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RESUMEN

En los tltimos tiempos la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se ha convertido en un
tema de gran discusion dentro del entorno empresarial. Muchas marcas han implementado
diversas acciones para involucrar a la RSC en estrategias de Identidad de Marca. Comunicar
las actividades de RSC dentro de las Redes Sociales es vital para responder a las necesidades y
exigencias sociales del publico actual, y necesario para consolidar en los consumidores la
identidad de marca. Estas recientes relaciones, son un desafio para las organizaciones, dado que
es prioridad definir la verdadera influencia de estas variables en el desempefio de la marca, a lo
largo de la literatura desarrollada, existe escasa evidencia del nivel de relacion entre ellas. Por
ello, en el presente estudio se plantea determinar la influencia del efecto moderador de la
comunicacion de RSC en redes sociales en la relacion de la RSC y la identidad de marca, y la
influencia de esta relacion en el Desempefio de Marca. Para la validacion del modelo propuesto
en la investigacion, se plantea un estudio explicativo, de corte transversal con enfoque
cuantitativo, donde aplicaremos un cuestionario de 39 preguntas a gerentes de marca de 80

marcas del sector de cuidado personal en Per.

PALABRAS CLAVE: responsabilidad social corporativa (RSC), identidad de marca,

comunicacion en redes sociales, desempefio de marca, cuidado personal



ABSTRACT

In recent times, Corporate Social Responsibility (CSR) has become a topic of great discussion
within the business environment. Many brands have implemented various actions to involve
CSR in Brand Identity strategies. Communicating CSR activities within social media is vital to
respond to the social needs and demands of today's public, and necessary to consolidate brand
identity in consumers. These recent relationships are a challenge for organizations, since it is a
priority to define the true influence of these variables on the Brand Performance, throughout
the developed literature, there is little evidence of the level of relationship between them.
Therefore, in the present study it is proposed to determine the influence of the moderating effect
of CSR communication in social media on the relationship between CSR and brand identity,
and the influence of this relationship on Brand Performance. For the validation of the model
proposed in the research, an explanatory, cross-sectional study with a quantitative approach is
proposed, where we will apply a questionnaire of 39 questions to brand managers of 80 brands

in the personal care sector in Peru.

KEYWORDS: corporate social responsibility (CSR), brand identity, social media

communication, personal care
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1. Introduccion

Actualmente, las empresas estdn mds interesadas en obtener un mayor desarrollo
econdémico, por ello ponen un mayor foco en plantear estrategias y acciones que estén alineadas
con los intereses y necesidades de su mercado, el cual, de acuerdo a las tendencias globales,
cada vez tienen mayor preocupacion por el cambio climatico y cuidado del medio ambiente a
través de sus acciones diarias (Euromonitor, 2021), dentro de las cuales se ven involucrados los

productos, servicios y las empresas de las que los adquieren.

Estos nuevos intereses generan en las empresas la necesidad de aplicar practicas
responsables como parte de su cultura, procesos, producto y servicios; para que de esta manera
puedan mantener una buena relacion, confianza y fidelidad con sus stakeholders; a su vez
manteniendo un rendimiento financiero sostenible (Echevarria, O, Abrego, D & Median, J,
2018). Al mismo tiempo, en los Gltimos afios las empresas se comprometen cada vez mas en
publicar memorias de sostenibilidad, y dentro de estos documentos divulgan sus actividades de
RSC que desarrolla la organizacion y como estas han tenido un impacto en el desempefio de la
marca; ya que las empresas comprenden que se ha convertido en una obligacién tomar
decisiones y acciones que beneficien a los grupos de interés y a su vez repercutan en la actividad

empresarial. (Reverte et al., 2016).

Las marcas forman parte de la vida cotidiana de los consumidores a partir de los distintos
elementos que la componen, lo cual se refleja en las experiencias acumuladas a través del
tiempo (Aaker 1991; Keller, 2008). Por ello, la construccion de una identidad de marca fuerte
es un elemento principal en las estrategias de marketing de las organizaciones (Aldas, J,
Andreau, L, Currds R, 2013). En esta linea, las acciones de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) pueden ayudar en la generacion de una mejor identidad en la marca evocando alrededor
de ella, sentimientos favorables, mejorando y construyendo credibilidad y confianza en la
misma (Aldas, J, Andreau, L, Currds R, 2013, Bigné y Curras-Perez, 2008, Du et al., 2007,
Hoeffler y Keller, 2008).

En los tltimos afios los medios de comunicacion tradicional han sido desplazados por
la digitalizacion, teniendo como principal componente a internet, el cual ha modificado los
escenarios para la comunicacion de las organizaciones (Pérez, M; 2009; Agustine, 2001). El

reto actual para las empresas es construir congruencia, didlogo, seguridad y credibilidad entre



lo que dicen y sus acciones, lo cual impacta de manera significativa en el desarrollo y la practica

de la RSC (Tixier, 2003).

Existen varios estudios que han estudiado y evaluado el efecto de las practicas de RSC
sobre la identidad de marca y el desempefio de marca, respectivamente, y con poca literatura; a
esto se suma que estas investigaciones no han enfocado su analisis tomando en cuenta los
mediadores para que suceda esa afectacion, como el uso de comunicacion de las actividades de

RSC en medios digitales como las redes sociales. (Echeverria-Rios et al., 2018).
2. Planteamiento del problema de investigacion

2.1. Descripcion de la situacion problematica

Lai et al. (2010), menciona que existen escasas investigaciones que estudian el impacto
que la RSC tiene en el desempefio de la marca, ya que la mayoria de estudios se han centrado
en estudiar la marca solo desde la perspectiva de los consumidores. RSC sigue teniendo una
definicioén en evolucidn, ya que la mayoria de autores coinciden en que es multidimensional
(Coleman, 2011), por ello a través de la revision de la literatura buscamos definir el modelo a
partir de las dimensiones mds relevantes. Asi mismo, la investigacion planteada por Lai et. al.
(2010) no es concluyente, ya que como limitante en su estudio se abordé a RSC como un
concepto global, el cual estd compuesto por varias dimensiones, las cuales no fueron evaluadas
como componentes, por ello no se determina si existe alguna dimensiéon que tenga un efecto

relevante sobre el desempefio de la marca.

Por otra parte, Coleman (2011) comenta que existe una escasez en cuanto a
investigaciones que estudian la relacion de identidad de marca o el desempeiio de marca,
destacando que esta poca literatura ha impedido a los académicos construir una comprension
informada de sobre las dimensiones descritas. Coleman et al. (2015) sefala que a pesar de que
existen distintos marcos conceptuales establecidos de identidad de marca (Aaker, 1996, Aaker
y Joachimsthaler, 2000, da Silveira, Lages, y Simdes, 2013, de Chernatony, 2006, Kapferer,
2008) la relacién empirica que explica identidad de marca y desempefio de marca no se ha
establecido. Coleman (2011) menciona que su estudio es un aporte inicial para futuras
investigaciones, explicando que se puede desarrollar dentro de distintos mercados; agregando

que realizando un estudio de las variables de manera cuantitativa afiadiria riqueza y profundidad



a los datos no concluyentes de los estudios. Ademads, autores como Burmann y Riley (2008)
también sugieren la necesidad de que existan mas estudios que alineen a la Identidad de Marca
con el Desempefio de Marca, por la poca cantidad de estudios y datos recolectados a través del
tiempo. Es de creciente interés académico y gerencial, entender cémo las marcas pueden
beneficiarse incrementando su valor a través de la gestion de marcas (Farris et. al., 2008;

Coleman et al., 2015).

Luxton et al. (2015), mencionan que a pesar de que a lo largo de los afios se ha
desarrollado un vasto trabajo conceptual sobre el valor de la comunicacion integrada al
marketing (CIM) para las marcas, ha habido una escasa investigacion que ilustre su valor como
un medio para generar un mayor desempefio de marca. Se han realizado pocas investigaciones
empiricas en las que las estrategias y recursos internos se convierten en ventajas competitivas
para las organizaciones (Fahy et al. 2006; Srivastava, Fahey y Christensen 2001). Christensen
2001; Luxton et al., 2015).

Luxton et al. (2015) sefiala que la relacion positiva que existe entre la comunicacion y
el desempefio financiero de marca, proporciona a los gerentes una mejor capacidad para analizar
la manera en la que se rentabilizan los esfuerzos de comunicacion (Stewart, 2009). Asi mismo,
concluye una relacidn positiva entre ambas variables, teniendo como mediadora al desempefio
de la marca percibida por los consumidores y la efectividad de la campaiia por lo cual no es
concluyente para determinar la relacion entre comunicacion en el desempefio financiero de la

marca.

Ademas, Hemsley-Brown y Oplatka (2022) mencionan en su estudio que actualmente
existe un cambio continuo y cada vez mas rapido de las comunicaciones de marketing
convencionales hacia las comunicaciones digitales, como el de las redes sociales, que tiene
implicaciones en las comunicaciones de marketing y en la identidad de marca. Sin embargo, las
conclusiones de dicho estudio no son concluyentes con respecto al tipo de impacto que podria

tener la comunicacion en la identidad de marca.

Pese al debate sobre la necesidad y beneficios de ser socialmente responsable, existen
pocas investigaciones que han tocado las variables de Identidad de Marca y Desempefio de la
Marca, relacionandolos con la Responsabilidad Social Corporativa, sin embargo, no se han

obtenido resultados concluyentes; ademds no toman como variable moderadora la



comunicacion en especial en los medios sociales. (Coleman, 2011; Lai et al., 2010). Por otra
parte, Loosemore & Lim (2017) indican que por mas que la Responsabilidad Social Corporativa
es un motor potencial para el desempefio marca, las investigaciones anteriores ademas de ser
pocas estas han mostrado resultados no concluyentes en cuanto a la relacion entre lo

responsablemente social de las empresas y el desempefio de la marca.

Por lo anteriormente expuesto, afirmamos que el problema del presente trabajo de
investigacion es que no hay estudios concluyentes que expongan ni determinen la relacion e
influencia entre la RSC e Identidad de Marca en el desempefio de la marca, siendo moderado

por la comunicacion de RSC en redes sociales.

2.1.1 Formulacion del Problema

2.1.1.1 Problema General

PG: ;Cual es la relacion o influencia entre la RSC e Identidad de marca en el desempefio
de la marca, siendo moderada por la comunicacién de RSC en redes sociales?

2.1.1.2 Problemas Especificos

PEl: ;La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) influye positivamente en el
desempefio de Marca?

PE2: ;La RSC influye positivamente en la Identidad de Marca?

PE3: ;La Comunicacion de RSC en redes sociales modera la relacion entre la RSC en
la Identidad de Marca?

PE4: ;La Identidad de Marca influye positivamente en el desempefio de Marca?

2.2. Determinacion de Objetivo

Luego de revisar los antecedentes del contexto, buscamos determinar la influencia del
efecto moderador de la comunicacion de RSC en redes sociales en la relacion de la RSC y la
identidad de marca, y la influencia de esta relacion en el desempeiio de Marca, de las marcas

de cuidado personal en el Peru.
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2.2.1. Objetivos Generales

OG: Determinar la relacion e influencia entre la RSC e Identidad de marca en el

desempefio de la marca, siendo moderada por la comunicacion de RSC en redes sociales

2.2.2. Objetivos Secundarios

OE1: Determinar si la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) influye positivamente
en el desempefio de Marca

OE2: Determinar si la RSC influye positivamente en la Identidad de Marca

OE3: Determinar si la Comunicacion de RSC en redes sociales modera la relacion entre
la RSC en la Identidad de Marca

OE4: Determinar si la Identidad de Marca influye positivamente en el desempefio de

Marca

3. Marco Teodrico

3.1. Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

En las ultimas décadas, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha tomado mas
relevancia y atencion dentro de las organizaciones, aunque se le atribuye muchas definiciones
se ha encontrado una base comun en tres pilares: social, economico y medioambiental.
(Sergeeva & Kapetanaki, 2022). Amali & Sidani (2008), dan una definicién moderna a la RSC,
puntualizando que una organizaciéon ve a la RSC como un valor afiadido que cumple con
necesidades y expectativas sociales, de los cuales derivan beneficios para la empresa. La
Comision Europea (2001) define a RSC como la integracion de forma voluntaria de las
empresas a las preocupaciones sociales y medioambientales, las cuales tienen un impacto
importante ya sea en sus operaciones comerciales, asi como en sus relaciones con sus
interlocutores. Asimismo, otros autores indican que la RSC se define desde una obligacion hasta
las expectativas de los grupos de interés, haciendo un debate entre la relacion que tienen las

empresas con la sociedad. (Islam et al., 2021).

El comportamiento socialmente responsable de una organizacion se refleja en la

adopcion y aplicacion de practicas empresariales que promueven el bienestar de la comunidad
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y la proteccion del medio ambiente. (Vuong & Bui, 2023). Adewole (2022) comenta que la
RSC se ha convertido en una herramienta indispensable para las organizaciones, donde se
comporta como una fuerza que combate el cambio climatico, crea fidelidad a la marca y mejora

los resultados financieros.

En la revision de la literatura observamos una tendencia en la que los modelos tedricos
coinciden, sefialando que la RSC se percibe como un constructo multidimensional, como lo
menciona Martinez & Rodriguez (2013), sin embargo, difieren entre ellos ya sea por el nimero
de dimensiones y en los factores propios, que los componen. El modelo con una mayor
aceptacion de RSC, es el modelo de Carroll 1979, el cual fue nuevamente revisado por él mismo
en 1991 y 1999. La piramide del modelo Carroll estd compuesta por cuatro dimensiones:
econdmica, legal, ética y filantropica, en la cual una depende de la otra. (Saltos, G. et al., 2020).
Sin embargo, este marco referencial no fue sometido a la evaluacion de consumidores ni a
actores sociales, la perspectiva de evaluacion fue interna, basada en las definiciones de los
directivos de organizaciones. Por lo tanto, poco se sabe de la percepcion de RSC bajo el modelo
de Carroll, de los consumidores y otros grupos de interés para la empresa (Maignan y Ferrell,
2003; Swaen y otros, 2003; Bigné y otros, 2005; Garcia de los Salmones y otros, 2005; Martinez
& Rodriguez, 2013).

Un segundo postulado con buena aceptacion, es la teoria de los grupos de interés en la
cual Freeman (1984) sefiala que las acciones de RSC ha de clasificarse de manera preferencial
en funcion de los grupos de interés que mas benefician a la empresa, ya que es el publico con
el que mayoritariamente se benefician, dentro de la literatura se encontraron diversas
dimensiones de RSC, como: consumidores, empleados, accionistas, sociedad, medioambiente,
mercado y otros (Maignan y otros, 1999; Decker, 2004; Turker, 2009; Martinez y Rodriguez,
2013). En continuidad con el enfoque Hopkins (2003) sefala que en RSC lo que principalmente
destaca es la medicion de una forma ética de las corporaciones con sus diferentes stakeholders

(Arias y Castafio, 2020).

Asi mismo, en su revision Dahlsru (2008) a través de su investigacion, establece que se
determinan, entre las principales definiciones de RSC, cinco dimensiones en comn, las cuales
son correspondientes a ambiental, social, econdémica, stakeholders y voluntariedad. La
dimension ambiental se enfoca en el cuidado y la obtencion de un medio ambiente mas limpio,

asi como considerar en las operaciones del negocio, las preocupaciones ambientales. La social,



12

integra las preocupaciones sociales vinculadas a las operaciones comerciales de la empresa,
impactando y contribuyendo a que la sociedad cada vez sea mejor. La econdmica, incluye a
RSC como un término que favorece el desarrollo econdomico y ayuda a resguardar la
rentabilidad de la empresa. La dimension de voluntariedad se refiere a todas aquellas acciones
que no se encuentran determinadas por la ley, y estén basadas en valores éticos. Finalmente, la
dimension de stakeholders, estd enfocada en reconocer y dar valor a los intereses de los
diferentes grupos con los que tiene relacion la organizacion (Arias y Castano, 2021).
Loosemore & Teck (2016), a través de su investigacion cuantitativa en la que buscaban
cerrar un vacio de conocimiento sobre RSC y los resultados empresariales, descubrieron que
las dimensiones de medio ambiente y stakeholders, son las que tienen un mayor impacto
positivo sobre la percepcion de RSC, por lo cual consideramos llevar a evaluacion bajo la

dimension de ambas dimensiones.

3.1.1. Cadena de Suministro

En la RSC es de gran importancia mediar de manera ética con las distintas partes
interesadas de una organizacion, lo cual algunos autores extrapolan a la manera de tratar y tener
una responsabilidad compartida, como parte de la sociedad (Hopkins, 2003; Garcia-Santos &
Madero — Gomez, 2016; Ramirez y Sanchez, 2020). Los individuos se cuestionan, lo cual
refiere a su atribucion cognitiva, y buscan entender de manera frecuente, qué motiva a las
empresas a ejercer compromisos sociales y lo que mas les preocupa es la sinceridad y buena fe
de dichas razones (Bhattacharya y Sen, 2004; Manzano et. al., 2011). Baghi, Rubaltelli y
Tedeschi (2009) buscaron entender de qué manera las partes interesadas perciben la RSC de
una empresa 0 marca, investigacion que sefiala que cada vez es mas complejo comunicar
acciones de RSC, lo cual se debe a que las partes interesadas estan cada vez mas enterados de

las estrategias de marketing y comunicacion; estan mas informados.

Otras investigaciones que buscaron entender la dimension de partes interesadas
mencionan que los consumidores y trabajadores, se sienten mas sensibilizados antes las
practicas de RSC, asi mismo apremian a las que consideren que tienen comportamientos que
demuestran un mayor compromiso con la sociedad (Brown y Dancin, 1997; Du et al., 2007;
Luo y Bhattacharya, 2006; Manzano et. Al., 2011). A partir de esto, Orozco y Roca (2011),
sefialan que esta nueva realidad debe ser abordada por la empresa a través de una comunicacion

sincera.
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3.1.2. Medio Ambiental

En la actualidad, la globalizacion exige a las organizaciones ser entidades corporativas
que transformen y sean altamente dindmicas, en la que la RSC tiene lugar importante en la
sociedad, y asi esta sea mas equitativa, justa y sostenible (I. Roser, 2015). Las organizaciones
tienen la responsabilidad de gestionar el impacto que puede generar los distintos procesos en el
entorno medio ambiental, por ello estdn obligados a decidir acciones o estrategias que afectan
tanto a su modelo de produccion como a su modelo total de negocio. Entonces, el
cuestionamiento se arraiga en que estos cambios generen un cambio positivo tanto en la

organizacion en si, como en el desempefio organizacional (Gémez, 2016).

La dimension medioambiental de RSC se plantea como acciones que van mas alla de
limitarse a cumplir las regulaciones y normas como obligacion; sino ha pasado a ser una ventaja
para las empresas que han decidido dirigir su estrategia tomando en cuenta esta dimension
(Pérez-Bustamante, 2011). Dentro de algunos indicadores postulados se encuentran
tratamientos de residuos, reduccion y gestion del impacto del medio ambiente, uso sostenible
de recursos ambientales, preocupacion que proyectan sobre los problemas ecologicos. (Vargas
et. al., 2009). Asi mismo, en contra parte a la escasa evidencia empirica que argumenta la
relacién negativa existente entre el desempefio financiero de una empresa y la gestion medio
ambiental que ejerce la empresa, la mayoria de estudios a lo largo de la literatura revisada,
argumenta que prevenir la contaminacidon y otras estrategias ambientales que desarrolla la
organizacion, incrementa los ingresos de la misma, ya que ofrece productos y procesos
innovadores, y al mismo tiempo, estas estrategias le permiten identificar nuevas oportunidades
de negocio (Perrini et. al., 2009; Gémez, 2016). Por ello, consideramos una dimension que

aporta al modelo planteado.

3.2. Identidad de Marca

Cuando hablamos de definir identidad de marca, multiples autores han aportado en la
materia y han brindado diferentes maneras de conceptualizar la identidad de marca. Copley
(2004) la define como la manera en la que la organizacion se presenta al publico, incluyendo
los consumidores. Ademas, menciona que es parte de la estrategia de marca y por ende debe
ser planeado, medido y basado en metas a largo plazo y la imagen que se desea plantear en los

consumidores.
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Segun Aaker (2005), la identidad de marca es la suma de: nombres, simbolos, activos y
asociaciones que se buscan crear en la mente del publico y los consumidores y mantenerse a lo
largo del tiempo, y debe ser la razon de ser de la organizacion o marca, por ende es una promesa
hacia los grupos de interés y clientes. Estas asociaciones también se vinculan a los productos y
servicios de la empresa. El modelo de Aaker (1996) contiene 4 perspectivas de marca: Marca

como producto, Marca como organizacion, Marca como persona y Marca como simbolo.

Por otro lado, Keller & Kotler (2006) indican que la identidad de marca son asociaciones
de marca que estan directamente relacionadas a lo que la marca se basa y promete a sus
consumidores. Keller (2008) plantea que la identidad de marca es creada a través de diferentes
pasos donde los gestores de marca seleccionan elementos de marca, el posicionamiento de

marca y los programas de comunicaciones de marketing.

También tenemos el modelo de Kapferer (2008) conocido como el prisma de la
identidad de marca, estd compuesto por dos dimensiones: perspectiva externa y perspectiva
interna. Dentro de la perspectiva externa, se encuentran tres categorias: fisico, relaciones y
reflejo. En la perspectiva interna, se encuentran las siguientes categorias: personalidad, cultura

y autoimagen.

Ghodeswar (2008) plantea la creacion de la identidad de marca en 4 pasos secuenciales:
posicionar la marca, comunicar el mensaje de la marca, entregar el rendimiento de la marca y

potenciar el valor de la marca.

Por otro lado, De Chernatony (2011) presenta un modelo donde se vincula no solo al
consumidor sino también hasta el stakeholder, en el cual presenta 5 categorias: las relaciones
con el personal interno, la cultura de la marca, la personalidad de marca, el posicionamiento de

marca y la relacion y presentacion hacia los stakeholders.

Ademas, el modelo de Sterman (2012) considera a la identidad de marca como la
combinacion de los siguientes elementos: La Identidad corporativa, el Marketing de productos
y servicios, comunicaciones externas y comunicaciones internas.

Stellato (2013) considera la identidad como un elemento que es parte del territorio de la

marca donde la identidad se entrelaza con la personalidad de marca y es una caracteristica que
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cada organizacidn tiene como parte de su gestion estratégica, sobre sus activos intangibles.
Ademas, menciona que la identidad contiene elementos como la expresion (compuesta por la
identidad visual e identidad verbal), la filosofia, la cultura, los valores y los principios de

actuacion, gestion del talento y del conocimiento.

Por otro lado, Muhonen, T., Hirvonen, S. y Laukkanen, T. (2017) plantean que la
identidad de marca tiene como base tres principales constructos, los cuales son los mas
relevantes al crear la identidad de la marca: los valores de la marca, la visiéon de la marca y el

posicionamiento de la marca.

Adicionalmente, la investigacion de Lin, Y., Lin, F., & Wang, K. (2021) demuestra que
el valor de marca actia como un mediador, es decir, tiene una influencia directa, entre la
percepcion que genera las acciones de RSC, la cual a su vez impacta en la compra del
consumidor, asi mismo, puede generar un impacto positivo en la lealtad percibida hacia la

marca.

Finalmente, el estudio de Alakkas et al. (2022), demuestra que la Identidad de marca,
se encuentra compuesta por dos principales factores: la personalidad de la marca y el
posicionamiento de marca, los cuales estan significativamente relacionada con el valor de
marca. También, en su estudio identifican que cuando poseen una comunicacion eficaz de sus

acciones planteadas, tiene un efecto de mejora en la identidad de marca.

Después de analizar la ardua literatura existente con este constructo, el presente estudio
delimitard como dimensiones de la Identidad de Marca a la Personalidad de la Marca y el

Posicionamiento de la Marca.

3.2.1. Personalidad de Marca

A través de los anos, muchos investigadores definen que al igual que las personas, las
marcas tienen su propia personalidad. (Unurlu & Uca, 2017), confirmando la definicion de
Aaker (1997), quien defini6 a la personalidad de marca como “un conjunto de caracteristicas
humanas asociadas a la marca”. Realizar la gestion de la personalidad de marca es considerada

de suma importancia para los profesionales del marketing, ya que afecta a las respuestas de los
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consumidores hacia esta. (Rdisénen et al., 2021). Entonces, al atribuir rasgos humanos a las

marcas, los consumidores pueden entablar relaciones duraderas con ellas. (Lee et al., 2009).

Ghantous (2016) senala que la personalidad de marca se desarrolla mejor cuando esta
atiende necesidades emocionales; ademas menciona que las marcas pueden utilizar su
personalidad para ir mas allé respecto a la relacion calidad - precio y enfocarse en los valores
éticos, sociales y mediambientales. La personalidad de marca da la oportunidad de expresar el
“yo” de los consumidores, es asi que debido a la creciente relevancia que se muchos
consumidores estdn dando a la sostenibilidad, ahora se plantea la cuestion de como pueden
integrarse los aspectos de responsabilidad social en la personalidad de la marca para aumentar

su atractivo y se vean mas identificados. (Sander et al., 2021).

A pesar de su definicion, se considera a la personalidad de marca valiosa para desarrollar
la identidad de esta, pues se demuestra el “alma” de la marca, a la vez se afirma también que
las personas perciben a las marcas en funcion a los rasgos y que encuentran similares, haciendo
que esto se refleje en la identidad dentro de una marca u organizacion. (Roy & Banerjee, 2021).
Algunos autores indican que la personalidad de marca es un componente importante para la
identidad de marca; también mencionan que la faceta de personalidad se puede interpretar de
una forma féacil, ya que es sencillo transmitir los rasgos de una marca a la identidad de esta.
(Sammy et al., 2015). Adicionalmente, se indica que la personalidad de marca ayuda a crear
una identidad fuerte para la marca, ya que puede crear una relacion en como esta es percibida.

(Mabkhot et al., 2017).

3.2.2. Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de la marca es un mensaje que debe comunicarse activa y
constantemente al publico objetivo de la marca y este mensaje debe de demostrar una ventaja

o diferenciacion con las marcas competidoras. (Aaker, 1996).

Al posicionarse de manera estratégica en la mente de su publico objetivo, la compaiiia
puede crear una fuerte identidad de marca, ya que esto le brinda la habilidad de generar valor
para la marca, al vincular a la marca con una significancia emocional y mucho mas relevante
que un un mero valor funcional (Sherrington, 2003). Entonces, el posicionamiento es un

concepto que forma parte de la identidad de marca, ya que ayuda a priorizar el enfoque de la
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identidad de marca, al basarse en construir un mensaje y diferenciacion atractiva para el piiblico

objetivo. (Ghodeswar, 2008).

Segtin Ghodeswar (2008), el posicionamiento de la marca se relaciona principalmente
con dos propositos: el primero es el crear la percepcion de la marca en la mente de los
consumidores, y el segundo es lograr la diferenciacion con las marcas competidoras, al generar
diferenciales con la oferta de los competidores, mientras aun manteniendo el cumplimiento de
las necesidades y expectativas del consumidor.Por ende, el posicionamiento también aporta a
la propuesta de valor de la marca, y el principal objetivo del equipo de marketing de la marca
debe ser fortalecer el posicionamiento para crear la percepcion deseada en la mente del ptblico

objetivo.(Aaker y Joachimsthaler, 2000; Srivastava, 2011; Ghodeswar, 2008).

Mubhonen et al. coinciden con Ghodeswar, e incluyen al posicionamiento de la marca
como un constructo que es parte de la creacion de la identidad de marca, ya que es un concepto
bastante relevante en la revision de la literatura de la identidad de marca. Muhonen et al. (2017),
menciona que, con un posicionamiento fuerte y sostenible, una marca tiene mayores
probabilidades de éxito en asegurar la identificacion del consumidor con la marca y mayor éxito

al competir con marcas rivales.

3.3. Comunicacion de la RSC en redes sociales

Luo y Donthu (2006) mencionan que las comunicaciones de marca son vistas como la
voz de la marca y como el lugar donde se construyen las relaciones entre los productos o
servicios, y los consumidores. Las comunicaciones ayudan a fomentar la imagen y el valor de
la marca mediante el establecimiento y mantenimiento de la recordacion de la marca y

fomentando las ventas y el valor para los accionistas.

Okazakiy Taylor (2013) afirman que las redes sociales pueden mejorar la comunicacion
bidireccional entre las empresas y el cliente y, por lo tanto, vincular cada vez mas al cliente con
las actividades de la organizacion. Ademas, las redes sociales brindan una estrategia de
contenido multimedia que incluso permite el uso del storytelling, lo que permite que toda la
informacion publicada tengan un valor afiadido ilustrativo y entretenido, que permite una
interpretacion mas creible y confiable, y por ende, mayor involucramiento de los usuarios y

stakeholders. (Iazzi et al., 2022).
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Alakkas et al. (2022) presenta a la variable Comunicacion de la RSC en Redes Sociales
como variable moderadora e indica que una manera en que las marcas promueven actividades
de RSC es a través de las comunicaciones de marketing, ya que estas permiten que los clientes
conozcan las marcas, productos y servicios. Los autores basan la relacion moderadora en que
cuando las actividades de RSC se comunican de manera efectiva, las consecuencias son que se
mejoran la identidad y la reputacion de la marca lo que genera a un mayor desempefio y valor

de marca.

Si hablamos de redes sociales y la comunicacion de RSC dentro de estas, debemos
entender que hay dos principales categorias de redes sociales existentes: las plataformas basadas
en imagenes y videos, y las plataformas basadas en texto. Dentro de las plataformas basadas en
imagenes y videos estan: Instagram, Facebook, Youtube, TikTok, entre otras. Y dentro de las
plataformas basadas en texto estan: Twitter, Whatsapp, entre otras. (Pittman y Reich, 2021;

Masciantonio et al;2021)

3.4. Desempeiio de Marca
Desempefio de marca es definido por Wong and Merrilees (2008), como el éxito de una
marca en el mercado. Las medidas del rendimiento de marca, permite a los encargados de

gestionar las marcas, comparar su ¢éxito en diferentes mercados (Chapman, 1993).

Coleman (2011), a través de su estudio realiza una revision amplia de literatura y
concluye que el desempefnio de la marca esta compuesto por tres dimensiones: financiera, de

clientes y de empleados.

La dimension basada en los clientes se refiere a la percepcion de estos, la cual es
esbozada a través de la fidelidad hacia la marca, satisfaccion del consumidor y la reputacion de

la marca. (De Chernatony et.al, 2004).

La dimensién que se enfoca en los empleados se refiere en términos de satisfaccion,
compromiso, lealtad y libertad para fracasar de los empleados (Ambler, 2003). Asi mismo,
Oktemgil (2003) define rendimiento de marca en funcidon de métricas financieras e intangibles,
siendo esta Ultima la que estd compuesta del factor retencion de empleados. Estudios realizados
por Nortel Networks, argumentan que es importante el factor percepcion de los empleados, ya

que son los principales impulsores del rendimiento de la marca.
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El enfoque financiero se centra en la medicion a través de parametros financieros, siendo
considerado cuota de mercado y precio relativo (Chaudhuri y Holbrook, 2001); por otro lado,
en la misma linea Weerawardena et al. (2006) determino que los pardmetros de mediciéon de la
variable es a través de la cuota de mercado relativa, crecimiento de ventas y rendimiento global;
pardmetros que coinciden con el planteamiento de O'Cass y NGO (2007), en el que se realiza
la medicion a través de la cuota de mercado y tasa de crecimiento en la dimension financiera.
Muiioz y Kumar (2004) hacen uso de cuota de mercado, flujo de caja y los ingresos globales
como pardmetros del desempeiio de marca. Oliveira — Castro et. al. (2008), plantean como
pardmetros para medir el desempefio de marca, el precio promedio en la categoria y la

participacion de mercado y los ingresos totales de la marca.

De Chernatony et al. (2004) sefiala que no existe una unica medida que sea capaz de
capturar la profundidad y amplitud que implica el rendimiento de marca. Los modelos que estan
basados en el consumidor, estan orientados de acuerdo a la actitud y opinion de los
consumidores. Por otro lado, los modelos orientados a finanzas, usan activos tangibles
(Molinillo et al., 2019). La dimension que mas ha destacado en funcién de importancia es la
medicion del desempefio de marca en base financiera (Aaker, 1996; Doyle, 2000; Muios y
Kumar, 2004; Schultz, 2005, 2006; Coleman, 2011), ya que en la actualidad tiene un rol
importante en la justificacion de los gastos que generan las estrategias de marketing

(Ambler,2003).

3.5. Influencia de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en el Desempeiio de

Marca

En los tltimos treinta afos, los investigadores han puesto principal foco a estudiar
empiricamente la relacion que existe entre RSC y el desempefio financiero, los cuales han
demostrado mayoritariamente una relacion positiva (Orlitzky et al., 2003; Margolis y Walsh,

2003;Beurden y Gossling, 2008; Lai et al. 2010).

La premisa en la mayoria de los estudios, sefiala que la RSC mejora los resultados
financieros, debido a que las acciones de RSC mejora la relacion de la empresa con sus

principales grupos de interés, los cual impacta en los ingresos, ya que aporta nuevos clientes y
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nuevas oportunidades de inversion, lo que permitira que la marca maneje precios superiores

(Barnett, 2008; Lai et al., 2010).

El estudio de Lai et al. (2010) concluye que la RSC tiene una relacion positiva en el
desempefio de marca, asi mismo, determina que el valor de marca y la reputacion corporativa

tiene efectos mediadores en parciales en la relacion principal.

Asi mismo, otros estudios han encontrado una relacion positiva entre el ROE y algunas
variables de RSC, es decir, la comunicacion de determinadas acciones de RSC afectan de
manera positiva al comportamiento financiero de la marca (Isanzu & Xu, 2016; Alcaide et al.,

2019; Cherian et al., 2019; Chon, 2019).

Cherian et al. (2019), a través de su estudio buscan entender si existe una relacion entre
la comunicacion de acciones de RSC y el desempeiio financiero en el sector manufacturero de
una economia en desarrollo; dicho estudio, concluye que existe una relacion significativa entre
ambas variables, asi mismo, identifican que varios factores de RSE afectan los parametros
financieros usados (ROA, ROE, valor de mercado, apalancamiento, ingreso antes de impuesto,

ingreso después de impuesto y rotacion), confirmando su hipdtesis inicial.

Por lo anteriormente expuesto, se plantea la siguiente hipotesis:

H1: La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) influye positivamente en el

Desempeiio de Marca

3.6. Influencia de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en la Identidad de Marca

La identidad es el conjunto de asociaciones mentales y percepciones que el publico tiene
de la marca, y estd compuesta por diversos atributos o caracteristicas centrales, distintivas y
perdurables con las que se diferencia de sus competidores. La identidad de marca se encuentra
directamente vinculada a la organizacién y a la vision de esta. (Capriotti, 2009). Stellato (2013)
menciona que la identidad de marca es un activo y constructo importante de toda organizacion,

y se construye con el respaldo de gestion estratégica de los activos intangibles.
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Por otro lado, Kapferer (2008) plantea que la identidad de marca inicia en la
internalizacion, la cual tiene como base las caracteristicas distintivas de la organizacién
(cultura, visién, valores) y termina de construirse con la externalizacion, la cual se basa en la
expresion visual, verbal y tangible de la marca hacia el publico interesado (personal,

consumidores y sus stakeholders).

Seglin Castellanos et al. (2007) La RSC es la integracion y el reconocimiento de las
preocupaciones sociales, laborales y medioambientales, y de respeto a los derechos humanos,
en las operaciones y la gestion general de la organizacion, traducidas en acciones como: la
elaboracion de politicas, estrategias y procedimientos que satisfagan a los diferentes grupos de

interés y que permitan generar, gestionar y mantener sus relaciones con éstos.

Algunos grupos de interés o stakeholders, principalmente los consumidores y
empleados, tienden a sentirse mas sensibilizados ante practicas socialmente responsables
desarrolladas por las empresas, e incluso estos comportamientos suelen ser premiados al
mostrar un mayor comprometidos con la sociedad. (Brown y Dacin, 1997; Luo y Bhattacharya,

2006; Du et al., 2007).

En este sentido, las empresas que deseen atraer a potenciales interesados deberan exhibir
acciones que busquen promover un determinado bien social (Castaldo et al., 2009). Esto da una

indicacion de que la RSE tiene un papel que desempeiiar cuando se trata de construir marcas.

Seglin Balmer (2012) hay una gran necesidad de la identidad de la marca, ya que a través

de esta se pueden transmitir y promover los valores y las acciones de la empresa.

Uno de los atributos mas valorados de manera positiva por los grupos de interés, es la
conciencia de los consumidores de una identidad de marca que involucra a la RSC y es por ende
considerada una marca socialmente responsable. Es importante indicar lo anterior ya que este
atributo influye en el prestigio y en la reputacion de la marca y organizacion. (Brammer y

Millington, 2005).

Otros investigadores, incluidos Luo y Bhattachary (2006); Ugla (2006); Valand et al.
(2008); Werther Jnr y Chandler (2005) también encontraron que la RSE es capaz de crear

legitimidad de la marca.



22

En resumen, se puede postular que a mayor notoriedad de responsabilidad social

corporativa mayor influye en la identidad de marca de manera positiva.

Por lo anteriormente expuesto, se plantea la siguiente hipotesis:

H2: La RSC influye positivamente en la Identidad de Marca

3.7. El efecto moderador de la Comunicacion de la RSC en redes sociales en la relacion de

RSC en la Identidad de Marca

Se sostiene que los clientes basan su decision en adquirir un producto o servicio, de
acuerdo a como identifican la marca, y como la organizacion comunica su compromiso con la
sociedad y la comunidad. (Jarvis, Ouschan, Burton, Soutar y O’Brien, 2017). Segiin Morsing
& Spence (2019), el potencial de la comunicacion es performativo, pues es mas que transmitir
un mensaje, sino se esta informando sobre lo responsable que es una organizacion y como este
“habla para ser”, ya que segun Childs, Woo & Kim (2019), todo lo que se conoce de una marca

se construye a través de la informacion que las marcas ofrecen.

Los consumidores de las industrias de cuidado personal, cosméticos y de salud se
orientan mas a bienes y servicios que comunican sobre sus actividades de Responsabilidad
Social, buscando poder identificarse con las marcas y los valores que profesan ellas. (Indriani,

Rahayu y Hadiwidjojo, 2019).

Bustos & Moreno (2020) mencionan que la comunicacion de las actividades de
responsabilidad social es primordial para poder construir una identidad sélida de la marca.
Sobre todo, cuando las organizaciones estan invirtiendo cada vez més en actividades de RSC
como parte de los esfuerzos para generar una percepcion favorable a los stakeholders de la
reputacion corporativa y la imagen de la marca/empresa. Segun Ajavi et al. (2021), esto a
menudo se logra a través de la comunicacion coordinada de las actividades de RSC, y el nivel
de comunicacion, es decir cudn transparente y confiable es la informacion, también es relevante,
ya que aumenta la percepcion positiva de los usuarios sobre la identidad de marca y su relacion

con los esfuerzos de RSC. (Pedro Mata et al.,2021)
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De igual forma, la aparicion de redes sociales ha facilitado a las empresas un medio
digital donde pueden realizar una comunicacion interactiva y tener un foro donde anunciar sus
acciones con la comunidad, y determinar si los esfuerzos que realiza la empresa respecto a
Responsabilidad Social seran positivos o negativos. (Zhang, Mahmood, Ariza-Montes, Vega-

Munoz, Ahmad, Han & Sial, 2021).

Por otro lado, se quiere analizar el papel moderador que puede ejercer la comunicacion
de la Responsabilidad Social Corporativa en las redes sociales, en el sentido de que pueden
alterar las relaciones establecidas al incrementar la posibilidad de  que las empresas que usen
este canal de comunicacion por el medio de redes sociales incrementen las posibilidades de que
este relacionado directamente con el desempefio de marca. A diferencia que se use otro tipo de
medio de comunicacidon como los canales tradicionales en los que podria tener una baja relacion

en el desempefio de marca.

El efecto moderador ha sido investigado recientemente por Alakkas et al. (2022), el cual
analiza la interfaz entre la RSE y el valor de marca basado en la empresa con el efecto
moderador de Comunicacién de Marketing e Identidad de Marca particularmente en el contexto
de Delhi-NCR, si bien estas aportaciones han sido en otros contextos de investigacion. El rol
de esta variable sobre la cadena de relaciones observadas en este trabajo se debe explorar, por

lo que se propone progresar en esta direccion y se propone la siguiente hipotesis:

H3: La Comunicacion de RSC en redes sociales modera la relacion entre la RSC

en la Identidad de Marca

3.8. Influencia de la Identidad de Marca en el Desempefio de Marca
Harris, F., & De Chernatony, L. (2001) hace énfasis en la importancia de construir una
identidad de marca coherente y concreta, ya que solo asi se podrd comunicar a los diversos

stakeholders, y podra tener un efecto positivo en el desempefio.

Ademas, Lombard (2007) menciona que las estrategias de imagen de marca pueden
llevar a un buen valor de marca y brindar muchos beneficios para el éxito de la organizacion, y
por ende su desempefio. Dentro de los muchos beneficios, puede brindar mayor lealtad de los
clientes, mayores margenes, mayor efectividad en las comunicaciones de marketing,

oportunidades de expansion, etc.



24

Por otro lado, Kotler y Pfoertsch (2006) y Leek y Christodoulides (2011), coinciden
segun la literatura en plantear que la identidad de marca es una variable que positivamente
influye en la equidad de marca. Adicionalmente, Coleman y Christodoulides (2015) mencionan
que la marca y su personalidad tienen un efecto positivo en diversos conceptos relacionados

con el desempefio de marca y la equidad de marca.

También, Craig et al. (2008), al igual que Hirvonen y Laukkanen (2014), indican que
hay una cercania considerable entre la identidad de marca y el desempefio mejorado en la
gestion de marca. Y, Coleman et al (2011) indican que la creacién de una identidad unica,
coherente y distintiva puede afiadir valor a la empresa y a lo que esta se encuentre vinculada,
como sus productos y servicios. Rubio (2016) menciona que la marca y su identidad también
brindan una oportunidad a las empresas de servir como utilidad incremental o valor afadido a

los productos o servicios.

Finalmente, Melovi¢, B., Vukéevi¢, M. and Dabi¢, M. (2021) refuerzan la idea de que
los activos intangibles como las marcas, tienen cada vez mas importancia, ya que su valor no
depende de factores tangibles o materiales que pueden ser adquiridos o igualados con el tiempo.

Por lo anteriormente expuesto, se plantea la siguiente hipotesis:

H4: La Identidad de Marca influye positivamente en el Desempefio de Marca



25

Grafico 1: Modelo de investigacion propuesto
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Modelo propuesto: Elaboracion propia
4. Metodologia

4.1. Tipo y diseiio de la investigacion

Para esta investigacion se plantea que sea de alcance explicativo, pues se pretende
determinar las relaciones causa y efecto de las variables en estudio. Asi como, los antecedentes
teodricos previos citados también realizan una investigacion de tipo explicativo. Afiadido a esto,
el estudio seré de tipo transversal, ya que, para poder analizar a las variables propuestas dentro
de la investigacion, los datos se recolectaran en un solo periodo de tiempo con el objetivo de
realizar la observacion de las variables estudiadas, junto a un analisis descriptivo. Por otra parte,
se realizara un estudio no experimental, pues se estudiard y evaluara las variables en un contexto
natural, sin manipular los datos, donde el entorno sea el existente mercado actual como son las

marcas del rubro de cuidado personal en el Perti.

4.2. Método de muestreo
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Para la presente investigacion, el método de muestreo que se va a utilizar sera el método
no probabilistico por conveniencia, ya que esto nos permitird seleccionar una muestra de
manera cuidadosa y controlada de las empresas de cuidado personal en el Pert. (Herndndez et
al., 2018). En este aspecto, se propone enviar mediante correo electronico la invitacion para
participar en la investigacion a los gerentes de las marcas de cuidado personal en el Peru,

seleccionadas de forma conveniente e intencional.

4.3. Poblacion

Como se menciond anteriormente, se tomara como muestra a las marcas que se
encuentran dentro de la industria de cuidado personal en el Perti, ya que se considera que estas
marcas se estan en un mercado de mucha competitividad y buscan mantener y atraer nuevos
clientes al mercado. Segin Acevedo (2023), presidente de COPECOH, para el final del 2023
las ventas del sector de cuidado personal estarian ascendiendo aproximadamente a 8 520

millones de soles, representando un crecimiento del 6.2% en comparacion al afio 2022.

Con respecto al nimero de marcas dentro del sector de cuidado personal, Euromonitor
(2021) indica que dentro del mercado peruano se encuentran comercializando 91 empresas,
dentro de las cuales existen mas de 100 marcas (ANEXO 1) que compiten en esta industria.
Ademas, a estas marcas se les sumaria a los emprendimientos peruanos dedicados al cuidado

personal que cada vez son mas. (Vanegas, 2022).

Por otra parte, tras el entorno dificil al que se enfrentaron las empresas de cuidado
personal en la situacion de COVID-19, estas han tenido que adecuar sus productos y procesos
a las nuevas necesidades de los consumidores pues se encontraban en una nueva normalidad,
haciendo que a partir del afio 2021 se preste mds atencion a productos de cuidado personal més
éticos. (Euromonitor, 2022). Asimismo, de acuerdo con el estudio de Inteligencia Comercial de
Mercado 2021 y Proyecciones 2022 expuesto por el Gremio Peruano de Cosmética e Higiene
(2022) un reto principal para la industria es desarrollar marcas con propdsito, pues las empresas
tienen como desafio la integracion de los valores del negocio con la Responsabilidad Social

desde el disefio del producto hasta los principios que promueve la marca.

Acevedo (2022), presidente de COPECOH, de igual modo recalc6 que uno de los

canales de comunicacion que se estd convirtiendo en representativo para este sector de cuidado
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personal son las plataformas digitales (redes sociales), pues a partir de la pandemia este canal

sigue en constante crecimiento y debe ser aprovechado por las empresas.

Considerando lo anteriormente expuesto, para este estudio se requiere las principales
marcas de cuidado personal en el Peru. Por lo tanto, esa seré la unidad de analisis que cumpla

con los requisitos de la poblacion.

4.4. Muestra

Definimos marcas de cuidado personal como “la agregacion de productos especificos
para bebés y nifios, baiio y ducha, desodorantes, cuidado del cabello, cosméticos de color, aseo
masculino, higiene bucal, fragancias, cuidado de la piel, productos depilatorios y proteccion

solar.” (COPECOH, 2022).

Como lo indica con ICEX (2022), actualmente, el 70 % de los productos que se
encuentran presentes en el mercado peruano en el sector de cuidado personal provienen de
empresas de origen internacional, mientras que el 30 % restante son de produccioén nacional.
Dentro de los productores locales, destaca Yanbal, con un 34 % del total de facturacion de
produccion nacional, seguida de Belcorp (20%), Alicorp (13%), Starbrands (10%) y Unilever
(9%). Adicionalmente, como ya se menciond existen 91 empresas dedicadas a la
comercializacion de productos de cuidado personal en el Perti, donde existen mas de 100 marcas

entre extranjeras y nacionales. (Euromonitor, 2022).

Cabe mencionar que, dentro de la industria de cuidado personal en el Pert las marcas
mas representativas tienen un 80% de participacion del mercado (ANEXO 1), de las que se
pueden destacar Unique con 10.9% de market share, luego sigue Esika con un 7.4% de
participacion, seguida de Natura con un 7.1% de market share, continuando con Colgate que

tiene un 4.2% y Cyzone con un 3.4% de participacion del mercado. (Euromonitor, 2021).

De acuerdo a lo descrito, se va a tomar como muestra para esta investigacion a las
marcas dentro del sector de cuidado personal en el Pert, ya que se va a considerar a las marcas
que tienen mas representacion en el market share dentro del mercado y también tengan
representantes de la marca como gerentes de marca en el Peru; esta tltima condicion se toma

en cuenta para tener datos mas fidedignos y exactos para realizar la medicion de las variables.
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En ese sentido, tomaremos como muestra 80 marcas de cuidado personal que pertenecen
a 34 empresas dentro del mercado peruano de la industria a investigar (ANEXO 2), estas
empresas son seleccionadas seglin los criterios mencionados anteriormente, pues juntas tienen
una participacion del mercado significativa con un 79.3% market share, y ademads tienen
gerentes de marca en el Peru; quienes podran ser nuestra fuente de informacion para la
recoleccion de datos. Cabe resaltar que si una empresa maneja de dos a mas marcas, cada

gerente de marca brindara la informacion solicitada sobre la marca que gestiona.

4.5. Recoleccion de datos

Para iniciar con recaudacion de informacion, al inicio del cuestionario se implementara
una serie de preguntas demogréaficas, ya que esta informacion puede ayudar a la investigacion
a tener un panorama mas completo y confiable sobre los datos recaudados sobre las marcas del

rubro de Cuidado Personal en el Pera (Tabla N°1).

Tabla 1: Preguntas demograficas

Pregunta
Iniigi:les S ltem
D1 (Edad?
D2 (Grado de instruccion?
D3 (Qué cargo desempefias en la empresa?
D4 (Cuanto tiempo has estado dentro del cargo que desempeiias?
D5 (Cuantos colaboradores laboran en la empresa?
D6 (A que categoria del rubro pertenece la marca que administras?
D7 ;Tiempo de la marca en el mercado?
D8 ;Qué redes sociales tiene la marca?

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, para la recoleccion de datos en la investigacion se basara en los estudios
realizados por Loosemore & Lim (2017), Alakkas et al. (2022) y Coleman (2011). Por ende, se
propone utilizar para este estudio un cuestionario adaptado con preguntas tipificadas a gerentes

de marca que puedan entregar informacion fidedigna sobre las marcas del sector de cuidado
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personal de Peru. Es asi que estos estudios previos ampliamente aceptados seran de apoyo para

tener las escalas de cada variable validadas.

El instrumento a utilizar contiene un total de 39 preguntas cerradas, las cuales seran
distribuidas en 4 secciones con una cantidad de items cada una que permitird medir las
variables. Para medir la Responsabilidad Social Corporativa se propone aplicar el cuestionario
aplicado por Loosemore y Lim (2017), el cual sera de 26 items encontrandolo en la Tabla N°2.
El instrumento del estudio de Alakkas et al. (2022) validara lo siguiente: la variable Identidad
de Marca (8 items) encontrandose en la Tabla N°3 y 3 items para medir la Comunicacion de
RSC en Redes Sociales encontrandose en la Tabla N°4. Y finalmente, para medir la variable de

Desempefio de Marca sera con 2 items encontrandose en la Tabla N°5.

Complementando a lo anterior, la variable Comunicacion de la RSC en Redes Sociales,
la cual es nuestra variable moderadora, seria considerada una variable cualitativa ya que puede
tomar distintos valores, pues existen diferentes plataformas de redes sociales por las cuales las

empresas pueden comunicar sus acciones de RSC.

Es asi como las variables RSC, Identidad de Marca y Desempefio de Marca seran
medidas utilizando la escala de Likert de 5 puntos (1 al 5) que va desde el “Totalmente en
desacuerdo” hasta el “Totalmente de acuerdo” respectivamente. Y, la variable Comunicaciones
de RSC en Redes Sociales, al ser una variable categorica, se medird a través de dos categorias,

‘681’9 y NO”.

Seguidamente, se muestran las escalas del instrumento a utilizar:

Tabla 2: Escala de Responsabilidad Social Corporativa

Dimension Indicador Item
Estrategias de la 1. S1 Escuchar y trabajar en colaboracion con nuestros proveedores de productos y servicios
cadena de para resolver problemas
suministro 2. S2 Tratar a nuestros proveedores de productos y servicios con equidad y respeto
3. S3 Trabajar con nuestros proveedores de productos y servicios para implementar normas de
comportamiento social y medioambiental aceptables.
4. S4 Integrar criterios de RSC en el proceso de seleccion de proveedores de productos y
servicios
5. S5 Exigir a los proveedores de productos y servicios que fijen y cumplan objetivos aceptables

de comportamiento social y medioambiental.
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6. S6 En el proceso de seleccion, dar mas importancia a los resultados sociales y
medioambientales de los proveedores de productos y servicios que a su precio.

7. S7 Favorecer a los proveedores de productos y servicios dirigidos por grupos minoritarios

8. S8 Prefieren comprar productos y servicios a empresas locales que a empresas extranjeras

9. S9 Rechazar a los proveedores de productos y servicios con un mal historial de RSC

10. S10  Hacer referencia especifica a nuestro historial de RSC durante la comercializacién

11. S11  Examinar el historial de RSC de nuestros proveedores.

12. S12  Colaborar con nuestros clientes para que nuestros productos y servicios sean mas
responsables.

13. S13  Rechazar a los clientes con un mal historial de RSC

Estrategias 14. E1 Evaluar y gestionar el impacto ambiental de nuestras actividades empresariales.
medioambientales . - » -

15. E2 Mejorar la eficiencia energética de nuestros productos y servicios

16. E3 Compra de materiales "verdes" (por ejemplo, materia prima de fuentes sostenibles)

17. E4 Utilizacion de energias renovables para complementar la fuente primaria de energia de
una empresa

18. ES Consideracion del uso del suelo y la biodiversidad en sus decisiones empresariales

19. E6 Fomentar y educar a los empleados en el uso sostenible y eficiente de la energia

20. E7 Utilizar tecnologias "verdes" que consuman menos recursos

21. E8 Actuar para minimizar la contaminacion del aire, el agua y otras formas de contaminacion
en nuestras actividades empresariales.

22. E9 Actuar para minimizar el tratamiento y la eliminacion de residuos peligrosos

23. E10  Actuar para minimizar el ruido, los olores, las vibraciones y los impactos visuales
indeseables de nuestras actividades empresariales en la comunidad local.

24. E11 Fomentar la reutilizacion y el reciclaje de materiales y minimizar los residuos

25. E12  Utilizacion de productos certificados con el uso de terceros independientes para verificar
como se producen los productos.

26. E13  Considerar y gestionar el impacto medioambiental del transporte de nuestras personas,

bienes y servicios.

Fuente: Elaboracién propia con base en Loosemore & Lim (2017)

Tabla 3: Escala de Identidad de Marca

Dimensiones Indicador Item
Personalidad de 27. PE1  Nuestra marca identifica a los clientes objetivo y lleva a cabo actividades de RSC en
marca consecuencia.

28. PE2  Nuestra marca promueve actividades de RSC a través de celebridades.

29. PE3  Tenemos una conexion emocional con los clientes.

30. PE4 Nuestro nombre de marca es facilmente reconocido por los clientes debido a nuestras

actividades de RSC.
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Posicionamiento 31. PO1 Utilizamos slogans para comunicar las actividades de RSE a los clientes en redes sociales.

de Marca
32. PO2 Nuestra marca lleva a cabo diferentes campailas publicitarias en redes sociales para

promover las actividades de RSC.

33. PO3 Nuestra marca usa logos/mascotas en redes sociales para promover el involucramiento en
las actividades de RSC

34. PO4 Contamos con un sistema de diferentes plataformas de comunicacion online que nos
ayuda a mantener una relacion cordial con nuestros clientes.

Fuente: Elaboracion propia con base en Alakkas et al. (2022).

Tabla 4: Escala de Comunicaciones de RSC en Redes Sociales

Dimensiones Indicador Item
Comunicacion de 35. RS1 Nosotros mostramos nuestras actividades de RSC en las redes sociales
RSC en Redes . .
. 36. RS2 Nosotros promovemos nuestras actividades de RSC en las redes sociales
Sociales
37. RS3 Nuestra marca es reconocida en redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia con base en Alakkas et al. (2022)

Tabla 5: Escala de Desempeiio de Marca

Dimensiones Indicador Item
Desempeiio de 38. DM1  El market share de la marca aument6 desde que se comunican las acciones de RSC
Marca

39. DM2 Las utilidades netas de la marca crecieron desde que se comunican acciones de RSC

Fuente: Elaboracién propia con base en Coleman (2011)

4.6. Analisis de Datos

En cuanto al enfoque propuesto para la presente investigacion, esta sera de caracter
cuantitativo, pues tiene el objetivo de responder las preguntas de investigacion y probar las
hipotesis planteadas, por ende, validar el modelo propuesto, a través de la recoleccion y el
analisis de datos estadistico para determinar las relaciones que se proponen en el presente

estudio. (Hernandez et al., 2018).

Este andlisis de datos se aplicard mediante el uso de métodos estadisticos como la de

ecuaciones estructurales, ya que esta técnica estadistica es utilizada para evaluar la relacion y
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efecto de dos o mas variables (variables multiples). Ademas, el uso de esta técnica permitira

validar el modelo explicativo que se ha propuesto en la investigacion.

5. Contribucion esperada

5.1. Aportes Teoricos

De acuerdo con Alakkas et al. (2022), comunicar la RSC de una marca hace que esta
pueda tener mayor competitividad respecto a las otras, es asi que estos autores analizaron la
relacién de la RSC en la Identidad de Marca. No obstante, este andlisis no fue concluyente

porque no se llegd a evaluar las variables adicionales que se proponen en el modelo de estudio.

Por otra parte, en lo que respecta a la relacion entre la RSC y desempefio de marca,
investigadores como Loosemore & Lim (2017) llegaron a resultados de que estas variables si
llegaban a tener una relacion positivamente vinculante, pero a su vez indican que estos
hallazgos deben interpretarse de una manera indicativa y no concluyente. Ademas, los autores
agregan que para futuros estudios, el modelo permitiria anadir otras variables, y también

aplicarlo para distintos contextos.

Ademas, Luxton et al. (2015) y Stewart (2009) estudiaron la relacion entre las variables
de comunicacion y desempefio de marca, llegando a determinar que si existe una relacién
positiva entre estas; sin embargo, en una de estas investigaciones el desempefio de marca es una
variable mediadora, es asi que no llega a ser un resultado concluyente para sefialar en el enlace
de las variables mencionadas. Anadido a esto, Hemsley-Brown y Oplatka (2022) indican que
al estudiar acerca de las comunicaciones de marketing se debe realizar mas énfasis en las
comunicaciones en medios digitales que en las convencionales; ademads realizaron un estudio
que implicaba a las variables de comunicaciones de marketing e identidad de marca, donde no

se pudo concluir la influencia entre dichas variables.

Al respecto de lo mencionado anteriormente, aunque se han realizado muchos estudios
sobre la RSC, las investigaciones sobre la relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa
e Identidad de Marca basado en la marca son pocos y esporadicos. Asi mismo, los estudios
sobre la relacion entre Identidad de marca y desempefio de marca; también son escasos y no

concluyentes; ademds no determinan la relacion e influencia entre la RSC y la Identidad de
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Marca en el Desempefio de marca, y tampoco tienen como variable moderadora a la

comunicacion de RSC en redes sociales.

A fin de atender el problema de investigacion abordado, como aporte tedrico se plantea
que la variable de Comunicacion de la RSC en redes sociales tenga un rol moderador entre la
Responsabilidad Social Corporativa en la Identidad de Marca. De este modo, se puede llegar a
resultados concluyentes en lo que respecta a la influencia de la RSC e Identidad de Marca sobre

el desempefio de marca.

5.2. Aportes Practicos

Seglin lo revisado antes, la comunicacion de RSC es importante para las marcas y sobre
todo por la transformacion digital que se estd dando en los tltimos afios. Considerando que la
pandemia del COVID 19 aumento el valor de los canales digitales y trajo nuevos retos a la RSC,

se sugiere indagar mas sobre estrategias que mejoren el desempefio de marca en ese contexto.

Por otro lado, en esta investigacion, debido a su importancia, se ha utilizado el sector de
cuidado personal como referente; sin embargo, se puede aplicar y ampliar este estudio en otros
sectores antes de que estos hallazgos puedan ser generalizados a otros contextos (mercados,

sectores o paises).

Existen diversos estudios sobre la responsabilidad social, las comunicaciones de las
redes sociales y como afecta el rendimiento financiero pero la naturaleza estadistica de los
resultados todavia impide que los gerentes aborden problemas a nivel de directorio que afectan
a los profesionales de marketing. Por ejemplo, qué nivel de retorno sera entregado a partir de

un nivel dado de inversion en identidad de marca o responsabilidad social corporativa.

Finalmente, RSC usa diversos canales para comunicarse, esto permite indagar nuevos
medios de difusion para compartir las acciones de marca, por lo que las marcas deben adaptarse
rapidamente a los nuevos y ya existentes canales, en este sentido, esta propuesta ayuda a

gerentes de marca a tener en consideracion factores clave para mejorar el desempefio de marca.

6. Conclusiones

El presente estudio se ha centrado en la revision de la literatura ya existente en cuanto a

las variables planteadas, siendo estas variables: Identidad de Marca, Responsabilidad Social
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Corporativa, Desempefio de Marca y como variable moderadora la Comunicacion de RSC en
redes sociales. Si bien existen diversos estudios que han encontrado la relacion entre las
variables, esta investigacion se diferencia porque se toma en cuenta la comunicacion en redes
sociales, las cuales dia a dia estan tomando mayor relevancia en la vida de los consumidores, y
a su vez siendo el principal medio usado para informarse, y el punto de contacto con las marcas
al que estan expuestos la mayor parte del dia. Ademas, si bien hay mucha informacion literaria
sobre la RSC y la Identidad de Marca, la literatura no profundiza en la relacion entre estas

variables y como estas afectan al Desempefio de Marca.

Luego de haber identificado el problema de investigacion y proponer un modelo, se
concluye que el contexto actual y en las necesidades y tendencias actuales de los consumidores,
las empresas se ven obligadas a adoptar nuevas maneras de comunicacion y a la vez tomar
elementos socialmente responsables en la Identidad de Marca para mantenerse competitivos en
la industria actual, generando diferenciales relevantes para su publico objetivo y al mismo

tiempo mejorar el desempefio de la marca que manejan.

Actualmente la industria de cuidado personal se encuentra en constante cambio, ya que
responde a las necesidades que el mercado, cada vez mas informado, y sus publicos de interés,
lo demanda. En tal sentido, la Responsabilidad Social se ha convertido en un punto crucial para
la produccion de bienes mas sostenibles, pues dia a dia en el mercado existen grupos de interés

mas conscientes con el impacto ambiental y social.

Finalmente, este estudio puede ser utilizado para futuras lineas de investigacion,
teniendo en consideracion los temas de RSC, Identidad de marca y Desempefio de Marca en
otros sectores o industrias del mercado donde exista una oportunidad latente de crecimiento.
De esa manera, se podria ver otras perspectivas e impactos, al ver efectos negativos o positivos
en el performance de la marca y como esta se comporta. Al encontrar futuras lineas de
investigacion, se pueden encontrar nuevas relaciones o diferentes variables moderadoras o
mediadoras que influyan de manera positiva en la relacion de las variables independientes para

extender la investigacion, al igual que el modelo propuesto.
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ANEXO 1

Participacion del mercado de las marcas sector cuidado personal en el Peru

Marca % de Participacion
Unique 10.9
Esika 7.4
Natura 7.1
Colgate 42
Cyzone 34
Nivea 2.4
H&S 2
Protex 1.9
Huggies 1.8
Heno de Pravia 1.7
Aval 1.7
Johnson 1.7
Oriflame 1.6
Ibel 1.6
Gillete 1.5
Avon 1.5
La Roche Posay 1.3
Kolynos 1.3
Rexona 1.2
Ponds 1.1
Oral b 1.1
Loreal 1.1
Sedal 1
Dove 1
Dento 1
Mary Kay 1
Pantene 0.9
Palmolive 0.8
Schick 0.7
Maybelline 0.7
Hipoglos 0.7
Savital 0.6
Eucerin 0.6
Schwarzkopf 0.5
Axe 0.5
Corega 0.5
Babysec 0.5
Seytu 0.5
Garnier 0.5
Neko 0.5
Elvive 0.4
Listerine 0.4
Konzyl 0.4
Ninet 0.4
Old Spice 0.4
Nutribella 04
Clear 0.3
Neutrogena 0.3

Moncler 0.3



SPA 0.3

Speed 0.3
Paco Rabanne 0.3
Desitin 0.2
Sendodyne 0.2
Totaldent 0.2
Dior 0.2
Ballerina 0.2
Lactacyd 0.2
Camay 0.2
Bahia 0.2
Jean Paul Gautier 0.2
Family Doctor 0.2
Carolina Herrera 0.1
Christian Dior 0.1
Herbal Essences 0.1
Mac 0.1
Lancome 0.1
Hinds 0.1
Givenchy 0.1
Moco de Gorila 0.1
Vasenol 0.1
Geo Men 0.1
Vogue 0.1
Pro 0.1
Hugo Boss 0.1
Clarins 0.1
Lip Ice 0.1
Ralph Lauren 0.1
Teatrical 0.1
Estee Lauder 0.1
Chanel 0.1
Salon In 0.1
Vitis 0.1
Bepanthen 0.1
Lady Speed Stick 0.1
Neopan 0.1
Otros 19.4
Total general 100

Elaboracion propia en base a Euromonitor 2021.



Lista de marcas con representantes en el Peru - sector cuidado personal

ANEXO 2

Marca Empresa
Totaldent Albis SA
Aval Alicorp
Dento
Geo Men
Bepanthen Bayer SA
Nivea Beiersdorf SAC
Eucerin
Esika BELCORP
Cyzone
Lbel
Colgate Colgate-Palmolive Pera SA
Protex
Kolynos
Palmolive
Speed
Lady Speed Stick
Vitis Dentaid Peru SAC
Family Doctor Eficiencia Laboral SA
Teatrical Genomma Lab Peri SA
Corega GlaxoSmithKline Pert SA
Sendodyne
Moncler Grupo Cala SAC
Schwarzkopf Henkel Peruana SA
Konzyl
Moco de Gorila
SPA Grupo Palmas
Johnson Johnson & Johnson del Peri
Neko SA
Listerine
Neutrogena
Desitin
Huggies Kimberly-Clark del Perti SA
Ballerina Labach Peru SAC
Bahia Laboratorio Portugal SRL
La Roche Posay L'Oréal Pera SA
Loreal
Maybelline
Garnier
Elvive
Lancome
Vogue
Ralph Lauren
Mary Kay Mary Kay Perta SRL
Hinds Medifarma SA
Natura Natura Cosméticos SA
Seytu Omnilife SA de CV, Grupo
Oriflame Oriflame Pera SA
Dior Perfumerias Unidas SA

Jean Paul Gautier
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Christian Dior
Givenchy
Hugo Boss
Clarins
Chanel
H&S Procter & Gamble Pertt SRL
Gillete
Oral b
Pantene
Old Spice
Herbal Essences
Pro
Avon Productos Avon SA
Babysec Productos Tissue del Perti SA
Heno de Pravia Puig Perti SA
Paco Rabanne
Carolina Herrera
Nutribella Quala Pertt SAC
Ninet Quimica Suiza SA
Salon In Recamier SA
Schick Edgewell Pert SA
Savital Unilever Andina Pera SA
Rexona
Ponds
Sedal
Dove
Axe
Camay
Vasenol
Clear
Unique Unique SA

Elaboracion propia en base a Euromonitor 2021.



ANEXO 3

Matriz de Operacionalizacion de Variables
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores tem
Gestion de la cadena de 1. S1 8. S8
suministro, se medira a 2. S2 0. S9
través de una escala de 3. S3 10. S10
Likert de 5 puntos (1 al 5) 4. S4 1. S11
., Estrategias de la cadena donde 1 representa 5. S5 12. S12
Colm 1.51t0n Eug,)p e; (5001) de suministro “Totalmente en 6. S6 13. S13
©s 1a Itegracion de forma desacuerdo” hasta 5 que 7. S7
voluntaria de las empresas sionifica “Totalmente de
. a las preocupaciones £ ’
Responsabilidad . acuerdo”.
h sociales y
Social medioambientales, las
Corporativa cuales impactan el’,l Sus Gestion de  estrategias 14.  El 21.  E8
raci npe s comerciales medioambientales, se 15. E2 22. E9
;)el:)lzcif)r?es cOn SUS Y medird a través de una  16. E3 23. E10
iterlocutores Estrateg escala de Likert de 5 puntos  17.  E4 24.  Ell
erioct ' S (rla egl?bs. tal (1 al 5) donde 1 representa  18.  ES 25.  El2
medioamblentales “Totalmente en 19. E6 26. El3
desacuerdo” hasta 5 que 20. E7

significa “Totalmente de

acuerdo”.
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Personalidad de marca, se
medira a través de una

escala de Likert de 5 puntos g; EE;
Personalidad de marca (1 al 5) donde 1 es '
. . o« 29. PE3
La identidad de marca son Totalmente en 5 PEA
asociaciones de marca que desacuerdo”  hasta 5,
Identidad de estan directamente “Totalmente de acuerdo”.
Marca relacionadas a lo que la marca Posicionamiento de marca,
se basa y promete a sus se medird a través de una 31 PO1
consumidores. escala de Likert de 5 puntos 3 2' PO2
Posicionamiento de marca (1 al 5) donde 1 es 33' PO3
“Totalmente en 4' PO4
desacuerdo” hasta 5, ‘
“Totalmente de acuerdo”.
El potencial de la
comunicacion es Comunicacion de RSC en
Comunicaciones perf(t)rmatqu, pues es mas Comunicacién de RSC en Retdes’ Spciales. I&a Yariable 35 RS
que transmitir un mensaje, se . categoérica se medira a
(Slznglgs en Redes estd informando sobre lo Redes Sociales través de dos categorias, gg §§§
responsable que es una “Si” y No”. '
organizacion y como este
“habla para ser”
Es definido como el éxito de ) . .,
una marca en el mercado. Flna’n ciera, s¢ medir a
Las medidas del rendimiento tr?wes de una escala de
Desempeiio de de marca, permite a los Financiera Likert de 5 puntos (1 al 5) 38.  DMI
Marca ’ donde 1 es “Totalmente en  39. DM2

encargados de gestionar las
marcas, comparar su €xito en
diferentes mercados.

desacuerdo”  hasta 5,
“Totalmente de acuerdo”.




