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Resumen

Diversos estudios a lo largo del tiempo establecen que los consumidores exigen a las empresas
asumir un papel activo para resolver las problematicas sociales. En respuesta, las empresas
han tenido iniciativas de responsabilidad social corporativa (RSC), como elemento central de
construccion de la imagen corporativa para generar un impacto positivo en la disposicion de
compra del consumidor y por ende en los resultados financieros corporativos, mostrando de
estamanera la relacion existente entre la aplicacion de las iniciativas de RSCy la eficiencia en las
estrategias de mercadeo. Por tal motivo, este trabajo tiene como objetivo plantear una escala

de medicién para el caso peruano que permita medir este efecto, de modo que se pueda medir

el impacto de las practicas de responsabilidad social de las empresas peruanas en la construccion
de su imagen corporativa, y su efecto en sus indicadores de desempefio financiero. Para la
realizacién del trabajo se analizdé la literatura existente asi como los indicadores utilizados
internacionalmente. Luego, se hizo uso de de asociacion y causalidad, en base a los criterios
internacionales existentes, entre las medidas de la imagen corporativa (indice de gobierno
corporativo, clima laboral, calidad de procesos y responsabilidad ambiental, calificaciéon de
riesgo financiero e inversidon directa en causas sociales) y los ratios financieros de la empresa
(flujo de caja neto, ROE, ROA y ventas netas). Para ello, se analizé que las variables de imagen
corporativa estuvieran asociadas de manera positiva con las de desempefio financiero y que
presentaran una causalidad unidireccional. La evidencia empirica trabajada demostré que las
variables de imagen corporativa estaban asociadas a las de desempefo financiero y que las
estrategias de mercadeo conducentes a dar a conocer las iniciativas de RSC de la empresa,
mejoraban su imagen corporativa y producian efectos positivos en sus resultados financieros
con lo cual se validaba el modelo elaborado.
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Introduccion

En la actualidad, la competencia por el liderazgo
en un mercado se enfoca en aspectos intangibles
mas que en aspectos tangibles, con wuna
especial preponderancia en los de naturaleza
no econdémica (Drumwright 1994; 1996, en
Handelman, J.y Arnold, F. 1999). Las estrategias
tradicionales a los que recurria el marketing
para obtener una ventaja competitiva como la
calidad del producto, un precio competitivo, las
ofertas y los servicios post venta han pasado a ser
condiciones necesarias para tal finalidad (Garcia
de Ledn 2007). Por su parte, Sen y Bhattacharya
(2001) sefialan que la valoracion favorable
que tendra el consumidor sobre empresas que
sean competitivas y cuenten con una buena
reputacion, se puede generar ya sea por la
eficiencia y excelencia en sus procesos, como
por las iniciativas socialmente responsables que
emprenda (Brown y Dacin 1997). Ello se debe a
que la postura del consumidor respecto del rol
de las empresas al interior de la sociedad, no se
puede limitar s6lo a un objetivo maximizador
de beneficios, sino que debe tener un papel
mas activo en la creacion y redistribucién de
la riqueza (Epstein 1989; Schwartz y Carroll
2003). Por tanto, surge la necesidad de lanzar
campafias de Marketing con causa donde se
procura desligar la finalidad del aporte a la causa
de la mera intencion de promocién corporativa,
para asi permitir favorecer la respuesta del
consumidor ante las marcas que promueven este
tipo de iniciativas (Nan y Heo 2007). Al respecto,
Marin y Ruiz (2008) en su estudio respecto de
la evaluacién del consumidor de las acciones
de RSC indican que las acciones de RSC deben
manejarse a nivel corporativo principalmente.
Por ello, el objetivo de la presente investigacion
pretende construir una escala de medicién de la
reputacion corporativa para el mercado peruano
donde se pueda evaluar sila imagen corporativa
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influye en los indicadores de desempeio
financiero, para lo cual se analizara si para el
caso del mercado peruano existe una correlacion
positiva y una asociacion uni-direccional entre los
principales constructos de la imagen corporativa
de la empresa y sus indicadores de desempefio
financiero.

Fundamentos teodricos

Sobre los elementos de Ia

corporativa

reputacion

La reputacion corporativa se refiere a todas las
representaciones perceptuales de las acciones
pasadas y perspectivas futuras de una compafia
que describan su atractivo general en comparacion
con otros lideres rivales (Fombrun 1996). En un
nivel general, la reputacién se determina por el
valor o calidad de los esfuerzos previos del autor
(Podolny y Phillips 1996).

Asimismo, se encuentra que la reputacion
corporativa es entendida como la opinién
colectiva de una organizacion por parte de sus
stakeholders, y se identifica como un constructo
de creciente importancia (Kitchen y Laurence
2003; MacMiillan et al. 2002). En mas especifico, la
reputacion de una firma puede descomponerse
en el desempefio financiero anterior (reputacién
financiera), y todo aquello que «es dejado de
lado» (reputacion residual) (Roberts y Dowling
2002).

Por otro lado, el campo de la administracion
relacionado a temas sociales ha sostenido
que la respuesta social es un constructo
fundamentalmente multidimensional que
toma en cuenta un rango amplio y variado de
comportamiento de la empresa en relacion a sus
recursos, procesos y produccién (Carroll 1979;
Waddock y Graves 1997; Wood 1991). De lo
anterior, se rescata que la reputacion corriente
de una firma esta relacionada con las sefiales
que el publico ha recibido, ya sea directamente
de la firma u otras vias de informacién como los
medios y los mercados de valores, concernientes
a sus comportamientos, y la congruencia entre
estos comportamientos y las preferencias del
publico (Fombrun y Shanley 1990). Entre los
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componentes de la reputacion corporativa se
encuentran: filantropia; reputacion financiera;
caracteristicas de propiedad y la composicion
de la junta; tamafo de la firma, visibilidad en
la media; y la industria (Brammer y Millington
2005). A partir de lo anterior, se desprende que
la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es un
componente de la reputacion corporativa, por lo
cual es importante investigar su relacion con el
desempeno financiero de la empresa, para ver
si, de este modo, existe también una relacion
entre la reputacion corporativa y el desempeno
financiero.

La presuncion de la existencia de una asociacion
positiva entre la reputaciéon corporativa de la
compafia y su desempefio financiero parte
del planteamiento formulado por Friedman
(1970) en su estudio sobre la responsabilidad
social corporativa como factor multiplicador de
beneficios para la compania. En dicho estudio,
el autor sefala que la finalidad de la compania
respecto a la RSC esta referida a: «el uso rentable
de los recursos conducentes al incremento de la
rentabilidad siguiendo las reglas de juego»:

BENEFICIOS = (X1, X2, X3...RSC)

En base a este planteamiento, se desprende que
lo planteado por el autor esta referido al hecho
de que los beneficios constituyen la variable
dependiente en la funcion donde la RSC deberia
ser una variable que explique los incrementos en
los beneficios de la companiia. En esta misma linea
de pensamiento, Elkington (1997)' desarrolla la
idea y la amplia concibiendo los fines de la RSC
no solo desde la perspectiva de generacion de
beneficios para la compafiia como lo indicaba
Friedman, sino senalando que las companias
deben generar beneficios econdmicos partiendo
de acciones favorables hacia el entorno para lo
cual utilizé tres variables tal como se muestra a
continuacion en la siguiente ecuacion:

RSC = VECON + VECOL + VSOC

1. Leon, A.
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Donde: VECON = valor econdmico; VECOL = valor
ecologico y VSOC = valor social.

En el siglo XXI, el enfoque predominante de la
funcion de la compaiia en los mercados respecto
a la utilizacion de la RSC evoluciond y migré hacia
el terreno de las responsabilidades, impulsada
en buena parte por las nuevas exigencias del
entorno hacia el rol de las compafias en la
sociedad mencionado anteriormente, donde la
RSC se ve como un instrumento de cobertura de
responsabilidades que la compafia debe asumir
para poder ser valorada de forma positiva
por el mercado. Carroll y Buchholtz (2003)
formalizaron esta nueva perspectiva de la RSC
bajo el planteamiento de la siguiente ecuacion:

RSC = RECO + RLEG + RETI + RFIL

Donde: RECO = responsabilidad econdmica; RLEG
= responsabilidad legal; RETI = responsabilidad
ética y RFIL = responsabilidad filantrépica.

Este nuevo planteamiento incorpora la necesidad
de enfocar la responsabilidad social corporativa
con elementos vinculados tanto con el deber
moral y ético, como con el legal. Esto se puede
entender como consecuencia del pensamiento
del consumidor respecto a la necesidad de las
companias de tener mayor responsabilidad con
el entorno y de contribuir con el desarrollo
econdmico de manera mas activa (Henning
2010). De la Cuesta y Valor (2004), sefalan
que esta materializacion implica la utilizacion
de elementos coercitivos formales como no
formales, pero determinan gran parte de la
valoracién subjetiva de los consumidores como
los vinculados con lo correctamente ético. Garcia
de los Salmones, Herrero y Rodriguez del bosque
(2005), en el estudio respecto a la influencia de
la RSC sobre la lealtad y la valuacion de servicios
(realizado para el mercado de telefonia movil)
identificaron tres categorias valoradas desde la
perspectiva de los consumidores: La econémica,
la ética y legal y la filantrépica. Dicho estudio
sefala, que la presencia de dichas categorias en
la percepcion del consumidor elevo su tolerancia
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a los incrementos de precios y a las eventuales
fallas de estas empresas.

En el campo de la perspectiva de las acciones de las
empresas, la responsabilidad social corporativa se
refiere a una serie de instrumentos organizados
de forma precisa por Philip Kotler y Nancy Lee
(2005) en seis categorias: (1) Promocion de
causas sociales (Donacion directa en efectivo,
filantropia), (2) Campafas promocionales de tipo
CRM, (3) Marketing social corporativo (Difusion
de una causa o necesidad social), (4) Filantropia
en otras causas no sociales (Medioambientales,
por ejemplo), (5) Voluntariado (La compahia
orienta a sus empleados a participar en
forma corporativa en labores sociales) y (6)
Practicas de responsabilidad en los negocios
(Manejo eficiente de la actividad productiva
en beneficio del entorno y el medio ambiente).
Estas seis categorias representan las principales
motivaciones en torno a las iniciativas de RSC
que una empresa puede emprender.

Por su parte, Kinder, Lydenberg, Domini vy
Co. (2006) hacen referencia a la necesidad de
expandir las iniciativas de RSC:

Imagen Corporativa = RSC + ITEC + ALAB + RFIN

Donde: RSC = Responsabilidad social corporativa;
ITEC = Innovacién tecnoldgica y calidad en los
procesos; ALAB = Ambiente laboral 6ptimoyRFIN
= Riesgo financiero gestionado eficientemente.

Indicadores de reputacion corporativa

Los indicadores de reputacion corporativa son
medidas de valoracion del mercado respecto
de la empresa en diversas areas de interés
no relacionadas con aspectos tangibles de
los productos tales como precio, canales de
distribucioén, ofertas, etc. En la mayoria de los
paises existen este tipo de medidas, tanto a
nivel individual como agrupadas en un indice
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reputacional. McWilliams y Siegel (2000)
realizaron un andlisis entre las iniciativas de
responsabilidad social corporativa y el desemperio
financiero en el que buscaban establecer si
existia correlacién entre estas variables. En dicho
estudio se basaron en el ranking de desempefio
corporativo de Kinder et al. (2006) denominado
Corporate social performance (CSP). Con este
indice realizaron correlaciones con las variables
de desempeno financiero para una muestra de
524 empresas de los Estados Unidos. Del mismo
modo, McGuire et al. (1988) realizaron un analisis
similar basandose en el ranking de reputacion
emitido por la revista Fortune?.

Metodologia

En los ultimos afos se ha empezado a investigar
respecto al grado de vinculacién existente entre
la imagen corporativa y los indicadores de
desempeno financiero de la compafia. Como
sefalaba Drumwright (1994), las compafias
enfocan las ventajas competitivas en aspectos
intangibles y en especial en aquellos relacionados
al mejoramiento de su reputacion en el mercado.
Considerando la importancia creciente de la
Responsabilidad social corporativa, y dado que
en el Perl no se contaba con un indice sobre la
reputacion corporativa de las empresas con data
histérica que permitiera realizar las correlaciones
buscadas entre la imagen de la empresa y los
resultados financieros obtenidos por la misma,
se optd por construir una escala elaborada sobre
la base de indicadores de reputacion corporativa
de forma independiente. Para esto, se selecciond
indicadores provenientes de fuentes autorizadas
que garantizaban la confiabilidad de Ia
informacion, relativas a las empresas mas grandes
del Peru que tienen listados instrumentos de
renta variable en la Bolsa de Valores de Lima (En
adelante BVL) cuidando de realizar el paralelo
entre los indices internacionales existentes de

2. Este ranking se basa en una encuesta que comprende a las empresas mas grande de 20 a 25 grupos industriales (cuyo numero
varia de afio a afio). Se pregunta a mas de 8000 ejecutivos, directores externos, y analistas corporativos que valore a las 10
empresas mas grandes de su industria segin ocho atributos: solidez financiera, valor de la inversion a largo plazo, uso de activos
corporativos, calidad de la administracion, innovacion, calidad de los productos o servicios, uso de talento corporativo, y la
responsabilidad social y de la comunidad. La escala de calificacion va desde O (pobre) hasta 10 (excelente).
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acuerdo a la literatura revisada y los indicadores
existentes en el mercado peruano. Dado que para
realizar evaluaciones de correlacion o causalidad
entre las variables se requeria contar con data
histérica suficiente, se trabajoé con los indicadores
de reputacion corporativa independientes
existentes en el mercado.

Por ello, para efectos de la presente investigacion,
se seleccioné un grupo de indicadores
reputacionales, los cuales se encuentran
basados en el indice de reputacion corporativo
internacional «RepTrak»3. En otras palabras, los
indicadores utilizados son equivalentes al indice
ya mencionado:

indice de buen gobierno corporativo (Y1):
Este indicador refleja el grado de gobernabilidad
al interior de una organizacion, es decir, mide la
calidad de las relaciones de los grupos de interés
con el directorio. Todos estos aspectos regulados
favorecen las relaciones de la compafila con
sus grupos vinculados, lo cual se sustenta en el
mayor predominio y difusion de la teoria de los
stakeholders frente a la Neoclasica, respecto a la
administracion de las relaciones que predomind
en la ultima mitad del siglo XX (Bird et al.
2007). El indice de buen gobierno corporativo
constituye un referente actual para el mercado
respecto de las practicas de las companias con sus
grupos relacionados, lo cual favorece no sélo el
caracter democratico de una organizacion, sino la
reduccion de los costos de agencia“, asi como los
vinculados a ineficiencias en la toma de decisiones
o el no cumplimiento de los estandares contables
sobre el cumplimiento del reconocimiento de
los derechos de las participaciones minoritarias,
entre otros temas de importancia.

Certificacion «Great place to work» (Y2):
Ranking elaborado por el Great place to
work institute que mide el nivel de confianza,
orgullo y camaraderia del lugar de trabajo. El
ranking se obtiene mediante un indice de cinco
dimensiones: credibilidad, respeto, justicia,
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orgullo y camaraderia, las cuales comprenden
una total de 50 preguntas redactadas en forma
positiva que son absueltas por los trabajadores
de las empresas que voluntariamente se adhieren
a esta medicion.

Certificacion ISO 9000 (Y3): Constituye una
serie de procedimientos y cumplimiento de pautas
vinculadas con la calidad en la gestion de una
compania. Esta certificacién, administrada por la
International organization for standardization
(IS0), se ha tomado como parte de la imagen
corporativa dado que su obtencidon asegura un
nivel de eficiencia en la gestiéon de los procesos
internos, lo cual se reflejard inevitablemente
en la calidad tanto en los productos o servicios
ofertados al cliente como en la eficiencia en la
vinculacion y actividades de interaccion con éste,
tanto antes como después del proceso de compra.
Es un instrumento que provee beneficios tanto
a nivel de reduccién y optimizacion de recursos,
como de eficiencia en la relacion con el cliente.

Certificacion ISO 14000 (Y4): Es una
certificacion, administrada por Ila misma
organizacion internacional, actia de manera
similar que el ISO 9000, pero se enfoca en la
calidad de la gestion de procesos orientados a una
relacion amigable con el medio ambiente y a la
prevenciéon de la contaminacién. Dada la mayor
sensibilidad experimentada por la sociedad en los
ultimos afos respecto a la valoracién del medio
ambiente, resulta de suma importancia el contar
con estandares en los procesos productivos que
aseguren la no colision con el equilibrio medio
ambiental, acarreando las sanciones a nivel
reputacional de suno cumplimiento.

Clasificacion de riesgo financiero (Y5): Esta
variable constituye la percepcion del mercado
respecto de la salud financiera de una compafia
en el mercado. Esta clasificacion (Formalizacion
de la percepcidon) es de suma importancia para
los consumidores, especialmente en sectores
susceptibles al riesgo y de default: Es asignada

3. Lametodologia REPTRAK, desarrollada por el Reputation Institute, se basa en siete areas de interés para la construccion del indice
siendo, para el caso Peruano, las siguientes: (1) Oferta de productos y servicios, (2) Integridad, (3) Innovacion, (4) liderazgo, (5)

Entorno de trabajo, (6) Ciudadania y (7) resultado financieros.

4. Representa los costos originados por ineficiencias generadas por el conflicto de intereses y objetivos entre el directorio y los grupos

relacionados, principalmente.
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por las clasificadoras de riesgo debidamente
autorizadas por la autoridad reguladora
(Superintendencia de banca y seguros del
Peru —-SBS) basandose en una metodologia
aceptada internacionalmente 'y aprobada
por dicho organismo, otorgando grados de
clasificacién a las companias. Estos indicadores,
luego de ser analizados y seleccionados, fueron
contrastados con expertos para determinar
la pertinencia de su utilizacion a través de la
ejecucion de entrevistas en profundidad. Luego
de la realizacién de un cuidadoso analisis de
los resultados de la investigacion realizada, se
determind la conveniencia de la utilizacion de
los cinco indicadores antes mencionados.

Sobre los elementos del desempeiio financiero

Del mismo modo, para el caso de los indicadores
de desempefo financiero, se tomaron aquellos
indicadores que los expertos designaron como
los mas indicados, de forma mayoritaria, en las
entrevistas en profundidad realizadas como
los indicadores mas utilizados para la medicién
de los resultados econdmicos obtenidos que
evaluan aspectos tales como la rentabilidad,
liquidez, solvencia y eficiencia de la compania. Es
asi que se seleccionaron aquellos indicadores que
publica la BVL que se consignan en la informacion
financiera por empresa presentada en la pagina
web de dicha entidad como son:

Ratio de Liquidez (X1): Aquel resultante de
dividir el activo corriente entre el pasivo corriente.
Este indicador de desempefio financiero indica la
«capacidad de la compania de hacer frente a sus
obligaciones de corto plazo» (Forsyth 2004).

Ratio de rotacion de activos (X2): Este
indicador es de tipo operativo en la gestiéon de
inventarios, bajo el ratio de Ventas entre activo
total. Mediante esta medida de eficiencia se busca
conocer la calidad en el uso de las inversiones de
la compafia para generar niveles de venta cada
vez mayores (Forsyth 2004).

Ratio de Solvencia (X3): Determinado por la
relacion entre Patrimonio y Pasivo total, este ratio
es un indicador de la capacidad de cobertura de
la deuda por el patrimonio.

Deuda sobre patrimonio (X4): Representa el
punto de partida para determinarla estructura de

Gina Pipoli de Azambuja

capital de una empresa, es decir, la relacion entre
el pasivo total y el patrimonio, estableciendo
un balance con la diversificacién del riesgo en
cuanto a la transferencia de éste a las fuentes de
financiamiento de las inversiones que tenga la
compania (Hull 2002).

Retorno sobre el Capital total (X5): Conocido
como ROA (Return on assets o también Return
on investment — ROI) es, como lo sefala Forsyth
(2004), uno de los indicadores mas empleados
en las empresas con el que se intenta medir la
rentabilidad sobre las operaciones.

Retorno sobre el patrimonio (X6), presentado
en la literatura especializada como ROE (Return
on equity) representa un elemento de evaluacion
del rendimiento que ha tenido el patrimonio
(aporte de capital del accionista) sobre los
resultados netos (O después de impuestos) de la
compania (Forsyth 2004 y Tong 2008). Su empleo
es difundido, aunque la interpretacion de sus
resultados depende de la estructura de deuda de
la empresa, dado que se podrian obtener un ROE
mas atractivo como consecuencia Unicamente del
incremento de la deuda en el capital total.

Para realizar el analisis de la informacion, se
utilizaron dos herramientas estadisticas de
analisis de relacion de variables como son: La
correlacion vy la causalidad. La primera se utilizé
para medir el grado de asociacion relativa
existente entre las dos variables, que deben
ser de tipo cuantitativas (Toma y Rubio 2008 y
Anderson et al. 2005) mientras que la segunda,
el analisis de causalidad, se utilizé para mostrar
que el desempefio de una variable sirve para
predecir el de la otra, para lo cual se realiz6
un analisis de regresién simple que permitid
analizar la causalidad entre las dos variables cuya
naturaleza es unidireccional, mostrando que las
variables de tipo reputacional influyen en las de
desempefio financiero.

Para desarrollar las pruebas de correlacion
y causalidad de Granger (1969), se utilizé el
programa E-views versién 6.0. Ambas pruebas
se realizaron para las series de cada uno de
los 6 indicadores de reputacion corporativa
y los 6 indicadores de desempefno financiero
de las companias utilizados para una muestra
seleccionada de cuarenta empresas peruanas.
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Para el desarrollo de las pruebas, se introdujeron
las series de las variables de dos en dos (Una de
reputacion corporativa y una de desempefio
financiero), aplicandose la prueba para todas
las combinaciones posibles a fin de poder
establecer conclusiones agregadas para asegurar
su confiabilidad.

Analisis de Datos

Una vez disefiada la escala y obtenidos los
resultados sobre el indice reputacional de las
empresas en el mercado peruano, se procedio
al andlisis de los resultados obtenidos, los cuales
no fueron los esperados, en la dimensién vy
representatividad esperadas debido a la carencia
de conciencia social por parte del consumidor
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peruano en su proceso de decision de compra ya
que no toma en cuenta que la empresa fabricante
sea socialmente responsable al momento de
elegir el producto a adquirir debido a que no
existe una conciencia social desarrollada en
los consumidores, los cuales privilegian otros
aspectos como el menor precio, las promociones
o los descuentos ofrecidos. Estos resultados
obtenidos coinciden con los obtenidos por
McGuire et al., (1988) en un estudio similar para
el caso de los Estados Unidos.

Resultados

A continuacion, se presenta la tabla de resultados
de los analisis de correlacion realizados para cada
una de las parejas de indicadores:

MATRIZ DE RESULTADOS

En la matriz de resultados se puede apreciar los
resultados de cada una de las correlaciones de
las variables reputacionales con las financieras.
Se puede observar que en ninguno de los casos
se obtuvieron resultados cercanos a 1 que
muestren una alta correlacion, obteniéndose
por el contrario, en la mayoria de los casos,
valores cercanos a cero que indicaban que no
existia correlacion, habiéndose obtenido incluso,
algunos resultados con valores negativos, lo
cual indica una asociacion inversa entre dichas
variables.

Finalmente, cabe sefialar la importancia de la
construccion de un instrumento de medicién
del indice reputacional de las empresas para

Repuacionales/ Liquidez | Rotacion de activos | Solvencia | Deuda/Patrimonio | ROA ROE
Financieras

IBGC 0.26 0.00 -0.07 -0.08 -0.01 -0.06
Great Place to work 0.01 0.06 0.03 0.03 0.06 0.13
1S0 9001 0.07 0.06 -0.04 -0.06 0.07 0.04
1SO 14001 0.20 -0.02 -0.03 -0.05 -0.03 -0.01
Clasificacion

de riego 0.15 0.06 0.06 -0.05 0.20 0.24
Resultado

promedio 0.040

el mercado peruano ya que ha permitido
comprobar que lamentablemente, en el Peru
aun no existe una relaciéon de causalidad entre
las actividades de responsabilidad social de las
empresas y sus resultados financieros, por lo
que primero se debe sensibilizar al consumidor
final sobre la importancia de que sus criterios de
decision de compra contemplen los indicadores
de la responsabilidad social de las empresas.

Conclusiones

A la luz de los resultados obtenidos, se puede
concluir que a pesar de que la literatura sostiene
que las variables de reputacién corporativa y las
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de desempefo financiero estan correlacionadas
de manera importante, esta causalidad no
siempre se dara si es que el consumidor no ha sido
previamente sensibilizado sobre este tema, ya
que existen otras variables que pueden influir en
el comportamiento de compra del consumidor.

Por otro lado, se nota que la RSC aun no es un
activo intangible que se encuentre positivamente
correlacionado con el desempefio financiero de
la empresa. Asimismo, a partir de lo anterior,
se puede inferir que, en general, la RSC no es
un factor muy influyente ni significativo en
la Reputacién Corporativa. Esto ultimo lleva
a una recomendacion de investigacion y una
conclusion.

Gina Pipoli de Azambuja

Sobre la recomendacion, esta investigacion
sirve de punto inicial para futuros estudios
sobre los efectos de diversos componentes de la
reputacion corporativa sobre esta. En relacion
a la conclusion, para que un indicador pueda
influir en las decisiones de compra y mejorar
la imagen corporativa, debe ser conocido vy
entendido como tal por el consumidor final. En el
mercado peruano, no se ha contado hasta ahora
con un indicador reputacional que ofrezca data
historica sobre el particular, por lo que no se tiene
conciencia de la necesidad de empezar a realizar
la medicion del actuar de las empresas ni de
sensibilizar a la poblaciéon sobre suimportancia.
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