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RESUMEN. La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar cual
es la relacion entre la comunicacién de la responsabilidad social corporativa (RSC) en
redes sociales y la reputacion corporativa de las empresas del sector hidrocarburos que
operaron en la region Loreto el ano 2022. En tal sentido, luego de revisar la bibliografia
necesaria, se disefid un cuestionario con base en las variables de las dimensiones de la
comunicacion de la RSC en redes sociales y de la reputacién corporativa. El trabajo de
campo incluyé entrevistas a especialistas en comunicacién, asi como encuestas a los
trabajadores de las empresas de hidrocarburos. Los resultados obtenidos mostraron que
la comunicacién de la responsabilidad social corporativa en redes sociales y las cuatro
dimensiones seleccionadas (dialogo entre las empresas y grupos de interés, credibilidad
y legitimidad, aumento del engagement, marketing y marketing social) realizadas por las
empresas, contribuyeron positivamente a la reputacién de las organizaciones.
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COMMUNICATION OF SOCIAL RESPONSIBILITY IN SOCIAL NETWORKS AND
ITS RELATIONSHIP WITH THE CORPORATE REPUTATION OF COMPANIES
IN THE HYDROCARBON SECTOR IN THE LORETO REGION, 2022

ABSTRACT. The objective of this research is to determine the relationship between
corporate social responsibility (CSR) communication in social networks and the corpo-
rate reputation of companies in the hydrocarbon sector operating in the Loreto region
in 2022.

To this end, the available literature was reviewed, and a questionnaire was designed
based on the dimensions of CSR communication in social networks and the dimen-
sions of corporate reputation. The fieldwork included interviews with communication
experts and surveys of oil companies’ employees. The results showed that CSR commu-
nication in social media and its four dimensions (dialogue between companies and
stakeholders, credibility and legitimacy, increased engagement, marketing, and social
marketing) carried out by the companies, contributed positively to the reputation of the
organizations.

KEYWORDS: corporate communication / strategic communication / corporate social
responsibility / social networks / corporate reputation

COMUNICACI\[] DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NAS REDES SOCIAIS
E SUA RELACAQ COM A REPUTACAQ CORPORATIVA DAS EMPRESAS
DO SECTOR DOS HIDROCARBONETOS NA REGIAO DE LORETO, 2022

RESUMO. O principal objetivo desta pesquisa é determinar a relacdo entre a comuni-
cacdo da responsabilidade social corporativa (RSC) nas redes sociais e a reputacao
corporativa das empresas do setor de hidrocarbonetos que operam na regiao de Loreto,
ano de 2022. Nesse sentido, ap6s a revisdo da literatura necessaria, foi elaborado
um questionario com base nas varidveis das dimensdes da comunica¢do da RSE nas
redes sociais e nas dimensdes da reputacdo corporativa. O trabalho de campo incluiu
entrevistas com especialistas em comunica¢ao, bem como inquéritos a funcionarios de
empresas de hidrocarbonetos. Os resultados obtidos mostraram que a comunicagao da
RSE nas redes sociais e as quatro dimensdes selecionadas (didlogo entre as empresas
e as partes interessadas, credibilidade e legitimidade, maior envolvimento, marketing
e marketing social) levadas a cabo pelas empresas contribuiram positivamente para a
reputacao das organizagoes.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagcao empresarial / comunicacao estratégica /
responsabilidade social das empresas / redes sociais / reputacao empresarial
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1. INTRODUCCION

La historia del petréleo en nuestro pais tuvo sus inicios hace mas de diez siglos, cuando
los antiguos peruanos comenzaron a utilizar este recurso que encontraron a su alcance
en afloramientos o depdsitos exteriores. Con el paso del tiempo y el acceso a nuevas
tecnologias, el proceso de extraccidn petrolifera ha ido evolucionando en el territorio
nacional.

Gestion (2020) sefnala que la industria de los hidrocarburos representa cerca del 3
% del producto bruto interno de nuestro pais y desde el 2008 su aporte alcanzé cerca
de US$ 58 300 millones. Asimismo, las inversiones realizadas en la industria de los
hidrocarburos ascienden a US$ 16 040 millones en el periodo 2000-2018.

Actualmente, lamayoriade lascuencas sedimentarias con potencialde hidrocarburos
se ubican en la selva (Perupetro, s/f), lo que representa un desafio: tanto para la
extraccién como para su transporte hasta la costa para su posterior procesamiento. Al
tratarse de una industria extractiva como la mineria, existen varios grupos y actores
con diferentes grados de interés en las operaciones, vigilantes de las actividades de
las empresas presentes en estas areas de la selva y en las de su posterior transporte
hacia otras regiones. Cuando no hay una solucidén, estos se convierten en conflictos
socioambientales.

La Defensoria del Pueblo (2022) en un informe defensorial daba cuenta de 211
conflictos sociales, siendo la regién Loreto la que registra el mayor niumero con 29
casos. Coincidentemente, es alli donde se encuentran la mayoria de los lotes petroleros
y el tramo | del oleoducto Norperuano, infraestructura que transporta la produccion
petrolera a través de sus 1106 kildometros. Posteriormente, las paralizaciones por
conflictos socioambientales han sido un factor determinante en la firma de nuevos
contratos de exploracién y explotacion, asi como el abandono de algunas operaciones,
afectando al sector y privando a las regiones de recursos.

En este escenario, la comunicacidn, reputacion y responsabilidad social corporativa
desempenan un rol importante para garantizar la continuidad de aquellas empresas que
se mantienen operando en Loreto. Para Costa (2012), la reputaciéon corporativa se basaen
la confianza asociada a la solvencia financiera y ética. Asimismo, se traduce en la forma
como los stakeholders pueden reconocer a la institucidn y la valoran. Tal como senalan
Buitrago (2021) y Pino (2021), la gestion estratégica de las comunicaciones, asi como
las labores de responsabilidad social corporativa, son esenciales para mantener una
consistente reputacion corporativa y, con ello, contribuir a la sostenibilidad del negocio.

Asimismo, Casado y Cuadrado (2014) indicaron que los desafios reputacionales
han ido en aumento para las empresas debido al desarrollo de las nuevas tecnologias,
especialmente las redes sociales y la inmediatez de la comunicacidn. Se han ampliado
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exponencialmente el numero de plataformas y formatos disponibles para que las
audiencias conozcan acerca de las operaciones, la gestion social corporativa y las
actividades de las empresas, generdndose canales directos de interaccion que antes
no existian y que permiten una reaccion, aclaracién o una posible medida correctiva de
parte de la compahia, cuando corresponde.

Conscientes de esta realidad, la investigacién tuvo como objetivo principal
determinar la relacion que existe entre la comunicacién de la responsabilidad social en
redes sociales y la reputacion corporativa de las empresas del sector hidrocarburos que
operan en la region Loreto durante el afo 2022.

Deigualforma, tuvo como objetivos especificos (1) determinar la relacién entre el didlogo
de las empresas y sus grupos de interés en redes sociales y la reputacién corporativa de
las empresas del sector hidrocarburos que operan en la region Loreto, (2) determinar la
relacidn entre la credibilidad y legitimidad en redes sociales y la reputacion corporativa de
las empresas del sector hidrocarburos que operan en la regién Loreto, (3) determinar la
relacion entre el aumento del engagement en redes sociales y la reputacién corporativa de
las empresas del sector hidrocarburos que operan en la region Loreto, y (4) determinar la
relacidn entre el marketing y marketing social en redes sociales y la reputacidn corporativa
de las empresas del sector hidrocarburos que operan en la region Loreto.

1.1 Hipétesis general

La comunicacién de la responsabilidad social corporativa en redes sociales tiene rela-
cion con la reputacion corporativa de las empresas del sector hidrocarburos en la regién
Loreto durante el 2022.

1.2 Hipétesis especificas

1. El didlogo entre las empresas y los grupos de interés en redes sociales tiene
relacién con la reputacidn corporativa de las empresas del sector hidrocar-
buros en la region Loreto durante el 2022.

2. La credibilidad y legitimidad en redes sociales tiene relacién con la reputa-
cion corporativa de las empresas del sector hidrocarburos en la region Loreto
durante el 2022.

3. El aumento del engagement en redes sociales tiene relacién con la reputacion
corporativa de las empresas del sector hidrocarburos en la regiéon Loreto
durante el 2022.

4. El marketing y marketing social en redes sociales tiene relacion con la reputa-
cion corporativa de las empresas del sector hidrocarburos en la region Loreto
durante el 2022.
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1.3 Antecedentes

Capriotti y Zeler (2018) desarrollaron una investigaciéon que tuvo como finalidad
analizar la comunicacion de las empresas latinoamericanas en la red social Facebook
y compararlas con las empresas transnacionales. La metodologia que se utilizé en la
investigacion se basé en un analisis comparativo, para lo cual se seleccionaron a las
empresas que son referentes en reputacion corporativa en el Monitor Empresarial
de Reputacion Corporativa (Merco), asi como las que pertenecen a paises con mayor
producto bruto interno (PBI).

Las empresas globales fueron seleccionadas a través del ranking global RepTrak 100
del Reputation Institute. Los autores concluyeron que, tanto las empresas de América
Latina como las globales, relevan mayormente la comunicaciéon de su estrategia de
negocios o comercial y en menor medida los temas de responsabilidad social, siendo las
de América Latina las que lo difunden en un porcentaje mayor que las globales. En ese
sentido, como aporte a esta investigacion se identifica que en América Latina ya habria
una relacién entre la comunicacion de las actividades de gestion social y la reputacién.

De la misma manera, Buitrago (2021) realizé un estudio cuyo objetivo fue analizar
la comunicacién que las empresas grandes y medianas realizan en sus portales y
redes sociales sobre las actividades de responsabilidad empresarial. La metodologia
usada fue un analisis cualitativo. El autor concluyé que son las empresas grandes
de esa region (Colombia) las que realizan mayor comunicacién de sus actividades de
responsabilidad social. Sin embargo, el porcentaje de esa tematica es baja aun, sobre
todo si se considera que las empresas extractivas son las que principalmente deberian
hacer mayor difusidn de su desempeno social y ambiental, componentes de las lineas
de accién de responsabilidad social corporativa. En tal sentido, el estudio nos brinda
resultados relevantes sobre la comunicacion de la responsabilidad social y como las
empresas mas grandes presentan oportunidades de mejora, lo que sirve de base para
el desarrollo de este trabajo.

Asimismo, Zeler (2020) desarrolld una investigacion cuyo objetivo fue evaluar la
actitud interactiva y el nivel de didlogo de las empresas de Colombia en Facebook. La
autora realizé un andlisis cuantitativo para el cual seleccioné a las treinta empresas
lideres de acuerdo con el ranking de Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa
(Merco) de los ultimos cuatro afos, para evaluar si a través de sus fanpage desarrollan
estrategias de comunicacion con sus distintos publicos para mejorar su interaccion y su
negociacion, evaluando tanto la presencia activa como la actitud interactiva. La autora
concluyd que las empresas analizadas no realizan una comunicacion interactiva sino
monologal y unidireccional. Se ha identificado que las empresas utilizan el canal social
principalmente para obtener visibilidad, a pesar de que la red social Facebook es una
herramienta que permite la interaccion y el didlogo. Por ello, consideramos relevante
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realizar la presente investigacion, dado que se identifican oportunidades de mejora en
estudios realizados en otros paises.

Por otra parte, Hugo Cardenas et al. (2020) desarrollan un analisis sobre el efecto de
las redes sociales en la gestion empresarial. Su objetivo fue analizar la relevancia que
hoy en dia han cobrado estas herramientas para el posicionamiento institucional y como
herramientas de gestidon. La metodologia incluyé los analisis relacionados a los impactos
positivos de las redes sociales (publicados en diversa bibliografia, estudios, articulos,
entre otros documentos cientificos), incluyendo el relacionado con un mejor desempeiio
de las instituciones en su gestion interna: por la relaciéon con sus trabajadores y, a
nivel externo, con sus clientes. Los autores concluyeron que usar estas herramientas
digitales para las empresas es una necesidad imperante, mas aun por su disponibilidad
y accesibilidad hoy en dia. De igual manera, son vitales para el posicionamiento de las
empresas en su mercado objetivo. En tal sentido, se obtienen resultados que orientan
a las empresas a relevar la contribucion de las redes sociales en su posicionamiento,
lo que también debe ser valorado en nuestro pais y aporta en el desarrollo de esta
investigacion.

Ortiz Rodriguez (2020) también desarrolldé una investigacion que evalud la
reputacion digital de organizaciones privadas y del tercer sector de México y Espana.
Su trabajo tuvo como objetivo realizar un andlisis comparativo cuantitativo de la red
social Facebook de doscientas empresas en diversos factores, tales como notoriedad,
sentimiento de la conversacion, actitud en el entorno digital, presencia e interaccién
obtenida y la comparacidn de la gestidn de comunicaciédn de ambos sectores y paises. El
andlisis pretendid determinar la mejor gestién y suimpacto en la reputacién corporativa,
seleccionando —a través de diversos rankings— las organizaciones a evaluar. Para
ello utilizé la metodologia de evaluacién de reputacion digital empleada por Merco.
El autor concluyd que las empresas, a pesar de tener un desempefo eficiente, tienen
oportunidades de mejora en la gestion de reputacion digital y pudo contribuir, a través
de evidencia empirica, a entender los conceptos diferenciados de reputacién digital y
reputacién corporativa. Por ello, se fortalece la relacidén entre comunicacién en redes
sociales y reputacion corporativa, siendo de interés continuar con las investigaciones
afines a tales conceptos, contribuyendo en tal sentido al desarrollo de este trabajo.

De la misma manera, Laveglia y Garcia (2018) analizaron cémo repercuten estas
nuevas formas de comunicacion digital en laadministraciéon de los riesgos reputacionales
de las empresas. Para ello, su investigacion tuvo como finalidad abordar qué significa
hoy en dia la reputacién, el capital reputacional y la gestién de marcas. De igual forma,
analizaron la manera en que las empresas se han venido desempenando en el proceso
de participacion en la web 2.0 y los procesos que podrian ser implementados para
afrontar el riesgo reputacional y el relacionamiento con los stakeholders. Los autores
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concluyeron que las empresas y su sostenibilidad estan determinadas por la manera en
que establezcan relaciones con toda su red de grupos de interés, incorporen la evaluacién
de factores de riesgo en su gestidn reputacional y replanteen la forma de construir sus
marcas. Nuevamente se cuenta con informacion que fortaleceria la vinculacion de la
comunicacion en plataformas digitales y la reputacion de las empresas, lo que contribuye
a definir las hipdtesis de la presente investigacién.

Humala y Humala (2020) elaboraron un articulo cuyo objetivo fue analizar la
responsabilidad social y los factores clave que impactan en la reputacidon corporativa
de las empresas de Cuenca, en Ecuador, principalmente desde el enfoque de sus
trabajadores y la comunidad. Para establecer los niveles de responsabilidad social
se realizé un analisis cuantitativo a través de la elaboracién de una encuesta dirigida
a veinte empresas. La encuesta incluyéd componentes de tipo laboral, comunitario,
medioambiental, ético y financiero. Los autores concluyeron que hay una confusion
conceptual entre la filantropia y la gestion de la responsabilidad social corporativa en la
visién de las instituciones cuencanas. De igual forma, no hay una comunicacién adecuada
de los programas que desarrollan, siendo necesario afianzar el conocimiento y potenciar
sus programas de responsabilidad social. Asi, se identifica la necesidad de exponer la
contribucion de la politica de RSC de las empresas y su relacion con el fortalecimiento
de su reputacion, lo que contribuye con el marco del planteamiento del problema de esta
investigacion.

Barja et al. (2018) investigaron las redes sociales (en especial Facebook y Twitter)
de la Sociedad Nacional de Pesqueria. El objetivo fue determinar si contenian insights
relevantes que fortalecierany optimizaran su reputacidn corporativa, activo intangible de
vital importancia para las instituciones. Para tal fin, a través de la técnica de recoleccion
de datos, se analiz6 la conversacion en 260 comentarios de las redes en mencién en
el periodo abril-julio 2018. La herramienta utilizada fue la de monitorizacion Quantico
trends® de la empresa Quantico. La metodologia utilizada fue mixta. Los autores
concluyeron que las redes sociales son un factor que puede contribuir a fortalecer
la reputacion de las instituciones y, por ende, tales redes pueden ser utilizadas como
fuentes de insights para ello. En tal sentido, con este aporte se considera importante
realizar una investigacion similar en un sector tan relevante como el de hidrocarburos
en el Peru.

Ortega (2019), por su parte, se planteé como objetivo investigar el vinculo existente
entre las labores de responsabilidad social y la formacion de la reputacion empresarial,
analizando el caso de la empresa privada Latam Airlines y considerando que estas
acciones serian una contribucién a la formacién de una sélida reputacién. Para ello,
el autor utilizé una metodologia cualitativa, a través de entrevistas en profundidad
a los principales ejecutivos de la empresa, encuestas y andlisis de su comunicacion
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en las plataformas digitales. Ortega concluyé que las acciones de responsabilidad
social corporativa no tienen un aporte significativo en la construccion de la reputacién
corporativa positiva, dado que sus partes interesadas estan enfocadas en el servicio que
brinda la compaiia, situacion en la que, por el contrario, se identificaron percepciones
negativas. Por ello, con esta contribucidn, el presente estudio contempla la composicién
de este intangible en diversas dimensiones, distinguiendo sus principales audiencias.

De igual forma, Pino (2021), en su investigacion para obtener el doctorado en
administracién, se propuso analizar en qué medida la gestion de responsabilidad
social corporativa que desarrollan las empresas mineras del sur del Peru contribuye
positivamente en el fortalecimiento de su reputacién corporativa con las comunidades
aledanas en el periodo de octubre 2019 a junio 2020. La metodologia que utilizé esta
investigacion fue mixta e incluyd entrevistas, encuestas, recoleccién y andlisis de datos.
El autor concluy6 que las dimensiones de la responsabilidad social corporativa impactan
en el fortalecimiento de la reputacidn corporativa de las empresas. También concluyd
que las dimensiones estudiadas poseen atributos que influyen en la poblaciéon mayor de
18 afos que habita en las zonas geograficas analizadas (Moquegua, Arequipa y Tacna).
Aqui observamos resultados del sector extractivo que muestran una asociacién entre el
comportamiento de las empresas en sus acciones sociales y la reputacion corporativa,
lo que afianza la necesidad de continuar investigando en torno a tales componentes y el
objetivo de este trabajo.

1.4 Marco tedrico

Comunicacion corporativa estratégica

La definicion de la comunicacidn corporativa recorre un largo camino desde 1920 hasta
la década de los noventa, cuando se comienza a consolidar con algunos elementos
comunes. Una de las definiciones sefnala que se trata de una visién integral generada
por una compania o institucién con la meta de transmitir informacién relevante a sus
audiencias prioritarias (Blauw, 1994, como se cita en Mantilla, 2016).

De acuerdo con Aced (2013), la comunicacién corporativa es la que produce una
institucion o empresa con el objetivo de creary fortalecer (con sus audiencias) relaciones
de confianza y de intereses comunes basadas en la persuasidn. La finalidad es mostrar
alainstitucion y formar una imagen positiva de ella entre sus grupos de interés; es decir,
gestiona la reputacion de las organizaciones.

Preciado et al. (2013) sefalan que la comunicacién utiliza signos orales o no verbales
para producir un intercambio de diversas formas (palabras, ideas, puntos de vista,
informacion, instrucciones o sentidos). En el caso de las organizaciones, el proceso de
comunicar puede tener un propdsito productivo, econdmico, social, politico, o pueden
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confluir todos a la vez. En ese sentido, los autores opinan que la comunicacién de este
tipo debe:

e Sercirculada, dado que la informacidn es cambiante, se mueve y se transforma.

«  Generar conexiones entre las personas, lo que va a permitir formar grupos que
tengan los mismos intereses.

e Generar adhesion, ya que los individuos se pueden reconocer como grupo al
compartir fines, intereses y valores.

»  Generar cambios, brindando informacidén con sustento a los diferentes publicos.

e Ser politica, porque ejerce presion a través de la informacién, lo cual puede
influir en diversas tomas de decisiones.

»  Generar mensajes diferenciados que distinguen a una institucion en particular,
productos o lideres de las empresas.

La comunicaciédn cumple un rol clave dentro de las organizaciones, integrando bajo
un paraguas holistico diversas especialidades, tales como el disefo, la publicidad, la
gestion de crisis, el relacionamiento con la prensa, la comunicacidn interna, la relacién
con los inversionistas, entre otras (Cornelissen, 2014, como se cita en Mantilla, 2016).

Costa-Sanchez y Martinez Costa (2018) consideran que la actual demanda de la
transparencia y honestidad representa una oportunidad, puesto que, al haber una menor
confianza, se requieren referentes creibles que marquen la ruta a seguir. Ante este
contexto, las empresas deben adaptarse y estar dispuestas a oir a sus audiencias, generar
contenidos con una narrativa ad hoc y utilizar las plataformas mas eficientes para ese fin.

Para Gutiérrez (2014), las instituciones o empresas creen necesario emprender
acciones que permitan entablar lazos mas eficientes con sus principales audiencias y
atender sus demandas informativas para contribuir a la transparencia de sus procesos,
asi como a la toma de decisiones y a la generacidn de confianza, altamente prioritaria
paralaoperatividad de las empresas. El mismo autor también senala que la formacién de
relaciones de confianza puede encontrar su base en cuatro fuentes: 1) cémo se define la
institucion, 2) el nivel de eficacia o competencia, 3) identificar los elementos que podrian
influir en la decision del publico de confiar y 4) la capacidad comunicativa para ayudar a
inspirar confianza en la institucion.

Siendo esta fuente un intangible volatil, las organizaciones deben prestar atencion
a gestionar la comunicacidon de una forma estratégica. En tal sentido, Gutiérrez (2014)
considera que, al entender la comunicacién de esa forma, se contribuye a conseguir un
enfoque general de las necesidades y reacciones que se pueden esperar de los grupos
de interés.
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De acuerdo con Tunez Lépez y Costa-Sanchez (2014), el no contar con un plan de
comunicacion equivale a perder la oportunidad de gestionar los mensajes dentro y fuera
de la institucion. Tanto la falta de informacion como la carencia de una estrategia afectan
las decisiones y la orientacion hacia las metas de posicionamiento e imagen ante la
sociedad.

Redes sociales

De acuerdo con Celaya (2011) las redes sociales son espacios que permiten que las
personas publiquen y compartan no solo informacién personal y profesional con sus
conocidos, sino también con desconocidos. La red social involucra la interaccion entre
varios usuarios de un medio digital en base a afinidades, ideas, intereses o porque son
amigos en el mundo real. Es la comunicacién bidireccional entre individuos u organiza-
ciones las que posibilitan la existencia de dichas redes (Marketing Digital desde 0, 2013,
como se cita en Ortiz y Prieto, 2017). Por su parte, Navio-Navarro (2021), indica que, de
acuerdo con los estudios realizados en el afo 2020, la penetracion del uso de las redes
sociales por parte de la humanidad es equivalente al 49 %, con un crecimiento del 10 %
cada doce meses.

Matassiy Boczkowski(2020) sefalan que las plataformas digitales son muy utilizadas
por los paises de Latinoamérica. El 26 % de los paises que conforman dicha regién tiene
una penetraciéon de redes sociales de mas del 70 %. Entre esos paises podemos encontrar
a Chile, Argentina, Ecuador, Costa Rica, Uruguay y Peru, Asimismo, alrededor de un 52 %
tiene un alcance que supera el 50 % y puede alcanzar hasta el 69 %, siendo Bolivia, Brasil,
Colombia, México, Panama, Paraguay, Portugal y Republica Dominicana, entre otros, los
que se encuentran en ese grupo. De acuerdo con Hiitt (2012), el internet ha facilitado la
creacion de muchos espacios e interaccion virtual y se ha constituido en una forma de
interactuar en un espacio virtual muy utilizado por diversos usuarios a nivel mundial. En
tal sentido, de acuerdo con Celaya (2011), las experiencias de los usuarios mas jévenes
en la web de las empresas son relevantes.

El engagement es la reaccidn de los cibernautas frente a una forma de interactuar
de la marca que genera su atenciéon, respondiendo a una motivacidén especifica
(Jaques, 1996, como se cita en Valerio et al., 2014) Asimismo, el engagement generado
en las redes sociales se produce principalmente como resultado de la informacién
que publican los propios usuarios. En tal sentido, va a depender de distintos
desencadenantes, como los contenidos que son publicados, los formatos en que se
realizan las publicaciones y la oportunidad de la publicacidn (Cvijikj & Michahelles, 2013,
como se cita en Valerio et al., 2014).

De igual forma, los autores sefnalan que el engagement en una red social podria
calcularse sobre la base de las siguientes premisas: (1) las publicaciones propiamente
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dichas, (2) los comentarios que genera el administrador, (3) la cantidad de likes (Me gusta)
que puede generar esa publicacion y (4) las que son compartidas.

Responsabilidad social corporativa y comunicacion

El Libro verde de la Comision Europea (2002) sefala que los conceptos mayormente utili-
zados relativos a la RSC se refieren a la voluntad de las instituciones por integrarse al
proceso de reduccion de brechas sociales y ambientales en las actividades relacionadas
a su actuar comercial, a través de la interaccidn que genera con sus partes interesadas.

El World Business Council for Sustainable Development (2016), en donde
se encuentran las empresas mads importantes a nivel global, ha descrito la RSC
considerandola como una contribucién empresarial al crecimiento continuo en
materia econdmica, todo ello vinculado a un trabajo directo con sus grupos de interés,
impactando en su calidad de vida.

Goni et al. (2011) sefalan que, a la fecha, la definicién de la responsabilidad social
corporativa tiene mucha relevancia en la literatura empresarial. Esta se ha desarrollado
con metodologias y procesos practicos, de la mano de especialistas en gestidn
empresarial y estratégica, pero los estudios empiricos ain no cobran la relevancia
suficiente en torno a sus conclusiones. De igual manera, sefalan los autores que son
pocas las décadas desde que se cuenta con la aceptacidn por parte de las empresas
de la importancia de la responsabilidad social corporativa, dado que fueron testigos de
cémo existia una relacion entre sus operaciones y el ambiente, asi como de sus procesos
y la poblacién aledana. Igualmente, laimportanciay el poder que tiene la ciudadania para
hacer visibles sus derechos y hacer que se respeten.

Goni et al. (2011) indican que en el Pert se pueden encontrar los primeros conceptos
e ideas respecto de la gestion de RSC a inicios de los anos noventa. Pero estos han
ido evolucionando, tanto en sus cuestiones de forma —aquellas relacionadas a la
ejecucion de los planes o programas— como en las de forma, vinculadas a las politicas y
compromisos éticos que establecen las instituciones.

De acuerdo con Garcia (2019), para organizar la comunicacién con los stakeholders
se necesita un didlogo transparente y fluido que tiene como objetivo incrementar el
valor reputacional, no siendo un proceso facil, dada la diversidad de intereses de estos
grupos. En ese sentido, senala el autor, vemos que hoy en dia las redes sociales son un
nuevo soporte, capaz de dar visibilidad a las empresas. No obstante, tienen diferentes
caracteristicas y por ello es importante adaptar los mensajes al canal elegido.

Luego de una investigacion de diversos analisis relacionados a cdmo las empresas
gestionan sus redes sociales, Monfort y Mas Iglesias (2021) sefalan que son cuatro las
dimensiones en las que confluyen las oportunidades de comunicar las acciones de la

Comunica360° n.° 2, diciembre 2024

143



144

C. Santa Cruz, J. Balta

responsabilidad social de las empresas en redes sociales: (1) didlogo entre empresas y
grupos de interés, (2) credibilidad y legitimidad, (3) aumento de engagement, (4) marketing
y marketing social.

Reputacion corporativa

Para Costa (2012), la reputacion corporativa se basa en la confianza asociada a la
solvencia financiera y ética. Asimismo, se traduce en la forma en la que los stakeholders
reconocen a la institucién y la valoran, basandose sobre todo en cincos aspectos rela-
cionados a su accionar y su comportamiento ético 1) la gobernanza de la organizacion,
2) cultura y bienestar organizacionales, 3) responsabilidad social y valores, 4) calidad de
sus productos y servicios y 5) conducta global de la empresa.

Por otro lado, la reputacidn corporativa es entendida como la percepcion generada
a partir del accionar acumulado de la organizacidn y la perspectiva de logros futuros, de
acuerdo con alguna comparacién especifica o estandar establecido (Walker, 2010, como
se cita en Restrepo, 2013). Mientras que Casado y Cuadrado (2014) mencionan que se ha
convertido en un intangible de mucha importancia para las organizaciones, brindandole
una ventaja diferencial sobre la competencia, asi como diversos beneficios.

Asimismo, las siete dimensiones de la reputacion corporativa son: (1) oferta
y producto, (2) innovacién, (3) trabajo, (4) integridad, (5) ciudadania, (6) liderazgo
y (7) finanzas (segun Riel y Fombrun, 2007, y Carreras et al., 2013, tal como se citan
en Casado y Cuadrado, 2014). Casado y Cuadrado (2014) también senalan que la
reputacién corporativa se forma partiendo de experiencias personales de comunicacion
de la organizacion en todos sus aspectos y de la impresion de otras audiencias que
tienen impacto en la organizacién. Eyzaguirre y Sierra Caballero (2020), por su parte,
consideran que el uso de las herramientas digitales impacta en las formas quetenemos
de relacionarnos a nivel politico, social y econdmico, , asi como en el entendimiento de
nuestras similitudes y diferencias en los distintos grupos sociales.

2. METODOLOGIA

La investigacion es de caracter descriptivo, exploratoria y correlacional y presenta
un diseno transversal no experimental. De igual forma, adopta un enfoque mixto que
combina técnicas cualitativas y cuantitativas, para analizar las variables referidas a la
comunicacidén en redes sociales de la RSCy a la reputacion corporativa.

Se realizaran entrevistas en profundidad estructuradas, para lo cual se ha
desarrollado un cuestionario que integra las variables mencionadas en el parrafo
anterior, integradas en quince preguntas. La estructura de las entrevistas tiene en cuenta
las dimensiones de la responsabilidad social corporativa y la reputacion corporativa
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definidas en nuestro trabajo de investigacion. La recopilacién de datos de fuentes
primarias se llevard a cabo durante los trabajos de campo.

En nuestra investigacion la poblacidn cualitativa se compone de todos los
profesionales que tienen un amplio conocimiento de las cuestiones de responsabilidad
social empresarial, comunicacidn enredes sociales y reputacion, que son las variables de
estudio. De acuerdo con ello, para el presente estudio se convoco a tres profesionales de
reconocido prestigio, conocimiento y experiencia en los temas de responsabilidad social
corporativa, reputacion y comunicacion en redes sociales. Como instrumento cuantitativo
de nuestra investigacion, se utilizdé la encuesta conformada por 51 afirmaciones, las
medidas correspondientes a la escala Likert.

En Loreto existen tres empresas a cargo de operaciones de transporte, producciony
administracién de hidrocarburos. Las empresas que se han identificado, de acuerdo con
Perupetro, son Petrotal y Petroperu. Asimismo, el Lote 8 en el periodo de la investigacion
se encontraba bajo la administracion de Perupetro y la empresa Perenco no se
encuentra produciendo en el Lote que opera (67). Por tal motivo, hemos seleccionado
a las empresas Petroperu, operador del oleoducto Norperuano y el Lote 192, Petrotal
operador del Lote 95y Perupetro, empresa a cargo de la administracion de los contratos
referidos al petréleo.

La poblacidon cuantitativa considerada para la presente investigacion estuvo
conformada por 57 personas (hombres y mujeres) que laboran en las empresas del
sector hidrocarburos que funcionan en la regiéon de Loreto y tienen relacién con la
comunicacion, reputacién corporativa y responsabilidad social corporativa. Esta data se
obtuvo a través de indagaciones realizadas con las propias empresas.

Cabe recordar que, para la investigacidn cuantitativa se identificaron dos variables. La
primera, mencionada por los autores Monfort y Mas Iglesias (2021), es la de comunicacién
de la responsabilidad social corporativa en redes sociales (véase la Tabla 1), la cual esta
compuesta, a su vez, por cuatro dimensiones: (1) didlogo entre las empresas y sus grupos
de interés, (2) credibilidad y legitimidad, (3) compromiso y (4) marketing y marketing social.
Asimismo, cada dimension tiene una cantidad determinada de items, los cuales fueron
adaptados a modo de preguntas para las encuestas.

La segunda variable, mencionada por Riel y Fombrun (2007) y Carreras et al.
(2013) (tal como se cita en Casado y Cuadrado, 2014), es la de reputacidn corporativa
(véase la Tabla 2). Esta variable estd compuesta por siete dimensiones: (1) Oferta de
productos y servicios, (2) Innovacidn, (3) Entorno de trabajo, (4) Integridad, (5) Ciudadania,
(6) Liderazgo y (7) Finanzas. Asimismo, cada dimensidn tiene items, los cuales fueron
adaptados a modo de preguntas para las encuestas. La matriz de operacionalizacion
para cada variable se puede observar en las tablas 1y 2.
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3. RESULTADOS

A continuacidn, se presentaran las figuras que representan la frecuencia de respuestas
en la escala de Likert por cada una de las dimensiones, de acuerdo con las dos variables
identificadas:

3.1 Comunicacion de la RSC en redes sociales

Figura 1

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimension Didlogo entre empresas
y sus grupos de interés

i~ 45% 47% 47%

40%

2% 36% 34%

30%
19%

1. La participacion en redes  p2 La participacién en redes 3. Eluso de las redes sociales
socwales ayuda a mejorarla  sociales ayuda a mejorar el favorece la comunicacién con
RSC didlogo con sus grupos de los grupos de interés
interés

17% 17%

20%

10% 4% 2% 2%

0%

W Siempre M Casi Siempre MAveces M Casi Nunca

Interpretacién

La percepcion es favorable a nivel global. Como observamos en la Figura 1, el 64 %
senala que la RSC mejora con la participacion en plataformas digitales. De igual manera,
se puede apreciar en esta figura que el 64 % considera que contribuye al didlogo con sus
stakeholders y, finalmente, el 64 % considera que el uso de las redes sociales favorece la
comunicaciéon con los grupos de interés.

En contraste, en esta dimensidn encontramos que un 4 % no considera que la
participacion en redes sociales ayude a fortalecer la RSC, un 2 % menciona que tampoco
contribuye al didlogo y 2 % indica que el uso de las redes sociales no favorece la
comunicacién con los grupos de interés.
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Figura 2
Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimensidn Credibilidad y
legitimidad
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Interpretacion

La percepcion es globalmente favorable. Como observamos en la Figura 2, el 62 % senala
que el contenido mejora la credibilidad y el 57 % considera que mejora la legitimidad.
Asimismo, vemos que el 64% menciona que tener redes sociales obliga a las empresas
a desarrollar una mejor politica de RSC que su competencia. EL 51 % piensa que el tener
redes sociales controla las expectativas de transparencia de los grupos de interés y el 47
% considera que controla sus expectativas de responsabilidad.

En contraste, un 4 % no considera que el contenido en redes sociales mejore
la legitimidad, un 2 % menciona que tenerlas no demanda el desarrollo de mejores
politicas de RSC, un 6% no considera que tener redes sociales controle las demandas
de transparencia y 9 % piensa que tener redes sociales no controla las esperanzas de
responsabilidad de los grupos de interés.
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Figura 3

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimension Compromiso
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Interpretacion

Nuevamente la percepcion es favorable a nivel global. Como observamos en la Figura 3
el 58 % sefala que los posts en redes sociales (mensajes y frecuencia) ayudan a incre-
mentar el reach y recomendaciones. De igual manera, el 55 % considera que dar la opcion
de comentar contribuye a una mejor comunicacién y actitud respecto de las politicas de
sostenibilidad, un 72 % manifiesta que el sector aumenta el interés de los contenidos, un
62 % piensa que la narrativa en varias plataformas de comunicacién ayuda a provocar
reacciones positivas y, finalmente, un alto 83 % considera que los usuarios prefieren
formatos llamativos.

En esta dimension, las opiniones en desacuerdo consideran que los mensajes no
aumentan el reach y las recomendaciones (4 %) y un 6 % menciona que dar la opcién
de comentarios no es favorable. El 2 % de encuestados considera que en el sector no
aumenta elinterés por las publicaciones RSCYy, finalmente, un 4 % piensa que la narrativa
en varias plataformas de comunicacion no ayuda a provocar reacciones positivas.
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Figura 4

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimensién Marketing y
marketing social
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Interpretacion

La percepcion es favorable a nivel global. Como observamos en la Figura 4, el 59 % de
las personas encuestadas sefala que el didlogo acerca de las actividades de RSC tienen
un impacto positivo en la percepcion de los stakeholders y el 70 % considera que los posts
de RSC impactan en la confianza. Solo para un 45 % los influenciadores digitales son
clave para la promocién y el reconocimiento.

En contraste, las opiniones en desacuerdo sobre la dimension Marketing y
marketing social alcanzan un 2 % y 4 % del total de encuestados, quienes consideran,
respectivamente que los didlogos en redes sociales sobre actividades de RSC noimpactan
en la percepcion de los stakeholders, y que los influenciadores no son esenciales para
promover el reconocimiento de la marca.
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3.2 Reputacion corporativa

Figura 5

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimensidn Oferta de productos y
servicios
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Interpretacion

En este caso, la percepcion es muy favorable a nivel global. Tal como aparece en la Figura
5, casi todas las personas encuestadas consideran que la empresa ofrece productos
confiables (93 %), que la empresa ofrece productos de buena calidad (97 %). y que la
empresa analiza constantemente a la competencia (93 %). EL 68 % piensa que la empresa
tiene una estabilidad econédmica como resultado de su negocio y el 83% considera que
la empresa evalla permanentemente las necesidades de sus clientes. No se tienen
opiniones en desacuerdo sobre esta dimensidn.

Figura é

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimensidn Innovacion
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Interpretacion

De manera global, la percepcion de esta dimension también es favorable. Como se
observa en la Figura 6, el 78 % piensa que la empresa ha innovado sus procesos rela-
cionados a la produccién de hidrocarburos, un 70 % considera que esta se adapta a los
cambios tecnoldgicos, un 51 % afirma que la empresa cuenta con un area responsable
de los procesos de innovacidn, un 52 % considera que la empresa tiene identificados sus
proyectos de innovacion y el 51 % cree que la empresa enfatiza desde la direccién la
necesidad de innovar los procesos.

En contraste, las opiniones en desacuerdo sobre la dimensién Innovacion indican
con un alto porcentaje (21 %) que la empresa no cuenta con un area responsable de
los procesos de innovacidn, no se adapta a los cambios tecnoldgicos (6 %), no tiene
identificados sus proyectos de innovacion (11 %) y que no enfatiza desde la direccion la
necesidad de innovar procesos (8 %).

Figura 7

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimension Entorno de trabajo
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Interpretacién

La percepcion es favorable a nivel global. Como observamos en la Figura 7, el 76 % piensa
que laempresa contrata a trabajadores de las comunidades de su entorno, un 60 % consi-
dera que la empresa prioriza la capacitacidén de sus trabajadores, un 55 % cree que la
empresa promueve un programa de mejora de climay cultura laboral, un 69 % considera
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que la empresa fomenta la igualdad de género y combate el hostigamiento sexualy el 79
% cree que la empresa respeta los derechos laborales de sus colaboradores.

En contraste, el 4 % considera que la empresa no contrata a trabajadores de las
comunidades de su entorno, un é % cree que la empresa no prioriza la capacitacion de
sus trabajadores y un 15 % piensa que la empresa no promueve un programa de mejora
de climay cultura laboral.

Figura 8

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimensidn Integridad
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Interpretacion

Esta dimension también se percibe de manera muy favorable. En la Figura 8 puede verse
que el 92 % considera que la empresa cuenta con una politica anticorrupcién, un 89 %
sostiene que la empresa capacita a sus trabajadores en temas de ética e integridad, un
94 % cree que la empresa tiene un cddigo de buen gobierno corporativo, un 89 % consi-
dera que la empresa presenta canales de denuncias y sugerencias y el 73 % piensa que
la empresa cumple con las promesas realizadas a sus grupos de interés.

Por su parte, hay un 4% que considera que la empresa no cumple con las promesas
realizadas a sus grupos de interés.
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Figura 9

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimension Ciudadania
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Interpretacion

La percepcién es favorable a nivel global, segin la Figura 9. El 85 % piensa que la
empresa tiene canales de didlogo abiertos con la poblacidn de las comunidades de su
entorno, un 55 % considera que la empresa realiza acciones de voluntariado social en
las comunidades de su entorno, un 62 % cree que la empresa comunica a las comuni-
dades sus decisiones empresariales de alto impacto, un 78 % considera que la empresa
gestiona un didlogo intercultural con las comunidades nativas y el 59 % cree que la
empresa integra a su estrategia la contribucion voluntaria a proyectos sociales.

En contraste, el 9 % considera que la empresa no realiza acciones de voluntariado
social en las comunidades de su entorno y un 2 % piensa que la empresa casi nunca
comunica a las comunidades sus decisiones empresariales de alto impacto.
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Figura 10

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimension Liderazgo
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Interpretacién

En lo que respecta a la dimensidn Liderazgo, se observa en la Figura 10 que el 89 %
piensa que la empresa ejerce un liderazgo en su sector, un 77 % considera que la direc-
tiva es quien lidera la gestion, un 73 % cree que los directivos entablan relaciones con
sus stakeholders, un 66 % considera que son reconocidos por sus grupos de interés, pero
solo el 34 % piensa que cuentan con una buena imagen y trayectoria.

En cambio, el 4 % considera que los directivos de la empresa no se relacionan con
sus stakeholders, un 6 % cree que los directivos no son reconocidos por sus grupos de
interés y un alto 36 % opina que ellos no cuentan con la imagen y trayectoria adecuadas.

Figura 11

Frecuencia de respuestas en escala de Likert. Resultados en la dimensidn Finanzas
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Interpretacion

La percepcidn es muy favorable a nivel global. Como observamos en la Figura 11, el 80
% piensa que la empresa obtiene resultados positivos en su gestion, un 79 % considera
que la empresa presenta sus resultados oportunamente y los explica de manera trans-
parente, un 87 % cree que la empresa transparenta sus decisiones de inversion, un 85 %
considera que la empresa cumple sus compromisos financieros y reparte utilidades y el
91 % cree que la empresa tiene una politica de informacion al inversionista. No se tienen
opiniones en desacuerdo sobre esta dimension.

4. DISCUSION

Sobre la base de los resultados obtenidos frente a las hipdtesis de los estudios, se
pueden establecer las siguientes conclusiones:

En primer lugar, la hipétesis general plantea que la comunicacién de la
responsabilidad social corporativa en redes sociales tiene relaciéon con la reputacién
corporativa del sector hidrocarburos en Loreto durante el 2022. De acuerdo con los
resultados obtenidos, existe una correlacidn positiva alta entre ambas variables, lo que
indica el importante rol que desempena la comunicacién para la reputacién corporativa
del sector hidrocarburos en dicha zona del pais.

Este resultado se relaciona con una investigacion de Capriotti y Zeler (2018), cuya
finalidad fue evaluar la comunicacion en Facebook de las empresas de América Latinay
compararla con las empresas globales. Los autores concluyeron que tanto las empresas
de la regién como las de otras latitudes relevan mayormente la comunicacién de su
estrategia de negocios o comercial y en menor medida los temas de responsabilidad
social, siendo las de nuestra regidn las que los difunden en un porcentaje mayor que las
globales.

De la misma manera, se relaciona con Buitrago (2021), quien realizé un estudio que
tuvo como objetivo analizar la comunicacion que las empresas grandes y medianas
realizan en sus portales y redes sociales sobre las actividades de responsabilidad
empresarial. El autor concluydé que son las empresas grandes de esa region las que
realizan mayor comunicacién de sus actividades de responsabilidad social; sin embargo,
el porcentaje de esa tematica es baja aun, sobre todo considerando que las empresas
extractivas son las que deberian hacer mayor difusion de su gestion social y del cuidado
ambiental principalmente, ambos componentes de la estrategia RSC.

Con relacion a la hipotesis especifica 1, que plantea que el didlogo en redes sociales
entre las empresas y sus grupos de interés tiene relacion con la responsabilidad social
corporativa del sector hidrocarburos en Loreto durante el 2022, los resultados muestran
una correlacidn positiva alta entre ambas variables. Este resultado se complementa con
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Laveglia y Garcia (2018), quienes analizaron como las redes sociales impactan en la
gestidn reputacional corporativa y concluyeron que las instituciones y su sostenibilidad
estan determinadas por la manera en que establezcan relaciones con toda su red
de grupos de interés, incorporen la evaluacién de factores de riesgo en su gestidn
reputacional y replanteen la forma de construir sus marcas.

Ademas, para la hipdtesis especifica 2, la cual plantea que la credibilidad y
legitimidad en redes sociales tiene relacion con la responsabilidad social corporativa
de las empresas del sector hidrocarburos en Loreto durante el 2022, los resultados
obtenidos indican una correlacion positiva alta entre ambas variables. Este resultado
estd relacionado con lo que Barja et al. (2018) concluyeron tras investigar las plataformas
digitales de la Sociedad Nacional de Pesqueria, en especial Facebook y Twitter: que las
redes sociales son un factor que puede mejorar la reputacion, por lo que pueden ser
utilizadas como fuentes de insights para ello.

De igual forma, Pino (2021) concluyé que las dimensiones de RSC impactan en el
comportamiento de las companias mineras en lo referido a su reputacién. De igual forma,
concluyé que las dimensiones que fueron estudiadas poseen atributos que impactanenla
poblaciéon mayor de 18 afios que habita en las zonas geograficas analizadas (Moquegua,
Arequipa y Tacna).

Para la hipétesis especifica 3, la cual plantea que el aumento del engagement en
redes sociales tiene relacion con la reputacion corporativa de las empresas del sector
hidrocarburos en Loreto durante el 2022, se obtiene que existe una correlacion positiva
alta entre las dos variables. Esto ultimo estd vinculado a lo senalado por Huang y Barlas
(2009, talcomo se citaenHuang et al., 2019) respecto a que lainteraccion esta relacionada
con los intereses compartidos, siendo mas probable iniciar una conversacién o discusién
dados los intereses comunes o los antecedentes similares relacionados a la RSC.

Para la hipdtesis especifica 4, que plantea que el marketing y el marketing social en
redes sociales se relaciona con la reputacion corporativa de las empresas del sector
hidrocarburos en Loreto durante el 2022, luego del andlisis respectivo, se observa en el
resultado una correlacion positiva alta entre las dos variables. Este resultado se condice
conHugo Cardenas et al.(2020), quienes desarrollaron unainvestigacion sobre elimpacto
de las redes sociales. en las organizaciones, cuyo objetivo fue analizar la relevancia que
hoy en dia han cobrado estos espacios digitales para el posicionamiento de las empresas
y como herramienta de gestidn. Los autores concluyeron que su uso es una necesidad
imperante para las empresas, mds aun por su disponibilidad y accesibilidad hoy en dia, y
una herramienta vital para el posicionamiento de las empresas en su mercado objetivo.

Asimismo, se relaciona con la investigacion de Valarezo et al. (2020), cuyo objetivo
fue analizar como el uso de redes sociales guarda relacidon con las ganancias de las
organizaciones, especificamente las empresas minoristas de Ecuador. Para este trabajo,
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los investigadores utilizaron dos tipos de herramientas: la observacidn del accionar de
las empresas en redes sociales y una encuesta de escala Likert orientada a conocer la
percepcidn de las principales audiencias. El andlisis de la comunidad virtual consideré
diversos componentesy a las empresas top 10 del sector retail con mayores utilidades en
la Superintendencia de Companias del Ecuador. Los autores concluyeron que la gestién
de estas plataformas no es un factor determinante de éxito empresarial, pero si aporta
al relacionamiento B2B.

Conclusiones

Tras realizar la presente investigacion cualitativa y cuantitativa y contrastarla con las
hipotesis y objetivos definidos, podemos concluir lo que sigue a continuacion.

En lo que se refiere a la hipdtesis general (la comunicaciéon de la responsabilidad
social corporativa en redes sociales tiene relacion con la reputacién corporativa de
las empresas del sector hidrocarburos en Loreto durante el 2022), esta se afirma a
partir del andlisis cuantitativo realizado en el presente trabajo de investigacion. Esto es
gracias al analisis del coeficiente de correlaciédn de Spearman rho, el mismo que indica
que ambas variables tienen una correlacién positiva alta, evidenciando un 80,5 % de
asociacion. También responde al objetivo general de comprobar si la comunicacion de la
responsabilidad social corporativa en redes sociales tiene relacién con la reputacion de
las empresas del sector hidrocarburos que operan en la regién Loreto durante el 2022.

Por consiguiente, las cuatro dimensiones propuestas por Monfort y Mas Iglesias
(2021) que relnen las oportunidades que existen de comunicar la responsabilidad social
corporativa en redes sociales presentan una correlacién positiva alta con las siete
dimensiones de la reputacién empresarial, segun Riel y Fombrun (2007) y Carreras et al.
(2013) (como se citan en Casado & Cuadrado, 2014).

Esto reafirma el importante rol que tiene para las companias de hidrocarburos el
comunicar proactivamente la RSC utilizando como herramienta las redes sociales y
coémo una estrategia comunicacional estructurada puede posicionar positivamente a
las empresas en sus diferentes dimensiones de reputacion. En consecuencia, las cuatro
dimensiones de comunicacién de la RSC en redes sociales si influyen significativamente
en las dimensiones de la variable Reputaciéon corporativa de las empresas de
hidrocarburos en Loreto durante el 2022.

Por otro lado, se afirma la hipétesis especifica 1, que plantea que el didlogo entre
las empresas y sus grupos de interés tiene relacion con la reputacion corporativa de
las empresas de hidrocarburos en la regién Loreto durante el 2022. Ello gracias a los
resultados obtenidos (rho de Spearman), los cuales indican que ambas variables tienen
una correlacion positiva alta, evidenciando un 81,4 % de asociacion.
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De la misma manera se responde al objetivo especifico de determinar si existe
relacién entre el didlogo entre las empresas y sus grupos de interés con la reputacion
corporativa de las empresas de hidrocarburos en la regiéon Loreto durante el 2022.
Por ello, se resalta la importancia de promover la presencia de las empresas en las
plataformas digitales haciendo visibles sus politicas y estrategias de RSC.

También se afirma la hipdtesis especifica 2, acerca de que la credibilidad y legitimidad
en redes sociales tiene relacidn con la reputacion corporativa del sector hidrocarburos
que operan en la region Loreto durante el 2022. Ello gracias a los resultados obtenidos
(rho de Spearman), que indican que ambas variables tienen una correlacion positiva alta,
evidenciando un 81,3 % de asociacidn. En ese sentido, se responde al objetivo especifico
de determinar si existe relacién entre la credibilidad y legitimidad en redes sociales y
la reputacién corporativa de las empresas del sector hidrocarburos que operan en la
region Loreto durante el 2022. De ello se desprende que los contenidos publicados en
las redes sociales pueden mejorar la credibilidad y la legitimidad de las empresas, al
mismo tiempo que las obliga a desarrollar mejores politicas de responsabilidad social
corporativa y controlar las expectativas de sus stakeholders.

Lo mismo sucede con la hipétesis especifica 3, que indica que el aumento del
engagement en redes sociales tiene relaciéon con la reputacion corporativa de las
empresas del sector hidrocarburos en Loreto durante el 2022. Los resultados obtenidos
mediante la prueba estadistica de rho de Spearman indican que ambas variables tienen
una correlacion positiva alta, evidenciando un 80,6 % de asociacidn.

Con ello también se responde al objetivo especifico de determinar la relacién entre el
aumento del engagement en redes sociales y la reputacidn corporativa de las empresas
del sector hidrocarburos en Loreto durante el 2022. Los mensajes, su frecuencia, la
segmentacion y los formatos atractivos pueden aumentar el compromiso de los usuarios
y fortalecer la reputacién corporativa. Se destaca el hecho de que el rubro impacta en
la visibilidad que pueda obtener el contenido de responsabilidad social corporativa
publicado.

Ademas, se afirma la hipétesis especifica 4, segun la cual el marketing y el marketing
social en redes sociales tiene relacién con la reputacidn corporativa de las empresas
del sector hidrocarburos en Loreto durante el 2022. Nuevamente esto gracias a los
resultados (rho de Spearman), que indican la relacién entre ambas variables (positiva
alta) y evidencian un 80,7 % de asociacion.

Asi, también se responde al objetivo especifico de determinar la relacién entre
el marketing y marketing social en redes sociales y la reputaciédn corporativa de las
empresas del sector hidrocarburos en la region Loreto durante el 2022. Asi, los mensajes
y las conversaciones sobre las actividades de RSC de las empresas pueden impactar
positivamente y fortalecer la confianza con los grupos de interés.
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Al analizar las entrevistas en profundidad, vemos que los especialistas coinciden

en que el comunicar la responsabilidad social corporativa en redes sociales contribuye

a fortalecer la reputacion corporativa. Ellos mencionaron que el manejo estratégico de

plataformas digitales, sumado al cumplimiento de los compromisos de las empresas,

puede ayudar a fortalecer la reputacién corporativa, sobre todo cuando (como hoy en

dia) las expectativas por visualizar los temas ambientales, sociales y de gobernanza es

muy valorado por los grupos de interés. Asimismo, concluyeron que se debe considerar

la segmentacién de la comunicacion de acuerdo con cada publico, hacerla mucho mas

moderna y definir un mensaje claro y alineado a sus objetivos estratégicos.

Recomendaciones

1.

Dado que se ha demostrado que la comunicacién de RSC en plataformas digi-
tales esta relacionada con la reputacién empresarial del sector hidrocarburos en
Loreto durante el 2022, recomendamos a las empresas de esta industria el desa-
rrollo de una estrategia de comunicacion digital que les permita obtener mejores
resultados para generar valor a su marca, con tematicas definidas, con conte-
nidos ad hoc a las caracteristicas técnicas de cada plataforma y campanas que
contribuyan a fortalecer su reputacion corporativa entre sus publicos de interés.

De igual forma, recomendamos a las empresas tener una participacion mas
activa en las redes sociales para mejorar el didlogo con sus grupos de interés
y, de esta manera, mejorar la reputacién corporativa. Para ello, también reco-
mendamos identificar a sus publicos y definir un estilo de comunicacion, asi
como favorecer la comunicacion bidireccional con las audiencias clave que
sean identificadas. De igual forma, contar con un documento con preguntas
frecuentes y reglas de comunidad, contribuird a que la moderacién sea mas
agil y a mantener un tono adecuado.

Las redes sociales son elementos que contribuirdn a fortalecer la credibi-
lidad y legitimidad de las organizaciones, lo que ademds ayuda a controlar
las expectativas de transparencia y responsabilidad de sus grupos de interés.
Recomendamos a las empresas incluir esta dimensién como parte de su estra-
tegia de comunicacion y de negocio, desarrollando una politica empresarial que
incluya una narrativa coherente con el desarrollo de sus proyectos de RSC.

Recomendamos a las empresas utilizar las redes sociales para comunicar sus
mensajes clave respecto de la RSC a través de publicaciones con formatos
atractivos y con relativa frecuencia, con el fin de aumentar el alcance y reco-
mendacidon de sus audiencias. Cabe tener en cuenta, ademas, que, al tratarse
de industrias extractivas, hay un mayor interés por el contenido referido a
las acciones de RSC. Asimismo, esos contenidos pueden ser de utilidad para
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educar a las audiencias acerca de lo que hace la empresa y los cuidados que
se tienen al momento de ejecutar las operaciones, de forma tal que se va cons-
truyendo un entendimiento del rubro (que reducira los riesgos a los que estan
expuestas) o se mitigan campanas cuya base es la desinformacion.

5. Con respecto a la dimensidn de marketing y marketing social, recomendamos
potenciar el didlogo con los stakeholders en las redes sociales sobre las acti-
vidades de RSC. Ello contribuird a un impacto positivo en la percepcion y la
confianza de las audiencias. Asimismo, sugerimos evaluar la posibilidad de
involucrar a influenciadores digitales (influencers) en las campafas de comuni-
cacion sobre responsabilidad social corporativa, debido a que pueden generar
mayor alcance, interacciones, interés y reconocimiento de la empresa.

6. De igual forma, recomendamos que los resultados obtenidos en esta inves-
tigaciéon sean difundidos al publico en general, para que las organizaciones
de sectores extractivos se atrevan a gestionar sus redes sociales de manera
estratégica e innovadora y exploten su potencial con la evidencia de la correla-
cion positiva entre una buena comunicacidn a través de estos medios digitales y
la reputacion entre sus grupos de interés.

7. Finalmente, recomendamos que esta investigacidn se use en otras industrias
para identificar las posibles diferencias o similitudes con respecto al vinculo
entre la comunicacién RSC en plataformas digitales y la reputacion empresa-
rial de las companias, asi como los modelos positivos que se puedan replicar
a futuro.
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