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RESUMEN 

En el presente estudio tuvo como propósito analizar la influencia de la responsabilidad 

social del marketing en la identidad de marca y la satisfacción de los usuarios de Electro 

Puno, 2023. Para ello se empleó un estudio de enfoque cuantitativo, de tipo básica, de 

alcance explicativo, de diseño no experimental, contando con una  muestra de 383 

clientes, a quienes se les aplicó un cuestionario conformado por 23 ítems en total, con una 

escala de Likert como respuesta y como análisis estadístico se aplicó la prueba estadística 

de econometría a través de regresión lineal. Obteniendo como resultado que  la 

responsabilidad social del marketing y la identidad de marca influyen positiva y 

significativamente en la satisfacción de los usuarios; el análisi de varianza reveló una 

signifcancia válida de p<0.05 en cada objetivo, además, los coeficientes β evidenciaron 

un incremento positivo por cada punto en la regresión lineal múltiple; considerando para 

el objetivo específico 1 un coeficiente de determinación R² =0.742, sugiriendo que el 

74.2% de la variación en la responsabilidad social del marketing puede explicarse por la 

identidad de marca. Referente al objetivo específico 2, se evidenció un R² =0.638, 

indicando que el 63.8% de la variabilidad en la responsabilidad social del marketing 

puede ser atribuida a la satisfacción del usuario. Por último, un R² =0.787, sugiere que el 

78.7% de la variabilidad en la percepción de la identidad de marca puede atribuirse a la 

satisfacción del usuario. En este sentido, las acciones de responsabilidad social pueden 

ser vistas como un factor determinante en la construcción de relaciones duraderas entre 

la marca y sus consumidores, promoviendo así una conexión emocional que va más allá 

del simple intercambio comercial. 

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

Satisfacción, 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 β 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 R² = 

0.638 is evident, indicating that 63.8% of the variability in marketing social responsibility 

can be attributed to user satisfaction. Finally, an R² = 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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1 CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

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 satisfacción de los 

usuarios de Electro Puno, 2023, el estudio se desarrolló en vista de que se encontró la 

problemática que se pasa a detallar a lo largo de los años, la entidad ha ido proporcionando 

servicios a una gran mayoría de familias, por ser la única sin competencia alguna. 

A pesar de los avances en el ámbito del marketing y la atención 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 precisó como objetivo: Analizar la influencia de la responsabilidad 

social del marketing en la identidad de marca y la satisfacción de los usuarios de Electro 

Puno, 2023. 

Para ello, se desarrollaron los siguientes capítulos: El capítulo I presenta la 

introducción, planteamiento del problema, base teórica, propósito de la investigación e 

hipótesis propuesta. El Capítulo II describe la revisión de la literatura. El Capítulo III 

consta de metodología de investigación, poblaciones y muestras, técnicas, instrumentos 

y otras características importantes en este campo. El Capítulo IV presenta los resultados, 

contraste de hipótesis, discusión, conclusiones y recomendaciones, al final se 

proporcionan referencias y apéndices. 

1.1 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 

1

6
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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 contribución al bienestar social y ambiental. Al 

incorporar prácticas éticas y sostenibles en su estrategia, las marcas no solo generan 

confianza, sino que también establecen una empatía genuina con los consumidores, este 

cambio en la percepción del consumidor es vital, ya que actualmente se valora cada vez 

más el compromiso social de las empresas, teniendo un impacto directo en la experiencia 

del usuario, enriqueciendo su relación con la marca y, a su vez, fortaleciendo su lealtad. 

En consecuencia, se crea un ciclo virtuoso en el que la satisfacción del cliente está 

intrínsecamente vinculada a una imagen corporativa sólida 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 

atención del público, sino que, además, facilitan una comprensión más profunda de la 

oferta disponible. Gracias a la variedad de tácticas empleadas, como la segmentación del 

mercado, la diferenciación del producto y la creación de campañas comunicativas 

efectivas, los consumidores pueden evaluar con mayor claridad las opciones que tienen a 

su disposición (Mendoza y Veliz, 2018). Un estudio realizado por Fernández (2016) pudo 

identificar que en Manabí, las empresas han implementado diversas tácticas de marketing 

para atraer a un mayor número 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 percepción del prestigio de la 

entidad, pues esta conexión 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 atención, esto no solo satisface sus expectativas, sino 

101
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que también establece un lazo de confianza que fomenta la lealtad. Por lo tanto, garantizar 

la satisfacción del cliente no es solo un objetivo comercial, sino un compromiso ético que 

repercute en la reputación y el éxito a largo plazo de la marca (Echevarría y Medina, 

2016). 

La problemática de cómo la responsabilidad social del marketing y la identidad 

de marca influyen en la satisfacción de los usuarios se ha vuelto cada vez más relevante 

en el contexto peruano. En los últimos años, se ha observado un incremento del 20% 

anual en la implementación 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 tecnológicas y canales de comunicación, 

incluyendo redes sociales, medios escritos, radio y televisión, construyendo una identidad 

de marca sólida y reconocible, facilitando que los usuarios se conecten con valores que 

resuenen con ellos. Al hacerlo, las empresas buscan satisfacer de manera más efectiva las 

necesidades y expectativas de sus consumidores, lo que resalta la importancia de la 

conexión entre la responsabilidad social y la experiencia del usuario en el mercado actual 

(Unzueta et al., 2020). 

En relación con la problemática de Electro Puno y su enfoque respecto a la 

responsabilidad social en el ámbito del marketing, se observa una carencia significativa: 

la empresa no cuenta con la implementación 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 información veraz pone en duda la 

efectividad de las evaluaciones externas, como resultado la evaluación 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 percepción pública y los reportes oficiales 

sobre su compromiso social de la entidad podrían estar distorsionados. Además, Electro 

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

6
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(DESR), lo que contrasta con el desempeño de sus competidores en el sector de 

distribución y comercialización de energía eléctrica. Asimismo, la empresa carece de las 

certificaciones de trinorma (ISO 9001, ISO 14001, ISO 45001), esta falta de certificación 

se puede comprobar al visitar sus instalaciones, donde se observa una inadecuada 

organización y distribución de los espacios de oficina, esta deficiencia contribuye a 

problemas operativos, especialmente en el área de atención al cliente. Adicional a ello, se 

evidencia la falta de implementación de contenedores de reciclaje electrónico en la 

entidad, lo cual no solo limita la capacidad de la comunidad para desechar de manera 

responsable sus aparatos obsoletos o dañados, sino que también contribuye a la 

acumulación de residuos peligrosos en vertederos, donde sustancias tóxicas 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 áreas tienden a 

desviar la atención del cliente hacia otros departamentos, lo que genera frustración y una 

percepción 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 relación 

con su servicio, estos comentarios se han incrementado especialmente durante las 

ocasiones en las que la empresa programa cortes de energía, ya que frecuentemente no 

cumple con los horarios establecidos ni proporciona la debida comunicación a la 

comunidad, esta falta de atención y transparencia ha generado no solo frustración entre 

los usuarios, sino también una creciente desconfianza hacia la empresa. Además, se 

observó que la entidad presenta ciertas dificultades que impactan en su capacidad de 

posicionarse en la mente de los consumidores, debido a la escasa participación y 

visibilidad de la empresa en días festivos a la ciudad que brinda servicio, momentos que 

abarcan una considerables carga emocional y simbólica para la sociedad. Adicional a ello, 
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la entidad presenta una falta de claridad en sus valores corporativos, esta ambigüedad 

dificulta que tanto los colaboradores como los usuarios puedan identificarse 

culturalmente con la organización, ya que sin una comprensión sólida de los principios 

que guían a la entidad, se genera un ambiente de confusión y desconexión, afectando 

negativamente el compromiso y la lealtad hacia la misma.  

En última instancia, se pudo notar que la satisfacción del usuario en Electro Puno 

revela que las expectativas de los clientes no están siendo completamente cumplidas. Los 

comentarios y opiniones evidencian preocupaciones críticas, entre las cuales destacan los 

inadecuados tiempos de respuesta que retrasan la resolución de inconvenientes. 

Asimismo, se han identificado deficiencias en la atención al cliente que generan 

frustración y descontento, atribuibles a la insuficiente capacitación 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 energía y demoras en instalaciones y resolución de problemas) que 

impactan negativamente en la experiencia del usuario, lo que podría contribuir a una 

percepción desfavorable de la empresa en su conjunto. 

La interacción entre la responsabilidad social del marketing, la identidad de la 

marca y la satisfacción del usuario en Electro Puno es un aspecto fundamental que merece 

ser examinado con mayor profundidad. En un entorno empresarial cada vez más 

consciente e informado, la responsabilidad social del marketing no solo implica la 

promoción y venta de productos, sino también el compromiso genuino de la empresa con 

la comunidad en la que opera. Electro Puno, al enfocarse en prácticas 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 interrelación se traduce en un vínculo más 

estrecho con sus usuarios, quienes, al percibir que la empresa actúa de manera ética y 

115
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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 satisfacción de los usuarios de Electro Puno, 2023?  

1.1.2 Problemas específicos  

¿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 

satisfacción los usuarios de Electro Puno? 

¿De qué manera influye la identidad de marca en la satisfacción de los 

usuarios de Electro Puno? 

1.2 JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO  

El estudio es importante porque, en un contexto donde los consumidores son cada 

vez más conscientes de las prácticas empresariales y buscan alinearse con marcas que 

compartan sus valores, la responsabilidad social se convierte en un pilar esencial para 

cualquier compañía. 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 vínculo más profundo con sus consumidores, quienes valoran el compromiso 

ético de la empresa.  

En este sentido, el estudio de esta relación 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 región, creando así un círculo virtuoso entre la responsabilidad social, la 

identidad de marca y la satisfacción del usuario. 

Además, el estudió se realizó para comprender cómo las prácticas éticas y 

sostenibles de la empresa impactan en la percepción 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 vínculo más 

profundo y significativo con sus usuarios. Esto, a su vez, se traduce en una mayor lealtad 

y satisfacción, ya que los consumidores actuales valoran cada vez más las marcas que 

demuestran un compromiso auténtico con el bienestar social y el desarrollo sostenible. 

Realizar este estudio permite identificar áreas de mejora y potenciar las acciones 

responsables, contribuyendo así a un entorno más positivo tanto para la empresa como 

para la comunidad en la que opera. 

Referente a la justificación de la investigación, se menciona bajo un contexto 

teórico: El presente estudio al determinar la manera en que influye la responsabilidad 

social del marketing en la identidad de la marca y la satisfacción de los usuarios de Electro 

Puno, se pudo obtener definiciones teóricas de las variables en mención del mismo modo 

de sus respectivas dimensiones, definiciones certeras y debidamente citadas, de tal 

manera contribuir con lectores que quieran incrementar sus conocimientos buscando 

información relacionada a los temas que se desarrollaran, del mismo modo contribuye 

como antecedente a futuras investigaciones que tengan como problemática relación al 

estudio que se desarrollará.   

El estudio se realizó con el fin de dar a conocer a público en general una mejor 

comprensión entre la responsabilidad social del marketing, la identidad de la marca y la 

satisfacción de los usuarios, llegando a comprender el problema teniendo como base la 

perspectiva académica, asimismo se tuvo como propósito generar nuevos conocimientos 

9

26



23 

a través de nuevas teorías 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 metodológico: Este estudio siguio una serie de 

métodos y técnicas los cuales se pasan a exponer, teniendo un estudio de enfoque 

cuantitativo, de tipo básica, de diseño no experimental, con un alcance explicativo para 

efectos de la fiabilidad y la validación del estudio, en donde se empleó un formulario de 

preguntas, relacionadas a la responsabilidad social del marketing, identidad de la marca 

y satisfacción de los usuarios, de modo que ayudó a obtener los resultados deseados, 

asimismo servirá para estudios de igual naturaleza o semejantes temas.  

Por último, bajo un contexto practico: El estudio ayudó a conocer la influencia de 

la responsabilidad social del marketing en la identidad de la marca y la satisfacción de los 

usuarios de la entidad junto con ello la calidad de servicio, atención e información que 

nos brinda la mencionada entidad a los consumidores, además ayudó a comprender la 

manera en cómo podría mejorar la calidad de atención al consumidor, de tal modo de 

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

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1 Objetivo general 

Analizar la influencia de la responsabilidad social del marketing en la 

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

1.3.2 Objetivos específicos 

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 

satisfacción de los usuarios de Electro Puno. 

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

usuarios de Electro Puno. 

1.4 HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1 Hipótesis general 

Ha: La responsabilidad social del marketing influye positiva y 

significativamente en la identidad de la marca y la satisfacción de los usuarios de 

Electro Puno, 2023. 

1.4.2 Hipótesis específica  

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 y 

significativamente en la satisfacción de los usuarios de Electro Puno. 

La identidad de marca influye positiva y significativamente en la 

satisfacción de los usuarios de Electro Puno. 
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2 CAPÍTULO II 

REVISIÓN DE LITERATURA 

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1 A nivel internacional 

Echeverría et al. (2018), planteó como objetivo general determinar la 

influencia de la RSE en la imagen de marca afectiva y la reputación en el sector 

de autoservicios. Para ello, empleó un enfoque cuantitativo, no experimental,  con 

una muestra de 316 consumidores de la zona centro del estado de Tamaulipas, 

México a quienes se les aplicó un cuestionario. Obteniendo como resultado que 

las acciones de RSE tienen un impacto positivo en la percepción de la marca y la 

reputación de la empresa en términos legales, pero que no necesariamente se 

traducen en beneficios económicos directos. Concluyendo que, es importante 

tener en cuenta que una buena imagen de marca y reputación pueden generar valor 

a largo plazo para la empresa, a través de la fidelización de clientes, la atracción 

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

Reyes y Veliz (2021) realizaron un estudio con el propósito de determinar 

la calidad del servicio y su relación con la satisfacción al cliente en la Entidad 

pública de agua potable del cantón Jipijapa. Para ello, emplearon una 

investigación de enfoque cuantitativo, no experimental, con una muestra de 236 

usuarios a quienes se les aplicó 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, además la 
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atención recibida fue valorada positivamente, concluyendo que el establecimiento 

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

2.1.2 A nivel nacional 

Nuñez (2021) realizó una investigación con la intención de determinar la 

relación que existe entre la responsabilidad social e imagen corporativa en la 

empresa Coansa del Perú Ingenieros S.A.C en la ciudad de Cajamarca en el año 

2021. Para ello, utilizó un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, con una 

muestra de 385 colaboradores a quienes se les aplicó 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 relación 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 

organización. 

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 empleó una  metodología de enfoque cuantitativo, alcance explicativo, diseño 

no experimental - transversal. La investigación revela que el modelo empresarial 

actúa como un mediador, evidenciando desde sus inicios una interacción positiva 

con los actos de responsabilidad social corporativa, abarcando diversas 

dimensiones como la filantrópica, económica, ética y legal. Se concluye que la 

productividad, a su vez dependiente de la imagen empresarial construida a través 

de estrategias de marketing, impacta en diferentes ámbitos de la empresa, tanto 
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contables como no contables, desempeñando un papel integral y transversal en su 

funcionamiento. 

Espinoza (2021), en su estudio tuvo como finalidad determinar la 

correlación existente entre la responsabilidad social de las empresas y el 

comportamiento de los clientes Export Luwytex S.A.C. Su metodología de 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental de corte transversal. Obteniendo 

como resultado que la responsabilidad social y el comportamiento de clientes 

tienen una correlación positiva moderada, con un valor estadístico de 0,594 y una 

significancia de 0,000. Estableciendo que, si una empresa se compromete con 

prácticas socialmente responsables, es más probable que sus clientes respondan 

de manera positiva y ética. 

Sucasaire (2019) ejecutó una investigación con el propósito de determinar 

de qué manera la identidad de marca influye en la satisfacción del cliente en una 

entidad bancaria, tienda Huacho, año 2018. Para ello, utilizó un enfoque 

cuantitativo, no experimental, con una muestra de 364 clientes a quienes se les 

aplicó un cuestionario de estudio para cada variable. Se obtuvo como resultado 

que la imagen corporativa influye de manera positiva en la satisfacción del cliente, 

obteniendo un valor p=0.000, con un coeficiente de correlación de 0.753. 

Concluyendo que, a medida que se mejora la imagen corporativa, también es 

probable que aumente la satisfacción del cliente. Por lo tanto, las empresas 

deberían considerar invertir en su imagen corporativa como una estrategia para 

mejorar la experiencia y satisfacción de sus clientes. 

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

de la identidad de marca en la satisfacción de los clientes en una entidad de 
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servicios. Para ello, se enfocó en un estudio cuantitativo, de nivel explicativo, con 

una muestra de 384 clientes a quienes se les aplicó un cuestionario para cada 

variable. Se obtuvo como resultado un valor de p=0.000, indicando que la imagen 

corporativa influye significativamente en la satisfacción de los clientes, además 

indica que la satisfacción varía en un 70,96% de acuerdo a la imagen que perciben 

de la marca. Enfatizando que, las empresas deberían enfocarse en construir y 

mantener una sólida imagen corporativa para optimizar la satisfacción del cliente 

y, en consecuencia, mejorar sus resultados comerciales. 

2.1.3 A nivel regional 

Romero (2022), tuvo como finalidad delimitar el nivel de relación que hay 

entre la identidad de marca y satisfacción del usuario. Su metodología de 

investigación fue de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, de diseño no 

experimental. Obteniendo como resultado la existencia de una correlación 

positiva entre las variables de estudio, lo cual en la prueba de estadística de 

correlación de Spearman en la que tuvo correlación de Rho = 0,724.  Ello significa 

que mientras sea superior la identidad de marca impacta positivamente en la 

satisfacción 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 metodología de enfoque cuantitativo, de método sintético 

y deductivo, de nivel explicativo de tipo básica. 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 

diseñadas y ejecutadas pueden influir en el comportamiento del consumidor de 

manera significativa. 

2.2 MARCO TEORICO 

2.2.1 Responsabilidad social del marketing 

2.2.1.1 Teoría de la responsabilidad social del marketing 

A través del tiempo, la RSM ha evolucionado constantemente, a 

inicio de 1950 se comenzó a desarrollar teorías que vinculaban el 

marketing con fines sociales y se estableció 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 preocupación por 

el medio ambiente, lo que da origen al marketing ambiental o verde, 

enfocándose en la sostenibilidad y el uso responsable de los recursos. Ya 

para el año 1980 las empresas comienzan a reconocer la importancia de 

adoptar prácticas responsables y sostenibles, y cómo estas afectan su 

imagen de marca. Entrando al año 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 (Latapí 

et al., 2019).  

Por consiguiente, los modelos más resaltantes de la responsabilidad 

social en el marketing son los siguientes: 

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

visión más holística sobre la responsabilidad empresarial, sugiriendo que 
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las organizaciones deben ir más allá de su obligación de rendir cuentas 

únicamente a sus accionistas. Tradicionalmente, el enfoque de muchas 

empresas se centraba en maximizar los beneficios para sus inversores. Sin 

embargo, esta visión ha evolucionado, reconociendo que el éxito a largo 

plazo de una empresa está intrínsecamente 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 operación diaria 

y el éxito de la compañía; a los clientes, cuya satisfacción y lealtad pueden 

determinar el futuro de la organización; 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 

(Fernández y Bajo, 2012). 

Marketing sostenible: Esta teoría 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 

implementación de prácticas responsables, como el uso de materiales 

reciclables y biodegradables en el packaging de los productos, así como la 

promoción activa de productos que cuentan con certificaciones de 

sostenibilidad. Además, 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 producción y el impacto 

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

Ética en el marketing: La teoría de la ética en el marketing se rige 

como un pilar fundamental en la conducta de las empresas 
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contemporáneas, centrándose en la importancia transcendental de 

implementar prácticas 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 están más propensas 

a cultivar la lealtad de los consumidores y al evitar el uso de exageraciones 

o tergiversaciones, las empresas no solo protegen su reputación, sino que 

también fomentan un entorno de respeto mutuo en la relación con sus 

clientes (Ceja y Ramírez, 2013). 

Los modelos de grupos de interés, el marketing sostenible y la ética 

en el marketing juegan un papel crucial en la promoción de la 

responsabilidad social en el ámbito 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 económico, sino que también consideren el impacto 

social y ambiental de sus acciones. El marketing sostenible impulsa la 

adopción de prácticas que minimizan el daño al planeta, fomentando una 

relación más armónica entre las organizaciones y su entorno y además 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 más se ajusta es el Marketing 

sostenible, el cual se centra en lograr un equilibrio entre el bienestar 

económico, social y ambiental. Este enfoque facilitará examinar de qué 

manera las empresas pueden adoptar prácticas sostenibles que favorezcan 

a todos los grupos de interés y al entorno natural, mientras generan valor 
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económico. De este modo, se describe cómo 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 características que presentan los servicios que se 

brindan (Coronel et. al, 2019). 

La responsabilidad social de marketing se refiere a la práctica de 

que las empresas integren prácticas éticas 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 así una relación mutuamente beneficiosa. A 

través de diversas técnicas, como la investigación de mercado, la 

segmentación del público objetivo y la promoción efectiva, el marketing 

busca no solo atraer y retener clientes, sino también construir una marca 

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

La responsabilidad social está también relacionada íntimamente 

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 diseñar estrategias, 



33 

tácticas y objetivos que beneficien a los empleados proveedores y a la 

organización en general (Ceja y Ramírez, 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, además de buscar beneficios financieros. Esto no solo puede ser 

beneficioso para la reputación de la empresa, sino que también puede 

contribuir a construir relaciones más sólidas 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 campaña de marketing diseñada 

específicamente para abordar un problema o desafío 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):  

- Participación por igual: Es fundamental en cualquier organización, 

ya que contribuye a la generación de nuevas ideas, a la mejora de 

procesos y a la promoción de un ambiente de trabajo colaborativo. 
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Puesto que, para fomentar la innovación en una organización, es 

importante promover una cultura de creatividad, apoyar el trabajo en 

equipo y la comunicación abierta, y fomentar la experimentación 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 características personales, como raza, 

género, religión, orientación sexual o situación socioeconómica. 

Este concepto es fundamental en la construcción de sociedades 

justas y equitativas, ya que promueve la eliminación 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 áreas, desde programas de responsabilidad social 

corporativa hasta iniciativas de voluntariado y filantropía. 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 más favorable por parte 

de sus clientes, empleados y el público en general.  
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B) Iniciativa ambiental: Es una estrategia de marketing diseñada para 

promover prácticas comerciales sostenibles y respetuosas con el medio 

ambiente, así 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 protección 

del medio ambiente y pueden incluir diversas acciones y campañas, 

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

- Campaña de concientización ambiental: Es el proceso de educar a 

las personas sobre la importancia de cuidar y proteger el medio 

ambiente, promoviendo hábitos y prácticas 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 deforestación, la 

contaminación del aire y del agua, el cambio climático, la pérdida de 

biodiversidad, entre otros. También busca fomentar la adopción de 

comportamientos responsables y respetuosos con el medio ambiente, 

como reciclar, reducir el consumo de recursos naturales, utilizar 

energías renovables, entre otros. 

- Uso eficiente de energía eléctrica: Implica optimizar el consumo de 

recursos energéticos, buscando reducir el desperdicio y la 

contaminación asociada a su producción y uso. Esto se logra a través 

de la implementación de tecnologías más eficientes, la adopción de 

comportamientos responsables y el fomento de energías renovables. 

La sostenibilidad ambiental implica adoptar un enfoque integral que 

abarca desde el uso eficiente de los recursos hasta la protección de 
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la biodiversidad, pasando por la reducción de emisiones 

contaminantes y la promoción de prácticas responsables en todos los 

ámbitos de la vida.  

- Proyectos sostenibles: Son iniciativas que buscan promover el 

desarrollo social, económico 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 inclusión social y económica, 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 económica: Una iniciativa económica de marketing se 

refiere a una estrategia de marketing diseñada para impulsar el 

crecimiento económico de una empresa, aumentar sus ingresos y mejorar 

su rentabilidad. Estas iniciativas están 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 fáciles de 

obtener y utilizar para todas las personas, independientemente de su 

situación económica, educativa o social, los cuales son 

fundamentales para garantizar la igualdad de oportunidades y el 

acceso a derechos básicos como la salud, la educación, la vivienda y 

el empleo. Para lograr servicios accesibles, es fundamental que 
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exista una planificación adecuada, una inversión suficiente y una 

coordinación entre los diferentes actores involucrados en la 

prestación de servicios. Además, es importante que se promueva la 

participación y la inclusión de todas las personas en el diseño y la 

implementación de políticas y programas que garanticen el acceso 

equitativo a servicios de calidad. 

- Reportes económicos: Son documentos que muestran la situación 

financiera de una empresa o individuo en un período determinado. 

Estos informes son importantes para la toma de decisiones tanto a 

nivel personal como empresarial, ya que permiten conocer la 

situación económica 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 gestión financiera de una empresa, ya que 

brindan información clave para la toma de decisiones estratégicas y 

el cumplimiento de obligaciones legales. 

- Buenas prácticas financieras: Son un conjunto de acciones y 

decisiones que una persona o empresa debe seguir para tener una 

administración adecuada de sus recursos económicos. Estas 

prácticas incluyen el manejo responsable de ingresos y gastos, la 

planificación y presupuestación financiera, el ahorro y la inversión 

prudente, el control de deudas y el mantenimiento de un buen 

historial crediticio, entre otros aspectos. Seguir buenas prácticas 
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financieras es clave para garantizar la estabilidad y el crecimiento 

económico a largo plazo.  

2.2.2 Identidad de la marca  

2.2.2.1 Teoría de la identidad de la marca 

Existen varias modelos o teorías sobre la identidad de la marca que 

ayudan a comprender cómo se construye y se gestiona. Aquí te presento 

algunas de las más relevantes: 

- Modelo del valor de la marca: Se centra en el impacto que la marca 

tiene en la percepción 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 

simbólicos 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 prácticas, creencias y valores que lo 

distinguen de los demás. Sin embargo, estas distinciones no son siempre 

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

maneras (García, 2003). 

- Modelo de la infraestructura de marca: Se enfatiza la importancia de la 

coherencia en la comunicación y en la experiencia del cliente, ya que 

estos elementos son fundamentales para construir una relación sólida y 

duradera entre una marca y su público. Esta teoría sostiene que una 

marca bien establecida debe contar con una infraestructura bien 

definida que sustente y guíe 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 actúa como un hilo 

conductor que une todas las facetas de la comunicación, asegurando que 

cada mensaje, cada imagen y cada experiencia no solo resuene con el 

público, sino que también refuerce y enriquezca la esencia misma de la 

marca, permitiendo que se destaque en un mercado cada vez más 

competitivo (Bravo, 2016). 

Estos modelos, son herramientas y conceptos claves que ayudan a 

construir, gestionar y evaluar la identidad de una marca, permitiendo una 

comunicación clara y coherente con los clientes y otros grupos de interés. 

Con una sólida comprensión 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 transacción comercial. Por otro 

lado, el modelo de la identidad cultural ofrece un marco para comprender 

cómo los valores, creencias y tradiciones de una comunidad influyen en la 

percepción de la marca, ayudando a construir una narrativa auténtica y 

resonante para el público objetivo. Finalmente, el modelo de la 

infraestructura de marca, que abarca los elementos tangibles e intangibles 

que sostienen la marca, como el diseño, la comunicación 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 

sólida 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 conexión auténtica y significativa. 

En el estudio, el modelo que más se ajusta es el Valor de Marca, la 

cual pertmiré analizar cómo estos factores se interrelacionan y contribuyen 

al valor general de la marca desde la perspectiva del consumidor. Además, 

este modelo ayudará a entender cómo las asociaciones y percepciones de 

los consumidores influyen en la construcción y fortalecimiento de la 

identidad de marca. 
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2.2.2.2 Definición 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 público objetivo. Incluye aspectos como 

el logotipo, los colores, la tipografía y el tono de voz, así como la misión 

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). 

Según Hoppichler (2019),  consiste en averiguar las características 

y asociaciones que las entidades buscan comunicar con el propósito 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 organización, marca como producto, 

marca como persona y la marca como símbolo. 

La identidad de marca es un pilar fundamental en el mundo 

empresarial, ya que no solo define cómo una empresa se presenta ante el 

público, sino que también establece una conexión emocional con sus 

consumidores. Una identidad de marca sólida permite diferenciar a una 

empresa de sus competidores, generando reconocimiento y lealtad en un 

mercado saturado. Además, una marca bien definida transmite valores y 

promesas claras, lo que favorece la confianza del cliente y la percepción 

de calidad (Currás, 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 representación y percepción 

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 sí misma, y comprende una serie de elementos distintivos que 

ayudan a diferenciarla de la competencia y a establecer una conexión 

emocional con los consumidores (Bravo, 2016). 

A) Asociación de marca: La asociación de marca se refiere a las 

conexiones mentales y emocionales que los consumidores hacen entre 

una marca y ciertos atributos, valores, imágenes, experiencias o ideas. 

Estas asociaciones son fundamentales para la percepción de la marca y 

pueden influir en las decisiones de compra de los consumidores. Las 

asociaciones de marca pueden ser conscientes o inconscientes y se 

desarrollan a lo largo del tiempo a través de la interacción de los 

consumidores con la marca y sus mensajes de marketing (Saltos et al., 

2016): 

- Logotipo atractivo: Un logotipo es un elemento gráfico que 

representa la identidad de una entidad, ya sea una empresa, 

organización, institución, producto o servicio. Es una forma de 

identificar y diferenciar a la entidad de otras, y suele incluir 

elementos visuales como imágenes, símbolos, colores y tipografía 

que transmiten la personalidad y los valores de la entidad, se utiliza 

en la comunicación visual y es uno de los elementos más importantes 

de la identidad corporativa de una entidad. En síntesis, es la 
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representación gráfica y visual de la identidad de una empresa o 

entidad, que transmite su imagen corporativa y valores a través de 

símbolos, colores y tipografías (Saltos et al., 2016). 

- Confianza y seguridad: Son aspectos fundamentales para cualquier 

empresa o entidad, ya que son la base de las relaciones con sus 

clientes, empleados y demás partes interesadas. Cuando una empresa 

brinda confianza y seguridad a sus clientes, estos se sienten más 

seguros al hacer negocios con ella, lo que se traduce en una mayor 

fidelidad y lealtad. Del mismo modo, los empleados se sienten más 

motivados y comprometidos cuando perciben que trabajan en un 

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

-  Atracción de marca: Se refiere a la capacidad de una entidad para 

generar interés y conexión emocional con su público objetivo, a 

través de sus productos, servicios, imagen y valores, creando así una 

relación duradera y positiva con los consumidores. La atracción de 

marca es fundamental para construir una base sólida de clientes 

leales y fieles a la empresa, lo que se traduce en mayores ventas, 

recompra y recomendación 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 comparación 

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 guían las acciones y decisiones de una empresa. Estos valores 

pueden incluir la honestidad, la responsabilidad, la innovación, la 

ética y el respeto, entre otros. Estos ayudan a establecer la cultura 

organizacional de una empresa, y sirven de guía para todas las 

personas que forman parte de la organización. Además, 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 está 

adquiriendo. Estas expectativas pueden ser tanto explícitas como 

implícitas, y están influenciadas por factores como la calidad 

percibida, la reputación de la empresa, las experiencias anteriores, las 

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

- Compromiso de marca: Se refiere a la relación 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 relación 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 relación sólida y duradera con 

los consumidores (Otero y Giraldo, 2020). 

C) Percepción de marca: La percepción de marca se refiere a la imagen o 

impresión que los consumidores tienen de una marca en particular. Es 

cómo los consumidores ven, sienten y perciben una marca basándose en 

sus experiencias, interacciones y exposición a la marca a lo largo del 

tiempo. La percepción 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 cómo se percibe una marca (Mejía 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 tipografías, el estilo de fotografías y vídeos, entre otros. Esta 

estética es importante porque ayuda a diferenciar a una marca de sus 

competidores, a transmitir sus valores y a crear una conexión 

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

- Mejora continua: Es un proceso sistemático que busca optimizar los 

procesos, productos o servicios de una organización de forma 

constante y progresiva. Se basa en la identificación de oportunidades 

de mejora, la implementación de acciones correctivas y la evaluación 

de los resultados obtenidos, con el objetivo de lograr una mayor 

eficiencia, calidad y satisfacción de los clientes. La mejora continua 

es una filosofía de trabajo que promueve la innovación, la flexibilidad 

y la adaptación a los cambios del entorno, y se considera fundamental 

en la búsqueda de la excelencia empresarial (Mejía et al., 2020). 
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- Canales de comunicación: Son los medios o vías 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 electrónico, a través de 

redes sociales, entre otros. Los canales de comunicación juegan un 

papel fundamental en la transmisión efectiva de información y en el 

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

2.2.3 Satisfacción de los usuarios  

2.2.3.1 Teoría de la satisfacción de los usuarios 

Existen diversas teorías o modelos para entender como surge la 

satisfacción de los usaurios, las cuales son: 

- Modelo del valor por Smith: En este enfoque, la satisfacción del 

consumidor se convierte en un eje central, ya que las decisiones de 

compra no se basan únicamente 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 cálculo mental o 

emocional, sopesando lo que espera recibir en comparación con lo 

que tiene que sacrificar para adquirirlo. Esta percepción de valor 

no es estática; varía dependiendo de factores personales, como las 

experiencias pasadas y la información previa que el consumidor 

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

- Modelo de las expectativas: Este enfoque sugiere que la 

satisfacción del cliente no se establece únicamente a partir de la 
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experiencia tangible y real que se tiene con un producto o servicio, 

sino que está 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 satisfacción tiende a ser alta, generando no solo 

felicidad en el consumidor, sino también una predisposición a 

regresar y recomendar el producto o servicio a otros. Por otro lado, 

si la experiencia resulta ser inferior a lo que se había anticipado, el 

resultado es una insatisfacción que puede llevar al cliente a sentirse 

decepcionado, creando una imagen negativa de la marca y, 

posiblemente, dañando su reputación (Vroom, 1964). 

Los modelos del valor propuestos por Smith y el modelo de las 

expectativas, juegan un papel crucial en la comprensión de la satisfacción 

de los usuarios. Este enfoque se centra en la relación entre las expectativas 

previas y la experiencia real del usuario con un producto o servicio, cuando 

las expectativas se cumplen o superan, la satisfacción 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 insatisfacción 

puede surgir, afectando negativamente la percepción 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 satisfacción, sino que también fomenta 

relaciones duraderas y positivas entre el consumidor y la marca. 

El modelo que más se ajusta al estudio, es el modelo de las 

expectativas, centrada en la relación entre lo que los individuos anticipan 

o esperan de un determinado fenómeno 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 cómo la anticipación de ciertos resultados puede influir en la 

conducta humana, y su aplicación se extiende a diversas áreas de estudio, 

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

2.2.3.2 Definición de la satisfacción de los usuarios 

La satisfacción de los usuarios es aquella en donde se cumplen con 

las perspectivas que tienen las personas, son conceptualizaciones 

psicológicas que básicamente tiene el significado de del bienestar y el 

placer de la obtención de lo que se quería y esperaba de un servicio o 

producto (Morillo, 2016). Asimismo, se indica que la satisfacción de los 

usuarios es aquella sensación que se tiene ya sea de placer, o de decepción 

de un sujeto que se da a consecuencia de hacer la comparación 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 atención recibida es aquel 

medio por el cual una persona califica la atención que recibe, lo califica de 
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manera satisfactoria o por el contrario lo califica con críticas, por ello es 

necesario que la empresa se encargue de dar el mejor servicio posible 

(Ramírez et. al, 2020). Así también, es fundamental que los usuarios 

tengan una adecuada percepción de marca, ya que es la manera en cómo 

los consumidores ven, sienten y perciben una marca basándose en sus 

experiencias, interacciones y exposición a la marca a lo largo del tiempo. 

La percepción 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 cómo se 

percibe una marca (Llorente et al., 2022) 

Por ende, la reputación de la marca es la percepción y evaluación 

general que los consumidores, clientes, empleados y otros socios tienen de 

una marca en particular. Se refiere a la imagen pública y la credibilidad de 

la marca en el mercado y puede ser un activo valioso para una Entidad. La 

reputación de la marca es un activo estratégico importante, ya que puede 

influir en la decisión de compra de los consumidores y en su lealtad a la 

marca (Muñoz y Mata, 2022). 

2.2.3.3 Indicadores de la satisfacción de los usuarios 

A continuación se exponen los indicadores de la satisfacción 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). 

7
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Comunicación transparente: Es la práctica de transmitir 

información de manera clara, honesta y accesible, permitiendo que todas 

las partes involucradas comprendan el mensaje sin ambigüedades. La 

comunicación transparente fomenta la confianza y la colaboración, ya que 

todos están al tanto de la situación y de las decisiones tomadas (Febres y 

Mercado, 2020). 

Cumplimiento de compromisos: Implica la obligación de cumplir 

con los acuerdos, promesas o responsabilidades asumidas. Esto puede 

referirse tanto a compromisos personales como profesionales y es 

fundamental para mantener relaciones de confianza y 

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 (Ramírez et. al, 2020). 

2.3 MARCO CONCEPTUAL  

 Responsabilidad Social del Marketing 

Hace referencia a las entidades que ponen en práctica acciones éticas y sociales 

como métodos de estrategias de marketing, lo cual implica que no solo busquen 

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 problemáticas sociales en una comunidad o grupo determinado, estas 

iniciativas pueden ser impulsadas por organizaciones no gubernamentales, empresas, 

gobiernos o individuos, y están 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 protección y conservación 

del medio ambiente, pueden incluir prácticas sostenibles, proyectos de reforestación, 

gestión de residuos, reducción de la huella de carbono y fomento de energías renovables 

(Castro y Bande, 2021). 

 Iniciativa Económica 

Se refiere a propuestas o acciones orientadas a mejorar la economía de una 

comunidad, región o país a través de la creación de empleo, fomento del emprendimiento, 

desarrollo de oportunidades de negocio o implementación de políticas económicas 

(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, tipografía, tono de comunicación y valores que la marca representa 

(Bravo, 2016). 

 Asociación De La Marca 
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Se refiere a las ideas, sentimientos y percepciones que los consumidores vinculan 

a una marca específica, estas asociaciones pueden ser positivas o negativas y se 

construyen a través de la experiencia del cliente, la publicidad, el marketing, y las 

relaciones públicas (Bravo, 2016).  

 Valor De Marca 

Es el valor financiero que representa una marca en el mercado, basado en la 

percepción que los consumidores tienen de ella, puede estar influenciado por factores 

como la calidad percibida, la lealtad del cliente, así como el reconocimiento de la marca 

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

 Percepción 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, reseñas, recomendaciones y la identidad 

de marca (Mejía et al., 2020).  

 Satisfacción 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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3 CAPÍTULO III 

MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1 UBICACIÓN GEOGRÁFICA DEL ESTUDIO 

La presente investigación se realizó en la empresa Electro Puno, una distribuidora 

que brinda servicios de luz a los usuarios de los diversos distritos de Puno. Esta región se 

ubica en la Sierra Sur del país y limita con los distritos de Caracoto, Juliaca, Cabana, 

Cabanilla, Lampa y Santa Lucía. 

Figura 1 

Ubicación geográfica de Electro Puno 

 
Nota. Google maps. 

3.2 PERIODO DE DURACIÓN DEL ESTUDIO 

La elaboración del estudio, estuvo divida en dos etapas, la primera consta de la 

elaboración del proyecto de tesis y la última etapa, comprende la ejecución del informe 

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

3.3 PROCEDIMIENTO  

1

1

1
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3.3.1 Enfoque de investigación 

El actual estudio de investigación siguio la ruta del enfoque cuantitativo, 

porque en este estudio se presentarán hipótesis y las variables correspondientes, 

asimismo los resultados serán presentados en tablas y figuras estadísticas. 

De acuerdo con lo que dice Fernández 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 investigación se formulan las hipótesis y las variables, trazándose 

estrategias que nos ayuden a corroborar las hipótesis, utilizando métodos 

estadísticos con criterios de forma numérica.  

3.3.2 Tipo de investigación 

Concerniente al tipo de estudio fue de tipo básica, por se incrementó 

conocimientos acerca de las variables de estudio “Responsabilidad social del 

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

Carrasco (2018), indica que las investigaciones básicas son aquellas que 

son originas por un concepto determinado y se mantienen en ese contexto, con la 

finalidad de que las personas que busquen información del estudio puedan 

aumentar sus conocimientos, pero sin la contrastación práctica. 

3.3.3 Alcance de investigación 

El alcance en el presente estudio fue explicativo, aquellas en donde se 

busca la relación de causalidad, su finalidad no se encuentra basada solo en la 

descripción, más por el contrario lo que se quiere es hallar las causas del mismo 

(Hernadez, 2019), por lo que se tiene:  
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Donde: 

X = Responsabilidad social del marketing  

Y = Identidad de la marca 

Z = Satisfacción de los usuarios  

3.3.4 Diseño de investigación 

En el presente estudio se seguió la línea del diseño 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 sí, se realiza en el mencionado estudio es 

estudiar un determinado fenómeno tal y como se suscitan en su estado natural, 

para realizar un análisis, de igual manera que en este estudio no se generara 

ninguna situación práctica, solo se observan hechos ya existente no producidos 

intencionalmente en el estudio, finalmente señalar que no tiene un control de 

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

3.4 POBLACIÓN Y MUESTRA DEL ESTUDIO 
1
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3.4.1 Población 

Teniendo en cuenta a Niño (2011), refiere que la población lo conforman 

la totalidad de miembros de una determinada institución o sujeto de estudio, con 

características comunes de las cuales se pretende obtener datos y/o información 

para el estudio de investigación. 

Tabla 1 

Memoria anual de la empresa Regional del Servicio Público de Electricidad 

Puno Sociedad Anónima Abierta – Electro Puno S.A.A. 

Servicio Eléctrico (Clientes) 2017 2018 2019 2020 2021 

Servicio Eléctrico Juliaca – 

Lampa 
114,237 118,167 122,196 124,810 131,617 

Servicio Eléctrico Ayaviri 18,319 18,564 18,610 19,062 19,586 

Servicio Eléctrico Azángaro 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 

Servicio Eléctrico Huancané – 

Moho 
17,057 16,764 18,247 18,588 19,096 

Servicio Eléctrico Crucero 4,324 4,413 4,511 4,651 5,527 

Servicio Eléctrico San Gabán 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 Ilave - 

Chucuito – Juli 
29,703 29,608 30,131 31,443 32,521 

Servicio Eléctrico Pomata – 

Desaguadero 
10,289 9,946 10,052 11,375 11,805 

Servicio Eléctrico Yunguyo - 

Tinicachi Anapia 
5,176 5,257 5,367 5,491 5,743 

Servicio Eléctrico Amantani    938 980 
   Nota. Datos extraídos de la memoria anual de Electro Puno S.A.A.  (2021) 

En el presente estudio, se consideró a 111,712 usuarios naturales de la 

empresa Electro Puno, especificando que esta población incluye tanto a 

consumidores residenciales como a pequeños comerciantes, lo que permite 

obtener una visión integral de las experiencias y necesidades de los distintos 

grupos que utilizan los servicios eléctricos de la empresa. Referente: Datos extraídos 

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 población más grande que se utiliza para realizar un análisis o una 

investigación. Esta selección puede hacerse de diversas maneras y puede ser 

representativa de la población para inferir conclusiones sobre la misma. En 

estadística, se busca que la muestra sea lo más imparcial y representativa posible 

para que los resultados obtenidos sean válidos y se puedan generalizar a la 

población de interés (Arias y Covino, 2021). 

A partir de lo mencionado la presente investigación empleó un muestreo 

no probabilístico por conveniencia, dado que se cuenta con una amplia población 

y poca accesibilidad por lo que la aleatorización sería poco práctica (Arias y 

Covino, 2021). Por ende, se elegirá la muestra que cumple con los siguientes 

criterios de selección: 

- Personas de 18 años a mas. 

- Personas residentes en la ciudad de Puno. 

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

manera presencial. 

3.4.3 Tamaño de la muestra  

El tamaño de la muestra se refiere al número de sujetos que deben incluir 

en la muestra. Para el estudio se determinó el tamaño de la muestra con base a la 

fómula de la población conocida (N = 111,712 usuarios) que es la siguiente: 

𝑛 =
𝑁. 𝑍2. 𝑝. 𝑞

𝑒2. (𝑁 − 1) + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
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En donde se percibe que n es la muestra, N la población, 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:  

𝑛 =
111712 (1.96)2 × (0.50) × (0.50)

(0.05)2 × (111712 − 1) + (1.96)2 × (0.50) × (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 año 2023.  

3.5 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN 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 aplicó la técnica de la encuesta, la cual se considera 

como una herramienta eficaz para la recolección de datos cuantitativos, la cual 

permite obtener opiniones actitudes y características de un grupo determinado de 

personas, facilitando la recolección de información de manera sistemática 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 manejó como 

instrumento el cuestionario para las variables “Responsabilidad social del 

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

3.5.3 Confiabilidad y validez de los instrumentos 

Para establecer la validez de los instrumentos se realizó 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 relaizó una prueba de 

fiabilidad de las variables: Responsabilidad social del marketing, identidad de 

marca y satisfacción de los usaurios, en donde se llevó a cabo la prueba de 

experimentación a un grupo de usaurios de Electro Puno.   

También, se realizó una examinación de los datos utilizados en la 

evaluación de fiabilidad de Alfa de Cronbach (α), el cual proporcionó 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 investigación 

Variables /Dimensiones 

Confiabilidad Validez 

Alfa  

de Cronbach 

Varianza total  

explicada 

Responsabilidad social del Marketing  
Iniciativa social ,777 69,796 

Iniciativa ambiental ,801 72,209 

Iniciativa económica ,832 75,103 

Identidad de marca   
Asociación de la marca ,740 65,885 

Valor de marca ,897 83,316 

Percepción de la marca ,730 55,448 

Satisfacción de los usuarios ,875 74,399 
Nota. Elaboración propia 

A través de la tabla se puede indicar que cada variable y dimensión 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 

Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicadores 

Variable 1 

Responsabilidad social del 

marketing 

     Iniciativa social - Participación por igual 

- Trato por igual 

- Impacto social 

 

Iniciativa ambiental - Campañas de concientización 

ambiental 

- Uso eficiente de energía 

eléctrica 

- Proyectos sostenibles 

 

    Iniciativa económica - Servicios accesibles 

- Reportes económicos 

- Buenas prácticas financieras 

 

Variable 2 

Identidad de marca 

   Asociación de marca - Logotipo atractivo 

- Confianza y seguridad 

- Atracción de marca 

 

Valor de marca - Valores corporativos 

- Expectativas del cliente 

- Compromiso de marca 

 

Percepción de marca - Estética de marca 

- Mejora continua 

- Canales de comunicación 

(Facebook y Tik Tok) 

 

- Eficiencia 

Variable 3 

Satisfacción del usuario 

Unidimensional  - Comunicación transparente  

- Cumplimiento de 

compromisos 

- Estabilidad y calidad 

Nota. Elaboración propia 

3.7 DISEÑO ESTADÍSTICO 

3.7.1 Estadística descriptiva 

Se utilizó la estadística descriptiva para comprender la información de 

manera breve y describir la información sociodemográfica  a través de tablas o 

gráficos. 
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3.7.2 Modelo econométrico de regression lineal múltiple 

Para desarrollo sistemático del análisis de datos se empleó el estadístico 

de regresion lineal múltiple, para poder determinar la influencia de la 

responsabilidad social del marketing en la indentidad de la marca y la satisfacción 

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 regresión lineal por objetivos 

𝑌 = 𝑎0 + 𝛽1 𝑋 + e 

Y= Variable 

dependiente 

(explicada) 

X= Variable 

independiente 

(predictores)  

a= intersección 

𝛽= Pendiente 

E= Perturvación 

Objetivo específico 1 

Y= Identidad de la 

marca  

X= Iniciativa social + 

Iniciativa ambiental + 

Iniciativa económica 

IM= β0+ β1 RSMIS + β2 

RSMIA + β3 RSMIE + e 

Objetivo específico 2 

Y= Satisfacción de los 

usuarios 

X= Iniciativa social + 

Iniciativa ambiental + 

Iniciativa económica 

SAUS= β0+ β1 RSMIS + 

β2 RSMIA + β3 RSMIE + 

e 

  

Objetivo específco 3 

Y= Satisfacción de los 

usuarios 

X= Asociación de la 

marca + Valor de marca + 

Percepción de la marca 

SAUS= β0+ β1 IMAM + 

β2 IMVM + β3 IMPM + e 

           Nota. Elaboración propia 
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4 CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA 

El presente apartado fue fundamentalmente importante en la investigación, puesto 

que presenta los resultados obtenidos a través de una indagación y análisis exhaustivo, 

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

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

significativos y representativos, proporcionando una sólida base para la ejecución de las 

conclusiones y recomendaciones. 

Tabla 5 

Datos sociodemográficos 

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 años 154 40.2% 

26 – 35 años 38 9.9% 

36 – 45 años 39 10.2% 

45 a más años 152 39.7% 

Total 383 100% 

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

Interpretación: En la presente Tabla 5, se evidenció que el 50.1% (192) de los 

participantes corresponden al sexo masculino, además el 86.7% (332) del total manifestó 

tener un nivel educativo superior y con respecto a la edad, el 40.2% (154) de los 

participantes tienen entre 18 a 25 años.  

1
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Los resultados que se presentan a continuación, han sido realizados en función 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 función a las dimensiónes que comprenden: iniciativa social, 

iniciativa ambiental e iniciativa económica. 

Tabla 6 

Dimensión iniciativa social 

Escala Participación por 

igual 

Trato por igual Impacto social  

 Porcentaje Porcentaje Porcentaje  

Totalmente en 

desacuerdo 

21.7% 9.9% 14.9%  

En desacuerdo 18% 14.9% 29.8%  

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

21.10% 20.1% 15.1%  

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) 

Interpretación: 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 participación por igual 

respectivamente, no obstante, el 28.70% manifestó estar de acuerdo con el 

indicador. Por otro lado, el 29.8% que aunque estan totalmente de acuerdo con el 

trato por igual brindado por la entidad, aún existe un gran porcentaje que no avala 

dicho indicador. Por último, el 29.8% se encuentra en desacuerdo con el impacto 

social positivo general por la entidad. 

1
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Análisis: Los resultados obtenidos reflejaron una percepción 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 prácticamente igualado con aquellos que manifiestan 

desacuerdo, lo que sugiere una falta de consenso sobre el desempeño de la entidad 

en este aspecto. El hecho de que los participantes expresen desacuerdo total o 

parcial en cuanto a la participación por igual indica que hay una percepción de 

inequidad que podría estar afectando la confianza en la entidad. Además, se 

encuentra en desacuerdo con el impacto social, generando la necesidad de una 

evaluación más profunda sobre las acciones y políticas implementadas por la 

entidad, para identificar áreas de mejora. 

Tabla 7 

Dimensión iniciativa ambiental 

Escala Campañas de 

concientización 

Uso eficiente de 

energía eléctrica 

Proyectos 

sostenibles 

 

 Porcentaje Porcentaje Porcentaje  

Totalmente en 

desacuerdo 

30.3% 19.8% 19.8%  

En desacuerdo 14.9% 14.9% 25.3%  

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

29.5% 15.1% 30%  

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) 

Interpretación: En la Tabla 7, se puede observar que el 30.3% de los 

participantes indicaron un nivel totalmente en desacuerdo respecto a las campañas 

de concientización por parte de la entidad. No obstante, el 35.2% mencionan que 
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al menos en el uso eficiente de energía se encuentran en un nivel de acuerdo y por 

último, 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.  

Análisis: A partir de los resultados, se observó una apreciación crítica por 

parte de los participantes respecto a las campañas de concientización de la entidad 

Electro Puno, quienes las califican como "Totalmente en desacuerdo". Sin 

embargo, también se destaca que los participantes sostienen una percepción "De 

acuerdo" acerca del uso eficiente de la energía, lo que indica que, a pesar de las 

deficiencias en las campañas, existe un reconocimiento positivo hacia las prácticas 

implementadas en este ámbito. Asimismo, la valoración de los proyectos 

sostenibles, en un nivel "Ni de acuerdo ni en desacuerdo", revela una oportunidad 

de mejora, esto sugiere que, aunque se han diseñado estrategias a largo plazo, éstas 

no están completamente definidas, lo que podría ocasionar que los participantes 

no se sientan completamente satisfechos o informados sobre dichos proyectos. 

Tabla 8 

Dimensión iniciativa económica 

Escala Servicios 

accesibles 

Reportes 

económicos 

Buenas prácticas 

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 

desacuerdo 

19.6% 14.6% 24.8%  

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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Interpretación: 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, representándolo en un nivel de acuerdo, no obstante, el 20.4% y 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 

económicos adecuados, situándoles en un nivel en desacuerdo. Además, referente 

a la información de litigios y financiamiento, el 30.3% pudo percibir que la 

entidad mantiene un nivel en desacuerdo, indicando que puede haber prácticas de 

corrupción de por medio.  

Análisis: El análisis del párrafo revela una percepción dividida entre los 

participantes sobre la accesibilidad de los precios de los servicios ofrecidos por la 

entidad. Mientras una proporción significativa considera que los costos son 

razonables, existe una cantidad notable de individuos que no comparten esta 

opinión, sugiriendo que hay una insatisfacción. Además, un alto porcentaje de los 

encuestados manifiesta descontento con la transparencia de los reportes 

económicos, lo que podría conllevar a una falta de confianza en la gestión de la 

entidad. Por último, la percepción negativa sobre la información relacionada con 

litigios y financiamiento sugiere una preocupación latente acerca de posibles 

irregularidades o prácticas 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 función 

a las dimensiónes que comprenden: asociación de marca, valor de marca, 

percepción de marca. 
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Tabla 9 

Dimensión asociación de marca 

Escala Logotipo 

atractivo 

Confianza y 

seguridad 

Atracción de 

marca 

 

 Porcentaje Porcentaje Porcentaje  

Totalmente en desacuerdo 1.6% - 9.9%  

En desacuerdo 30% 44.6% 40.5%  

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

46.7% 20.1% 19.8%  

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) 

Interpretación: 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 

percepción de confianza y seguridad, el 44.6% de los encuestados se manifestó en 

desacuerdo, lo que sugiere una falta de confianza en la imagen de la entidad. 

Finalmente, el 40.5% de los participantes también indicó no estar de acuerdo con 

la capacidad de la marca para atraerla. 

Análisis: A partir de los resultados obtenidos, se pudo analizar respecto al 

logotipo de la entidad que una porción significativa de los participantes manifiesta 

una postura neutral, lo que implica que no logran establecer una conexión con la 

imagen de la marca, acompañado de otro grupo que expresa su descontento, al 

considerar que el logotipo no resulta atractivo. Esta insatisfacción en la percepción 

se extiende a la confianza y seguridad que irradia la entidad; una buena parte de 

los encuestados muestra desconfianza, lo que indica una percepción negativa 
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sobre la imagen global de la entidad. Además, otro grupo relevante también duda 

acerca de la capacidad de la marca para captar su atención, lo que puede indicar 

que existen problemas más profundos en la relación entre la entidad y sus 

potenciales clientes. 

Tabla 10 

Dimensión valor de marca 

Escala Valores 

corporativos 

Expectativas del 

cliente 

Compromiso de 

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 

desacuerdo 

35.2% 25.1% 21.9%  

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) 

Interpretación: 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 están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Asimismo, el 

25.8% expresan estar totalmente en desacuerdo en lo que concierne a la 

satisfacción de las expectativas del usuario. Por otro lado, el 26.6% de los 

encuestados indicó estar en desacuerdo con la idea de que la entidad tiene un 

compromiso de marca sólido hacia el cliente. 

Análisis: Se destaca que una parte significativa de los participantes se sitúa 

en una posición neutral en relación con los valores corporativos de la entidad, 

indicando que no sienten una inclinación clara hacia el acuerdo o el desacuerdo. 

Esto sugiere que estos individuos tienen una percepción ambivalente respecto a la 
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filosofía y principios que la empresa promueve. De manera similar, un grupo 

cercano también muestra esta indeterminación en cuanto a cómo la entidad 

cumple con las expectativas de los usuarios, lo que puede reflejar una falta de 

claridad o satisfacción en las experiencias de los clientes. Por otro lado, hay una 

proporción considerable de encuestados que expresa una disconformidad con la 

noción 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 

Percepción de marca 

Escala Estética de 

marca 

Mejora 

continua 

Canales de 

comunicación 

(Facebook) 

Canales de 

comunicación 

(TikTok) 

 

 Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje  

Totalmente en 

desacuerdo 

9.9% 4.4% 9.9% 19.3%  

En desacuerdo 35.5% 40.5% 38.6% 24.3%  

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

19.6% 23.2% 22.2% 20.6%  

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) 

Interpretación: En la Tabla 11, se observa que el 35.5% de los participantes 

expresaron su desacuerdo respecto a la presentación visual de la entidad. 

Asimismo, el 40.5% también se manifestó en desacuerdo con las estrategias clave 

para mejorar continuamente los servicios ofrecidos. En relación a los canales de 

comunicación, 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% detectó igualmente una falta de eficacia en TikTok, aunque un 
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25.8% sí está de acuerdo en que esta última plataforma ha logrado generar mejores 

resultados. 

Análisis: A raíz de los resultados, se indicó que una parte significativa de 

los participantes perciben deficiencias en la presentación visual de la entidad, así 

como en las estrategias implementadas para la mejora continua de sus servicios, 

esta percepción sugiere que existe una oportunidad de mejora considerable en la 

forma en que la entidad se comunica y se presenta ante su público. Además, se 

observa que los canales de comunicación digitales, como Facebook e Instagram, 

no están siendo utilizados de manera efectiva, lo que podría limitar el alcance y la 

interacción con el público. Sin embargo, hay una percepción positiva en relación 

a los resultados en TikTok, lo que indica que, aunque hay áreas que requieren 

atención, también hay potencial para mejorar y fortalecer la presencia en estas 

plataformas. 

4.1.2 Satisfacción del usuario 

Los resultados de la variable satisfacción del usuario es univariable y se 

presentaron en función a sus indicadores: eficiencia, comunicación transparente, 

cumplimiento de compromisos, estabilidad y calidad. 

Tabla 12 

Indicadores de la satisfacción del usuario 

Escala Eficiencia Comunicación 

transparente 

Cumplimiento de 

compromisos 

Estabilidad y 

calidad 

 

 Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje  

Totalmente en 

desacuerdo 

25.1% 30% 20.1% 9.9%  

En desacuerdo 35.2% 19.6% 45.2% 14.9%  
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Escala Eficiencia Comunicación 

transparente 

Cumplimiento de 

compromisos 

Estabilidad y 

calidad 

 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

14.9% 15.1% 19.8% 45.2%  

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) 

Interpretación: En la presente Tabla 12, se evidenció 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 comunicación 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 último, el 45.2% 

expone no estar de acuerdo  ni en desacuerdo con la estabilidad y calidad de 

servicio brindado por parte de la entidad.  

Análisis: 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 insatisfacción general con la eficacia del 

servicio y podría indicar áreas críticas que requieren atención, como la 

identificación 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 comunicación transparente, siendo 

fundamental en la construcción 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 manifestó 

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 señala una 

percepción negativa en cuanto a la atención 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 podría interpretarse de 

varias maneras: la falta de una experiencia clara con el servicio, una percepción 

mixta que no se inclina hacia lo positivo ni lo negativo, o quizás una expectativa 

de mejora que aún no se ha materializado. Esta ambigüedad sugiere que la entidad 

tiene la oportunidad de trabajar en comunicar sus logros en satisfacción y calidad, 

así como en cimentar una percepción más clara y positiva en su base de usuarios. 

A continuación se presentan los resultados en función a los objetivos específicos: 

4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICO 1. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA 

RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING EN LA IDENTIDAD 

DE MARCA DE LOS USUARIOS DE ELECTRO PUNO, 2023. 

Tabla 13 

Estadístico de bondad de ajuste 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de 

la estimación 

Durbin-

Watson 

RSM/IM ,861a ,742 ,740 4,480 1,642 
Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=383)/ RSM: Responsabilidad social de 

marketing/ IM: Identidad de marca 

 

Interpretación: En la Tabla 13, se presentan datos clave que permiten evaluar la 

bondad de ajuste del modelo, incluyendo el coeficiente de correlación de Pearson (R), el 

coeficiente de determinación (R²), el R² ajustado y el estadístico Durbin-Watson. Un 

aspecto destacado es el valor de R = 0.861, que denota una correlación positiva fuerte 

entre la responsabilidad social del marketing y la identidad de marca, superando el umbral 

de 0.7 que indica una relación significativa. Esto sugiere que, a medida que se incrementa 
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la responsabilidad social del marketing, también lo hace la percepción y construcción 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. 

Análisis: El coeficiente de determinación R², que complementa esta información, 

cuantifica la proporción de la variabilidad en la identidad de marca que puede explicarse 

por la responsabilidad social del marketing. Un R² cercano a 1 (o en este caso, una cifra 

significativa) indica que una gran parte de la variación en la identidad de marca puede 

atribuirse a las prácticas de responsabilidad social, subrayando su relevancia en el 

contexto del marketing moderno. El R² ajustado, por otro lado, considera el número de 

variables en el modelo y proporciona una estimación más precisa de la fuerza de la 

relación, donde se observa que el valor del coeficiente de determinación R² ajustado es 

igual a 0.740, manteniendo una diferencia mínima con R2, sugiriendo que este coeficiente 

es confiable. Finalmente, el estadístico Durbin-Watson se utiliza para detectar la 

presencia de autocorrelación en los residuos del modelo de regresión, 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 relación lineal 

múltiple, dado que se ha encontrado un resultado dentro del rango deseado, se concluye 

que los residuos del modelo son independientes y que la relación modelada es, por tanto, 

más 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. 

  

41



76 

Tabla 14 

Análisis de Varianza (ANOVAa) 

Modelo 

Suma de 

cuadrados gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

IM Regresión 21864,400 3 7288,133 363,102 ,000b 

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 

Interpretación: En la Tabla 14, Los resultados del análisis de varianza (ANOVA) 

muestran un valor de la estadística de Fisher-Snedecor de F = 363.102, acompañado de 

un valor de probabilidad p < 0.001. Este resultado sugiere que hay diferencias 

estadísticamente significativas entre al menos uno de los grupos analizados, dado que el 

valor de p es claramente inferior al umbral de significancia comúnmente 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. 

Análisis: Se puede afirmar que la inconstancia de la relación lineal múltiple es útil 

para comprender la variabilidad de la responsabilidad social del marketing en la identidad 

de la marca. Además, este análisis presenta un margen de error del 5%, lo que garantiza 

una confiabilidad del 95%. Cuanto más se aproxima el valor de p a 0.00, mayor es la 

consistencia del modelo. 

Tabla 15 

Coeficientesa para la estimación de la ecuación de predicción 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

t Sig. B Desv. Error Beta 

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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Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

t Sig. B Desv. Error Beta 

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/IA:Iniciativa 

ambiental/IE: Iniciativa económica 

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

del marketing sobre la identidad de marca es: 

Variable: IM= β0+ β1 RSMIS + β2 RSMIA + β3 RSMIE + e 

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

Interpretación: En la Tabla 15, se menciona que en la estimación de la ecuación 

de predicción, se han presentado los coeficientes beta (β), que son fundamentales para 

entender la relación entre las variables analizadas. En este caso, los coeficientes obtenidos 

son β1 = 0.689, β2 = 0.662 y β3 = 1.072. Es importante destacar que todos estos 

coeficientes son significativamente diferentes de cero (β ≠ 0) a un nivel de significancia 

estadística adecuado, lo que indica que contribuyen de manera relevante al modelo de 

predicción. Ello indica que estos coeficientes ejercen una influencia positiva en la 

pendiente de la relación lineal múltiple que existe entre la responsabilidad social del 

marketing y la identidad de marca. 

Análisis: Esto implica que, a medida que se implementan prácticas 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 β1 (iniciativa social) y β3 ( iniciativa economica) al obtener un valor de 

0.689 y 1.072 mayor a los demás coeficientes, sugiere que, manteniendo constantes todas 
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las demás 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 relación 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 está midiendo. Además, resaltando que la iniciativa 

economica tiene una influencia fuerte en el modelo de predicción, lo que resalta su 

relevancia en el contexto del análisis. 

4.3 OBJETIVO ESPECÍFICO 2. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA 

RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING EN LA 

SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS DE ELECTRO PUNO, 2023 

Tabla 16 

Estadístico de bondad de ajuste 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de 

la estimación 

Durbin-

Watson 

 RSM/SAUS ,799a ,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: Satisfacción del usaurio 

Interpretación: En la Tabla 16, en el análisis de la relación entre la responsabilidad 

social del marketing y la satisfacción del usuario, se han destacado varios indicadores 

clave que ofrecen una visión integral del modelo. Estos indicadores incluyen el 

coeficiente de correlación de Pearson (R), el coeficiente de determinación (R²), el R² 

ajustado y el estadístico 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 correlación fuerte entre las 

variables analizadas, sugiriendo que la responsabilidad social del marketing tiene una 

influencia significativa en la satisfacción del usuario. Esta relación sugiere que a medida 
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que las empresas implementan prácticas de responsabilidad social, la satisfacción de los 

usuarios tiende a aumentar. 

Análisis: El coeficiente de determinación R² se sitúa en 0.638, lo que indica que 

el 63.8% de la variabilidad en la responsabilidad social del marketing puede ser atribuida 

a la satisfacción del usuario. Por otro lado, el R² ajustado que se sitúa en 0.635, muestra 

una diferencia mínima respecto al R² convencional, esta cercanía sugiere que el modelo 

es robusto y confiable. Finalmente, el estadístico de Durbin-Watson, con un valor de 

1.710, se encuentra dentro del rango aceptable de 1 a 3, esta característica 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 satisfacción del usuario. 

Tabla 17 

Análisis de Varianza (ANOVAa) 

Modelo 

Suma de 

cuadrados gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

SAUS Regresión 4188,933 3 1396,311 222,914 ,000b 

Residuo 2374,018 379 6,264   

Total 6562,950 382    

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

Interpretación: En la Tabla 17, el análisis 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 

satisfacción del usuario. 
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Análisis: Se sugiere que la constante de la relación lineal múltiple es efectiva para 

explicar la variabilidad en la responsabilidad social del marketing en relación con la 

satisfacción del usuario. Además, este análisis se lleva a cabo con un margen de error del 

5% y una confiabilidad del 95%. Es importante señalar que cuanto más cercano sea el 

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

Tabla 18 

Coeficientesa para la estimación de la ecuación de predicción 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados T Sig. 

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: Satisfacción del usuario/RSM: 

Responsabilidad social del marketing/IS: Iniciativa social/IA:Iniciativa ambiental/IE: Iniciativa económica 

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

del marketing sobre la satisfacción del usuario es: 

Variable: SAUS= β0+ β1 RSMIS + β2 RSMIA + β3 RSMIE + e 

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

Interpretación: En la Tabla 18, se menciona que en la estimación de la ecuación 

de predicción, se han presentado los coeficientes beta (β), que son fundamentales para 

entender la relación entre las variables analizadas. Los valores observados son β1=0.554, 

β2=0.147 y β3=0.362, todos estadísticamente distintos de cero (β ≠ 0). Esto indica que 

estos coeficientes ejercen una influencia positiva en la pendiente de la relación lineal 

múltiple entre la responsabilidad social del marketing y la satisfacción de los usuarios. 
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Análisis: Este hallazgo sugiere que a medida que se implementan estrategias de 

responsabilidad social en el marketing, la satisfacción de los usuarios también tiende a 

aumentar, lo que resalta la importancia de considerar estos factores en las decisiones 

empresariales. La magnitud del coeficiente β1 (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 ESPECÍFICO 3. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA 

IDENTIDAD DE MARCA EN LA SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS 

DE ELECTRO PUNO, 2023. 

Tabla 19 

Pruebas de ajuste del modelob 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 

de la estimación Durbin-Watson 

SAUS ,887a ,787 ,785 1,920 1,953 

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

Interpretación: En la Tabla 19, se destacaron varios indicadores clave, entre ellos 

el coeficiente de correlación de Pearson (R), el coeficiente de determinación (R²), el R² 

ajustado y el estadístico de Durbin-Watson. En este caso, el valor de R es 0.887, lo que 

refleja una correlación fuerte entre la identidad de marca y la satisfacción del usuario. Un 

coeficiente de correlación superior a 0.7 sugiere que existe una relación significativa, lo 

que implica que a medida que se fortalece la identidad de marca, también aumenta la 

satisfacción del usuario. 

Análisis: El coeficiente de determinación R² se ubica en 0.787, lo que implica que 

el 78.7% de la variabilidad en la percepción de la identidad de marca se puede atribuir a 

la satisfacción del usuario. Este valor sugiere una relación significativa entre ambas 
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variables. Además, el coeficiente de determinación ajustado R² es de 0.785, presentando 

una diferencia mínima con el R². Esto indica que el modelo es confiable y adecuado para 

la investigación explicativa, considerando que el valor máximo de R² es 1.00. En relación 

con el estadístico 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 regresión lineal múltiple son independientes, lo que es crucial para la validez 

del modelo. 

Tabla 20 

Análisis de Varianza (ANOVAa) 

Modelo 

Suma de 

cuadrados gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

SAUS Regresión 5165,331 3 1721,777 466,904 ,000b 

Residuo 1397,619 379 3,688   

Total 6562,950 382    

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

Interpretación: En la Tabla 20, el análisis 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 estadística contundente para rechazar la hipótesis 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. 

Análisis: La constante de relación lineal múltiple resulta ser una herramienta 

eficaz para analizar cómo la identidad de marca influye en la satisfacción del usuario. 

Además, este análisis 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 

1

54

81



83 

a 0.00, se refuerza la solidez del modelo, lo que subraya la validez de las conclusiones 

obtenidas. 

Tabla 21 

Coeficientesa para la estimación de la ecuación de predicción 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados T Sig. 

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: Satisfacción del usuario/IM: 

Imagen de marca/AM: Asociación de marca/VM:Valor de marca/PM: Percepción de marca 

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

del marketing sobre la satisfacción del usuario es: 

Variable: SAUS= β0+ β1 IMAM + β2 IMVM + β3 IMPM + e 

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

Interpretación: En la Tabla 21, se resaltaron los coeficientes beta (β) que se 

consideran más relevantes para la ecuación analizadas, donde los valores obtenidos son 

β1 = 0.784, β2 = 0.360 y β3 = 0.208, todos ellos significativamente distintos de cero (β ≠ 

0). Esto sugiere que estos coeficientes tienen un impacto positivo en la pendiente de la 

relación lineal múltiple que conecta la identidad de marca con la satisfacción de los 

usuarios. En otras palabras, a medida que aumenta la identidad de marca, también lo hace 

la satisfacción de los usuarios, lo que subraya la importancia de estos factores en el 

análisis. 

Análisis: En este contexto, el coeficiente más elevado, β1 (Asociación 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 satisfacción del usuario. 

4.5 CONTRASTACIÓN DE LA HIPÓTESIS 

Hipótesis 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 índice de significancia   

Modelo  r2 r2 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) 

Interpretación: En la Tabla 22, se evidenció que el valor de p es 0.000 para cada 

uno de los determinantes analizados en relación con la responsabilidad social del 

marketing. Además, 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 hipótesis alternativa y a rechazar la hipótesis nula 

planteada en la investigación. 

Hipótesis especifica 2. La responsabilidad social del marketing influye positiva y 

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

Tabla 23 

Modelos, coeficientes e índice de significancia   

Modelo  r2 r2 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) 

1
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Interpretación: 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 relación 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 satisfacción de los usuarios. Por lo tanto, se concluye que se acepta la hipótesis 

alternativa y se rechaza la hipótesis nula planteada en la investigación. 

Hipótesis especifica 3. La identidad de marca influye positiva y 

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

Tabla 24 

Modelos, coeficientes e índice de significancia   

Modelo  r2 r2 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) 

Interpretación: En la Tabla 24, se evidenció que el valor de p es inferior a 0.05 

para cada uno de los determinantes analizados en relación 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 satisfacción de los usuarios. En consecuencia, se acepta la 

hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula planteada en la investigación. 

4.6 DISCUSIÓN 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 específico 1, se evidenció que la responsabilidad social del 

marketing influye positiva y significativamente (p=0.000; R2=0.742) en la identidad de 

1
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marca de los usuarios Electro Puno, 2023. Este hallazgo es similar a diversos estudios 

como Echeverría et al. (2018) quienes pudieron identificar a través de un análisis 

estadístico que  las acciones de RSE tienen un impacto positivo en la percepción e 

identidad de la marca, estableciendo que una buena imagen de marca y reputación pueden 

generar valor a largo plazo para la empresa. Así también, Nuñez (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 

actúa como un diferenciador competitivo, sino que también construye un vínculo más 

sólido entre la marca y los consumidores, esto se traduce en una identidad de marca más 

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 percepción más 

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 construcción de una imagen positiva y a la creación de valor a largo 

plazo. 

Bajo un contexto teórico, Mendoza y Veliz (2018) enfatizan que a raíz 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 así de manera 

significativa en la percepción que tiene el usaurios ante la imagen corporativa. 

98
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En síntesis, el análisis demuestra que la integración de la responsabilidad social 

en las estrategias de marketing es un componente crucial para la identidad de marca, y su 

implementación puede influir positivamente en la percepción 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 específico 2, se evidenció que la responsabilidad social del 

marketing influye positiva y significativamente (p<0.05; R2= 0.638) en la satisfacción 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 practique una adecuada 

responsabilidad social de marketing, contribuirá a mejor la experiencia del usuario, 

demostrando una alta satisfacción del mismo. Así también, Espinoza (2021) pudo 

explicar a raíz de su estudio que la responsabilidad social ejercida por la entidad brinda 

mejoras en cuanto al comportamiento y satisfacción del usuario, mateniendo una relación 

significativa entre las variables (p=0.000).  Por último, Abarca (2018) evidenció 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 satisfacción del 

usuario.  

Estos hallazgos sugieren que las empresas que invierten en responsabilidad social 

de marketing pueden ganar una ventaja competitiva al fomentar una mayor satisfacción 

del cliente. Esta satisfacción, a su vez, puede resultar en una mayor lealtad del cliente, 

recomendaciones positivas y, en última instancia, un impacto positivo en los resultados 

financieros de la empresa. 

Bajo un contexto teórico, 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 etnorno ambiental, de esta manera genera una adecuada percepción del cliente ante la 

marca y por ende una alta satisfacción del usuario.  

En síntesis, es fundamental que las organizaciones continúen desarrollando e 

implementando iniciativas de responsabilidad social que resuenen con sus usuarios, ya 

que al hacerlo, además de mejorar la satisfacción del cliente, también estarán 

contribuyendo al bienestar de la comunidad y al fortalecimiento de su propia reputación 

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 específico 3, se pudo evidenciar que  la identidad de marca 

influye positiva y significativamente (p<0.05; R2=0.787) en la satisfacción de los 

usuarios de Electro Puno, 2023. Este resultado se puede contrastar con el estudio de 

Sucasaire (2019) quien evidenció que la imagen corporativa impacta positiva y 

significativamente en la satisfacción de los clientes (p=0.000; R= 0.753). Además, 

Guzman (2019) también pudo evidenciar que la imagen corporativa influye 

significativamente en la satisfacción de los clientes (p=0.000), además indicó que la 

satisfacción varía en un 70,96% de acuerdo a la imagen que perciben de la marca. Por 

último, Romero (2022) a través de un análisis estadístico, determinó que la identidad de 

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

En cada uno de estos estudios, los valores p indican que las relaciones son 

estadísticamente significativas, lo que refuerza la importancia de la identidad de marca. 

La alta proporción de varianza explicada (R2 en el caso de Electro Puno y R en los otros 

estudios) sugiere que la identidad de marca no solo está relacionada con la satisfacción 

del cliente, sino que puede ser un predictor fuerte de esta. Además, la discrepancia en los 
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coeficientes de correlación (R) entre los estudios muestra que, aunque la identidad de 

marca tenga un impacto positivo en la satisfacción del usuario, la magnitud de este efecto 

puede variar dependiendo de factores contextuales y operativos específicos de cada 

empresa. 

Bajo un contexto teórico, Bravo (2016) especificó que la identidad de marca busca 

crear un percepción adecuada en la mente de sus consumidores y en el mercado en 

general, manteniendo sus expectativas altas y por ende generando una satisfacción 

positiva del usurio.  

En síntesis, se establece que la identidad de marca es un factor crucial para elevar 

la satisfacción del cliente, lo que implica que las empresas deben poner un mayor énfasis 

en la gestión y comunicación de su identidad de marca para mejorar la experiencia del 

cliente y prevenir la pérdida de fidelización. 
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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 satisfacción 

de los usuarios de Electro Puno, 2023. Este hallazgo resalta la importancia 

de integrar prácticas socialmente responsables en las estrategias de 

marketing de la empresa, lo que no solo mejora la percepción que los 

consumidores tienen de la marca, sino que también fomenta una conexión 

más 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 análisis de varianza, que 

muestra un valor p de 0.000, inferior al umbral de 0.005, lo que indica que 

los resultados son estadísticamente significativos. Además, los 

coeficientes β reflejan un aumento positivo en la identidad de marca en 

relación a la responsabilidad social del marketing, y un coeficiente de 

determinación R² de 0.742 sugiere que el 74.2% de la variación 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 satisfacción de los usuarios de Electro 

Puno, 2023. Esto se debe a que los resultados del análisis de la varianza 

revelaron una significancia p=0.000 que es menor a 0.005, y los 

coeficientes β indicaron un incrementó positivo por cada punto en la 

regresión lineal múltiple; tomando en cuenta el coeficiente de 
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determinación R² 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 satisfacción del usuario. 

CUARTA:    Se pudo evidenciar que la identidad de marca tiene un efecto positivo y 

significativo en la satisfacción de los usuarios de Electro Puno, 2023. Esto 

se debe a que los resultados del análisis de la varianza revelaron una 

significancia p=0.000 que es menor a 0.005, y los coeficientes β indicaron 

un incrementó positivo por cada punto en la regresión lineal múltiple; 

tomando en cuenta el coeficiente de determinación R² de 0.787, por lo que 

se concluye que el 78.7% de la variabilidad en la percepción de la identidad 

de marca puede atribuirse a la satisfacción del usuario. 
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VI. RECOMENDACIONES 

PRIMERA: La responsabilidad del marketing en la construcción de la identidad de 

marca y la satisfacción del usuario es fundamental en un entorno 

empresarial cada vez más competitivo y consciente. Un marketing ético y 

transparente no solo promueve productos y servicios, sino que también 

cultiva una conexión auténtica con el consumidor. Al comunicar de 

manera clara los valores y la misión de la marca, se crea una identidad 

sólida que resuena con el público objetivo y genera confianza; esta 

confianza, a su vez, se traduce en una mayor satisfacción 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 así una relación duradera y 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 debería considerar la 

implementación o el fortalecimiento de programas de responsabilidad 

social, esto no solo mejorará su reputación, sino que también reforzará la 

conexión emocional con sus consumidores. Además, es crucial que Electro 

Puno comunique de manera efectiva sus iniciativas de responsabilidad 

social a sus clientes y al público 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:  Es recomendable que la entidad de Electro Puno profundice su compromiso 

con prácticas responsables y sostenibles, además la evidencia sugiere que 

cada mejora en estas iniciativas no solo eleva la percepción de la marca, 

sino que también directamente incrementa la satisfacción del cliente, 

resultado que es crucial para fomentar la lealtad y el boca a boca positivo. 

También, se debería considerar la implementación de estrategias que 

refuercen su rol social, como el apoyo a comunidades locales o la 

sostenibilidad ambiental. Estas acciones no solo fomentarán una relación 

más sólida con sus usuarios, sino que también pueden traducirse en una 

ventaja competitiva en un mercado cada vez más consciente de la 

responsabilidad social empresarial. 

CUARTA:   Se recomienda a los responsables de dirigir Electro Puno, a continuar 

fortaleciendo su identidad mediante campañas que resalten sus valores y 

cualidades diferenciadoras. También sería beneficioso realizar un 

seguimiento continuo de las percepciones de los usuarios para adaptar la 

identidad de marca a sus expectativas y deseos, asegurando así una 

relación duradera y satisfactoria con su clientela. 
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ANEXOS 

ANEXO 1. Matriz de consistencia 

Influencia de la responsabilidad social del marketing en la identidad de la marca y la satisfacción de los usuarios de Electro Puno, 2023 

 

Interrogantes Hipótesis Objetivos 
Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Interrogante general Hipótesis general Objetivo general 

¿De qué manera influye la 

responsabilidad social del marketing 

en la identidad de marca y la 

satisfacción de los usuarios de la 

empresa Electro Puno, 2023? 

La responsabilidad social del 

marketing influye positiva y 

significativamente en la identidad 

de la marca y la satisfacción de 

los usuarios de Electro Puno, 

2023. 

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. 

Variable 1 IS: Iniciativa social 

Participación por igual 

Enfoque 

-Cuantitativo 

 

Tipo  

Basico 

 

Alcance de investigación 

-Explicativo 

 

Diseño de la investigación 

-No Experimental 

 

Población 

111,712 

 

Muestra 

383 

 

Técnica 

Encuesta 

 

Escala 

Likert (1-5) 

 

Pruebas estadísticas 

Econometría a través de 

regresión lineal múltiple 

Trato por igual 

Impacto social 

Responsabilidad social del 

Marketing 

RSM 

 

IA: Iniciativa ambiental 

Campañas de 

concientización ambiental 

Uso eficiente de energía 

eléctrica 

Proyectos sostenibles 

IE: Iniciativa económica 

Servicios accesibles 

Reportes económicos 

Buenas prácticas financieras 

Interrogantes especificas Hipótesis especificas Objetivos específicos Variable 2 
AM: Asociación de marca 

Logotipo atractivo 

Confianza y seguridad 

¿De qué manera influye la 

responsabilidad social del marketing 

en la identidad de marca de los 

usuarios de Electro Puno, 2023? 

La responsabilidad social del 

marketing tiene un efecto 

positivo y significativo en la 

identidad de la marca de los 

usuarios de Electro Puno, 2023. 

Determinar la influencia de la 

responsabilidad social del 

marketing en la identidad de marca 

de los usuarios de Electro Puno, 

2023. 

 

Identidad de Marca 

IM 

 

 

Atracción de marca 

VM: Valor de marca 

Valores corporativos 

Expectativas del cliente 

Compromiso de marca 

PM: Percepción de marca 

Estética de marca 

Mejora continua 

Canales de comunicación 

(Facebook y Tik Tok) 

¿De qué manera influye la 

responsabilidad social del marketing 

en la satisfaccion  los usuarios de 

Electro Puno, 2023.? 

La responsabilidad social del 

marketing tiene un efecto 

positivo y significativo en la 

satisfaccion de los usuarios de 

Electro Puno, 2023. 

Determinar la influencia de la 

responsabilidad social del 

marketing en la satisfaccion de los 

usuarios de Electro Puno, 2023. 

Variable 3 

SU: Satisfacción del usuario 

Eficiencia 

Satisfacción del Usuario 

SU 

Comunicación Transparente 

Cumplimiento de 

Compromisos 

¿De qué manera influye la identidad 

de marca en la satisfacción de los 

usuarios de Electro Puno, 2023? 

La identidad de marca tiene un 

efecto positivo y significativo en 

la satisfaccion de los usuarios de 

Electro Puno, 2023. 

Determinar la influencia de la 

identidad de marca en la 

satisfaccion de los usuarios de 

Electro Puno, 2023. 

Estabilidad y Calidad 

 

  

1

3

3

5 614

80
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ANEXO 2.Matriz de operacionalización 

 

Variables Definición conceptual  Definición operacional Dimensiones Cod Ítems Fuente 

Responsabilidad 

social del 

Marketing 

Es aquel acto por el cual 

los trabajadores o la 

entidad se encuentra en la 

necesidad de hacer de 

conocimiento a los usuarios 

o consumidores acerca de 

las cualidades y 

características que 

presentan los servicios que 

se brinda (Coronel et. al, 

2019). 

Esta variable puede 

contribuir a construir 

relaciones más sólidas y 

duraderas con los clientes y 

la comunidad en general. 

Ante ello, se exponen tres 

elementos esenciales para 

determinar la 

responsabilidad social de 

marketing: iniciativa social, 

ambiental y económica 

(Castro y Bande, 2021). 

Iniciativa 

social 

IS1 
En el equipo de trabajo de Electro Puno se incluye a personas con discapacidad (física, visual, 

auditiva, motora, intelectual, entre otros). 

Castro y 

Banda 

(2021) 

IS2 Los colaboradores de Electro Puno tratan a todos los usuarios por igual sin discriminación de raza. 

IS3 
Electro Puno genera un impacto social a través de actividades o acciones concretas, incentivando la 

identidad cultural y las buenas costumbres en la sociedad. 

Iniciativa 

ambiental 

IA1 Electro Puno promueve campañas de concientización para prevenir la contaminación ambiental. 

IA2 Electro Puno incentiva el uso eficiente de la energía eléctrica. 

IA3 
Electro Puno invierte en proyectos sostenibles con el medio ambiente, como energía renovable, 

reciclaje, gestión de residuos, construcción sostenible, entre otros. 

Iniciativa 

económica 

IE1 Electro Puno ofrece sus servicios a precios accesibles según los ingresos promedio de la población. 

IE2 
Electro Puno utiliza un lenguaje entendible en su portal de transparencia para sus usuarios al 

presentar sus reportes económicos. 

IE3 
Electro Puno informa sobre casos legales y financieros para prevenir la corrupción a través de su 

página web. 

Identidad de la 

marca 

Es el grupo de 

peculiaridades que deciden 

la misión y los valores de 

un negocio (Currás, 2010). 

Es la forma en que una 

marca se presenta y se 

comunica a sí misma, y 

comprende una serie de 

elementos distintivos que 

ayudan a diferenciarla de la 

competencia: Asociación de 

marca, valor de marca y 

percepción de marca (Mejía 

et al., 2020). 

Asociación 

de la marca 

AM1 Considera usted que el logotipo de la empresa Electro Puno es atractivo. 

Mejía et 

al. (2020) 

AM2 
Confía usted en las noticias y la información sobre Electro Puno difundidas a través de los medios 

de comunicación. 

AM3 
Considera que la marca de Electro Puno se destaca por su innovación en la prestación de servicio de 

energía eléctrica. 

Valor de 

marca 

VM1 Electro Puno aplica sus valores corporativos en la interacción con sus usuarios. 

VM2 Electro Puno cubre la mayoría de mis expectativas como usuario de energía eléctrica. 

VM3 Electro Puno muestra un compromiso con la sociedad en la región Puno. 

Percepción 

de la marca 

PM1 La estética de distribución y accesibilidad de las oficinas de Electro Puno es visualmente atractiva. 

PM2 
La falta de empresas competidoras en la Región de Puno ha influido en la mejora continua de los 

servicios de Electro Puno. 

PM3 La marca de Electro Puno genera interacción a sus usuarios en los canales de Facebook e Instagram. 

PM4 La marca de Electro Puno genera interacción a sus usuarios en Tik Tok. 

Satisfacción de 

los usuarios 

Es aquella en donde se 

cumplen con las 

perspectivas que tienen las 

personas, son 

conceptualizaciones 

psicológicas que 

básicamente tiene el 

significado de del bienestar 

y el placer de la obtención 

de lo que se quería y 

esperaba de un servicio o 

producto (Morillo, 2016). 

Se da a consecuencia de 

hacer la comparación del 

resultado o rendimiento 

dado de los productos ante 

las expectativas: Calidad de 

servicio, proyección de la 

imagen y reputación (Febres 

y Mercado, 2020). 

Satisfacción 

del usuario 

SU1 
Electro puno se preocupa por mejorar continuamente sus servicios en sus diferentes modalidades de 

atención al usuario (física y virtualmente). 

Febres y 

Mercado 

(2020). 

SU2 
Las interrupciones programadas por Electro Puno son comunicadas con anticipación a la población 

y cumplen con el horario de inicio y término. 

SU3 
Electro Puno cumple con sus compromisos de tiempo en la resolución de problemas de distribución 

eléctrica. 

SU4 

Confío en la capacidad de Electro Puno para mantener la estabilidad y calidad del suministro 

eléctrico, gestión de riesgos. 
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ANEXO 3. Instrumentos de recolección de datos 

 

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 años  
Masculino  

Sin estudios  

De 26 a 35 años  Primaria  

De 36 a 45 años  
Femenina  

Secundaria  

De 45 a más años  Superior  

 

II. INDICACIONES: A continuación, se presenta un conjunto de ítems, sobre la 

influencia de la responsabilidad social del marketing en la identidad de la marca y la 

satisfacción de los usuarios de Electro Puno, 2023. Para responder esta encuesta por favor 

marque con una “X” en los espacios que están enumerados del 1 al 5 como alternativas 

de respuesta, la que más se acerca a su modo de pensar, se presenta de la siguiente forma: 

 

CUESTIONARIO 

Responsabilidad social del marketing – ítems 

N° Dimensión: iniciativa social 

Valoración 

T
o

ta
lm

en
te

 

en
 

d
es

ac
u

er
d
o

 

E
n
 

d
es

ac
u

er
d
o

 

N
i 

d
e 

ac
u
er

d
o

 n
i 

en
 

d
es

ac
u

er
d
o

 

D
e 

ac
u

er
d
o

 

T
o

ta
lm

en
te

 

d
e 

ac
u

er
d
o

 

1 

En el equipo de trabajo de Electro Puno se incluye a 

personas con discapacidad (física, visual, auditiva, 

motora, intelectual, entre otros). 

     

2 
Los colaboradores de Electro Puno tratan a todos los 

usuarios por igual sin discriminación de raza. 

     

3 

Electro Puno genera un impacto social a través de 

actividades o acciones concretas, incentivando la 

identidad cultural y las buenas costumbres en la 

sociedad. 

     

  

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 
En desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

1

3

27

39

53

90
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N° Dimensión: iniciativa ambiental 

Valoración 

T
o

ta
lm

en
te

 e
n
 

d
es

ac
u

er
d
o
 

E
n
 d

es
ac

u
er

d
o
 

N
i 

d
e 

ac
u
er

d
o

 

n
i 

en
 

d
es

ac
u

er
d
o
 

D
e 

ac
u

er
d
o
 

T
o

ta
lm

en
te

 d
e 

ac
u
er

d
o
 

4 

Electro Puno promueve campañas de 

concientización para prevenir la contaminación 

ambiental. 

     

5 
Electro Puno incentiva el uso eficiente de la energía 

eléctrica. 

     

6 

Electro Puno invierte en proyectos sostenibles con el 

medio ambiente, como energía renovable, reciclaje, 

gestión de residuos, construcción sostenible, entre 

otros. 

     

N° Dimensión: iniciativa económica 

Valoración 

T
o

ta
lm

en
te

 e
n
 

d
es

ac
u

er
d
o
 

E
n
 

d
es

ac
u

er
d
o
 

N
i 

d
e 

ac
u
er

d

o
 n

i 
en

 

d
es

ac
u

er
d
o
 

D
e 

ac
u
er

d

o
 

T
o

ta
lm

en
te

 d
e 

ac
u
er

d

o
 

7 

Electro Puno ofrece sus servicios a precios 

accesibles según los ingresos promedio de la 

población. 

     

8 

Electro Puno utiliza un lenguaje entendible en su 

portal de transparencia para sus usuarios al presentar 

sus reportes económicos. 

     

9 

Electro Puno informa sobre casos legales y 

financieros para prevenir la corrupción a través de su 

página web 

     

Identidad de marca - ítems 

N° Dimensión: asociación de la marca 
Valoración 

T
o

ta
l

m
en

te
 

en
 

d
es

ac

u
er

d
o
 

E
n
 

d
es

ac

u
er

d
o
 

N
i 

d
e 

ac
u
er

d
o

 n
i 

en
 

d
es

ac

u
er

d
o
 

D
e 

ac
u
er

d
o
 

T
o

ta
l

m
en

te
 

d
e 

ac
u
er

d
o
 

10 
Considera usted que el logotipo de la empresa 

Electro Puno es atractivo. 

     

11 

Confía usted en las noticias y la información sobre 

Electro Puno difundidas a través de los medios de 

comunicación. 

     

12 

Considera que la marca de Electro Puno se destaca 

por su innovación en la prestación de servicio de 

energía eléctrica. 

     

N° Dimensión: valor de marca 
Valoración 

T
o

ta
l

m
en

t

e 
en

 

d
es

ac

u
er

d

o
 

E
n

 

d
es

ac

u
er

d

o
 

N
i 

d
e 

ac
u

er

d
o

 n
i 

en
 

d
es

ac

u
er

d

o
 

D
e 

ac
u

er

d
o
 

T
o

ta
l

m
en

t

e 
d

e 

ac
u

er

d
o
 

13 
Electro Puno aplica sus valores corporativos en la 

interacción con sus usuarios. 

     

14 
Electro Puno cubre la mayoría de mis expectativas 

como usuario de energía eléctrica. 

     

15 
Electro Puno muestra un compromiso con la 

sociedad en la región Puno. 

     

N° Dimensión: percepción de marca 

Valoración 

T
o

ta
lm

e

n
te

 e
n

 

d
es

ac
u

e

rd
o
 

E
n

 

d
es

ac
u

e

rd
o
 

N
i 

d
e 

ac
u

er
d

o
 

n
i 

en
 

d
es

ac
u

e

rd
o
 

D
e 

ac
u

er
d

o
 

T
o

ta
lm

e

n
te

 d
e 

ac
u

er
d

o
 

16 
La estética de distribución y accesibilidad de las 

oficinas de Electro Puno es visualmente atractiva. 

     

37
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17 

La falta de empresas competidoras en la Región de 

Puno ha influido en la mejora continua de los 

servicios de Electro Puno. 

     

18 
La marca de Electro Puno genera interacción a sus 

usuarios en los canales de Facebook e Instagram. 

     

19 
La marca de Electro Puno genera interacción a sus 

usuarios en Tik Tok. 

     

Satisfacción de los usuarios - ítems 

N° Unidimencional 

Valoración 

T
o

ta
lm

en
te

 

en
 

d
es

ac
u

er
d
o
 

E
n
 

d
es

ac
u

er
d
o
 

N
i 

d
e 

ac
u
er

d
o

 n
i 

en
 

d
es

ac
u

er
d
o
 

D
e 

ac
u

er
d
o
 

T
o

ta
lm

en
te

 

d
e 

ac
u

er
d
o
 

20 

Electro puno se preocupa por mejorar continuamente 

sus servicios en sus diferentes modalidades de 

atención al usuario (física y virtualmente). 

     

21 

Las interrupciones programadas por Electro Puno 

son comunicadas con anticipación a la población y 

cumplen con el horario de inicio y término. 

     

22 

Electro Puno cumple con sus compromisos de 

tiempo en la resolución de problemas de distribución 

eléctrica. 

     

23 

Confío en la capacidad de Electro Puno para 

mantener la estabilidad y calidad del suministro 

eléctrico, gestión de riesgos. 

     

 

¡Muchas gracias por su colaboración! 

19
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ANEXO 4. Base de datos 
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ANEXO 5. Validación de instrumentos 
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ANEXO 6. Evidencias  

 

  



129 

   



130 

 



Reporte de similitud

16% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

13% Base de datos de Internet 3% Base de datos de publicaciones

Base de datos de Crossref Base de datos de contenido publicado de
Crossref

11% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES
Las fuentes con el mayor número de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostrarán.

1
repositorio.unap.edu.pe 4%
Internet

2
repositorio.ucv.edu.pe <1%
Internet

3
hdl.handle.net <1%
Internet

4
electropuno.com.pe <1%
Internet

5
repositorio.upt.edu.pe <1%
Internet

6
repositorio.esan.edu.pe <1%
Internet

7
mediummultimedia.com <1%
Internet

8
repositorio.unaj.edu.pe <1%
Internet

Descripción general de fuentes

http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/16320/Paredes_Bellido_Isaac_Solano.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/8861/Rojas_CC.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://hdl.handle.net/20.500.12692/101612
https://electropuno.com.pe/~electrop/archivo/archivos/memoria%202021.pdf
https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/705/Asqui-Maquera-Anai.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://repositorio.esan.edu.pe/server/api/core/bitstreams/1f1f472d-b8bb-4d29-9c1b-ef62bf62c56e/content
https://www.mediummultimedia.com/diseno/cual-es-la-identidad-de-marca-de-pepsi/
http://repositorio.unaj.edu.pe/bitstream/handle/UNAJ/286/TESIS_Catunta_Flores_Ronal.pdf?isAllowed=y&sequence=1


Reporte de similitud

9
coursehero.com <1%
Internet

10
repositorio.uap.edu.pe <1%
Internet

11
repositorio.upn.edu.pe <1%
Internet

12
tesis.unap.edu.pe <1%
Internet

13
Universidad Andina Nestor Caceres Velasquez on 2024-03-22 <1%
Submitted works

14
repositorio.unajma.edu.pe <1%
Internet

15
repositorio.unh.edu.pe <1%
Internet

16
Universidad Cesar Vallejo on 2016-03-15 <1%
Submitted works

17
Universidad ESAN -- Escuela de Administración de Negocios para Grad... <1%
Submitted works

18
Universidad Católica Boliviana "San Pablo" on 2024-11-04 <1%
Submitted works

19
repositorio.upla.edu.pe <1%
Internet

20
studocu.com <1%
Internet

Descripción general de fuentes

https://www.coursehero.com/file/p7rvspf/por-lo-que-no-puede-elegirse-de-nuevo-En-esas-t%C3%A9cnicas-la-manera-de-calcular/
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