey | | oem ) )
=t | e | e e | = | e SR A I G R I A L s A R R R el A
bl Rl s A el ] e L N o o W B Al M I R W e W Il T B B T
L sl sl sl sl Kl |y | e | s | e | o= el el s ks G s Rl s s e s
= = | e | e | e | = =t (e | en | o | = | = Ll e e R el el e R N e
erp | e | = | e | = | = el e Il Rl Rl e i Bl e L e A R R R D Bl Rl K]
e e e ea | e sl bl I RSl Rl e s 2 Rl i Rl i RN Rl i R R I Rl i
e Il e A N ] I A R L G R R e Rl G Rl G e A R K R

[l 22 e ] e
Bld|SE|s(B|BR|F(IR|DF|C|(RERR S| 6|8|6|4 8 E|.

108

repositorio.unap.edu.pe
\O olvige cltar adecuadamente esta tesis
1




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

109

88

89

20

a1

2

a3

o4

95

96

97

98

a9
100
101
102
103
104
103
106
107
108
109
110
111
112

repositorio.unap.edu.pe
\O olvige cltar adecuadamente esta tesis
1




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

BN R Rl e Bl B I Il e o I G I e I o e o M I e B o W
Lo I M I I R T e T e T e T R e o T S I B A sl S B I e B B I
EEEGEEC RS ES NSNS RSNl Sl Rl el ol e Il B o B o M o O
1l IRl I Rl G G Rl el Ll e A R R N Bl G e e R e D s A
Ll el N el e s e ol R I e Il B e e ol o B o e ol e
e NN Nl e B o s B e N el R e ol M B ol e B e o B e B e e
G i e B T I I I I T B o I e I I I T N I B S T T I B I S N I s I O
o W Y I o A N O e I S A N S B L I S B o e T R s ol I B o W B I B I o |
I L R L B A LN Kl T PN N R B o I T I T I I
R LR E S R e B N LT R el el D Nl Rl el Ll B i e o e o e W
LR NN RN N B el Bl ol Il T o o B N e B I G o e Bl
G I B I I I T B o I B I S I T I S T T I B I e S N Wl s B
b N e ol T I I e ol e I I L LT e e A T e o e o e o e B I o
Lo I e ol e I I o e S B T I s B I e B B e B I I B e el |
L] vt |t | ey |t | | e ) | NG L Nl Kl L]
] W e e | | e | | ey | s | et | en | =

b Ll I B I o I e ol e B I R B I o Il Il e ol Ml b

B LN N N I T I W I I T I L W B T e I I O I B I I Il
e R N B e o s  El El a a C I o H  o an
Ll B ol e ol e I I T T e I R L T e T B T e s ol I T e e ol I
L A S I e I e e e e s e e A e i R G e A s O A e s
[3a] = Wi | | e Al sl sl s sl il il | = [3a]

=t Ll e B o I e o I I B I T Bl I G Il ol Ml ] =t

R RSN N B R N e B S I I S T S B S I R I B e N I R B o B
I e R e A s LI R R R LT R R N R R D N R B
I el = e A = =R 1wy [l 0 = =0 sl N il e i Bl =
s el e o e YUl =) el s e el e e el = = ) el ) o e ) ) =
vt | e | v | v | v | vt | vt | v | e | e | e | e | e | et | vt | vt | vt | vt | v | v | | e | e | e

110

repositorio.unap.edu.pe

\NO Olvide cltar adec lamente esta teslis
- -~ ]




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ey em | e en [ e b | un ey | emy | eny | en | s | b e ey | e | s [ em | e [ e | e ) e
Ll e Rl N e Nl R el R N Rl Rl e R N A R N Nl Rl e N Rl |
Ll Ll el Eal Ll Ead Kol el bl Bl Bl Dl Bl Bl il Bl Kl Bl Bl Bl K D il
Ll N el et e T e L I e S N M I e T B o N M B I B W I R Wt S |
Ll Bl B e o M B I R I o R e T e ol e ol e ol B o e B el Il Rl
Ll M I B o I N I N B L I e S T e o It N T B o N et B I I e I R W e o |
1l disl il il el Bl Ral Ral il B i Rl el Bl R Bl il B B il Bl Bl il
L W ol Ml e B e I R I B ol e I e ol M B ol e B I o e Y e B e B I ol M
bl Bl Gl Kl Bl Bl Bl Eal Eal e R Rl Kl Kl Il e O B e e il Bl Bl Bl
il Rl Bl il Bl Gl Bl Rl Bal R R Bl Bl Bl Kl e A il B i e i e i il Bl Bl KR
Ll Ea N Eal Eal el Bl Kl el Ea D Bl il it ad aad B Kl Kl Bl il Bl B R il s
Eal L N e B I I I I B o NS I o W T I o Il e B I I B S |
e e | = e ea|ea| e e e eafem fem fen [ =t | =t | =t | e | = [en | e [ e | =+ ]| e
enfemlemenlenen (v | (e en e e fenemlem g |enen|eq|en|en|en)en
=t |t | | ey | et | e | e | | e em | e | en | en 2} i | e | = | ey
(| el E RSN E Nl Tl e ory | = | e | em | = (| w | em
—i bl e Rl Rl e bl il I ol el M| —i =t | em
bl Bl el Kl Kl Bl Bl Eal Eal B K 6 Bl il Sl i B el el e Al Bl il ]
il Ll B Ul Bl Rl Bl Eal Kol Bl Bl el Bl Bl el Bl Bl Bl Rl il Bl K D e i
[ N N Nl Bl I T G I N S I e ol Ml Il I o B ol I W
Ll L NN N B N Rl S NS I I T I o I S I B S N N B
i Wi | e | e et | e | | v | el | ey W | =t ey i W |
— =t | e | =t bl el el e R ol e | en =t = =t | en
Il e I I e A I R i i e I e e e I A A A R e e e E e A R
IRl s Rl Rl i s e R Rl e e Rl Rl e Bl s N ks N s N ks R A A
= |en || ]|en|=|=F|=]|—=|=F|rl]|en|ra|=]|=F|= ||l ]|=F|on || =] =]
r=|ca|cn || en L} [l = = =T e W O R el L = Ml =2 =]

en e | em 3 =t | =F | =¢ :F =t 3 b I e T I el el el el T A s E
vt | v | v | v | e | | v | e | et | v | e | e | e v | et | et | et | et | e | e | e e | e | e

111

repositorio.unap.edu.pe
\O olvige cltar adecuadamente esta tesis
1




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

|

~l

~l

|

|

|

L

Lo

L

L

Lo

L

Lo

L}

L

-

=

161

162

163

164

163

166

167

168

169
170
171

172

173

174
175

176
177
178
179
180

181

182
183

184

112

repositorio.unap.edu.pe

\NO Olvide cltar adec lamente esta teslis
- -~ ]




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

] | = O = en|st|tfen|enleaf=r|en|m|ea)enleaftenfm|r|nfenlen]enfen| | r|en
Wlen | e efen =t fen fed ) ed (e ed | e e el fen e o3 ed | ek jen | e e en|st|en|ei|er|ea|eif == leafen]|eafea|ea| ||| ea]| e |en] ]|
L Rl R ] e e R R Y I Rl el N R T R el e s R IS S S Y o Y S ) Y Y RN R B ) B 2 2 el R ) ) R
I R I R R I G G e R R G el e e B S E B N ks ) B B 2 e ) T 1 Y K K R el B e I e I A
LAl el ol o N N Bl ol el Il Bl R Ll Bl Bl Ll Ll el al Bl all R ol Ll Rl o) L B K R Sl R R Kl B RS Sl O D Kol B Kl Kl o e l
= NN cfen|st|enferfea|ea|eafm o] | eafeafen] || en]| <t |cafen ||
el el R el e el e i I el [ [ e el [ [ el Rl [ enfen| st || |ea]|wt|enfeafea] =t |cafeafea|mi]n | fea|ca]enfenfen ||
= = wfst|en||ea|eafst|ea|ecifer]tfen|er]en|e | en| ot |ea] e |t |en|
Eal e R Kl Rl el el R R e R A R Rl Rl EL R Eal Bl KR Rl el Dol Eal Rl K] Lol B R Bl e Kl Ll Rl Rl Kl Eal B B B Dol Dol Kol Bl Kol Kl el B B
Lol ol Eal Kol Ral Il Rl el el Bl il ol ol Rl Gl al il Il Kl Rall Eall Lol Ral Rl ol ) S SN S R N N Y Kl e S Bl Y Y Kl Bl ol B ) ) )
el = e el e fen =k e (o) en | = edjen | edfen st e e ) s el | = en L Nl I Bl Ll Rl RS Rl Kl Kl Il e Rl Dol e Rl Kl Kl el L B
= NN cifenl=tfen|er|eafer] e fer]| s feafer]enf e ||t fen] = feifen] =t |en
Cal Ea N ol G Rl L el el o ol Rl Rl R K B ) K N N Ul U Dl R I B B B I B ) R R B G i R S B B R R R R G A S
i feden]ed (eqfenfenfen | edfenfen)mafenlenjenenenlen | o (e fen)ed clen|enfenfeafen]|en|eifenfen]en]eafenfenlca]n]nfea|em]|c|eifalan]m
I G G R GG G B R e B Gl Rl R B s E R O ci|en|en|eafen] |+ o Y Y R o ) el 1 cien|eifenfen]| e
B KN R Rl L e o Rl ] Kl K I K Tl I el Rl Il Il S L e I B B L LR B K21 k2 el Kl B Bl K s B R L B B G B
LA IR Bl G Kl ol G Gl el (6l I Bl [Cn il Bl G Ell Eeal Eal Kl ] Rl Bl ol i Kl el el Kol Bl Kl o K el ) Rl gl el el Kol Kl Rl el e )
LAl Gl Rl Kl Gl ol N Il Il (G N I Bl (G el Gl Rl el Kl a6 wlen|=t|eifen]enfea|er|m|enlvmfenler|m | ]enlea| ot | e fen] |
I R I A I R A I R Rl e kB e B e E A B s S B B G S R ) K ) 2 Y Y B ) R )
I B e e e e o B e K i G K R R s e R A o o 1 Y S T T o T ) I K 2 e e B ) et et e S
G G R G G i A e I G G G G e G A I GO Bl B B 21 I B B a2 B K2 Bal K21 K2 K2 Bl Kl B A Kol K B2 Bl G B Kl
e e e en Lall o G - bl d Ll e e e e e [t |en S Bl K Y K2 ) Kol B el K2l B2l Bl B B B Eal B
bl Rl il Bl e fen ~+ = e | = bl Il al ol Bl gl - enlen|ea] - | fea] st fen| ot eaf oot | e fen| o] o fen]en
G R R R A R R I I R R R R A R R A I A k] ea|e|en|ea|w| =] ||| =] =] || =|en]en|ca| ||
Al Al Ral Anl Enl Eal Rall Al Rl Anl Ll Ral Rall Lul Ral hall Eal Rl Rl Aall Eal Anl ial Aa) e a1 1 i s i Kl Kol 2l Bl Ko 1 Kol Bl K 1 Kol Bl Bl B Ko Kl K K 1 Kl K
e [eafen e fen fen ]t fen feaf st | oafen [k st e f ook f e e [ f e | st | e en eafw|st]|enlen|ca|en]|ealm|a|en|enfen]| |||t |ca]| |t |en]||ca|—
el |8 = eS| Rs|R 2 =(2222E5(8 ol=|alalz|vlels|e|ala|m tlnlele|alale]|m|a
FHIEIEEE & o | & = = = =S ﬂﬂ Al@| @A
812|2|2|2|2|3|2|2|2|2|2|2|2|2|8|E|8|8|3|8|58]3|8 |8|2|5|2|8]3]8]8]5]2(2l8]8 318188[8(318]|5|8

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

114

ey e Bl el G Bl Bl Kl al K] e G e N i e | e | =+
(] W | em | e | e | e | | = ey | = | e | ey | =
— =t [en | =t || = | Ll Gl Bl e A Gl

N A N R A e Nl N Rl Il e ol el Il I I B o B ol B ol R B e B I e e

233
234
233
236
237
238
239
240
241
242
243
244
243
246
247
248
249
230
251
151
253
254
253
236

positorio.unap.edu.pe
( ) {a tesi¢

ydamente es




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

2
2
4
2
2
2
2
5
5
2
2
4
3
3
4
4
4
2
4
3
2
2
4
2
115

257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
263
269
270
27
272
273
274
275
276
2711
278
279
280

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

116

Ll Rl Bl Eal hal Nl e N el Kl Laa} Ll Bl B i Kl Bl Bl B ]
== [ | | = oy | = [ =t | e | = (e} W | e e e |
s IRl el ] el Bl Bl B A Kl Kl — el e s B ]

el el —=]eal—=|ra]lra|ea|—=|ra]l= === || === || —

281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
201
202
293
204
295
296
297
208
200
300
301
302
303
304

repositorio.unap.edu.pe

\NO Olvide cltar adec lamente esta teslis
- -~ ]




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

il

L

L

L

L

L

L

Lo

L

L

L

L

Lo

L

!

!

!

!

-

!

!

305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328

117

repositorio.unap.edu.pe
\O olvige cltar adecuadamente esta tesis
1




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

]

L]

]

L]

]

1

1

L]

]

1

L]

=

-

-

-

-

=

-

|

i~

i~

-l

-l

329
330
331

332
333

334
335

336

337

338

339

340

341

342
343

344

345

346
347
348
349
350
351

352

118

repositorio.unap.edu.pe

\NO Olvide cltar adec lamente esta teslis
- -~ ]




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

3
2
1
3
1
i
3
i
3
4
1
3
4
i
1
3
i
3
3
4
3
i
1
3
1
2
3
3
2
1
3
119

cdlen|en i en|en|en|enenen|eau v (edfen | ed e en | en | en | e | en | en ) e leajenlenjenenled
LA Il BN R S LN RN EER N Ul R S N I I Wl N I R I I vt | vt | =t | en -t
L A B el Ll el el Rl e Ll ol el AT e ol B o | [l Ll ol Kl Kot} (o]
— =t |en | =t || = || =i e | =t | =k | em | e bl an ll e ol ol Bl IR il M}

=t | ey RSN N Ee e = lun | v e | e | =+ en | =t Lol K Bl ol e ol ISl e ol e 3
=i | - er | em | e | = — G A R T ery | emy = | = ol Kl -t ||
Ll L Nl Eaal Bl il el Il B ol ol B e N e B ol B o B B Ml B ol e B o ] Ll Bl KLl Kol B K B Rl
I i R I I I I G I I e IR I s e I I A I s s el el Bl ks I R ks D
Ll IRl Rl A R ke s R e A R e B B R K N e A N R R e D R Ll B K i B K B e 3 Kaa)

W = [ ea i [} = | sa i 1y ~|oo | bl Bl Baal
A A A G R E R R R e RS 222|288
L N i i Y i B i Lt T I L M L i} Mlenjenlenen|on]on

u.pe

a tesls

repositorio.unap.ed
. : :




UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ANEXO 5. Validacién de instrumentos

REiioN UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO . Z
{l‘;i | FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUMANAS Q:,,
e ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION vis

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
1. DATOS GENERALES

1. Titulo de la investigacién: Influencia de la responsabilidad social del marketing en la identidad
de la marca y la satisfaccion de los usuarios de El;ptro Puno, 2023.

2. Nombres y Apellidos del Experto: /72 V‘l‘mahf-tm ﬂwgﬁé
3. Gradtf Académico: Dpcls, = /
4. Espcclalidad:W J
I1. OPINION DE EXPERTO
Luego de analizar y cotcjar el instrumento de investigacién, le solicitamos que, en base a su criterio y

experiencia profesional, califique dicho instrumento para su validacién
Instrucciones: Para cada critcrio considere la cscala de 1 al 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy deficiente Deficiente Regular Bueno Muy bueno

Responsabilidad social del Marketing - items

VALORACION | OBSERVACIONES/

Datos de entrada SUGERENCIAS
N°| Dimensién: Iniciativa social 1[{2(3)|4]5
En el equipo de trabajo de Electro Puno se incluye a
01| personas con discapacidad (fisica, visual, auditiva, |/

motora, intelectual, entre otros).

02 Los colaboradores de Electro Puno tratan a todos los
usuarios por igual sin discriminacién de raza.

Electro Puno genera un impacto social a través de

03 actividades o acciones concretas, incentivando la
identidad cultural y las buenas costumbres en la

.......

N°| Dimensién: Iniciativa ambiental 1121314

04 Electro Puno promueve campaiias de concientizacion
para prevenir la contaminacién ambiental.

05 Electro Puno incentiva el uso eficiente de la energia
eléctrica.

Elcctro Puno invicitc cn proycctos sostcnibles con ¢l

06 medio ambiente, como energia renovable, reciclaje,
gestion de residuos, construccion sostenible, entre

otros.

N°| Dimensién: Iniciativa econémica 11213(4

07 Electro Puno ofrece sus servicios a precios accesibles
segtin los ingresos promedio de la poblacion,

Electro Puno utiliza un lenguaje entendible en su

08| portal de transparencia para sus usuarios al presentar

sus reportes econdémicos.

Electro Puno informa sobre casos legales y

09| financieros para prevenir la corrupcion a travez de su

pagina web.

Identidad de marca - Items

SR XIS

N

A RNAN

Datos de entrada VALORACION | OBSERVACIONES/

SUGERENCIAS
N°| Dimension: Asociacién de la marca 112|3|4|5
10 Considera usted que el logotipo de la empresa Electro /,
Puno es atractivo.
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Confia usted en las noticias y la informacion sobre

11| Electro Puno difundidas a traves de los medios de /]
comunicacion.

Considera que la marca de Electro Puno se destaca 4

12| por su innovacién en la prestacion de servicio .de

energia electrica

N°| Dimensién: Valor de marca 112(3|4

13 Electro Puno aplica sus valores corporativos en la
interaccion con sus usuarios.

14 Electro Puno cubre la mayoria de mis expectativas

como usuario de energia electrica.

15 Electro Puno muestra un compromiso con la sociedad
en la regién Puno.

N°| Dimensién: Percepcién de la marca 11234

16 La estetica de distribucion y accesibilidad de las

o BB L9

oficinas de Electro Puno es visualmente atractivo. i
La falta de empresas competidoras en la Region de P
17| Puno a influido en la mejora continua de los servicios
de Electro Puno. /

18 La marca de Electro Puno genera interaccion a sus

usuarios en los canales de facebook e Instagram.

19 La marca de Electro Puno genera interaccidn a sus
usuarios en tik tok.

Satisfaccién de los usuarios - ftems VALORACI

Datos de entrada 1|12(3]|4

Electro puno se preocupa por mejorar continuamente
20| sus servicios en sus diferentes modalidades de
atencion al usuario (fisica y virtualmente).

Las interrupciones programadas por Electro Puno son
21| comunicadas con anticipacién a la poblacién y
cumplen con el horario de inicio y término.

Electro Puno cumple con sus compromisos de tiempo
22| en la resolucion de problemas de distribucion
electrica.

Confio en la capacidad de Electro Puno para

23| mantener la estabilidad y calidad del suministro
electrico, gestion de riesgos.

OBSERVACIONES /
SUGERENCIAS

V

NI AN EE NN

Sub total
Total
Puntuacion:
No valido reformular
No valido modificar
Valido mejorar
v Valido aplicar
DNI Celular/Teléfono Email Firmay pos firma del

expertgr

0/33([‘) 95168520 manc/l\afow'g UNIVERSIDAD )

) o qf ' ed‘d ) )0 o })ﬁf 4 Anchopuri Quispe
/ =%
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO ﬂ?}d
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUMANAS VAV
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES

1. Titulo de Ia investigacion: Influencia de la responsabilidad social del marketing en la identidad
de la marca y la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023,

2. Nombres y Apellidos del Experto: Grisell Alidd‘la Velo

3. Grado Académico: J,)oc{or-:. .

4. Especialidad: Adminis] racion, negoctas 1 ntevpacionales, marv:e&wg '

11. OPINION DE EXPERTO

Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion, le solicitamos que, en base a su criterio y

experiencia profesional, califique dicho instrumento para su validacién

Instrucciones: Para cada criterio considere la escala de 1 al 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy deficiente Deficiente Regular Bueno Muy bueno

Responsabilidad social del Marketing - items VALORACION | OBSERVACIONES /

Datos de entrada SUGERENCIAS
IN°| Dimension: Iniciativa social 112131415
En el equipo de trabajo de Electro Puno se incluye a
01| personas con discapacidad (fisica, visual, auditiva, 1\
motora, intelectual, entre otros).

02 Los colaboradores de Electro Puno tratan a todos los

usuarios por igual sin discriminacion de raza. *
Electro Puno genera un impacto social a través de
actividades o acciones concretas, incentivando la \L

5

0

ol

identidad cultural y las buenas costumbres en la

sociedad.

IN°| Dimension: Iniciativa ambiental 11234

-loa Electro Puno promueve campafias de concientizacion

para prevenir la contaminacién ambiental.

Electro Puno incentiva el uso eficiente de la energia

eléctrica.

Electro Puno invierte en proyectos sostenibles con el

06 medio ambiente, como energia renovable, reciclaje,
gestion de residuos, construccion sostenible, entre

otros.

0

W

IN°| Dimension: Iniciativa econémica 112134

5
07 Electro Puno ofrece sus servicios a precios accesibles \L

segun los ingresos promedio de la poblacidn.
Electro Puno utiliza un lenguaje entendible en su

08| portal de transparencia para sus usuarios al presentar
sus reportes econémicos.
Electro Puno informa sobre casos legales y

09 ﬁnapcieroz para prevenir la corrupcion a travez de su

na web.
Identidad de marca - items
Datos de entrada VALORACION og%%%v&%lgxs /
N°| Dimensién: Asociacién de la marca 112(3(4|5
Considera usted que el logotipo de la em) Electr
10 Puno es a!racu‘vo(? il g i *
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Confia usted en las noticias y la informacion sobre
11| Electro Puno difundidas a traves de los medios de

comunicacion.

Considera que la marca de Electro Puno se destaca
12| por su innovacién en la prestacion de servicjo, de

energia electrica

N°| Dimension: Valor de marca 11213|4

13 Electro Puno aplica sus valores corporativos en la
interaccion con sus usuarios.

14 Electro Puno cubre la mayoria de mis expectativas \A

como usuario de energia electrica.

15| Electro Puno muestra un compromiso con la sociedad

en la region Puno.

N°| Dimension: Percepcion de la marca 1(2(3]|4

16| L2 estética de distribucion y accesibilidad de las

oficinas de Electro Puno es visualmente atractivo.

La falta de empresas competidoras en la Region de

17| Puno a influido en la mejora continua de los servicios

de Electro Puno.

18 La marca de Electro Puno genera interaccion a sus
usuarios en los canales de facebook e Instagram.

19 La marca de Electro Puno genera interaccion a sus
usuarios en tik tok.

Satisfaccién de los usuarios - items VALORACION OBSERVACIONES /
Datos de entrada 112134 SUGERENCIAS

Electro puno se preocupa por mejorar continuamente
20| sus servicios en sus diferentes modalidades de
atencion al usuario (fisica y virtualmente).

Las interrupciones programadas por Electro Puno son
21| comunicadas con anticipacion a la poblacion y
cumplen con el horario de inicio y término.

Electro Puno cumple con sus compromisos de tiempo
22| en la resolucion de problemas de distribucién \[\
electrica.

Confio en la capacidad de Electro Puno para

23| mantener la estabilidad y calidad del suministro

electrico, gestion de riesgos.

Zl LT L

7 /‘5574"1

-+ A=

Sub total
Total
Puntuacion:
No valido reformular
No valido modificar
Valido mejorar
b4 Valido aplicar

Firma y pos firma del

DNI Celular/Teléfono Email st

[LALIAGA NELD
Administracion
- 05998

41194419 |944305665 | gahega@unap.co.pe
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. UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO oF
o158 FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUMANAS
S ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Vav

CONSTANCIA VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUCIO DEL EXPERTO

L DATOS GENERALES
1. Titulodela Influencia de la social del markgting en la identidad de Ia marca y Ia satisfacein de los usuarios de Electro Puno, 2023.
2. Nombresy A'ellldn del Elpenu Grisel/ A\l aqa tHel
3. cua-Aa«mAkJ o, h |
4. Especialidad: Admi |\\s acton,negeass wmievnaconaled e)\-vn»a
IL OPINION DE EXPERTO Vg §nary
Luego de analizary cotejar el i de investigaci itamos que, en base a su criterioy ional, califique dicho para su validacion.
Instructivo: Para cada criterio considere la escala de 1 al 5.
P ias ylo
Indicador Criterio de evaiacidn T 3 3 3 3 ;
Muy Malo | Malo | Regular | Bueno | Muy Bueno Shpervasionm.
R Estd escri je cientifico de facil iony cs apropndo al lipo dc
Clridd | | sc pretende realizar *
Objetividsd | Esté forma de indicadores observables o medibles X
Actualided | Los items corresponden a las formas actuales de formulacin de instrumentos de NE
Orgonzacon | L Formlacin de o fems l.::;nnammun Wogica segin ol po de :
Coberencia | L T e =
estrocuml | pretende medir -
Coherencia | Los llems se reficren a s incognitas d 3 Tnvest ] X
semintica | sentido de investigaci
e Lo e e susicnian e e mtclico e s asumencn vt X
= rp—p—
Metodologia | ESt¢ instrument b3
Es tura formal | El instrumento conti todos basicos b
i 0 propia, de | ? T fucnic o
Sub total
Total
Opinién de aplicabilidad: Muy deficiente ( ) Deficiente ( ) Regular () Bueno () Muy bueno ()
[ |
DNI Celular/Teléfono Email Firma y
41194449 994105665 | gahaga@unap-cdo. pe A
5132 pn Administrsodn
Cl -05098

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO -
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUMANAS 0.9
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION  \4

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES

1. Titulo de la investigacién: Influencia de la responsabilidad social del marketing en la identidad
de la marca y la satisfaccion de los usuarios de Electro Puno, 2023.

2. Nombres y Apellidos del Experto: £LMER H ENRY LUPACA CHATA

3. Grado Académico: DOCTOR

4. Especialidad: ADMINISTRACLON Y C(CNTABIU DAD

I1. OPINION DE EXPERTO

Lucgo de analizar y cotejar el dei igacion. le solici que, en base a su criterio ¥

experiencia profesional, califique dicho instrumento para su validacién

Instrucciones: Para cada criterio considere la escala de 1 al 5 donde:

1 | 2 | 3 T ] | s ]

| F.
[_Muy deficiente | __ Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno

Responsabilidad social del Marketing - Items VALORACION | OBSERVACIONES/
Datos de entrada SUGERENCIAS

Di i6n: Iniciativa social 1/2(3/4]5
En el equipo de trabajo de Electro Puno se incluye a f
personas con discapacidad (fisica, visual, auditiva, /
motora, intelectual, entre otros).
Los colaboradores de Electro Puno tratan a todos los ‘/
usuarios por igual sin discriminacién de raza.

Electro Puno genera un impacto social a través gc

dades 0 8oc p s

Z
S

S| =

o
b

incen
identidad cultural y las buenas costumbres en la
sociedad.

Di — e 21302
Electro Puno pr de concientizacié

| para prevenir la inacio iental

Electro Puno incentiva el uso eficiente de la energia

| eléctrica.

[ Electro Puno invierte en proyectos sos!cmbls con el

4
5
V]
V]
medio ambi; como energia e '/
5
V|
V]
V]
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l 53

&

gestion de resid ble, entre
otros.
Di T T e Tz 1313
Electro Puno ofrece sus scmctos a precws accesibles
segin los ingr lap
Eledrod:uno wiliza un lenguaje cm:ndnbl: ensu

al

portal parenc

sus reportes econémicos.

Electro Puno informa sobre casos legales y
financieros para prevenir la corrupcion a travez de su

pagina web.
Identidad de marca - ftems

Datos de entrada
N°| Dimensi6n: Asociacién de la marca 112(3]4

Considera led 1 logotipo de Electro|
tof Considera uste usi quce logotipo de la empresa l/

S|
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§
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ConfTausted en Tas notfeluyy Ta Tnformaclon sobre 4
L] Eleeteo Puno difindidas o traves de los medios de
comunieaeion,

Constdera que la marea de Electro Puno we destaen
12 por su lnnovacion en la prestaelén de servielo de
enerpia electrica,

N[ Dimensién: Valor de maren 112|134

13 Electro Puno aplica sus valores corporativos en ln
[_interacelon con sus usuarios.
14| Pleetro Puno cubro ln mayorin do mis expectativas
como usuario de energin electricn,
15| Electro Puno muestra un compromiso con To socledad
“| en la region Puno,
N°| Dimension: Percepeion de ln marea 112134

La estetica de distribucion y accesibilidad de las

oficinas de Eleetro Puno es visualmente atractivo,

La falta de empresas competidoras en Ta Region de

17] Puno a influido en la mejora continua de los servicios

de Electro Puno.

18 La marca de Electro Puno genern interaccion n sus
usuarios en los canales de facebook ¢ Instagram.

19 La marca de Electro Puno genera interaccion a sus
usuarios en tik tok.

Satisfaccién de los usuarios - ftems VALORACIO!

Datos de entrada 112134
Electro puno se preocupa por mejorar continuamente
20| sus servicios en sus diferentes modalidades de
atencion al usuario (fisica y virtualmente).
Las interrupciones programadas por Llectro Puno son
21| comunicadas con anticipacién a la poblacién y
cumplen con el horario de inicio y término.
Electro Puno cumple con sus compromisos de tiempo
22| en la resolucion de problemas de distribucion
electrica.
Conllo en la capacidad de Iilectro Puno para
23| mantener la estabilidad y calidad del suministro
electrico, gestion de riesgos.

Sub total 5
Total
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Puntuacion:

No valido reformular

No valido modificar
/ Valido mejorar

[ Valido aplicar
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11459285 9511844 6Y |rwWeacAQ uNAP. BN B e o -
74 'lnzeror:FN;»gcaChata

noc

126

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



o
p
<
—
a
=
<
—
Ll
[a
—
<
pa
O
O
D
pa

(g°)
c
15
(=}
—J
=
=]
v
=
o
=
o
=
(%]
o
Q.
(<]
o

UNIVERSIDAD

u.ﬂ‘

3d 003 ‘dYNR Q)wovd D

Ro9k\LBELSGH

a82ZbsShih

newy OUORPIL/ATINRD

IN

\A\;e..o:nb.EA ) ouang () aenday () Ruwapgaq ( )N

pyap Angy :pepiiqeayde op ugruido

[EI0L
[elc] [} 5 1¥30) qn§
=Y 3151y ©] EUOIOUAL 95 OUEIIU0O O] 9p B1d0Jd UDIOEIOqER]d S5 OJUIWNGSUT AST [ pepiewiduo |
A S0015¢q SI[EIMONNS? SOJUSLI[O SO] SOPO) JUINUOI OUIWNASTY [J | [BULI0) BIMOnnsy
e S9]qeuod SOJep e~
\~ 3 ered epeidoide ugroedy; 1 9p E91US7] B[ B SpuodsaLIod OuIWNLSUl AT
BoLI
\» uQroeSSaAUT B] U USWNSE 35 nb 00113} OIIEW [3 U URIUASTIS IS SWNY SO a_onuwﬂmﬂoo
UOIDEBISIAUL Ip OPUIS BONUPLISS
\\— [B O ugioeay i [q04d so[ 3p sejuBgout se| 8 1J3d 3s SWAY SO BIOUAIYOD
Tipow opuajaid [eIMmonnss
\ o5 anb sa10pESIpU} Ip PEPHUED B[ B jU3[puodsaiiod s3 SWa)f Ip PEPRUED BT 1 4o
TeZi[eal apuajaid a5 anb UQIOBINSIAUT
\ ap odn |2 undas ed1F9] BIOUANOAS BUN UL SWIAY) SO| AP UQIOR[NULIO ] B ugoezIesiQ
\4 sp fsul 9p ugloenNULIC) 3p SI! sBuwo) se| e uspuod: Sway} so] PEpI[EOY
7 N S9[Q1pat 0 53]qEAI55qO S3IOPEOIPUI 9P BULIO) Ua OpesaidXa §Isd PePIATPIG0
7 Tez1[8a1 9puajaid o5 onb UQIOEIUSIAUL =
ap ody e opeirdosde 3 £ ugisuaid: [198] 9p 00gj1uald 3fen3ua| U OJUIS2 WIST PEPHEID
ouang Anjy pousng | Jenasy | OB | O AN
SIUOPIEAIISGO s v € z I UDIIEN[EAD 3P OIND Jdopedipuy
0/ serpuaLdng T

*G [8 [ OP E[EISI B[ QIDPISUOD OLIAJLID EPED BIEJ 10ALINI)SU]

‘ugioepi[EA ns ered ojudwnsul oydip anbiyi[ed ‘eucisajoid epualiadxa A 0LIOYI NS € aseq ud ‘anb sowrejio1[os 3] ‘ugreSHsaAUT 2p ojuswMNSUI [2 Tel5300 A Jezijeue ap oFan

OLYAdXA AA NOINIAO I
:pepyepadsy 'y
:0JlWPPEIY OPBID  °E
:031adx7 [op sopijpdy £ saaquoyN ‘7
*€Z0Z ‘Oung 01934 9P SOLIENSN SO| P UQIdTJSHES B| A BOIBW V[ Ip PEPUIP] ¥ U Funayiew |ap [L100s pepijiqusuodsal e] 2p BIOUIN[JU] :uQIIE3ysIAuy e Ip OjmLL T
SATVIINID SOLVA 1
OLYAIXH TIA OIDNL YOd OUINILLNOD Ad ZAAITVA VIDNVLSNOD

&Q& NOQIDVULSINIANAV 3d TVNOISTIOUd VTIINDSH _BM

SVNVIANH A SVALLVILSININAY SVIONAID 3d aVLINOVv4 ' i

R@ ONVI4LLTV Tdd TVNOIDOVN AVAISHIAINN b

127

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO

Repositorio Institucional

ANEXO 6. Evidencias

“Afo de la Unidad, la paz y del desarrollo”

SOLICITO: Permiso para referliza_r’ la
encuesta de investigacion.

SENOR:

HERNAN GERARDO MAMANI LUQUE
Gerente General de Electro Puno S.A.A.

Yo, Lilian Margot Mamani Hualla, identificado con

—giEciio. DNI N° 72011706, con domicilio en la Av. Simén
{ e, -<s. Bolvar N° 214, egresada de la Escucla

9 aNCT 023 . profesional de Administracion de la UNA —Puno,
Gl . |con nimero de matricula N° 160176, a Ud. Con €l

debido respeto me presento y digo:

Realizando el trabajo de investigacion titulado:

INFLUENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING EN LA

IDENTIDAD DE LA MARCA Y LA SATISFACCION DE LOS USUARIOS DE

ELECTRO PUNO, 2023. Solicito permiso para realizar la encuesta a 108 usuarios

de ELECTRO PUNO S.A.A. para poder concluir con los datos del informe final de
mi investigacion

Agradeciéndole desde ya, todo el apoyo y

y las facilidades brindadas a mi persona para la culminacion de mi investigacion.

POR LO EXPUESTO: Pido a Ud. Acceder

a mi solicitud por ser merito que quiero y deseo alcanzar

Puno, 23 de octubre de 2023

LILIAN MAR(@;OT MAMANI
DNI'N" 72011706

CEL - Q3 YD ¢

B e
HUALLA
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) » | Universidad Nacional
i i | del Altiplano Puno

AUTORIZACION PARA EL DEPOSITO DE TESIS O TRABAJO DE
INVESTIGACION EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL

Por ¢l presente documento, Yo_ L ILIAN. MARGOT MAMANT HUALLA
, identificado con DNI__312 011306 en mi condicion de cgresado de:

Repositorio
Institucional

Vicerrectorado
de Investigacion

[BEscuela Profesional, CIPrograma de Segunda Especialidad. OPrograma de Maestria o Doctorado
A DMINISIRACION
.informo que he elaborado el/la B8 Tesis o O Trabajo de Investigacion para la obtencion de OGrado

X Titulo Profesional denominado:

“INFLUENCIA DE LA RESPONSARIN DAD SOCAL DEL MARKETING EN WA IDENTIOAD
DELAMARCA Y LA SANSEACCION DE LOS OSOATANS UE ELECTRO pONOy 20773
" Por medio del presente documento, afirmo y garantizo ser el legitimo, unico y exclusivo titular de todos
los derechos de propiedad intelectual sobre los documentos arriba mencionados, las obras, los contenidos,
los productos y/o las creaciones en general (en adelante, los “Contenidos™) que seran incluidos en el
repositorio institucional de la Universidad Nacional del Altiplano de Puno.

También, doy seguridad de que los contenidos entregados se encuentran libres de toda contraseiia.
restriccion o medida tecnoldgica de proteccion, con la finalidad de permitir que se puedan leer, descargar,
reproducir, distribuir, imprimir, buscar y enlazar los textos completos, sin limitacién alguna.

Autorizo a la Universidad Nacional del Altiplano de Puno a publicar los Contenidos en ¢l Repositorio
Institucional y, en consecuencia, en el Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnologia ¢ Innovacion de
Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N° 30035, sus normas reglamentarias,
modificatonas, sustitutorias y conexas, y de acuerdo con las politicas de acceso abierto que la Universidad
aplique en relacion con sus Repositorios Institucionales. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los
Contenidos, por parte de cualquier persona, por el tiempo de duracion de los derechos patrimoniales de autor
y derechos conexos, a titulo gratuito y a nivel mundial.

En consecuencia, la Universidad tendri la posibilidad de divulgar v difundir los Contenidos, de manera total
o purcial, sin limitacidn alguna y sin derecho a pago de contraprestacion, remuneraeion ni regatia alguna a
favor mio; en los medios, canales y plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Republica del Peri
determinen, a nivel mundial, sin restriccion geografica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o
extraer los metadatos sobre los Contenidos, e incluir los Contenidos en los indices y buscadores que estimen
necesarios para promover su difusion.

Autorizo que los Contenidos sean puestos a disposicion del piblico a través de la siguiente licencia:

Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional. Para ver una copia de
esta licencia, visita: hitps://creativecommons.org/licenses’by-nc-sa‘4 ()

En senal de conformidad, suscribo el presente documento,

Puno___ 11 de NOViIeHBRE del 2024

FIRMA| (obligatoria) Huella
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b ¥ | Universidad Nacional shi Vicerrectorado - | Repositorio
f i | del Altiplano Punao y. de Investigacion | Institucional
: -_—

DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD DE TESIS

Por el presente documento, Yo_ LILIAN MARGOT MAMANL AUALLA
, identificado con DNI 12011306 en mi condicion de egresado de:

K Escuela Profesional, CPrograma de Segunda Especialidad, CJPrograma de Maestria o Doctorado

- ADMINISTRACGION
Jinformo que he claborado el/la ¥ Tesis o O Trabajo de Investigacion para la obtencion de OGrado

A Titulo Profesional denominado:

“INELUENCL

/ ,
DE LA MARCA ¥ LA SATISEACCION DE (OS OSUARICS DE ELECTRQ PONQ , 20273

" Es un tema original.

Declaro que ¢l presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en ¢l extranjero,

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en ¢l trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

En caso de incumplimiento de esta declaracion, me someto a las disposiciones legales vigentes y a las
sanciones correspondientes de igual forma me someto a las sanciones establecidas en las Directivas y otras
normas internas, asi como las que me alcancen del Cédigo Civil y Normas Legales conexas por el
incumplimiento del presente compromiso

Puno___ 11 de NJOWEMBRE gl 2024

it
FIRMA (dbligatoria) Huella
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