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GLOSARIO

Comportamiento

Conjunto de acciones que los organismos desarrollan en el entorno para cambiar algunos de

sus estados o para modificar su situacion con relaciéon a aquel.

Consumo sostenible

Conjunto de acciones que tratan de hallar soluciones viables a los desequilibrios (sociales y
ambientales) a través de una conducta mas responsable; cuyo objetivo es asegurar que se
cubran las necesidades elementales de la comunidad global en su conjunto mientras se

disminuyen los excesos y se evita el dafio ambiental

Etica

Doctrina de la conducta moral, de los principios, de los ideales y de los deberes de las
acciones morales.

Filantropia

Sentimiento que permite que los individuos ayuden a otras personas de forma desinteresada,
se trata de amor incondicional, es decir, sin intereses, sin fines de lucro y sin solicitar algo a

cambio, hacia el ser humano.

Grupos de interés

Agrupaciones que se ven impactados por la ejecucién de actividades empresariales directa o

indirectamente, y que poseen la capacidad de influir, en el progreso de dichas actividades.

Percepcién

Proceso cognoscitivo donde los individuos comprenden su entorno y actlan en consecuencia
a los impulsos que recepcionan; se trata de entender y organizar los estimulos del ambiente
y darles un sentido. De este modo lo siguiente que hara el individuo sera enviar una respuesta

€n consecuencia.
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Responsabilidad Social Empresarial

Compromiso que las corporaciones establecen por el bienestar del entorno social que las

rodea.
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RESUMEN

La Responsabilidad Social Empresarial es un aspecto aplicado en multiples compafiias a
nivel mundial como una estrategia basica, pues constituye un factor relevante para el éxito y
competitividad de estas, siendo muy valorado por los consumidores. En Cajamarca, poco a
poco se ejecutan este tipo de acciones con buenos resultados para las organizaciones que
la desarrollan. La investigacion tuvo como fin determinar la relacién de la percepcion de la
responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor profesional joven de
los supermercados de la ciudad Cajamarca, 2021. Para el estudio, se recopilé la informacion
mediante una encuesta por cuestionario aplicada a 150 consumidores profesionales jovenes
comprendidos entre los 25 a 44 afios de edad de la ciudad de Cajamarca. El disefio del
estudio fue transversal no experimental, de enfoque cuantitativo con alcance correlacional;
utilizando el método hipotético - deductivo. Los resultados manifiestan que existe una
correlacion directa entre las variables Percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial
y Comportamiento del Consumidor con un r = 0,476 (correlacion positiva débil), siendo
significativa con un p = 0,000. Ademas, la percepcidon econdmica, social y ecoldgica de la
responsabilidad social empresarial fue moderada con un promedio del 49,3 %; mientras que
el valor condicional, social, funcional, emocional y epistémico que presenta el comportamiento
del consumidor profesional joven de los supermercados de la ciudad de Cajamarca, fue alto

con un promedio del 42,4 %

Palabras clave: Responsabilidad Social Empresarial, Comportamiento del Consumidor,

Supermercados de Cajamarca.
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ABSTRACT

Corporate Social Responsibility is an aspect applied in many organizations worldwide as a
basic strategy, since itis a key factor for the success and competitiveness of companies, being
highly valued by consumers. In Cajamarca, this type of action is gradually being implemented
with good results for the organizations that develop it. The objective of the research was to
determine the relationship between the perception of corporate social responsibility and the
behavior of the young professional consumer of supermarkets in the city of Cajamarca, 2021.
For the study, information was collected through a questionnaire survey applied to 150 young
professional consumers between 25 and 44 years of age in the city of Cajamarca. The design
of the study was transversal, non-experimental, with a quantitative approach and correlational
scope; using the hypothetical-deductive method. The results obtained show that there is a
direct correlation between the variables Perception of Corporate Social Responsibility and
Consumer Behavior with an r = 0.476 (weak positive correlation), being significant with a p =
0.000. In addition, the economic, social and ecological perception of corporate social
responsibility was moderate with an average of 49.3%, while the conditional, social, functional,
emotional and epistemic value of the behavior of young professional consumers of

supermarkets in the city of Cajamarca was high with an average of 42.4%.

Key words: Corporate Social Responsibility, Consumer Behavior, Cajamarca Supermarkets.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Contextualizaciéon

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se ha consolidado como un
aspecto muy valorado por los consumidores durante los ultimos afios, tal es asi, que es
tomado en cuenta en la eleccién de un producto y/o servicio entre distintas alternativas.
Al mismo tiempo, los consumidores pertenecen a un entorno o comunidad y enfocan su
atenciéon al comportamiento de las organizaciones respecto a la produccion limpia,
cuidado del medio ambiente, cumplimiento de condiciones laborales, aporte de las
empresas a la sociedad, etc. En ese sentido, resulta trascendental que las
organizaciones consideren importante a la percepcion del consumidor dentro de su
gestién y no sélo se enfoquen en el tema rentable.

Es asi que, Ledn (2008) indic6 que la compafiia de Relaciones Publicas
Edelman mediante su cooperativa Goodpurpose, realizé6 un estudio sobre el nuevo
enfoque de la conducta del consumidor fundamentado en la conciencia social de las
marcas, el cual estuvo dirigido a consumidores de nueve naciones (Estados Unidos,
China, Reino Unido, Alemania, Brasil, Italia, Japon, India y Canada), mostrando que el
85 % de ellos consideraban la posibilidad de cambio de marca si esto implicaba un
mejor estado del bienestar social; siendo los topicos de interés: la preservacion del
ambiente (92%), vida sana (90%), contraccion de la pobreza (89%), equidad en
oportunidades de educacién (89%), etc. Ademas, el 57% de los consumidores
consideraron que las marcas deben colaborar con las buenas causas y ganar dinero al
mismo tiempo; del mismo modo, al comparar opciones de marca con igual calidad y
precio, el proceder socialmente responsable es lo que resalta en la percepciéon del
consumidor (41%) y un 70% estaba dispuesto a adquirir marcas que presenten causas

sociales. No obstante, este tipo de estudios muestran que la conciencia social de los



consumidores aun no es suficiente a nivel mundial, pero hay una tendencia de
crecimiento.

Ledn (2008), a través de la Fundacion Empresa y Sociedad, también sefiala que
en paises como Espafia, el 90 % de los clientes podrian adquirir un producto a un mayor
precio si parte de esta inversion se destina a productos ecoldgicos o dietéticos. Asi
mismo, en Argentina, el 86.5 % de los compradores sefialaron que la RSE influye en
sus adquisiciones, mientras que el 53% se encontraba propenso a pagar mas por
compafiias que la utilicen en su gestion y un 77% dejaria de adquirir productos de
organizaciones no responsables.

Segun Gil (2019), en el Perq, el 100% de las compafiias poseen algun tipo de
conocimiento sobre responsabilidad social, de las cuales sélo el 15 % cree que debe
aplicarla y un pequefio 5 % ya lo ha implementado; ademas se estima que aquellas
compariias que no implementen la responsabilidad social en su gestion, en los proximos
afios no sobreviviran.

El Monitor Empresarial de Reputaciéon Corporativa o MERCO (2020), mostro que
en el afio 2020, las organizaciones que lideraron el ranking de empresas responsables
fueron: Alicorp, Backus, Interbank, Natura Cosméticos, Banco del Crédito del Peru,
BBVA, Nestlé, Ferreycorp y Scotiabank. Dentro del rubro de empresas de autoservicios,
Supermercados Peruanos (Plaza Vea) obtuvo el primer lugar, seguido de Makro,
Cencosud (Metro y Wong) y finaliza con Tottus.

Por otro lado, Marquina (2009) sefiala que, en el caso de los consumidores
limefios, el atributo mas valorado por ellos es el compromiso de una compafiia con el
medio ambiente, donde ademas se muestran resultados de la influencia de la
responsabilidad social en el comportamiento de compra a pesar de ser un pais en vias
de desarrollo; y que esta contribuye al aumento significativo del valor de la marca y su
reputacién, en consecuencia, en la optimizacién de los indicadores financieros.

Asi también, en los supermercados Tottus, Metro y Plaza Vea del Cercado de
Lima, se observo que la responsabilidad social incide en la actitud del consumidor, tal

2



como lo indica Gémez (2020), quien sefiala que las iniciativas de estas empresas en el
ambito econdmico, social y ambiental se manifiesta en la disminucion del consumo de
bolsas plasticas de estos supermercados.

A nivel local, se encuentran los Supermercados Plaza Vea, Metro y Tottus,
guienes son los que se disputan el mercado de la ciudad en el rubro de autoservicios,
siendo compafilas que se encuentran en el listado de empresas socialmente
responsables, aunque en el ranking de Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa
0 MERCO, se encuentran en lugares intermedios a diferencia de otras organizaciones

gue son lideres en este aspecto.

1.1.2 Descripcion del problema

En Cajamarca son escasas las organizaciones que desarrollan practicas de
responsabilidad social, ya que mayormente se enfocan en lograr su rentabilidad
planeada, rechazando la implementacion de este tipo de acciones por involucrar una
inversion adicional, sin considerar que en efecto se trata de una inversion, pero con
retribucidn posterior, no so6lo a nivel econémico sino también en un aumento del valor
de sus marcas. Generalmente, las organizaciones que la desarrollan a nivel local, son
empresas grandes, tales como empresas mineras, centros comerciales, tiendas retail,
universidades, etc., resaltando las empresas del sector minero que tienen diversos
centros de operaciones en la region y cuya responsabilidad social ha sido cuestionada
incluso suscitdndose conflictos sociales en diversas oportunidades. En consecuencia,
los consumidores cajamarquinos no cuentan con una percepcion positiva 0 no tienen
una postura definida sobre este tema dentro del mundo empresarial.

En el sector de supermercados, los establecimientos que existen en la ciudad
pertenecen a cadenas con presencia a nivel nacional, siendo: Plaza Vea, Metro y
Tottus. Su gestion sobre RSE se enfoca en la aplicaciéon de un conjunto de acciones
positivas para mejorar su imagen, sin embargo, Gémez (2020), considera que algunos

consumidores han tenido una actitud indiferente al respecto puesto que perciben al



cumplimiento de estas practicas como una presion legal o social y no como una
iniciativa propia, ademas les parece insuficiente las practicas de responsabilidad social
gue se desarrollan en estas compafiias. De esta manera, estos supermercados deben
analizar el comportamiento del consumidor para determinar los componentes de la RSE
gue poseen una alta valoracién y a partir de ello disefiar y/o ajustar nuevas estrategias
con miras a ganar un mayor mercado y por ende mayor rentabilidad que su
competencia, considerando el entorno especifico de cada uno de estas empresas y la
comunicacion de estas practicas para llegar a su mercado.

Es por esta razén que se desarrolla la investigacion titulada: Percepcion de la
responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor en los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.

1.1.3 Formulacién del problema
1.1.3.1 Pregunta general

¢, COmo se relaciona la percepcion de la responsabilidad social empresarial con
el comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados de la ciudad
de Cajamarca, 20217

1.1.3.2 Preguntas auxiliares

e ¢ Cual es la percepcidon econdmica, social y ecolégica de la responsabilidad
social empresarial que presenta el consumidor profesional joven sobre la
responsabilidad social empresarial de los supermercados de la ciudad de
Cajamarca, 2021?

e ¢ Cual es el valor condicional, social, funcional, emocional y epistémico que
presenta el comportamiento del consumidor profesional joven de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021?

e (COmo se correlacionan las dimensiones de la percepcion de la
responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor

profesional joven de los supermercados de la ciudad de Cajamarca, 20217



1.2 Justificacion e importancia
1.2.1 Justificacién cientifica

Desarrollar un estudio de la percepcion de la RSE implica mostrar como los
consumidores aprecian las acciones y/o iniciativas de las organizaciones en relacién al
comportamiento ético, respeto a la sociedad y medio ambiente con miras a un
crecimiento sostenible; asi como lo importante de considerarlo dentro de la gestién
corporativa para ordenar sus estrategias.

En ese sentido, esta investigacion aportard a la comunidad cientifica
conocimiento tedrico sobre la correspondencia entre la percepcién de la RSE vy el
proceder del consumidor basado en la Teoria del Estimulo sobre la percepcion, la
Teoria de los stakeholders de Freeman y el Enfoque de la Triple Cuenta o Triple Bottom
Line en relacién a la RSE; y respecto la actuacion del consumidor, alineado a la Teoria
de los Valores de Sheth, Newman y Gross; sirviendo como antecedente para futuras
investigaciones, puesto que no se han realizado estudios de este tipo a nivel local en
supermercados.

1.2.2 Justificacion técnica — practica

El estudio presenta resultados como producto de un trabajo desarrollado dentro
del rigor cientifico, evidenciando su originalidad a lo largo de toda la investigacion. El
principal motivo por el que se seleccion6 este tema es por su aplicabilidad a la realidad,
puesto que esta investigacion permite conocer cOmo se asocia la percepcion de la RSE
y la actitud del consumidor en los supermercados de la ciudad, lo cual aportara
informacion real a la gestion actual de estas organizaciones y en base a ello, puedan
implementar cambios y/o mejoras necesarias para generar comportamientos positivos
en sus clientes y minimizar percepciones negativas.

1.2.3 Justificacion institucional y personal

A nivel institucional, la investigacién busca convertirse en un proyecto para
fortalecer conocimientos y de esta manera sea utilizada como una herramienta de
mejora de la percepcién de la RSE que tienen los usuarios de los supermercados de la
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ciudad de Cajamarca, lo cual brindara posibilidades para atraer a nuevos clientes en
base a una gestion sostenible.

Respecto a lo personal, el investigador fortaleci6 sus conocimientos y
competencias logrando una consolidacion del aprendizaje de la investigacion y servira
para la adquisicion del Grado Académico de Maestro en Ciencias en la Mencién de
Administracion y Gerencia empresarial en la Unidad de Posgrado de la Facultad de
Ciencias Econémicas Contables y Administrativas de la Universidad Nacional de
Cajamarca.

1.3 Delimitacién de la investigacion

La investigacion se realiz6 durante el afio 2021 en el distrito, provincia y
departamento de Cajamarca, teniendo como unidad de analisis a los supermercados
presentes en la ciudad, los cuales son: Metro, Plaza Vea y Tottus, con énfasis en sus
consumidores.

Ademds, se abordé en el escenario actual que se manifiestan en dichos
supermercados respecto a las variables de investigacion, no considerandose los
cambios que puedan presentarse posteriormente.

1.4 Limitaciones

La principal limitante para la investigacion fue de caracter metodoldgico por el
estado de pandemia COVID 19 que se vivié durante su desarrollo, lo que dificulto la
interrelacion directa con los consumidores, lo cual se absolvié con el uso de medios
electrénicos, ademas del dificil acceso a la informacién respecto a estadisticas de estas

organizaciones y asi mismo, la escasa informacién sobre los antecedentes locales.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general

Determinar la relacion de la percepcion de la responsabilidad social empresarial
con el comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados de la

ciudad Cajamarca, 2021.



1.5.2 Objetivos especificos

Identificar la percepcién econdmica, social y ecoldgica de la responsabilidad
social empresarial que presenta el consumidor profesional joven de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.

Identificar el valor condicional, social, funcional, emocional y epistémico que
presenta el comportamiento del consumidor profesional joven de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.

Correlacionar las dimensiones de la percepcion de la responsabilidad social
empresarial y el comportamiento del consumidor profesional joven de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.

Elaborar una propuesta para mejorar el comportamiento del consumidor
profesional joven a partir de la percepcién de la responsabilidad social

empresarial.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 A nivel internacional

Saenz (2018) desarrolld el trabajo: Dimensionalidad de la responsabilidad
social empresarial percibida y sus efectos sobre la imagen y reputacion de la marca:
Estudio de Caso Supermercados TiA; donde indico lo siguiente:

Supermercado TIA es una compafiia que se encuentra en las ciudades de
Quito y Guayaquil con presencia en el mercado durante 57 afios. Desde el
2014, sus directivos consideraron como decision estratégica implementar
politicas sobre responsabilidad social corporativa y sostenibilidad. La
investigacion buscéd analizar las dimensiones de la primera variable, lo que
permiti6 realizar una propuesta para la organizacién sobre la imagen y
notoriedad de la marca, utilizando el enfoque cuantitativo, con alcance
correlacional, disefio no experimental y temporalidad transversal. La
metodologia empleada consider6 una muestra de 384 clientes de dicho
establecimiento de sus sedes de Quito y Guayaquil. Los resultados muestran
gue esta compafiia tiene pocas practicas sobre RSE, sin embargo, no se
muestran representativas para el mercado, ademas, se determiné que no
existe correlacion negativa en los datos analizados, por lo que se genera una
dependencia lineal directa entre las variables.

Cano et al. (2018), desarrollaron el articulo: Percepcion del consumidor sobre
la responsabilidad social corporativa de la industria alimenticia en el Cantén Manta,
Ecuador, indicando lo siguiente:

Los consumidores son exigentes con los productos que adquieren y con las

entidades que los elaboran, buscando que sean producidos de forma

sostenible y amigable con su entorno, por lo que las organizaciones buscan

instaurar medidas de responsabilidad social para lograr una imagen positiva



ante sus clientes. El estudio buscé conocer el comportamiento de las variables
analizadas, teniendo en cuenta cinco dimensiones: el conocimiento sobre
RSC, el rol de las empresas en el sector alimentario en RSC, el
comportamiento de los consumidores sobre RSC, la percepcion sobre estas
industrias en temas de RSC y el rol que los consumidores imputan a la
administracién publica sobre RSC. Este proceso implicd un estudio de enfoque
cuantitativo con alcance descriptivo, disefio no experimental y temporalidad
transversal, considerando una muestra de 383 individuos mayores de 18 afios
del Canton Manta. Los resultados exponen que existe un elevado nivel de
desconocimiento sobre la RSC o no tienen claro dicho concepto, asi mismo
indican que los usuarios observan que en el Cantén Manta las compafiias del
sector alimenticio no consideran introducir acciones benévolas para la
sociedad, lo cual se debe a la ausencia de comunicacion y escasa informacién
gue las industrias alimenticias brindan a la comunidad, lo que se refleja en que
el 50.65% del total de encuestados sefialaron que estas industrias son
responsables de manera regular, el 21.93% que son poco responsables y el
7.05 % afirmé que no son nada responsables. Asi mismo, se pudo determinar
gue los consumidores tienen disposicion de retribuir a compafiias socialmente
responsables con su intencidon de compra e incluso podrian pagar una mayor
cantidad del valor de los productos, caso contrario, un 32.38 % del total de
participantes consider6 que dejaria de comprar si se enteraran que son
empresas poco éticas, mientras que un 39.69% sefialé que no optaria por dejar
de adquirir los productos, y un 27.94% reconocié no tener conocomiento sobre
el tema.
Ormaza et al. (2018), presentan el articulo: Percepcion de la responsabilidad
social empresarial en los consumidores de supermercados de la ciudad de Azogues,

donde indica lo siguiente:



Los supermercados ubicados en la ciudad de Azogues aplican diversas
politicas sobre RSE enfocadas en temas de salud, educacion, vivienda,
cuidado del medio ambiente y contratacion de personas discapacitadas. La
investigacion se concentré en sefialar la influencia de la RSE sobre las
actitudes del consumidor y su intencion de compra. Este proceso se desarrollé
con una muestra de 365 compradores de estos supermercados, siendo un
estudio con enfoque cuantitativo, alcance descriptivo, disefio no experimental
y temporalidad transversal; en el que se identificaron diversas actitudes ante
la falta de RSE de las organizaciones. Los hallazgos exponen que el 71% de
los consumidores tenian conocimiento sobre RSE, mientras que el 29% no
conocian el concepto; asi mismo, el 53% de los participantes indicaron no
conocer las acciones de RSE que realizaban los supermercados de su
preferencia y el 47% si tenian conocimiento. También se mostré que soélo el
5% de los encuestados dejarian de comprar por ausencia de acciones de RSE
y del total de encuestados, un 59 % no dejaria de comprar si su supermercado
no realiza estas actividades; lo cual muestra que dichas acciones no son
concluyentes en el consumidor al seleccionar un supermercado donde realizar
sus compras, teniendo preferencia por otros aspectos como: precio, servicio y
calidad de sus productos.

2.1.2 A nivel nacional
Bernal et al. (2019), desarrollaron el articulo: Responsabilidad social

empresarial de los servicios hoteleros: valoracion de los consumidores, indicando lo

siguiente:
Las compafias del sector hotelero poseen una funcién trascendental en el
cumplimiento de politicas de responsabilidad social, debido a su contribucién
en la utilidad y empleo, ademas de su huella medioambiental, econémico y
social que se visualizan en su medio. El estudio se enfocé en identificar de qué
forma influye la RSE en la conducta de los consumidores de servicios hoteleros
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en la ciudad de Tacna, estableciendo la valoracién que realiza el consumidor

y los aspectos intervinientes en su decision de compra. Para este proceso, se

utilizé el enfoque cuantitativo, alcance correlacional, disefio no experimental y

temporalidad transversal; aplicandose entrevistas y cuestionarios, tanto a las

firmas como a sus huéspedes, a una muestra de 244 clientes. Los hallazgos
muestran que hay correspondencia entre ambas variables (rs= 0.364), tanto
en el ambito econdmico, legal, ético y filantrépico; asi mismo se observa que
la RSE produce una ventaja competitiva en la industria hotelera de dicha
ciudad. Ademas, el 40.1% de sus clientes opinaron que es trascendental que

en un hotel se apliquen politicas RSE en contra del trabajo infantil, un 26.7%

esta orientada al amparo de los trabajadores y proveedores, el 10.2% a la

defensa de los derechos, género, religién y raza y el 10.2% a la proteccion de
los proveedores.

Campos y Vasquez (2019), presenta el trabajo: La responsabilidad social
empresarial y el comportamiento de los consumidores de los supermercados de la
provincia de Chiclayo, donde indicaron lo siguiente:

Los supermercados son el motor primordial del comercio minorista de

productos de consumo masivo, ofreciendo una amplia variedad de bienes de

primera necesidad y articulos de consumo diario a un gran volumen de
consumidores. En Chiclayo se han aperturado centros comerciales donde
funcionan estos negocios gue siguen ciertos requerimientos como parte de la
globalizacién empresarial, asumida a través de la responsabilidad social, de la
misma manera, los consumidores cada vez son mas responsables en la
adquisicién de los productos. El estudio buscé fijar la influencia de la RSE en
el comportamiento de los consumidores de los supermercados de Chiclayo en
el afo 2018; para este proceso se delined un estudio de tipo basico con un

enfoque mixto, de alcance correlacional, disefio no experimental y

temporalidad transversal con una muestra de 383 usuarios. Los resultados
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evidenciaron que esta presente una asociacion altamente significativa entre
las variables, con un Rho = 0.681, lo cual muestra que a una mayor

responsabilidad social empresarial, mejor comportamiento del consumidor.

De la Barra (2018), presenta el trabajo: Responsabilidad social empresarial y el
comportamiento de compra de los consumidores de la industria farmacéutica, donde

indico lo siguiente:

En el Perd, las compafias no poseen una herramienta para analizar y
monitorear las perspectivas sociales de sus compradores, por lo que
desconoce su retorno en inversion de RSE. En la industria farmacéutica se
ejecutan una diversidad de actividades que no sélo implica las de tipo comercial
pues se brindan servicios adicionales como la asistencia respecto a dudas en
relacion a medicamentos por parte de profesionales, por lo que una de sus
prioridades debe ser aplicar la responsabilidad social de manera interna con
miras a ampliar su ventaja competitiva. La investigacion se centré en determinar
la asociacion entre las variables de estudio de la industria farmacéutica del
departamento de Lima, siendo un estudio basico, enfoque cuantitativo, de
alcance correlacional, disefio no experimental y temporalidad transversal con
una muestra de 385 usuarios de establecimientos farmacéuticos del
departamento de Lima. Los resultados muestran que sus variables de RSE y
comportamiento de compra de los consumidores, tienen una relacion directa y
significativa con un coeficiente de r=0.452, demostrando una relacion
moderada. Asi mismo, la responsabilidad econémica, legal, ética y filantrépica,
presentan una relacién significativa y moderada con la segunda variable
presentada.
Armas (2017), desarrollé el trabajo: Percepcion de los clientes sobre la
responsabilidad social empresarial del supermercado Tottus del Open Plaza, La

Hermelinda, afio 2017; cuyo trabajo indic6 lo siguiente:
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La RSE es un componente estratégico para que las compafiias perduren en el
mercado, considerando las necesidades y los intereses sociales. En Perd,
mayormente la responsabilidad social esta asociada con el desarrollo
sostenible, por lo que resulta trascendental enfatizar en la conciencia social de
las organizaciones e introducirlo como un eje estratégico dentro de su gestion.
El estudio buscOd examinar la perspectiva de los usuarios sobre la RSE del
supermercado Tottus del Open Plaza de La Hermelinda, afio 2017. Este
proceso se realiz6 a través de un enfoque cuantitativo, alcance descriptivo,
disefio no experimental y temporalidad transversal con una muestra de 384
clientes de dicho supermercado. Los resultados evidenciaron que esta
perspectiva tuvo un promedio de 3.45, lo cual atafie a una calificacion de nivel
regular.

2.1.3 A nivel local
West y Mestanza (2017), presentan el trabajo: Percepcion de la

responsabilidad social empresarial y la Imagen de marca en los clientes internos y

externos de la Franquicia Starbucks Cajamarca, indicando lo siguiente:
El modelo de negocio de Starbucks desarrolla politicas de RSE, por lo que sus
franquicias en el Peru siguen los mismos lineamientos que otras sucursales a
nivel mundial, generando que tenga una buena imagen de marca por parte de
sus stakeholders. La investigacion se enfocd en determinar la percepcion de
la RSE y la imagen de marca de los colaboradores y consumidores de
Starbucks Cajamarca. Para ello, se realizdé una investigacién de tipo basica,
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, alcance descriptiva — relacional
de caracter asociativo y temporalidad transversal; con una muestra de 10
colaboradores y 235 personas que acuden a Starbucks Cajamarca que fueron
escogidos por conveniencia. Los resultados muestran que existe una
correspondencia directa entre las variables de estudio, con una correlacion de
Pearson significativa positiva media de 0,555. También se determiné que la
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percepcion de los colaboradores y clientes externos sobre la RSE tiene un 70%
las dimensiones de responsabilidad ética y filantropica, 74% las dimensiones
de responsabilidad legal un 80% representa a la dimensién econémica.
Requejo y Torre (2019) desarrollaron el trabajo: Responsabilidad Social
Empresarial y Comportamiento de Compra de los Consumidores de una Empresa
Comercializadora de Agua de Mesa en la Ciudad de Cajamarca — 2018, indicando lo
siguiente:
En la region Cajamarca la RSE aun es un tema fragil pues solo se han
evidenciado algunas iniciativas de ciertos sectores empresariales a nivel
estratégico, siendo necesaria desarrollarla de modo que genere un mayor
impacto positivo. El fin de la investigacion fue analizar la asociacion de la RSE
en el comportamiento de compra de los consumidores de una compafiia
comercializadora de agua de mesa. El trabajo fue de enfoque cuantitativo, de
alcance correlacional, de disefio no experimental y de temporalidad transversal
con una muestra probabilistica por conveniencia de 50 usuarios. Los
resultados sefialaron que existe una correspondencia positiva significativa
entre ambas variables con un valor de Pearson de 0.341, visualizandose que
los clientes consideran las acciones de responsabilidad social al momento de
seleccionar un producto y que perciben a la compafiia como transparente en
la fabricacion del producto, por lo que no pasarian a otra marca, siendo la RSE
un elemento diferenciador en la percepcion de los consumidores, agregando

valor de manera favorable para ellos.
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2.2 Bases teoricas
2.2.1 Teorias de la Percepcion

Una de las teorias que habla sobre la percepcién es la Teoria de la Inferencia
basada en el empirismo planteada en el s. XVII, en la que Arias (2006), manifiesta que
esta parte del principio de que la conceptualizacion de la imagen que tienen las
personas y lo relacionado con su sistema cognitivo es resultado de la experiencia
cotidiana, implicando una confianza total en el sistema biolégico de la percepcion y
llevando este proceso a la conceptualizacion de la experiencia. Esta postura alude
gue la mente humana nace “vacia” y deben introducirse en ella experiencias, las que
el cerebro debera procesar apropiadamente para tener una buena percepcion.

Otra de las principales teorias sobre la percepcion es la Teoria Gestalt,
defendida por los psicélogos de la Escuela Gestalt de principios del s. XX; Mann
(2018), sefiala que esta teoria muestra que frecuentemente estamos organizando
objetos para poder concebir el conjunto a partir de una fraccion de él. En base a ello,
se plantea principios que explican como se realiza dicha “organizacion”, siendo: el de
proximidad, el de semejanza y el principio de continuidad. Igualmente, este enfoque
sefala que la conceptualizacion de la percepcion se basa en recordar lo que ya se
encuentra guardado en la mente pues al nacer existe una organizacion perceptual de
la mente humana que determina la forma de captar la realidad, ya que la mente no
guarda actos aislados, es decir, se fundamenta en la capacidad organizativa mental,
en la que, a partir de aprendizaje y voluntad, se puede implantar diversos érdenes
perceptivos.

También se encuentra la Teoria del Estimulo basada en la psicologia
conductista, la cual segun Arias (2006), hace referencia que la informaciéon para
explicar la percepcién se encuentra en el entorno, la cual espera ser absorbida por el
ojo del observador, por lo que a cada fendmeno perceptual le corresponde un estimulo
y a cada estimulo, una respuesta. Posteriormente surgié la corriente neo —
conductista, la cual empez6 a utilizar relaciones entre estimulos y respuestas
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observables para aplicar inferencias acerca de los procesos no manifiestos del
organismo.

Por otro lado, el portal Acfilosofia (2018) muestra a la Teoria de la Percepcion
Directa de Gibson o la Teoria de “affordances”, planteada por el psic6logo James
Gibson, la cual sefala que las “affordances” nos ayudan a entender lo que vemos, es
decir la sensacion es la percepcion y por ello no es indispensable analizar lo que se
observa. Ademas, Gibson creia que las personas eran capaces de descifrar lo que
perciben a través de pistas del ambiente a las que denominé “invariantes” o elementos
del patrén éptico (percepcion de los ojos en un momento determinado) que a pesar
de que pareciera que se encuentran en constante movimiento, son interpretados como
estaticos, de esta manera, aunque parezca que los objetos se agrandan o encogen,
la realidad es que no varian.

2.2.2 Teorias de la Responsabilidad Social Empresarial

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) exhibe diversas teorias
desarrolladas por distintos autores, quienes tienen una postura propia sobre este tema
y en algunos casos se complementan.

Es asi que, Navarro (2016) trata sobre las teorias clasicas, en donde se
encuentra la teoria instrumental, la cual se sostiene en el desarrollo de la RSE,
teniendo como condicién que la ejecucion de estas actividades brinde rentabilidad a
los socios de una determinada organizacién. Uno de sus exponentes es Friedman,
quién indicé que se debe diferenciar entre una sociedad mercantil y una persona
individual, considerando a la primera como una persona artificial que no es capaz de
asumir responsabilidades, a diferencia del individuo que pertenece a esta sociedad,
quien puede ejecutar actividades existentes con sus causas Yy efectos, ademas de
mostrar el nivel de compromiso para producir bienestar a su entorno. En ese sentido,
la responsabilidad social recae sobre los propietarios, ejecutivos corporativos y
trabajadores, pues la empresa s6lo se crea con fines monetarios. Por otra parte,
autores como Murray y Montanari, resaltan la importancia del marketing y su papel en
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el cumplimiento de la responsabilidad social empresarial, mientras que Cansino y
Morales, manifiestan que las actividades de indole social que se lleven a cabo en el
ambito empresarial mejoraran la percepcién del cliente, generando una buena imagen,
respeto y reputacion en el mercado. Asi mismo, Porter y Kramer, en base al
fundamento de la teoria instrumental afiade cuatro principios o requerimientos de la
RSE: primero la existencia intrinseca de una obligacion moral como parte de las
actividades empresariales en el entorno en que se desarrolla la organizacion; en
segundo lugar, la sustentabilidad de la empresa respecto a lo econémico, social y
ambiental; como tercer punto, la aprobacién de la comunidad en donde se encuentra
la empresa; y en cuarto lugar, la reputaciéon, que es un aspecto importante para
realizar el marketing y ejecutar las operaciones de la empresa, respaldadas con la
credibilidad de que no tendran efectos negativos en su entorno. De esta manera, se
puede deducir que la teoria instrumental se basa en la generacién de riqueza
empresarial, el posicionamiento en el mercado, la sustentabilidad y credibilidad por
medio de acciones sociales que forjen un clima de confianza entre la entidad y la
comunidad.

También existe la Teoria Integradora, la cual segun Navarro (2016), hace
mencion a un grupo de elementos de indole econdmico, legal, ético y filantrépico que
persiguen las entidades a la hora de su formacién, con el propésito de conseguir un
permiso para sus operaciones de parte de las entidades legales o por la colectividad
para la consecucion de sus objetivos. Rozas (2009), menciona que uno de los autores
de esta teoria es Carroll, quien visualiza a la RSE como un instrumento que debe
considerar los temas econdmicos, legales, éticos y discrecionales y plantea la Teoria
de la Piramide de la RSE, donde muestra cuatro niveles de responsabilidades:
econdmicas (base de la pirdmide y se refiere a la ganancia por la venta de un producto
y/o servicio), legales (cumplimiento de leyes y regulaciones), éticas (hacer lo justo,
razonable y minimizar dafios a grupos de interés y filantrépicas (acciones corporativas
voluntarias como respuesta a expectativas sociales).
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Por otra parte, Navarro (2016) alude que las Teorias de Caracter Politico, se
fundamentan en el poder social que adquieren las empresas como parte de la
influencia que ganan en el entorno donde se desarrollan. Uno de los representantes
de esta teoria es Davis, quien manifiesta que conforme una sociedad mercantil crece
e incrementa su capacidad productiva, sus trabajadores se veran obligados a tomar
decisiones que tendran un efecto sobre la comunidad donde se desenvuelve, lo cual
justifica la creacion de una especie de “contrato social” para conservar las buenas
relaciones entre la organizacion y dicha sociedad, en donde se asuma una conducta
responsable sobre el logro de sus objetivos y el respeto de los derechos de los actores
involucrados. Del mismo modo, Wood y Lodgson, determinaron que la RSE es un
término que es dificil definir pero que es necesario distinguirlo en relacion al ciudadano
corporativo y a la empresa, pues la organizacion se dirige bajo legislaciones que
amparan sus actividades a diferencia del ciudadano corporativo que lo realiza sin
presién y por iniciativa propia, sin obligacién alguna y mas que todo por un tema de
valores.

En este contexto, Rozas (2009), indica que también se encuentra la Teoria de
la Etica y la Moral en los negocios, la cual se centra en los principios fundamentales
de la ética y la moral en las acciones de la organizacion. Dentro de esta, Freeman
identifica dos grupos: los stakeholders en sentido amplio y los stakeholders en sentido
restringido, los primeros corresponden a las personas o grupos que pueden tener
influencia en los objetivos de la compafia o que se encuentran afectados por las
actividades de la misma; en cuanto al segundo grupo, trata de las personas o grupos
gue se encuentran involucrados de forma directa o indirecta con la empresa. De este
modo, pueden surgir distintos intereses para los actores involucrados, ya sea de
caracter econdémico, intereses de capital, formas de poder, etc., y que pueden traer
consecuencias negativas o positivas en la puesta en marcha de los proyectos que se
trabajen, asi nace la Teoria de los grupos de interés o stakeholders (grupo de
personas sobre los cuales tiene impacto las acciones o decisiones de la organizacion),
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la cual sefala que existen diversos conglomerados de personas que pueden verse
afectadas por las gestiones y/o decisiones de las compafiias, por ello, pueden surgir
exigencias sociales que deben ser atendidas por la empresa con acciones de
responsabilidad social para evitar conflictos de intereses. Los principales grupos de
interés que generalmente consideran las empresas son: propietarios o accionistas,
empleados, clientes (incluye a proveedores), comunidades locales (incluye al
gobierno), sociedad en general (incluye al medio ambiente).

Navarro (2016) menciona que, los autores Cansino y Morales consideran que
la posicion de Freeman respecto a la RSE se alinea mayormente a la legitimizacion
de la organizacion por parte de la sociedad que verla como un instrumento para
aumentar la rentabilidad. Dentro de este grupo, también surgio otro autor, Kaku, quien
sefiala que una entidad debe laborar en armonia, entusiasmo y proactividad, puesto
gue de esta manera generara un ambiente positivo a las personas involucradas en las
operaciones de la organizacién, sean socios, trabajadores, clientes o proveedores,
ademas esta filosofia hace que haya una mejor interrelacién con el medio ambiente
circundante, lo que desencadenara en mejores beneficios econdmicos, sociales y
politicos.

Respecto a las teorias modernas, Navarro (2016), menciona a Mora, quien
muestra a la RSE como una estrategia competitiva y afiade un aspecto filantropico en
donde la estrategia debe estar encaminada en los efectos que pueda causar en el
medio ambiente y la sociedad.

Otra teoria que también es trascendental sefalar es la Teoria de
Responsabilidad Social Empresarial de Caravedo (1998), la cual se centra en el
planteamiento de tres maneras en la que las organizaciones se pueden relacionar con
su entorno: en primer lugar, esta la filantropia o las acciones filantrépicas, que indica
gue lo que motiva a desarrollar dichas acciones es de indole altruista, obedeciendo al
compromiso ético que los gestores de la organizacién tengan por su comunidad.
Luego se encuentra la inversion social, que se refiere a encaminar los recursos de
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modo que exista beneficio tanto para la empresa como para la comunidad. La tercera
forma de relacion de la compafia con su entorno es la RSE, la cual relne aspectos
relevantes como el sentido filantropico, el hecho de asegurar la lealtad de la
colectividad donde se instaura la organizacion o la llamada inversién social, el
aumento de la productividad de las operaciones y la rentabilidad, todo ello de forma
continua y sostenible.

En 1994 apareci6é un nuevo enfoque presentado por John Elkington, el cual es
denominado “Cuenta de Resultados o Triple Bottom Line”; segun Moreno et al. (2013),
esta hace referencia a una herramienta de gestiébn cuyo designio es valorar la
sostenibilidad de las organizaciones en las dimensiones econdmica, social y
ecoldgica, de esta manera no soélo se enfoca en maximizar la rentabilidad para los
accionistas como planteaba Friedman, sino que también exhibe una vision de
responsabilidad aumentada y de generacién de valor para la sociedad en general.
Elkington sefiala que estos ambitos son interdependientes, se encuentran
interrelacionados y pueden entrar en conflicto; por lo que este enfoque se encuentra
enmarcada dentro de la Teoria de la ética y Moral en los Negocios y el nuevo
paradigma de planificacién estratégica de los negocios centrada en los grupos de
interés, mostrado previamente por Freeman, basada en los stakeholders. Asi mismo,
Ramirez (2006), refiere que esta concepcidén considera que una empresa puede
sobrevivir si es econdémicamente viable, medioambientalmente sostenible y
socialmente responsable; atendiendo las demandas de sus stakeholders por medio
de la Triple Cuenta de Resultados. Este enfoque ha sido seguido por diversos autores,
a partir del cual han elaborado y/o adoptado escalas de dimensiones para la RSE en
sus respectivos estudios, por ello que también se seguira estos lineamientos para la
definicion de las dimensiones de esta investigacién, ademas por estar orientado

dentro de la teoria de los stakeholders o grupos de interés.
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2.2.3 Teorias del Comportamiento del Consumidor

Existen diversas teorias que explican las acciones que los individuos realizan
cuando buscan, compran, usan y evaltan un producto especifico. Da Silva (2020),
presenta las teorias mas importantes respecto al tema:

Por un lado, esté la Teoria de la Utilidad, la cual explica como se construye la
demanda por parte de los consumidores en base a la utilidad, entendida como la
capacidad de un producto para satisfacer una necesidad. De esta manera, la
preferencia de un individuo dependera del caracter de “utilidad” que tengan los bienes
y el nivel de satisfaccion que le brinden. Asi mismo, esta teoria plantea que conforme
varien los precios de los productos, cambiaran las elecciones de los compradores, de
la misma forma, si aumentan sus ingresos, incrementara la demanda de bienes o
servicios.

La Teoria Cardinalista, plantea que los bienes seleccionados otorgan a los
compradores una utilidad que puede ser medible, de esta manera realiza una
distincioén entre utilidad, utilidad total y utilidad marginal. La utilidad mide la satisfaccion
de un individuo al seleccionar un bien o servicio, mientras que la utilidad total consiste
en la satisfaccion que se consigue al consumir un determinado bien en un tiempo
especifico; y la utilidad marginal es el incremento o reduccién en la utilidad por
consumir una unidad adicional a un producto o servicio.

La Teoria Neoclasica del Consumidor iniciada por Herman Heinrich Gossen,
es una de las mas conocidas en la microeconomia y plantea que los consumidores
disponen de un presupuesto determinado para adquirir productos o servicios, cuya
distribucién de dicho presupuesto se establecera en relacién a las preferencias del
comprador, es decir, ante un nivel de precios, un comprador adquirira cantidades de
un producto o servicio de modo que le saque la maxima utilidad total posible respecto
a su presupuesto disponible.

Por otro lado, se encuentra la Teoria Pos keynesiana del consumidor, esta no
se basa en una funcion de utilidad, muy al contrario, plantea que los consumidores
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clasifican los bienes en categorias, asignando una parte de su presupuesto a cada
una de estas y distribuyéndola entre los bienes que las conforman. Ademas, indica
gue las necesidades de los individuos se encuentran jerarquizadas y que cuando una
de estas queda satisfecha, consumir mas unidades de un producto no hace que
incremente la satisfaccion o utilidad. También sefiala que el factor tiempo o el aumento
de los ingresos puede provocar cambios de necesidades, estando condicionadas a la
publicidad, moda y/o entorno, asi que las elecciones que se den en el presente tienen
influencia por las del pasado.

En cuanto a la Teoria Psicologica — Social, manifiesta que el comportamiento
del consumidor no esta definido Unicamente por aspectos econémicos sino también
por las de tipo psicolégico, como la personalidad, las necesidades y deseos. Asi
mismo indica que el comportamiento de consumo esta influenciado por el entorno
social y las decisiones de compra de terceros.

Por su lado, la Teoria de la Jerarquia de las Necesidades de Maslow asume
gue las personas tienen dos tipos de necesidades, las deficitarias y las de crecimiento,
buscando satisfacer en primer lugar las necesidades basicas para posteriormente
hacerlo con las otras. Esta teoria plantea la existencia de los siguientes tipos de
necesidades: fisioldgicas (necesidades basicas y vitales), de proteccion, de estima y
aceptacion, de valoracién o reconocimiento y las de autorrealizacion.

La Teoria Conductual del Aprendizaje o Teoria de Pavlov, sostiene que existe
un proceso de aprendizaje por medio de los estimulos (positivos 0 negativos), en
donde sus respuestas cambian y condicionan el comportamiento del consumidor,
relacionandolo con su comportamiento pasado.

También se encuentra la Teoria del Condicionamiento Operante o Teoria
Instrumental, cuyo planteamiento indica que existe un proceso en donde el
comportamiento es el resultado favorable a raiz de un estimulo, por ello hay la

probabilidad de que se repita. Esta postura se basa en los resultados de un
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determinado estimulo, lo cual genera determinadas conductas de las personas,
existiendo la posibilidad de ser repetida contantemente en el futuro.

Valdés (2013) también incluye a la Teoria de los Valores de Sheth, Newman 'y
Gross; la cual muestra una perspectiva completa sobre la explicacion del
comportamiento del consumidor, pues mezcla enfoques de psicologia, economia,
sociologia y marketing. Para ello se vale de los siguientes valores: el valor condicional,
trata sobre la utilidad percibida de una opcién en una circunstancia especifica; el valor
funcional, que se refiere a la utilidad que se recibe como parte del desempefio utilitario,
funcional o fisico, considerando determinadas cualidades como durabilidad,
seguridad, fiabilidad, etc. El valor social, entendido como la utilidad que le dan ciertos
grupos sociales a través de su postura positiva 0 negativa que le puedan dar a una
alternativa de compra, donde intervienen variables de tipo demograficas,
socioecondmicas, culturales, etc. El valor emocional, es aquel que activa emociones,
sentimientos o estados de animo; como parte de la experiencia de adquirir un producto
0 servicio, ademas de los recuerdos que significaran su utilizacién como proceso
complementario de este valor. El valor epistémico es la utilidad mediante la cual una
opcion de compra puede generar novedad o también puede ser identificada como la
capacidad de otorgar una nueva experiencia o una forma de atender la curiosidad de

los consumidores y brindarle una alternativa de cambio o innovacion.

2.3 Marco conceptual
2.3.1 Responsabilidad Social Empresarial
2.3.1.1 Definicién
Segun Cano et al. (2018), esta hace alusion al compromiso propio de las
organizaciones sobre los aspectos sociales y ambientales producto de sus diligencias
y sus vinculos con el entorno, de esta manera se busca que las entidades no sean

responsables Unicamente en términos econdémicos.
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Por su parte Pérez (2016), hace una definicibn mas completa en base a la
evolucion del término, indicando que la RSE es el conjunto de operaciones internas y
externas que efectla una entidad a favor del desarrollo social y econémico, tanto de
ella como de la sociedad. Dichas acciones se sustentan en principios éticos y se
enfocan en la proteccion de los intereses sociales y de los grupos de interés en los
gue tiene impacto las actividades de la entidad. Asi una organizacion con
responsabilidad social hace una gestién de su modelo de negocio y de produccién con
miras al logro de su sostenibilidad econdémica, social y ambiental; y del entorno donde
se desarrolla.

Gomez (2019), indica que la norma ISO 26000 precisa que la RSE es la
responsabilidad que poseen las organizaciones sobre el impacto que producen sus
operaciones y decisiones respecto a la sociedad y medio ambiente: mostrando un
proceder ético y transparente con la intencién de aportar al desarrollo sustentable y
bienestar de la sociedad.

De esta manera, la RSE se cimienta en la preocupacion por tres pilares
fundamentales con los que interactla constantemente las organizaciones, los cuales
son de indole econémico, social y ambiental, desarrollandose acciones para cada uno
de ellos.

2.3.1.2 Beneficios

Segun Schwalb y Garcia (2004), los beneficios de la RSE abarcan:

e Mejoramiento del desempefio financiero, es decir, cuando una
organizacion tiene una actuacioén social positiva, sus resultados financieros
mejoran, de manera que la relacién entre ambas puede formar una
reciprocidad en el mediano plazo.

e Descenso de los costos operativos de las compafiias, los autores
mencionados indican que las practicas en temas ambientales y laborales
disminuyen los costos de la organizacion significativamente, asi como los

gastos y la improductividad.
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e Fortalecimiento de la imagen de marca y de la reputacién de la entidad, lo
gue permite atraer un mayor numero de consumidores, inversionistas y
medios de comunicacion; asi como abrir mejores oportunidades en el
mercado y/o la industria en la que opera.

2.3.1.3 Principios

Campos y Vasquez (2019) sefialan que en la Guia de Responsabilidad Social,
en base a la Norma ISO 26000:2010, posee siete principios:

e Principio 1: Rendicion de cuentas.

Referida a que las compariias tienen el deber de otorgar cuentas a las
autoridades en relacién con sus impactos en la economia, la sociedad y el ambiente,
asi como respecto a las medidas que han implementado para mitigar dichos impactos.

e Principio 2: Transparencia.

Las organizaciones deben ser transparentes en sus acciones y decisiones que
tengan determinacion en la sociedad y en el medio ambiente, por ello deben mostrar
la informacidén completa, concisa y clara, dicha informacion debe estar disponible para
los interesados.

¢ Principio 3: Comportamiento ético.

Referido a los valores en los que se debe basar el comportamiento de las
compafiias respecto a la responsabilidad social, los cuales son la honestidad, equidad,
integridad, respeto por los individuos, animales, medio ambiente, asi como el
compromiso por evitar impactos negativos en sus actividades y decisiones.

¢ Principio 4: Respeto a los intereses de las partes interesadas.

Existen diferentes partes, tanto interna y externa de una entidad, donde cada
una de ellas tienen ciertos intereses, a los cuales las organizaciones deben respetar,
considerar y responder adecuadamente.

¢ Principio 5: Respeto al principio de legalidad.
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La primacia del derecho implica que ninguna persona ni entidad esta por
encima de la ley, por lo que es imperativo que una entidad cumpla con las leyes y
regulaciones pertinentes.

¢ Principio 6: Respeto a la norma internacional de comportamiento.

Las organizaciones deben adherirse a la normativa mundial sobre conducta,
al tiempo que respetan el principio de legalidad.

¢ Principio 7: Respeto a los derechos humanos.

Toda empresa tiene el deber de respetar y fomentar los derechos humanos,

resaltando su trascendencia y universalidad

Ademas, Campos y Vasquez (2019), indican que la Norma ISO 26000 destaca

algunas acciones a tener en cuenta para el cuidado del consumidor, tales como:

¢ Informacion ecuanime y equitativa con practicas objetivas de contratacion y
marketing.

e Amparo de la salud y la integridad de los consumidores.

e Promocion del consumo sostenible.

e Atencion al cliente, incluyendo soporte y solucion de quejas y polémicas.

¢ Resguardo y reserva de la informacion de los clientes.

¢ Insercién a servicios primordiales.

e La formacibn y la sensibilizacion son fundamentales pues las
organizaciones deben implementar actividades que permitan a los
consumidores adquirir conocimiento sobre sus derechos y deberes.

2.3.1.4 Lapercepcion de laresponsabilidad social empresarial
Neisser y Jopling (2016), manifiestan que esta es un proceso activo en el que
el sujeto que percibe, elabora un esquema informativo previo con los datos
guardados en su conciencia, antes de trasladar la nueva informacién; esto hace

posible la contrastacion del estimulo y admitirlo o impugnarlo en relacion a lo
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propuesto por el esquema, de esta forma, la percepcion otorga sentido a lo que nos
rodea.

Las decisiones de los consumidores se basan en la forma de percibir la
realidad objetiva, de esta forma, los ingresos de una organizaciéon van a depender
de la satisfaccion y fidelidad de los consumidores, ademas del hecho de adquirir un
determinado producto o servicio en relacién a sus percepciones, por lo que las
organizaciones compiten por obtener la mejor percepcién respecto a sus productos,
reputacion e imagen. Por ello, Leén (2008), indica que la seleccion de un producto o
servicio obedece a la interrelacion entre las expectativas y estimulos del consumidor,
considerando que cuando aparecen necesidades o intereses, la conciencia del
consumidor se agudiza para percibir estimulos y optimizar la informacién requerida,
existiendo una atencién selectiva. En cuanto a los temas de indole social, se ha
observado que estos han originado cambios en las percepciones y habitos de los
consumidores, haciendo que su atencion selectiva busque otras caracteristicas
distintas al precio, calidad o distribucién, como las concernientes con la RSE, motivo
por el cual las organizaciones buscan transmitir una imagen favorable y que esta sea
percibida como tal. De esta manera, el beneficio que percibe el consumidor tiene que
estar fundamentado en nuevos conceptos, como la Responsabilidad Social
Empresarial, relacionada con la ética, transparencia y buena reputacion.

2.3.1.5 Dimensiones

Para definir las dimensiones de la RSE, se mantendra el Enfoque de la Triple
Cuenta o Triple Bottom Line y la Teoria de los Stakeholders de Freeman. En base a
ello sus dimensiones son:

e Dimensién econdmica: Barrio (2016) argumenta que comprenden
aquellas acciones que se enfocan en crear valor para los distintos stakeholders, de
manera de buscar eficiencia y productividad. Por su lado, Gbmez (2019) considera
gue esta dimensidn se presenta de forma interna y externa. A nivel interno, se refiere
a los incentivos para los colaboradores e inversionistas, los cuales deben estar
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alineados al tema econdmico, el valor y la equidad. A nivel externo, considera que se
trata de otorgar productos benéficos, ademas de colaborar en proyectos de la region
o la nacién donde se desempefia la organizacion.

e Dimensidn social: Barrio (2016) sefiala que implican las iniciativas que se
enfocan en lograr el bienestar. Asi mismo, Gomez (2019) afirma que se trata de los
beneficios que le brindan las organizaciones a los lugares cercanos de donde se sitian
como una forma de buscar confianza entre ellos, de esta manera, distingue una
dimensién social interna, la cual tiene que ver con la satisfaccién de los trabajadores;
y por otro lado se encuentra la dimension sociocultural y politica externa, que trata
sobre las actividades que contribuyan con el crecimiento de las organizaciones y
mejora de la sociedad.

e Dimensidn ecoldgica: Barrio (2016), refiere que involucran aquellas
acciones que favorecen a la disminuciéon del impacto de las operaciones de la
organizacion en relacion al medioambiente (p.106). Gémez (2019), considera que
existe una dimension medioambiental o ecoldgica interna y otra externa. La interna se
encarga de impedir las repercusiones ecoldgicas de los productos de la organizacion,
asi como dar solucién a los dafios que puedan surgir; por otra parte, la dimension
ecoldgica externa, consiste en identificar las actividades al exterior de la organizacion
gue puedan ser nocivas para el medio ambiente y promover el cuidado de esta.

2.3.2 Comportamiento del Consumidor
2.3.2.1 Definicién

Santos (2019) lo define como un proceso que comprende la eleccion y las
acciones realizadas por los consumidores cuando obtienen informacién, califican,
adquieren y usan un determinado bien o servicio para satisfacer alguna necesidad.

Asi también, el portal Talkwalker (2020), lo considera como un proceso de
decision complejo del consumidor, en el que considera las influencias y en base a ello
desarrolla actividades para adquirir un bien o servicio, siendo trascendental que las

organizaciones conozcan para desarrollar estrategias de marketing exitosas.
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2.3.2.2 Modelos

Campos y Vasquez (2019), afirman que existe una serie de modelos que
hablan sobre el comportamiento del consumidor desde distintos enfoques (pp. 35-54):

De manera general, se encuentran los modelos econémicos y psicologicos.
Los modelos econdmicos presentan un enfoque cuantitativo racional que buscan
conocer las variables que intervienen en la compra, de modo que el consumidor
aumente su utilidad. Algunos de estos modelos también consideran la restriccion
presupuestaria del comprador, el cual tiene influencia a la hora de decidir entre las
alternativas de compra que se le presentan. Estos modelos son un importante aporte
para el estudio de la actitud del consumidor, sin embargo, dejan de lado otros aspectos
gue también tienen influencia en las elecciones del consumidor. También existen los
modelos psicoldgicos, los cuales tratan sobre aspectos cualitativos relacionados con
procesos cognitivos y psicolégicos de los individuos basados en factores socioldgicos,
como por ejemplo la identificacion de la necesidad, la motivacion, influencias
culturales y familiares, entre otras.

De manera mas especifica, existen los modelos del comportamiento del
consumidor, que tienen un mayor uso en el campo del marketing, ya que mezclan los
modelos psicoldgicos y econémicos.

Dentro de ellos, se encuentran los modelos matematicos, los que a su vez se
clasifican en: modelos de proceso de informacion, mediante estos, se afirma que los
consumidores constantemente absorben y procesan informacion del exterior como
punto de partida para tomar sus decisiones. También se encuentran los modelos
estocasticos, los que se utilizan para determinar las posibilidades de compra de una
marca a través de estadistica y planteamiento de hipo6tesis. En tercer lugar, estan los
modelos lineales o experimentales, los que se fundamentan en teorias econométricas
y/o estadistica de analisis multivariable, mediante los cuales se puede pronosticar

ciertas actitudes y comportamiento del consumidor. Por Gltimo, existen los modelos de
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sistemas largos, que usan matematica mas formal a través de simulaciones,
regresiones lineales y sistemas diferenciales.

Posteriormente, han surgido nuevos modelos que han explicado de una forma
mas amplia cémo es que se produce el comportamiento del consumidor y qué es lo
gue influye al momento de decidir una compra.

Uno de dichos modelos es el de Andreasen, que describe el comportamiento
del consumidor a partir de la formacion de la actitud y el cambio, haciendo énfasis en
el valor de la informacion en este proceso. No obstante, este modelo presenta
limitaciones por no considerar otras variables que también pueden influir en el
comportamiento del consumidor, concentrandose méas que todo en su actitud.

Otro de los modelos es el de Nicosia, el cual afirma que la toma de decisiones
de los individuos se basa en las motivaciones, actitudes y predisposiciones. De esta
forma, se enfoca en el estudio del proceso de adquisiciéon de un producto nuevo por
parte del consumidor, mostrando las acciones que aplican las organizaciones para
interactuar con estos, considerando la predisposicién en relacién a la percepcion
personal del producto. Sin embargo, este modelo también ha presentado criticas por
no detallar los factores internos que intervienen en el proceso del comportamiento del
consumidor.

Por otro lado, existe también el modelo de Howard-Sheth, el cual busca
expresar cdmo se presenta el comportamiento del consumidor al seleccionar una
marca, resaltando las acciones que realizan las personas para encontrar informacion
y teniendo como fundamento a su proceso mental, el que recibe una serie de
estimulos para concretizar la compra. Asi mismo, hace referencia a ciertas variables
externas como la clase social, la cultura, personalidad, limitaciones monetarias y de
tiempo; es asi que este modelo ha tenido un impacto positivo, siendo aceptado a nivel
académico.

También se encuentra el modelo de Bettman, el cual presenta al consumidor
como un ser con limitaciones para recabar y procesar informacion, por lo que su
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andlisis para realizar la compra no es profundo, sino que busca modelos simples para
argumentar su eleccién de compra. No obstante, la critica de este modelo reside en
la falta de definicion de los aspectos para admitir o rechazar cierta informacion.

El modelo de Blackwell, Engel y Miniard es uno de los méas aceptados, tanto a
nivel académico como empresarial, en este modelo se destacan los aspectos que
intervienen en la decision de compra; de este modo, el modelo presenta a la
percepcion, aprendizaje y motivacion, como procesos internos que determinan la
decision del consumidor; recalcando que ademas existen aspectos que pueden
modificar dicha decision, tales como la personalidad, la cultura, creencias, etc.

2.3.2.3 Dimensiones

Para abordar las dimensiones del comportamiento del consumidor, se
conceptuaran en base a la Teoria de los Valores de Sheth, Newman y Gross. Segun
Valdés (2013), estos autores indican que estas dimensiones detallan, exponen y
pronostican las decisiones del consumidor en base al producto, marca y compra; de
esta manera se identifican los siguientes valores:

e Valor condicional: Se refiere a la utilidad que se percibe en una alternativa
dentro de un contexto en particular, por lo que detalla el escenario en donde se realiza
el juicio de valor, asi como los aspectos sociales, econdmicos y fisicos.

e Valor funcional: Se concibe como el objetivo funcional, utilitario o fisico de
un producto o servicio, respecto a sus propiedades, caracteristicas, rendimiento,
incluso el precio o el equilibrio entre la relacién calidad — precio. En base a la
percepcion de estos atributos, el consumidor puede determinar la fiabilidad y validez
antes y posterior a la adquisicion del producto.

e Valor social: Consiste en los beneficios que otorga el producto a la
sociedad afin a los sentidos, procedente de la facultad para optimizar ciertos

conceptos sociales, como el status, autoconfianza y aceptacién social.
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e Valor emocional: Se describe como la habilidad de un producto para

evocar sentimientos, emociones o estados afectivos, asi como su capacidad para

intensificarlos o difundirlos.

e Valor epistémico: Es considerado como la utilidad que se percibe de una

opcién de compra para generar curiosidad, otorgar novedad, variedad y/o atender una

aspiracién de conocimiento; por lo que este valor puede influir en la disposicion de

compra o cambio de actitud en el consumidor.

2.4 Definicién de términos béasicos

A)

B)

C)

Ambito Ecolégico: se trata de la responsabilidad aplicada sobre perjuicios
ambientales que producen las organizaciones como producto de sus
actividades y procesos productivos, por lo que comprende prevenir y subsanar
dichos dafios: estas acciones también comprenden los esfuerzos que realizan
las organizaciones para la preservacion del medio ambiente,
independientemente del empleo de sus recursos, grados de contaminacion o
la zona donde se hallen (Pérez et al., 2016).

Ambito Econémico: dentro de la RSE, se define como la capacidad de una
compafiia de producir utilidades, posicionarse en el mercado y al mismo
tiempo, a la importancia que se le da a la igualdad y justicia entre
colaboradores e inversionistas; ademas de su participacién en proyectos de
importancia para el pais y la region a través de pago de impuestos, asi como
la reparticion de bienes y servicios Utiles valorados por la colectividad (Pérez
et al., 2016).

Ambito Social: dentro del contexto de la RSE, se tratan de las actividades que
realizan las organizaciones en busqueda de la optimizacion de la calidad de
vida, condiciones de trabajo éptimas y competencias laborales adecuadas; por
lo que intervienen directivos, inversionistas, proveedores y colaboradores.

Asimismo, también corresponde a las actividades que contribuyen a conservar
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D)

E)

F)

G)

H)

y perfeccionar el entorno en el que se desenvuelve la organizacion, la
poblacién donde se ubica, ademas de los recursos que usan en sus procesos;
con apoyo no sélo econémico sino también con tiempo y recursos (Pérez et
al., 2016).

Consumidor: es el individuo u organizacion que atiende sus necesidades o
deseos al obtener un producto o servicio (Sanchez, 2016).

Desarrollo sostenible: es aquel que atiende las necesidades actuales sin
perjudicar la sobrevivencia de generaciones posteriores, lo cual implica un
cambio econdémico y social, ademas de la participacion del Estado y las
organizaciones para establecer normativas y politicas que fortalezcan la
sustentabilidad (Alafia et al., 2017).

Etica: es la ciencia que presenta las leyes o normatividad bajo las cuales
deben cefiirse las acciones o el comportamiento humano (Universidad de
Pamplona, 2014).

Inversion Socialmente Responsable: se refiere a aquellas inversiones que
se caracterizan por ser socialmente responsables, siendo una tendencia de
ciertos inversionistas que investigan de organizaciones rentables o
instrumentos financieros, que incluyan acciones de responsabilidad social y
ambiental (Grupo Financiero Monex, 2021).

Percepcidon: son aquellos procesos y acciones que se relacionan con el
estimulo de los sentidos, a través de los cuales se adquieren informacion sobre
el entorno, las actividades que se realizan y de los estados internos (Oviedo,
2004).

Stakeholder: hace referencia a grupos o personas que puedan perjudicar o
ser perjudicados por las actividades que realizan las organizaciones para
alcanzar sus obijetivos, por lo que abarca todo aquel que posee interés en las

operaciones de la compafiia u organizaciéon (Terzolo, 2014).
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J) Supermercados: se define como el establecimiento minorista con
operaciones relativamente considerables, de costo bajo, gran volumen, cuyo
modelo de negocio es el autoservicio; que atiende necesidades de productos

para consumo y para el hogar (Campos y Vasquez, 2019).
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CAPITULO lIl: PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS Y

VARIABLES

3.1 Hipoétesis

3.1.1 Hipétesis general

Existe una relacion directa y significativa entre la percepcion de la responsabilidad

social empresarial y el comportamiento del consumidor profesional joven de los

supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.

3.1.2 Hipétesis especificas

La percepcion econ6mica, social y ecolégica de la responsabilidad social
empresarial que presenta el consumidor profesional joven de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021, es moderada.

El valor condicional, social, funcional, emocional y epistémico que presenta el
comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados de la
ciudad de Cajamarca, 2021, es moderada.

Existe una correlacion directa y significativa entre las dimensiones de la
percepcion de la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del

consumidor profesional joven de la ciudad de Cajamarca.

3.2 Variables

Variable 1: Percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial

Variable 2: Comportamiento del consumidor
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3.30peracionalizaciéon de los componentes de las hipo6tesis

Tabla 1

Matriz de operacionalizacién de los componentes de la hipétesis.

Percepcion de laresponsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor profesional joven en los supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.

Hipotesis Definicién conceptual de las Definicién operacional de las variables
variables Variables Dimensio- Indicadores Fuente o
nes instrumento de
recoleccion de
datos
Hace referencia al proceso
Hipotesis General: mediante el cual una persona elige, e Calidad del producto o servicio Los datos de la
Existe una relaciébn directa y organiza, clasifica e interpreta los Ambito . Precios y créditos variable
significativa entre la percepcion estimulos para formar una Variable 1: Econdmico e Calidad de atencién a los clientes y percepcion de la
de la responsabilidad social representacién significativa y Percepcion de la de los servicios que lo acompafian. responsabilidad
empresarial y el comportamiento coherente de la realidad (Schiffman Responsabilidad o  Eticay compromiso social social empresarial
del consumidor profesional joven y Kanuk, 2010). Es decir, se trata Social e  Informacion para el consumidor se recolectaran a
de los supermercados de la sobre la percepcion del compromiso Empresarial Ambito o Respeto por la privacidad del traves del
; ; ; Social ) ; ;
ciudad de Cajamarca, 2021. consecuente y proporcionado de consumidor cuestionario.
cumplir con los objetivos de las e Publicidad
Hipotesis Especificas: organizaciones, tomando en cuenta —~ ~ .
e Gestién de los dafios potenciales de

- La percepcidbn econbémica, las perspectivas de todos los que . -

Ambito los bienes y servicios
social ecolégica de la participan en lo econémico, social o L

y 9 P P Ecoldgico

responsabilidad social

empresarial que presenta el

humano y ambiental, mostrando el

respeto por los valores éticos, las
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consumidor profesional joven de
los supermercados de la ciudad
de Cajamarca, 2021, es
moderada.

- El valor condicional, social,
funcional, emocional y
epistémico que presenta el
comportamiento del consumidor
profesional joven de los
supermercados de la ciudad de

Cajamarca, 2021, es moderada.

- Existe una correlacién directa 'y
significativa entre las
dimensiones de la percepcion de
la responsabilidad social
empresarial y el comportamiento
del consumidor profesional joven

de la ciudad de Cajamarca.

personas, los pueblos y la

naturaleza (Leon, 2008).

Se refiere a las acciones que adopta
y exhibe el consumidor al indagar,
adquirir, emplear, valorar y eliminar
productos y/o servicios que desea o
compensen  sus  necesidades,
considerando que este puede estar
influenciado por uno o cinco valores
de consumo: valor funcional, valor
valor valor

social, emocional,

epistémico y valor condicional

(Schiffman y Kanuk, 2010).

Variable 2:

Comportamiento

del consumidor

Valor Precio del producto
condicional
Uso del producto
Imagen
Valor social Posicién social
Valor Utilidad derivada de la calidad
funcional -
Rendimiento del producto
Valor Expectativa del consumidor
emocional o -
Desempefio percibido por el producto
y la empresa comercial
Valor Novedad o expectativa del producto
epistémico

Los datos de la
variable
comportamiento
del consumidor se
recolectaran a
través del

cuestionario.

Nota. Elaboracién propia.
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CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

4.1 Ubicacién geogréfica

El Instituto Nacional de Defensa Civil (2005), afirma que la ciudad de
Cajamarca se encuentra localizada en la porcién superior oeste de la cuenca del rio
Cajamarca, margen izquierda del rio Mashcén. Sus coordenadas geogréaficas son
7°09'12” de latitud sur y 78°30°57” de longitud oeste, a una altura promedio de 2,750
m.s.n.m.; ademas presenta un relieve ondulado con zonas de laderas robustas y con
una suave inclinacion. Asi mismo, la zona urbana se encuentra rodeada por ciertas
formaciones en la cordillera occidental, limitando con la cuenca del rio Cajamarca;
mientras que del lado este, se encuentra rodeado por la zona inferior de valle. Por otra
parte, en los extremos norte y austral de la urbe, se encuentran los cerros
Cajamarcorco y Carambayo: ademas posee un clima seco y templado — soleado por
el dia y frio por las noches, con precipitaciones pluviales promedio anual entre los 6
mm y 126 mm, presentando una temperatura maxima media anual de 22° C y

temperatura minima anual de 3° C.

Figura 1

Mapa geografico del distrito de Cajamarca
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Nota. Imagen obtenida de Perutoptours (2005).
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La investigacion se realizd con los consumidores que acuden a los
supermercados con presencia nacional ubicados en la ciudad, provincia y
departamento de Cajamarca. El Supermercado Plaza Vea, se encuentra dentro del
Centro Comercial Real Plaza, con direccion en Av. Evitamiento Norte, Lote 1, Barrio
San Antonio; mientras que Supermercados Tottus, esta ubicado en el Centro
Comercial Open Plaza, con direccion en Av. Evitamiento Norte S/N, Urbanizacién
Horacio Zevallos; y el Supermercados Metro, esta al interior del Centro Comercial El

Quinde Shopping Plaza, con direccién en Avenida Hoyos Rubio S/N.

Figura 2

Ubicacién de Supermercados Plaza Vea, Tottus y Metro.
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Nota. Imagen obtenida de Google Maps (2021).

4.2 Disefio de la investigacién

La investigacion esta inmersa en el enfoque cuantitativo, pues segun Vieytes
(2004), este analiza un conocimiento sistematico, comprobable y comparable, medible
cuantitativamente y replicable; exponiendo los fen6menos y sucesos del mundo natural

y social, ademas de la generalizacion de las conclusiones (p.42). Este enfoque hizo
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gue las variables Percepcion del consumidor y Comportamiento del Consumidor sean
medidas secuencialmente a través de la aplicacién de ciertos instrumentos para
obtener informacion, cuyos resultados son presentados y sistematizados usando
métodos estadisticos para llegar a determinadas conclusiones.

El alcance del estudio es correlacional pues se asociaron las variables a través
de un patron predecible para una poblacién, es decir, como indica Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2018), su proposito fue conocer la relacion o el nivel de asociaciéon entre
la percepcion de la RSE y el comportamiento del consumidor en los supermercados de
Cajamarca. Para ello, se parti6 midiendo cada una de las variables, luego se
cuantificaron, analizaron y se establecieron vinculaciones; donde estas asociaciones
se sostienen en la hipétesis sometida a prueba.

El disefio del estudio corresponde al tipo no experimental, realizandose sin
manipular intencionalmente las variables, limitAndose a observar solo los fenébmenos
en su ambiente natural para ser analizados. De esta forma, para Hernandez-Sampieri

y Mendoza (2018), se trata de observar situaciones ya existentes sin provocarlas.

Figura 3

Disefio correlacional de la investigacion segun su alcance.

PRSE
A
M
.
}
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Donde:
M: muestra

PRSE: Percepcién de la Responsabilidad Social Empresarial
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CC: Comportamiento del Consumidor

r: Coeficiente de Correlacion

La temporalidad del estudio es transversal, la cual para Vieytes (2004) se
refiere que recogen datos en un Unico momento, proporcionando un panorama
general de la percepcion de la RSE y de sus dimensiones que repercuten en el
comportamiento de los consumidores de los supermercados de Cajamarca; por otra

parte, la informacion fue obtenida entre los meses de agosto a octubre del 2021.

4.3 Métodos de investigacion

El método abordado fue el hipotético — deductivo, pues segun Rodriguez y
Pérez (2017), en dicho método las hipétesis constituyen los puntos de partidas para
realizar deducciones, de esta manera, se inicia con una hipotesis y a través de la
aplicacion de reglas deductivas, se llegan a predicciones que se someten a
verificacidbn empirica, de haber correspondencia con los hechos se comprueba la
veracidad o no de la hip6tesis planteada al inicio, en caso contrario, se demostraria la

inconsistencia logica de la hipoétesis de partida, siendo necesario su reformulacion.
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Figura 4

Flujograma del Método Hipotético Deductivo a desarrollarse en la investigacion.

Planteamiento del Problema
¢Como se relaciona la percepcion de la
responsabilidad  social empresarial 'y el
comportamiento  del consumidor  de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 20217?

¥

Creacion de Hipdtesis: Existe una relacion directa 'y
significativa entre la percepcién de la responsabilidad
social empresarial y el comportamiento del
consumidor profesional joven de los supermercados
de la ciudad de Cajamarca, 2021.

4

A

Deduccion de consecuencias de las Hipoétesis
La percepcion econémica, social y ecologica del consumidor profesional
joven sobre la responsabilidad social empresarial de los supermercados de la
ciudad de Cajamarca, 2021, es moderada.
El valor condicional, social, funcional, emocional y epistémico que presenta el
comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados de
la ciudad de Cajamarca, 2021, es moderada.
Existe una correlacion directa y significativa entre las dimensiones de la
percepcion de la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del
consumidor profesional joven de la ciudad de Cajamarca.

A 4

Contrastacion: Enfoque cuantitativo, con alcance
correlacional, disefilo no experimental, con
temporalidad transversal.

4

Hallazgos y Resultados

Nota. Elaboracién propia.
Ademas, se ejecutd el método Analitico — Sintético, pues este hizo posible
dividir un todo complejo en sus componentes (dimensiones de la Percepcion de la

RSE), lo cual es respaldado por Rodriguez y Pérez (2017) para posteriormente
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describir y determinar como se asocia con el comportamiento del consumidor, de esta

manera fue posible estudiar el comportamiento de cada una de las variables.

4.4 Poblacién, muestra, unidad de analisis y unidades de observacion

4.4.1 Poblacion
Para determinar la poblacién, se obtuvo datos de estudios estadisticos
correspondientes al censo del afio 2017 del Instituto Nacional de Estadistica e
Informéatica INEI (2018), en base a ello se hizo una proyeccién de la poblacion urbana
del distrito de Cajamarca al afio 2021 considerando la tasa promedio de crecimiento
anual de la zona urbana de Cajamarca que es del 2%. La poblacion objetivo
corresponde a los consumidores de los supermercados de la ciudad de Cajamarca
gue tienen distintas sedes a nivel nacional, como: Plaza Vea, Tottus y Metro, tomando
como un aspecto de inclusion a aquellas personas que tienen poder adquisitivo entre
las edades de 25 — 44 afios de edad, es decir a la poblacién profesional joven de la

Zzonha urbana cajamarquina, gue son en quienes esta enfocando el estudio.

Tabla 2

Distribucion de la poblacién de la zona urbana del distrito de Cajamarca segun edades

Estrato Datos De Proyecciones
Edades Censo
Poblacién Poblacién Poblacién Poblacién Poblacién
Afo 2017 Afo 2018 Afo 2019 Afo 2020 Afo 2021
25-29 17391 17739 18094 18455 18825
30-34 16199 16523 16853 17191 17534
35-39 14291 14577 14868 15166 15469
40 - 44 12043 12284 12530 12780 13036
Total 59924 61122 62345 63592 64864

Nota. Proyecciones realizadas a partir de la informacion obtenida de los datos del INEI del
Censo del 2017.
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De esta manera, la poblacién considerada para el estudio sera de 64864

individuos, en base a ello se realizard el calculo de la muestra.

4.4.2 Muestra
Para calcularla se emple6 una formula estadistica (muestra probabilistica) para
determinacion de muestras en universos grandes, obteniéndose como resultado a 150
consumidores, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 8%, dicho
porcentaje fue considerado por temas de reduccion de costos, tiempo y que por ser
contexto de pandemia se aplico el instrumento de manera virtual, teniendo acceso

limitado a la poblacién de estudio.

Margen de error 8.0%
Tamafio poblacion 64,864
Nivel de confianza 95%
’Valores Z (valor del nivel de confianza) | 90% 95% | 97%| 98% | 99%

|Varianza (valor para reemplazar en la fc')rmula)| 1.645 /1.960 2.170|2.326 | 2.576

Tamaio de la muestra = 150

N*(a, *05)
1+(&*(NLD)

Donde:

(24

C

= Valor del nivel de confianza
(varianza)
Nivel de confianza, es el riesgo que se asume al presentar los resultados
como posibilidad de cometer errores, también conocido como el nivel de
seguridad o grado de confianza, siendo el nivel de confianza mas
comunmente aceptado del 95%. (Morales, 2012).

e

= Margen de error

Margen de error, es el margen de error aceptable al seleccionar la
muestra, representando la posibilidad de cometer imprecisiones en los
resultados, siendo generalmente alrededor del 3%. (Morales, 2012). Sin
embargo, segun Lopez-Roldan y Fachelli (2015), indica que un margen de
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error aceptable depende del tipo de estudio, naturaleza de fendmeno
estudiado, acceso a las unidades, etc.

N = Tamafio Poblacién (universo)

Se tuvieron en cuenta los siguientes criterios de inclusién y exclusion:
Criterios de inclusién:
e Consumidores de supermercados entre 25 — 44 afios de edad.

e Consumidores profesionales que se encuentren en actividad y ejercicio.

Criterios de exclusion:

e Consumidores de supermercados que no se encuentren entre 25 — 44 afos de
edad.

e Consumidores que no se encuentren en el rubro de profesionales y/o en
actividad.

e Consumidores entre 25 - 44 afios que no adquieran sus productos en

supermercados.

4.4.3 Unidad de Andlisis

La unidad de analisis la constituyeron cada uno de los consumidores de los
supermercados Tottus, Metro y Plaza Vea de la ciudad de Cajamarca.
4.4.4 Unidad de Observacién

A partir de la identificacion de los consumidores de los supermercados Tottus,
Metro y Plaza Vea de la ciudad de Cajamarca; se analiz6 lo siguiente:

e Para el caso de la variable 1: Percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial,
se tomaron en cuenta el analisis de las siguientes dimensiones: ambito econémico,
social y ecoldgico.

e Para la variable 2: Comportamiento del consumidor, se tomaron en cuenta el
analisis de las siguientes dimensiones: Valor Condicional, Social, Funcional,

Emocional y Epistémico.

45



4.5 Técnicas e instrumentos de recopilacion de informacién

La técnica que se utilizé para el recojo de datos fue la encuesta, haciendo uso
de la escala de Likert, aplicada a una muestra de 150 consumidores de los
supermercados en estudio de Cajamarca, la cual se envié de manera virtual por correo
y/o redes sociales. El instrumento de referencia fue el cuestionario de Campos y
Vasquez (2019), sobre ambas variables de andlisis en consumidores en
supermercados, realizandose algunas adaptaciones. A dicho instrumento se le aplico
el alfa de Cronbach cuyo valor fue de 0.930 (Ver Anexo N° 1), mostrando una alta
confiabilidad y el desarrollo de una prueba piloto a 20 consumidores de supermercados
de Cajamarca, ademas de haber sido sometido a juicio de expertos.
4.6 Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

Para el procesamiento y andlisis de los datos obtenidos, se utilizd Microsoft
Excel 2016 y el programa estadistico “SPSS” version 26, en donde se hizo uso de
estadistica descriptiva para identificar las relaciones mas significativas en tablas y
figuras apropiadamente codificadas. Asi mismo, se aplicé estadistica inferencial,
siendo el estadigrafo utilizado el coeficiente de Pearson, el cual se determiné por la
prueba de normalidad de datos segun Kolmogorov Smirnov, empleado para muestras
superiores a 50 datos. Para contrastar la hipotesis, se empleé la prueba estadistica de
Chi cuadrada, que examina la hipotesis sobre la asociacion de dos variables
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
4.7 Equipos, materiales, insumos, etc.

e Equipos: laptop, impresora.
e Materiales: hojas bond, lapiceros, memoria USB, libros electrénicos, tesis de
consulta.

e Insumos: téner.
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4.8 Matriz de consistencia metodoldgica

Tabla 3

Matriz de Consistencia Metodologica

Titulo: Percepcion de la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor profesional joven en los supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.

Formulacién del

Objetivos

Hipotesis

Fuente o

problema . . . . instrumento de . Poblaciony
— ——— Variables Dimensiones Indicadores - Metodologia
Pregunta General Objetivo General Hipotesis General recoleccién de muestra
datos

¢Coémo se relaciona  Determinar la Existe una relacién

la percepcion de la relacion de la directay significativa Percepcién de la Ambito ¢ Calidad del Cuestionario de Hipotético Poblacion: 64864

responsabilidad percepcion de la entre la percepcion Responsabilidad Econdémico producto o Responsabilidad deductivo habitantes

social empresarial y responsabilidad de la Empresarial servicio. Social Empresarial y profesionales

el comportamiento social empresarial y responsabilidad Comportamiento del  Analitico jévenes (25 - 45

del consumidor de el comportamiento social empresarial y e Precios y Consumidor. sintético afos).

los supermercados del consumidor el comportamiento créditos.

de la ciudad de profesional joven de del consumidor

Cajamarca, 2021? los supermercados profesional joven de ¢ Calidad de Muestra: 150
de la ciudad los supermercados atencién de los consumidores de
Cajamarca, 2021. de la ciudad de clientes y de supermercados.

Cajamarca, 2021.

Preguntas Objetivos Hipédtesis
Especificas Especificos Especificas
¢Cual es la Identificar la La percepcion
percepcion percepcién econdmica, social y

econdmica, social y
ecologica de la
responsabilidad

social empresarial
que presenta el
consumidor

profesional joven de

econdmica, social y
ecolégica de Ila
responsabilidad

social empresarial
que presenta el
consumidor

profesional joven de

ecolégica de la
responsabilidad

social empresarial
que presenta el
consumidor

profesional joven de
los supermercados

los  servicios
que lo
acompanian.
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los supermercados
de la ciudad de
Cajamarca, 2021?

los supermercados
de la ciudad de
Cajamarca, 2021.

de la ciudad de
Cajamarca, 2021, es
moderada.

¢;Cual es el valor
condicional, social,
funcional,

emocional y
epistémico que
presenta el
comportamiento del
consumidor

profesional joven de
los supermercados
de la ciudad de
Cajamarca, 2021?

Identificar el valor
condicional, social,
funcional, emocional
y epistémico que

presenta el
comportamiento del
consumidor

profesional joven de
los supermercados
de la ciudad de
Cajamarca, 2021.

El valor condicional,

social, funcional,
emocional y
epistémico que
presenta el
comportamiento del
consumidor

profesional joven de
los supermercados
de la ciudad de
Cajamarca, 2021, es
moderada.

¢Coémo se
correlaciona las
dimensiones de la
percepcion de la
responsabilidad

social empresarial y
el comportamiento
del consumidor
profesional joven de
los supermercados
de la ciudad de
Cajamarca, 2021?

Correlacionar las
dimensiones de la
percepciéon de la
responsabilidad

social empresarial y
el comportamiento
del consumidor
joven profesional de
los supermercados
de la ciudad de
Cajamarca, 2021.

Elaborar una
propuesta para
mejorar el

comportamiento del
consumidor a partir
de la percepcion de

Existe una
correlacion directa y
significativa entre las
dimensiones de la
percepcion de la
responsabilidad
social empresarial y
el comportamiento
del consumidor
profesional joven de
la ciudad de
Cajamarca.

Ambito Social

Etica y
compromiso
social.

Informacién
para el
consumidor.

Respeto por la
privacidad del
consumidor.

Publicidad.

Ambito
Ecolégico

Gestion de los
dafios
potenciales de los
bienes y
servicios.
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la  responsabilidad

social empresarial.

Comportamiento del
consumidor

Valor Precio del

Condicional producto.
Uso del producto.
Imagen.

Valor Social Posicion social.

Valor Funcional Utilidad derivada
de la calidad.
Rendimiento del
producto.

Valor Expectativa del

Emocional consumidor.
Desempefio
percibido por el
producto y la
empresa
comercial.

Valor Novedad o]

Epistémico expectativa  del
producto.

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO: RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Presentacion de resultados

5.1.1 Datos generales de los consumidores profesionales jovenes de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca
Los datos generales se muestran en las figuras 5, 6 y 7; con respecto al género,
se visualiza que un 56% esta simbolizado por el género femenino, mientras que un
44% lo constituye el género masculino. De esta manera, se puede observar que los
consumidores de los supermercados son mayoritariamente mujeres.
Figura 5

Distribucion por género

0,
B Femenino AR

Masculino
56%

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

Con respecto a la edad de los consumidores de la ciudad de Cajamarca, en el
rango de 25 a 29 afios es de un 42%, en el de 30 a 34 afios es del 38%, en el de 35
a 39 afos es de un 13%, mientras que de 40 a 44 afios se muestra un 7%. Ademas
se puede visualizar que la mayoria de los consumidores de los supermercados de

Cajamarca profesionales jévenes son de 25 a 29 afios.
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Figura 6

Distribucion por rangos de edad

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

45% 42%
13%

40% 8%
. :

35%
25-29 afios 30 - 34 afios 35-39 afios 40 - 44 aios

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

De acuerdo a la modalidad de trabajo de los consumidores profesionales jovenes
de supermercados de la ciudad de Cajamarca, se observa que un 58% trabajan de
manera dependiente, mientras que un 42% lo hace de forma independiente. De esta
manera, se puede observar que la mayoria de los consumidores profesionales jovenes

tienen trabajo de manera dependiente.

Figura 7

Distribucion por modalidad de trabajo

@ Dependiente

OIndependiente

Nota. Base de datos resultados de encuestas.
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En cuanto al supermercado de preferencia de los consumidores profesionales
jovenes de la ciudad de Cajamarca, se muestra que el 47.3% tiene inclinacion por
comprar en Plaza Vea, el 35.3% en Metro y el 17.3% en Tottus. De esta manera, se

visualiza que el supermercado preferido es Plaza Vea.

Figura 8

Distribucion por supermercado de preferencia

Tottus 17.13%

Plaza Vea 47.3%

Metro 35.3%

0.0% 50% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

5.1.2 Percepcion de la responsabilidad social empresarial de los
consumidores profesionales jovenes de supermercados de la ciudad de
Cajamarca
La percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial, se la ha considerado

segun la Teoria de Stakeholders de Freeman, la cual argumenta que ciertos grupos

de personas pueden ser afectados por las actividades de las organizaciones, por lo
gue pueden presentarse requerimientos sociales que necesitan ser atendidos con
acciones de responsabilidad social empresarial. Asi mismo, se esta considerando al

Enfoque de Cuenta de Resultados o Triple Bottom Line de Elkington, el cual valora a
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las empresas en las dimensiones econémica, social y ecoldgica; y cuyos resultados

para los consumidores jévenes profesionales jévenes se muestran en la figura 9.

Figura 9

Variable Percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial en escala Likert

45.0%

40.0% 38.7% 38.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 13.3%
10.0% 8.7%
0,
2.0% 1.3%
0.0%
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

Describiendo la figura 9, se aprecia la percepcion basada en la escala de Likert
de 5 puntos para evaluar cada item del cuestionario, siendo asi que en su mayoria los
consumidores profesionales jévenes de supermercados prefirieron por la opcién “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo” teniendo un 38,7%, seguido por “De acuerdo” con un
38% a la vez, “Totalmente de acuerdo” tuvo un 13,3%; siendo los menores porcentajes
para “En desacuerdo” (8,7%) y “Totalmente en desacuerdo” (1,3%). Lo que representa
gue para los consumidores, en ninguno de los supermercados (Metro, Plaza Vea y

Tottus) se perciben acciones de RSE 6ptimas.
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Figura 10
Variable Percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial en niveles

70%

60%
60%

50%

40%
34%

30%

20%

10% 6%
0%
Baja o negativa Moderada Alta o positiva

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

Tabla 4

Escala de calificacion en niveles para variable percepcion de la responsabilidad social

empresarial
Niveles Valores
Baja o0 negativa 20 — 46
Moderada 47 -73
Alta o positiva 74 - 100

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.

En cuanto a la figura 10, esta muestra el resultado en tres niveles para la
misma variable, la cual se obtuvo aplicando la escala de calificaciébn que se muestra
en latabla 4, la que es exclusiva para el cuestionario de RSE de 20 items y que resulté
de su puntuaciéon minima y maxima de la escala de Likert. Es asi que, se refleja que
la percepcion de esta variable es moderada para los consumidores profesionales

jovenes de los supermercados de Cajamarca, siendo 60% del total, seguido de alta o
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positiva con un 34% y de baja 0 negativa con un 6%. De esta manera, ambas figuras

nos muestran resultados equivalentes reflejados desde dos perspectivas de analisis.

5.1.3 Comportamiento del consumidor profesional joven de Ilos
supermercados de la ciudad de Cajamarca
La teoria de los Valores de Sheth, Newman y Gross establece que el
comportamiento del consumidor se vale de los siguientes valores: el valor condicional,
el valor funcional, valor social, valor emocional y valor epistemolégico; los cuales

constituyen sus dimensiones y cuyos resultados se muestran en la figura 11.

Figura 11

Variable comportamiento del consumidor en escala Likert

50.0%
45.0%
40.0%

45.3%

35.0% 30.7%
30.0%

25.0%
20.0%

15.09 12.0%
5.0% 10.0% o

10.0%
5.0% 2.0%
0.0%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdoni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

En la figura 11, se observa el resultado para comportamiento del consumidor
basada en la escala de Likert, dando en su mayoria con un 45,3% para la opcién “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo”, seguido de un 30,7% en “De acuerdo”, siendo
porcentajes menores para “Totalmente de acuerdo” (12%), “En desacuerdo” (10%) y
“Totalmente en desacuerdo” (2%); lo que representa que en su mayoria los
consumidores son indiferentes al elegir en qué supermercado comprar, pero a pesar

de ello, hay un grupo que es mas consciente al tomar una decisién de compra.
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Figura 12

Variable comportamiento del consumidor en niveles

70.0%
62.0%

60.0%

50.0%

40.0%
31.3%

30.0%

20.0%

10.0% 6.7%
0.0%
Baja o negativa Moderada Alta o positiva

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

Tabla 5

Escala de calificacion en niveles para variable comportamiento del consumidor

Niveles Valores
Baja o0 negativa 18-41
Moderada 42 — 66
Alta o positiva 67 - 90

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.

Al analizar la figura 12, obtenida en base a la escala de calificacién que se observa
en la tabla 5, la cual es exclusiva para el cuestionario de comportamiento del consumidor
de 18 items y que resultd de su puntuacidon minima y maxima de la escala de Likert;
reflejando que los consumidores valoran de manera moderada su eleccion y accion de
compra en supermercados, por ello solo un 31,3% tiene una predisposicién alta o positiva
y el 6,7% baja o negativa. Al igual que en la primera variable, ambas perspectivas de

analisis reflejan resultados semejantes.
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5.1.4 Analisis inferencial entre percepcién de la responsabilidad social
empresarial y comportamiento del consumidor de los supermercados de
la ciudad de Cajamarca
Para comenzar, se plantea la hip6tesis para la prueba de normalidad, siendo:

e HO: Los datos tienen una distribucion normal
e H1: Los datos no tienen una distribucion normal.
La prueba se realiza con un nivel de confianza del 95% y significancia del 5%

0 0,05. Para el presente caso, como la muestra es mayor a 50 participantes, se aplica

la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 6

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Variable Estadistico gl Significancia

Percepcion de la Responsabilidad 0,0472 150 0,200*
social empresarial

Comportamiento del consumidor 0,053% 150 0,200*

Nota. * Esto es un limite inferior de la significaciéon verdadera. 2. Correccion de
significacion de Lilliefors.

El criterio de decision es: si p < 0,05 rechazamos la HO y aceptamos la H1; y
si p > 0,05 aceptamos la HO y rechazamos la H1. De modo que, como p = 0,200 >
0,05 aceptamos la HO, esto quiere decir que los datos tienen una distribucion normal
y por ello, se aplicdé una prueba estadistica paramétrica.

Entonces, se tiene la hipétesis general: Existe una relacién directa y
significativa entre la percepcién de la RSE y el comportamiento del consumidor
profesional joven de los supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021, y para
verificarla se aplica la prueba de Pearson con el fin de hallar el coeficiente de

correspondencia entre las variables.
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Tabla7

Valoracion de la magnitud de coeficiente de Pearson

Coeficiente Valoracién
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correiacion alguna entre ias variables
0.10 Correlacion positiva muy débil
025 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacion positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta
Nota. Interpretaciones de valoracion obleniias de Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018)
Tabla 8

Correlaciéon de Pearson de las variables

Variables Responsabilidad Comportamiento
social del consumidor
empresarial

Percepcion de la  r de Pearson 1 0,476
Responsabilidad  Sig. (bilateral) 0,000
Social N 150 150
Empresarial
Comportamiento r de Pearson 0,476 1
del consumidor  Sig. (bilateral) 0,000

N 150 150

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos resultados de encuestas.
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De acuerdo a Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018), al observar la tabla 7 y
tabla 8, se interpreta que esté presente una correlacion directa o positiva débil entre
las variables Percepcion de la RSE y Comportamiento del consumidor (r = 0,476),

ademas es significativa ya que p = 0,000.

Figura 13
Dispersion de las variables Percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial y

Comportamiento del consumidor

Responsabilidad Social Empresarial

& £0 80

Comportamiento del consumidor

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

En la figura 13 se observa una correlacion positiva débil cercana a media entre
las variables de estudio, asi mismo, se visualiza que la tendencia es ascendente
porque la correlacion es positiva entre ambas variables (r = 0,476), los puntos
simbolizan casos como consecuencia de la interseccidn entre las puntuaciones de la
muestra en ambas variables, reflejando una baja correlacién positiva, de tal manera

gue el valor de x aumenta ligeramente a medida que aumenta el valor de y.
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5.2 Anédlisis, interpretacion y discusion de resultados

5.2.1 Percepcion econ6mica, social y ecoldgica de la responsabilidad social
empresarial que presenta el consumidor profesional joven de los

supermercados de la ciudad de Cajamarca

Figura 14

Dimensiones de la percepcién de la responsabilidad social empresarial (Likert)

60%
50%
40%
30%

20%

0% == (| |_|

cconomico | AMBITOSOCAL | c(0iGas
B Totalmente en desacuerdo 2% 3% 10%
En desacuerdo 1% 11% 17%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24% 33% 33%
De acuerdo 51% 37% 24%
E Totalmente de acuerdo 19% 16% 16%

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

Andlisis e interpretacién:

En la figura 14, se describe las dimensiones de la variable RSE segun la
escala de Likert, se identifica que en el ambito econdémico, existe un mayor
porcentaje en la opcién “De acuerdo” (51%), continuado de “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” (24%) y de “Totalmente de acuerdo” (19%). Solo “En desacuerdo” y
“Totalmente en desacuerdo” obtuvieron 4% y 2% respectivamente. De esta manera,
se percibe por parte de los consumidores profesionales jovenes, que los

supermercados de Cajamarca aplican acciones de RSE en el ambito econdémico.
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Para el ambito social, el mayor porcentaje fue de un 37% en la alternativa “De
acuerdo”, sin distar mucho de “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que obtuvo 33%.
Por otra parte, “Totalmente de acuerdo” obtuvo 16%, “En desacuerdo” un 11% y
“Totalmente en desacuerdo” solo un 3%; por lo que se perciben que los
supermercados realizan acciones de indole social pero aun no del todo satisfactorio

para los consumidores.

Por ultimo, para el ambito ecolégico varia con un mayor porcentaje en Ni de
acuerdo ni en desacuerdo (33%), seguido por “De acuerdo” (24%), luego se
encuentra “En desacuerdo” (17%), “Totalmente de acuerdo” (16%) y “Totalmente en
desacuerdo” (10%), esto indica que los consumidores perciben las acciones de RSE

a un nivel intermedio.

Figura 15

Dimensiones de la percepcion de la responsabilidad social empresarial (Niveles)
60%

50%

40%

30%

20%

10%

0,

AMBITO ECONOMICO AMBITO SOCIAL AMBITO ECOLOGICO
Baja o negativa 5% 11% 22%
Moderada 43% 53% 52%
@ Alta o positiva 52% 37% 26%

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

Andlisis e interpretacién:
En la figura 15, se observan las dimensiones de la misma variable en niveles,
donde el &mbito econémico obtuvo un 52% para el nivel alto o positivo, 43% para el

moderado y solo un 5% para bajo o negativo. Estos resultados muestran que mas
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de la mitad de los consumidores perciben en un nivel alto de ejecucion de acciones
de RSE en el ambito econémico.

En cambio, el &mbito social obtuvo el mas alto porcentaje en el nivel
moderado con un 53% vy para el nivel alto o positivo un 37%, siendo solo un 11%
para el nivel bajo o negativo; percibiéndose que los supermercados desarrollan
acciones de responsabilidad empresarial de tipo social pero aun les falta mejorar en
este aspecto.

Muy parecido el &mbito ecolégico obtuvo un 52% para el nivel moderado, y

porcentajes que no distan mucho entre si para alta (26%) y baja (22%).

5.2.2 Valor condicional, social, funcional, emocional y epistémico del
comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados

de la ciudad de Cajamarca

Figura 16

Dimensiones del comportamiento del consumidor (Likert)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

conpiion 1| VAR e PETEVOL0
AL GICO
Il Totalmente en desacuerdo 1% 33% 2% 1% 3%
E En desacuerdo 13% 19% 9% 7% 6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27% 19% 42% 31% 27%
De acuerdo 40% 15% 33% 47% 41%
E Totalmente de acuerdo 18% 13% 14% 14% 23%

Nota. Base de datos resultados de encuestas.
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Analisis e interpretacion:

Al observar la figura 16, referida a las dimensiones del comportamiento del
consumidor analizado en escala de Likert, en cuanto a la dimensién valor
condicional, se obtuvo un mayor porcentaje en la opcion “De acuerdo” (40%),
continuando de “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” (27%), de “Totalmente de acuerdo”

(18%), “En desacuerdo” (13%) y para “Totalmente en desacuerdo” obtuvieron un 1%.

En el valor social preponder6 el “Totalmente en desacuerdo” con un 33%,
ademas quedaron en igual condicién las respuestas “En desacuerdo” y “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo” con 19%, “De acuerdo” tuvo un porcentaje de 15% y

“Totalmente de acuerdo” un 13%.

En lo referido a la dimensioén valor funcional, el resultado fue de 42% para “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo”, de 33% para “De acuerdo” y 14% para “Totalmente
de acuerdo” y bajos porcentajes para “En desacuerdo” (9%) y “Totalmente en

desacuerdo” (2%).

El valor emocional tuvo un mejor resultado obteniendo 47% en “De acuerdo”,
un 31% en "Ni de acuerdo ni en desacuerdo” y un 14% en “Totalmente de acuerdo”,
dejando un pequefio grupo de la poblacibn que estuvieron “Totalmente en

desacuerdo” (1%) y “En desacuerdo” (7%).

Por ultimo, en el valor epistemolégico tuvo un resultado del 41% en la opcién
“De acuerdo”, un 27% para “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, un 23% en “Totalmente

de acuerdo”, un 6% “En desacuerdo” y 3% en “Totalmente en desacuerdo”.
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Figura 17

Dimensiones del comportamiento del consumidor (Niveles)

70%
60%
50%
40%
30%

20%
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VALOR VALOR VALOR .
CONDICIONAL VALORSOCIAL FUNCIONAL EMOCIONAL EPISTECMOOLOGI
E Baja 0 negativa 11% 47% 6% 5% 7%
Moderada 41% 26% 58% 47% 39%
Alta o positiva 48% 27% 36% 47% 54%

Nota. Base de datos resultados de encuestas.

Andlisis e interpretacién:

En la figura 17 se representa las mismas dimensiones de la variable
comportamiento del consumidor en niveles, donde se tiene la dimensién valor
condicional, que tuvo un nivel alto o positivo (48%), continuado de moderado (41%),
y bajo o negativo (11%); lo que representa que la mayoria de los consumidores
profesionales jévenes de los supermercados de la ciudad de Cajamarca consideran
de forma elevada a la utilidad, imagen y precio de un producto para decidir una

compra.

En valor social, se obtuvo un 47% para el nivel bajo, siendo el 26% moderado
y el 27% alto, es decir, esto representa que los consumidores profesionales jévenes
de los supermercados de Cajamarca, no les dan importancia a los beneficios de los
productos en relacién a conceptos sociales como status, autoconfianza y aceptaciéon

social.
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En lo referido al valor funcional, el resultado fue del 58% para el nivel
moderado, de 36% para positivo y solo 6% para negativo; lo cual significa que en su
mayoria, los consumidores profesionales jovenes toman en cuenta a la utilidad y

rendimiento para decidir una compra.

El valor emaocional obtuvo resultados iguales para los niveles moderado y
alto o positivo con un 47% en cada uno y solo el 5% para bajo o negativo, lo que
muestra que los consumidores profesionales jovenes de los supermercados, valoran
a la capacidad de los productos para generar sentimientos, emociones o estados

afectivos.

Finalmente, en el valor epistemolégico el nivel hallado fue de 54% para alto,
39% para moderado y 7% para bajo; siendo importante para el consumidor
profesional joven la novedad y expectativa del producto a la hora de realizar una

compra.

5.2.3 Analisis inferencial entre las dimensiones de la percepcién de la
responsabilidad social empresarial y dimensiones del comportamiento
del consumidor profesional joven de los supermercados de la ciudad

Cajamarca

Tabla 9

Correlacion de Pearson / ambito econémico y comportamiento del consumidor

Dimensioén / Variable Ambito Comportamiento
econémico del consumidor

Ambito r de Pearson 1 0,580
economico Sig. (bilateral) 0,000

N 150 150
Comportamiento r de Pearson 0,580 1
del consumidor  Sig. (bilateral) 0,000

N 150 150

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.
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Segun el resultado de la tabla 9, esta presente una correlacion directa o
positiva media (r = 0,580) y significativa (p = 0,000) entre la dimensién ambito
econdmico de la variable percepcion de la RSE y el comportamiento del consumidor.

Tabla 10

Correlacion de Pearson entre ambito social y comportamiento del consumidor

Dimension / Variable Ambito Comportamiento
econdémico del consumidor

Ambito social r de Pearson 1 0,285

Sig. (bilateral) 0,000

N 150 150
Comportamiento r de Pearson 0,285 1
del consumidor  Sig. (bilateral) 0,000

N 150 150

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.
Segun el resultado de la tabla 10, est4 presente una correlacion directa o
positiva débil (r = 0,285) y significativa (p = 0,000) entre la dimensién ambito social
de la variable percepcion de la RSE y la variable comportamiento del consumidor.

Tabla 11

Correlacién de Pearson / ambito ecolégico y comportamiento del consumidor

Dimensioén / Variable Ambito Comportamiento
econémico del consumidor

Ambito r de Pearson 1 0,597
ecoldgico Sig. (bilateral) 0,000

N 150 150
Comportamiento r de Pearson 0,597 1
del consumidor  Sig. (bilateral) 0,000

N 150 150

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.
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Segun el resultado de la tabla 11, est4 presente una correlacion directa o
positiva media (r = 0,597) y significativa (p = 0,000) entre la dimensién ambito
ecoldgico de la variable percepcion de la RSE y el comportamiento del consumidor.
5.3 Discusion de resultados

La RSE es un aspecto que la sociedad en general ha venido prestando mayor
importancia, incluidos los consumidores quienes buscan generar un comportamiento
ético y responsable en las compafiias, de tal manera que una percepcién positiva de
estos sera resultado de un buen trabajo de las organizaciones.

El fin del estudio fue establecer la relacion de la percepcion de la RSE y el
comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados de la ciudad
Cajamarca, 2021; cuyos resultados obtenidos reflejan que se admite la hipétesis
general y se refuta la nula, estableciéndose que esta presente una correspondencia
positiva débil (r=0.476) entre dichas variables, asimismo se acepta las hipotesis
especificas donde se determina la asociacion del ambito econémico, &mbito social y
ambito ecolégico con el comportamiento del consumidor; aceptando las hip6tesis
especificas, puesto que existe correlacion positiva entre las variables, la cuales
estadisticamente son significativas porque el valor de “P” es menor a 0.05 (P>0.05).

Estos resultados presentan similitud con las conclusiones presentadas en el
informe de tesis de Campos y Vasquez (2019), en el que concluyen que existe una
asociacion altamente significativa entre las variables de estudio con un Rho=0.681, lo
cual muestra que a una mayor RSE, mejor comportamiento del consumidor, ello podria
deberse a que los consumidores de la provincia de Chiclayo valoran que los
supermercados no sélo muestren inclinacién por lo econémico sino que se preocupen
por temas sociales y ecoldgicos de su entorno.

Asimismo, coincide con la tesis de De la Barra (2018), en el cual concluye que
las variables de estudio tienen una relacion directa y significativa con un coeficiente
de r=0.452, lo cual muestra una correspondencia moderada; asi mismo, la
responsabilidad economica, legal, ética y filantrpica, presentan una asociacion
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significativa y moderada con el comportamiento de compra de los consumidores; lo
gue se puede justificar en la importancia que dan los consumidores a la hora de elegir
un establecimiento de compra entre las mdultiples alternativas de organizaciones con
las que cuentan.

Por otro lado, también se presenta coincidencia con el trabajo de Requejo y
Torre (2019), donde concluyen que existe una asociacion positiva débil significativa
entre la RSE y el comportamiento de compra del consumidor, teniendo un valor de
0.341 en la prueba de Pearson. De esta manera, se observa que los clientes
consideran las acciones de RSE a la hora de seleccionar el producto y que perciben
a una entidad como transparente en la fabricacion del producto, por lo que no optarian
por otra marca, en ese sentido, la RSE es un elemento distintivo en la percepcion de
los consumidores, agregando valor de manera favorable para ellos.

De manera similar coincide con el articulo cientifico de Bernal et al. (2019),
guienes concluyen que existe una asociacion entre ambas variables, tanto en el
ambito econdmico, legal, ético y filantrdpico; asi mismo se observa que la RSE
produce una ventaja la industria hotelera de la ciudad de Tacna por la respuesta
positiva en los consumidores.

Por otro lado, en la investigacion se resalta que el grado de desempeiio de la
dimension del ambito econémico es la mas alta, mostrando un resultado del 52%,
seguida del @mbito social con un 37% y del &mbito ecoldgico con un 26%; esto se
fundamenta en que la percepcién de los consumidores de los supermercados de
Cajamarca identifica mejor la aplicacibon de acciones relacionadas a las
responsabilidades en el ambito econémico de estas organizaciones; lo que no sucede
con el &mbito social y ecoldgico, pues los consumidores no poseen mucha informacion
0 no perciben lo que los supermercados realizan en la comunidad respecto al
bienestar social y la conservacion del ambiente, también por la poco difusiéon de estos

aspectos y la concentracion de estas organizaciones en temas de indole econémico.
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Similares resultados presentaron West y Mestanza (2017), quienes
concluyeron que, respecto a la variable de Percepcion de Responsabilidad Social
Empresarial, la percepcion de los colaboradores y clientes externos sobre la RSE tiene
un 70% las dimensiones de responsabilidad ética y filantropica, 74% de las
dimensiones de responsabilidad legal y un 80% representa a la dimensién econémica,
donde se percibe mejor desempefio de la dimension econémica, lo cual puede
deberse a que los consumidores visualizan que esta organizacion brinda mayor
importancia a lo econémico en su acciones de responsabilidad social seguido de lo
ético filantropico.

De la misma forma también hay similitud con el articulo cientifico realizado por
Cano et al. (2018), el cual muestra entre sus conclusiones que los consumidores
perciben que en el Cantdn Manta las empresas del sector alimenticio no se preocupan
mucho por introducir acciones en beneficio de la sociedad, lo cual se debe a la falta
de comunicacion y escasa informacién que las industrias alimenticias brindan a la
ciudadania, lo que se refleja en que el 50,65% del total de encuestados sefialé que
las industrias alimenticias son responsables de manera regular, el 21,93% que son
poco responsables y el 7,05 % afirmd que no son nada responsables.

Otro trabajo con el cual no presenta similitud es el desarrollado por Ormaza et
al. (2018), en el cual se concluye que el 53% de los encuestados indicaron no conocer
las acciones de RSE que realizaban los supermercados de su preferenciay el 47% si
tenian conocimiento. También se mostré que solo el 5% de los encuestados dejarian
de comprar por ausencia de acciones de RSE y del total de encuestados, un 59 % no
dejaria de comprar si su supermercado no realiza actividades de Responsabilidad
Social Empresarial.

Asimismo, también presenta cierta similitud con la tesis desarrollada por Saenz
(2018), la que concluy6 que el supermercado en estudio tiene pocas practicas de RSE,
sin embargo, no son representativas para el mercado, siendo un estudio con
correlacion positiva, pero con similitud s6lo en una de sus variables.
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Respecto al comportamiento del consumidor, los valores con mejor
desemperio, son el valor condicional con un 48%, el valor emocional con un 47%, el
epistemoldgico con un 54% y el valor funcional con 36%; teniendo el valor social un
porcentaje bajo con un 27%. Estos resultados reflejan que en cuanto al valor
condicional, los usuarios aprecian que los precios sean razonables, econdémicos,
tenga una buena correspondencia entre calidad — precio y a la vez cumpla las
funciones para lo cual fueron establecidos. En cuanto al valor emocional, los
consumidores dan también una alta importancia a la experiencia de compra y a todo
lo que implica ello, como disfrutar del momento, del deseo de tener el producto, de
sentirse bien al realizar una compra, etc. Por el lado del valor epistemolégico, se
aprecia la oferta de productos variados e innovadores que se comercian en los
supermercados. También valoran la utilidad, calidad del producto y rendimiento de los
productos de parte del valor funcional. Mientras que aspectos como status social o
aceptacion que son parte del valor social, no son importantes para los consumidores.

Estos resultados poseen cierta similitud con lo concluido por Ormaza et al.
(2018), quien indic6 que las acciones de RSE no son concluyentes en el consumidor
al seleccionar un supermercado donde realizar sus compras, teniendo preferencia por

otros aspectos como: precio, servicio y calidad de sus productos.

5.4 Contrastacion de la hipotesis

A continuacion, la demostracion de las hipétesis se ejecuté por medio de Chi-
cuadrado, que es una prueba estadistica para analizar hipétesis sobre la asociacion
de dos variables, en este caso correlacionales.

Como primer paso, se planted la hip6tesis nula para cada hipétesis, las cuales
serian para la hipétesis general y para la tercera hipétesis especifica:

¢ HO general: No existe una relacion directa y significativa entre la percepcion de
la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor
profesional joven de los supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021.
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e HO especifica: No existe una correlacion directa y significativa entre las
dimensiones de la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del
consumidor profesional joven de la ciudad de Cajamarca, 2021.

Como segundo paso, se aplicé la prueba chi-cuadrado tanto para la hipotesis

general como la especifica.

Tabla 12

Tabla cruzada responsabilidad social empresarial y comportamiento del consumidor

Responsabilidad Social Comportamiento del Consumidor  Total
Empresarial Baja o Moderada Alta o
negativa positiva
Baja o Recuento 3 5 1 9
negativa Recuento esperado 0,6 5,6 2,8 9,0
Moderada Recuento 7 70 13 90
Recuento esperado 6,0 55,8 28,2 90,0
Alta o Recuento 0 18 33 51
positiva Recuento esperado 3,4 31,6 16,0 51,0
Total Recuento 10 93 47 150
Recuento esperado 10,0 93,0 47,0 150,0

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.

En la tabla 12, se tiene que 90 de los consumidores opinan que los
supermercados tienen un nivel moderado de responsabilidad social, y 93 de ellos
tienen un nivel moderado de influencia en el comportamiento del consumidor.
Ademads, 47 de ellos distinguen que el grado de responsabilidad es alto o positivo y

51 tienen un nivel alto de influencia en su comportamiento como consumidores.
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Tabla 13

Prueba Chi-cuadrado para la hipétesis general

Valor df Significacion
asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 58,6442 12 0,000
Razon de verosimilitud 57,725 12 0,000
Asociacion lineal por lineal 33,694 1 0,000
N de casos validos 150

Nota. 213 casillas (65,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,20.

Si se tiene en cuenta la regla de decision: si la significancia o valor p < 0,05
se refuta la hip6tesis nula y se admite la hip6tesis dada; y si valor p > 0,05 no se
refuta la hipétesis nula. Entonces, para la hip6tesis general que es: Existe una
relacion directa y significativa entre la percepcion de la responsabilidad social
empresarial y el comportamiento del consumidor profesional joven de los
supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021. El resultado es p = 0,000 < 0,05;
es decir, se rechaza la hipotesis nula general y se acepta que existe una asociacion
entre las variables.

Tabla 14

Tabla cruzada ambito econémico y comportamiento del consumidor

Ambito Econémico Comportamiento del Consumidor Total

Baja o Moderada Alta o

negativa positiva
Baja o Recuento 3 4 0 7
negativa  Recuento esperado 0,5 4,3 2,2 7,0
Moderada Recuento 5 55 5 65
Recuento esperado 4,3 40,3 20,4 65,0
Alta o Recuento 2 34 42 78
positiva Recuento esperado 52 48,4 24,4 78,0
Total Recuento 10 93 47 150
Recuento esperado 10,0 93,0 47,0 150,0

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.
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En la tabla 14, se tiene que 65 de los consumidores opinan que los
supermercados tienen un nivel moderado de responsabilidad social en cuanto al
ambito econdémico, y 93 de ellos tienen un nivel moderado de influencia en el
comportamiento del consumidor. Ademas, 78 de ellos opinan que el nivel de
responsabilidad es alto o positivo en cuanto al ambito econdémico y 47 tienen un nivel

alto de influencia en su comportamiento como consumidores.

Tabla 15

Prueba Chi-cuadrado ambito econémico y comportamiento del consumidor

Valor df Significacion asintética
Chi-cuadrado de Pearson 72,5072 16 0,000
Razo6n de verosimilitud 81,845 16 0,000
Asociacion lineal por lineal 50,194 1 0,000
N de casos validos 150

Nota. 2 17 casillas (68,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,02.

Tabla 16

Tabla cruzada ambito social y comportamiento del consumidor

Ambito Social Comportamiento del Consumidor Total
Baja o Moderada Alta o
negativa positiva

Baja o Recuento 3 5 8 16
negativa Recuento esperado 11 9,9 5,0 16,0
Moderada Recuento 7 64 8 79

Recuento esperado 5,3 49,0 24,8 79,0
Alta o Recuento 0 24 31 55
positiva Recuento esperado 3,7 34,1 17,2 55,0
Total Recuento 10 93 47 150

Recuento esperado 10,0 93,0 47,0 150,0

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.
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En la tabla 16, se tiene que 79 de los consumidores opinan que los
supermercados tienen un nivel moderado de responsabilidad social en lo referido al
ambito social, y 93 de ellos tienen un nivel moderado de influencia en el
comportamiento del consumidor. Ademas, 55 de ellos opinan que el nivel de
responsabilidad es alto o positivo respecto al ambito social y 47 tienen un nivel alto

de influencia en su comportamiento como consumidores.

Tabla 17

Prueba Chi-cuadrado ambito social y comportamiento del consumidor

Valor df Significacion asintética
Chi-cuadrado de Pearson 81,5392 16 0,000
Razon de verosimilitud 81,752 16 0,000
Asociacion lineal por lineal 12,084 1 0,001
N de casos validos 150

Nota. # 18 casillas (72,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,08.

Tabla 18

Tabla cruzada ambito ecoldgico y comportamiento del consumidor

Ambito Ecolégico Comportamiento del Consumidor Total
Baja o Moderada Alta o
negativa positiva
Baja o Recuento 8 21 4 33
negativa Recuento esperado 2,2 20,5 10,3 33,0
Moderada Recuento 2 60 16 78
Recuento esperado 5,2 48,4 24,4 78,0
Alta o Recuento 0 12 27 39
positiva Recuento esperado 2,6 24,2 12,2 39,0
Total Recuento 10 93 47 150
Recuento esperado 10,0 93,0 47,0 150,0

Nota. Obtenido a partir de los datos del SPSS.
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En la tabla 18, se tiene que 78 de los consumidores opinan que los
supermercados tienen un nivel moderado de responsabilidad social en lo que respecta al
ambito ecolégico, y 93 de ellos tienen un nivel moderado de influencia en el
comportamiento del consumidor. Ademas, 39 de ellos opinan que el nivel de
responsabilidad es alto o positivo en cuanto al ambito ecoldgico y 47 tienen un nivel alto

de influencia en su comportamiento como consumidores.

Tabla 19

Prueba Chi-cuadrado ambito ecol6gico y comportamiento del consumidor

Valor df Significacion asintética
Chi-cuadrado de Pearson 100,9672 16 0,000
Razo6n de verosimilitud 83,309 16 0,000
Asociacion lineal por lineal 53,190 1 0,000
N de casos validos 150

Nota. 2 17 casillas (68,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,24.

Asimismo, para la tercera hipotesis especifica que es: Existe una correlacion
directa y significativa entre las dimensiones de la responsabilidad social empresarial y el
comportamiento del consumidor profesional joven de la ciudad de Cajamarca, 2021, la
cual, se divide en tres, ya que se comprueba cada dimensién de la responsabilidad social
empresarial vinculada con la variable comportamiento del consumidor. Para todos los
casos, p = 0,000 < 0,05; por ende, se refuta la hipotesis nula especifica y se admite que
cada uno de los tres ambitos de la variable responsabilidad social empresarial se
relacionan con la dimensién comportamiento del consumidor.

Por dltimo, para la primera hipotesis especifica: la percepcién econdmica, social
y ecolégica de la responsabilidad social empresarial que presenta el consumidor
profesional joven de los supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021, es moderada.
Si se observa la figura 15, resulta que se tienen en promedio el mas alto porcentaje en

el nivel moderado (49,3%), es decir que se cumple la hipétesis planteada.
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Finalmente, para la segunda hipétesis especifica: El valor condicional, social,
funcional, emocional y epistémico que presenta el comportamiento del consumidor
profesional joven de los supermercados de la ciudad de Cajamarca, 2021, es moderado;
donde al observar la figura 17, resulta que se tiene en promedio el porcentaje mas alto
para el nivel alto (42,4%), de esta manera no se cumple la hipétesis, siendo el valor
condicional, social, funcional, emocional y epistémico que presenta el comportamiento
del consumidor profesional joven de los supermercados de la ciudad de Cajamarca,

2021, alto.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE MEJORA DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR PROFESIONAL JOVEN A PARTIR DE LA INTRODUCCION DE
ESTRATEGIAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA LOS

SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA.

6.1 Formulacion de la propuesta para la solucién del problema
6.1.1 Objetivo de la propuesta

Elaborar una propuesta de mejora del comportamiento del consumidor profesional
joven a partir de la introduccién de estrategias de Responsabilidad Social Empresarial para
los supermercados de la ciudad de Cajamarca.
6.1.2 Propuesta

Las cadenas de supermercado desarrollan a nivel nacional actividades de
Responsabilidad Social Empresarial, las cuales son practicadas en todos sus locales,
incluidas las de la ciudad de Cajamarca, sin embargo, a través de los resultados conseguidos
en este estudio, se ha podido determinar que la percepcion de los consumidores
profesionales jovenes sobre el acatamiento de actividades de Responsabilidad Social
Empresarial aln no es la 6ptima, siendo mayormente moderada con un 60%, lo cual significa
gue esta en un nivel medio pero aln no 6ptimo. Este resultado se encuentra seguido de un
34% en nivel alto o positivo y de baja 0 negativa con un 6%; siendo las acciones del &mbito
social las que principalmente son percibidas por los consumidores, presentandose
debilidades en el ambito social y ecolbgico, las cuales se pueden hacer frente con las
estrategias planteadas en esta propuesta; ademas se esta considerando que para mejorar el
comportamiento del consumidor es relevante tener en cuenta que la valoracion
epistemoldgica es la qgue mas demuestran los consumidores al realizar una compra con un
54% en nivel alto, es decir la novedad o expectativa de un producto o servicio. En base a ello,
se ha podido determinar que les falta comunicar las acciones de Responsabilidad Social

Empresarial que realizan, lo cual les ayudaria a mejorar su imagen y posicionamiento,
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afiadiendo valor a sus actividades principales. En ese sentido se propone la introduccion de
las siguientes estrategias generales:
Estrategia General 1:

Alinear las estrategias de sus planes generales de RSE con las estrategias especificas
propuestas mostradas en la tabla 20, enfatizando en la dimension social y ecolégica.

Tabla 20

Estrategias especificas propuestas de Responsabilidad Social Empresarial

Dimensiones Estrategias
RSE
Econémica e Fidelizar a clientes, mostrando interés en sus necesidades,

requerimientos y preferencias.
Ofrecer productos y servicios de calidad (en concordancia con normas
ISO que apliquen, como la ISO 9001:2008 sobre el Sistema de Gestion
de Calidad, ISO 22000: 2005 Gestién de la Inocuidad de Alimentos,
etc.).

e Velar por la adecuada remuneracién y cumplimiento de beneficios
sociales de sus colaboradores.

e Tener proveedores locales para favorecer las economias regionales.

Social e Brindar un trato ecuanime a sus colaboradores con independencia de
sexo, raza o religion.

¢ Promocionar la igualdad de género entre los colaboradores.

e Incentivar la participacion de sus colaboradores para generar y
participar en proyectos de optimizacién de la calidad de vida de los
individuos menos favorecidas de la colectividad.

e Desarrollar programas de bienestar para sus colaboradores,
considerando temas como traslados del centro de trabajo a domicilio,
permisos, otorgamiento de vales, ayuda para familiares directos con
discapacidad, préstamos a trabajadores, desarrollo de actividades de
recreacion, ayuda y promocién para la formacion técnica o
universitaria en carreras relacionadas al giro de la organizacion, entre
otras actividades de interés para los trabajadores.

e Efectuar donaciones econémicas u apoyo humanitario a causas
sociales que se presenten dentro de la organizacion o la comunidad.

e Desarrollar practicas justas de oportunidades de empleo.
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Crear puestos de trabajo estables y de calidad para el mercado laboral
local.

Ofrecer programas de educacion financiera a sus clientes,
promoviendo un endeudamiento responsable para la proteccion de la
salud financiera de la comunidad.

Realizar donaciones a ONG’s, comedores sociales y otras entidades
similares, de alimentos retirados del mercado por la cercania de su
fecha de caducidad, cumpliendo un protocolo estricto para mantener
la seguridad alimentaria.

Participar a nivel institucional en proyectos sociales junto con otras
organizaciones del sector publico y privado que involucren el

desarrollo de la comunidad, ademas de crear redes de cooperacion.

Ecoldgica .

Patrocinar y difundir actividades a favor del medio ambiente entre sus
colaboradores, proveedores y clientes (campafias para promocion de
reciclado, ahorro de energia, agua, utilizacion de productos de bajo
consumo, consumo de productos verdes, etc.).

Disminuir el desperdicio de recursos (materia prima, energia,
plasticos, etc.).

Almacenar de manera segura, saludable e idonea los residuos, antes
de ser cedidos a una entidad de servicios de residuos soélidos o
similares.

Elaborar informes sobre el impacto en el medio ambiente de sus
operaciones e introducir acciones correctivas en la gestion de
residuos, energia y agua.

Invertir en I+D para disminuir el impacto de sus operaciones sobre el
medioambiente (uso de equipos ecoeficientes).

Desarrollar practicas de reciclaje de sus residuos (aceite, plastico,
cartén, luces LED, etc.).

Considerar en las etiquetas el costo ecoldgico de sus productos.

Nota. Elaboracién propia.

79



Estrategia General 2:

Desarrollar indicadores para rastrear y medir a las estrategias de responsabilidad social empresarial.

Tabla 21

Indicadores generales propuestos por dimension

Dimensiones RSE

Indicadores

Econémico e Desempefio econémico.
e Presencia en el mercado.
e Impactos econémicos indirectos.
Social Préacticas laborales: Derechos humanos: Sociedad: Responsabilidad  del

Diversidad e igualdad
Empleabilidad de personas con
discapacidad

Empleabilidad de grupos en riesgo
de exclusion

Generacién de empleo

Estabilidad laboral

Relacion
organizacién/colaboradores

Salud y seguridad laboral

Formacién de empleados

Practicas de seguridad
No discriminacion.
Trabajo infantil

Trabajo forzado

Mecanismos de reclamos

sobre derechos humanos

Evaluacion exterior

derechos humanos

sobre

Comunidades locales.

Competencia desleal.

Cumplimiento de normas

Programas
voluntariado

Donaciones/

colaboraciones

de

en

campafias humanitarias,

solidarias
Ayudas

marginados

a

grupos

producto:

Salud y seguridad del
consumidor

Marketing

Privacidad del cliente
Rotulado de producto y/o
servicio

Cumplimiento de normas
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Igualdad de remuneracién
Mecanismos de reclamos sobre
aspectos laborales

Evaluacion exterior en temas

laborales

Ayuda a la comunidad
Comercio justo
Mecanismos de reclamos
sobre impactos en la
sociedad

Evaluacion exterior de

impactos en la sociedad

Ecol6gico

Uso de materiales

Reduccién de consumo

Gestion de residuos

Fuentes de energia renovable
Transporte

Descenso de emisiones de CO2
Campafas de sostenibilidad

Cumplimiento normativo

Evaluacién ambiental interna y externa

Mecanismos de reclamos sobre temas ambientales.

Nota. Elaboracién propia.
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Estrategia General 3:

Sociabilizar las estrategias, acciones, logros y metas de RSE en sus redes sociales,
locales fisicos y considerarlas dentro de sus actividades de marketing (informacion detallada
en catalogos, asi como pagina web, paneles informativos y redes sociales, en tienda,
participacién en campafias BTL, foros, ferias, etc.). A través de esta estrategia general se
puede recabar informacién para reorientar y mejorar las demés estrategias, considerando el
comportamiento del consumidor, aumentando en gran medida el nivel de percepcién del
consumidor en el &mbito social y ecoldgico.

Estrategia General 4:

Involucrar a los clientes internos y externos en la elaboraciéon de los planes de
Responsabilidad Social Empresarial de la organizacion.

Estrategia General 5:

Desarrollar alianzas con otras empresas locales e instituciones gubernamentales e
involucrarlos en sus actividades de Responsabilidad Social Empresarial.
Estrategia General 6:

Capacitar al personal sobre temas de Responsabilidad Social Empresarial y
premiarlos por tener habitos sostenibles.

6.2 Costos de implementacion de la propuesta

Los costos de instauracion de la propuesta dependeran de los recursos de cada uno
de los supermercados, pero se sugiere que a partir de los ya existentes en cada organizacion
implementen la propuesta y que esté a cargo del area que maneje sus actividades de RSE.
En términos generales, de manera referencial, se puede considerar los costos fijos y variables

mostrados en la tabla 22.
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Tabla 22

Costos fijos y variables de propuesta

Descripcion Unidad de Cantidad Costo Costo
medida Unitario Total (S/.)
(s)
Costos Variables
Materiales de escritorio Persona 4 30 120
Asesoramiento externo Asesoria 2 1500 3000
Materiales de escritorio Persona 4 30 120
Materiales de  promocion Millar 5 500 2500
(folletos y catalogos de material
reciclado)
Banners Docena 5 200 1000
Paneles exteriores Unidad 2 500 1000
Servicios de anfitrionaje Persona 2 500 1000
Material para actividades con Persona 40 30 1200
clientes internos
Publicidad en redes sociales Publicacién 20 100 2000
para involucramiento
clientes externos
Movilidad local para personal Persona 10 10 100
Material para capacitacion Persona 40 10 400
personal
Refrigerio para personal Persona 40 5 200
Premios para personal Persona 5 100 500
Total Costos Variables (S/.) 13140
Costos Fijos
Laptop Unidad 1 2000 2000
Impresora Unidad 1 600 600
Proyector Unidad 1 850 850
Remuneracion personal Trabajador del 4 2000 8000
area de RSE
Servicio internet Mes 2 100 200
Servicio luz Mes 2 80 160
Servicios de disefiador gréfico  Persona 1 1200 1200
Servicios de community Persona 1 1500 1500
manager
Total Costos Fijos (S/.) 14510
27650

Costo Total Propuesta (S/.)
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6.3 Beneficios que aportara la propuesta

Los beneficios que se conseguiran con la implementacion de la propuesta, seria
abordar a la Responsabilidad Social Empresarial desde una manera integral en la que sea
percibida y valorada por los consumidores, pues a pesar que estas organizaciones ya
desarrollan estas acciones, los resultados muestran que no son percibidas adecuadamente
por estos, sobre todo en el &mbito social y ecolégico. De esta manera, se lograra un mejor
posicionamiento como supermercados en la ciudad y el reconocimiento de la poblacién por
ser empresas socialmente responsables y en consecuencia el aumento de su nimero de

clientes y ventas.
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CONCLUSIONES

Existe una relacion directa y significativa entre la percepcion de la responsabilidad social
empresarial y el comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados
de la ciudad de Cajamarca, con una correlacion positiva débil (r = 0,476 y p = 0,000); lo
cual indica que si los supermercados mejoran sus actividades o programas de
Responsabilidad Social Empresarial hard que los consumidores tengan un mejor
comportamiento, lo que se traduce en su preferencia de compras en estas
organizaciones y por ende en el aumento de volumen de ventas.

La percepcién econémica, social y ecologica de la responsabilidad social empresarial
que presenta el consumidor profesional joven de los supermercados de la ciudad de
Cajamarca, 2021, es moderada; obteniéndose el mas alto promedio en el nivel moderado
con un 49,3 %, seguido del nivel alto con un 38,2%; lo cual indica que los consumidores
tienen una percepcion econdmica, social y ecoldgica en un nivel aceptable pero ain no
Optimo, convirtiéndose en un punto mejorable.

El valor condicional, social, funcional, emocional y epistémico que presenta el
comportamiento del consumidor profesional joven de los supermercados de la ciudad de
Cajamarca, 2021, es alto; obteniéndose el mas alto promedio en el nivel alto con un 42,4
%, seguido del nivel moderado con un 42,2%.; lo cual significa que existen distintos
aspectos gue el consumidor profesional joven valora altamente al momento de hacer una
compra, siendo importante que sea considerado por los supermercados en estudio.
Existe una correlacion directa y significativa entre las dimensiones de la percepcion de la
responsabilidad social empresarial y del comportamiento del consumidor profesional
joven de la ciudad de Cajamarca, con un r=0,580 entre el ambito econ6émico y
comportamiento del consumidor, r=0,285 entre el &mbito social y comportamiento del
consumidor; y r=0,597 entre el &mbito ecoldgico y comportamiento del consumidor, ello
indica que las acciones de responsabilidad social en el &mbito econémico y ecolégico

son las que mas generan un comportamiento de compra en el consumidor.
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SUGERENCIAS

Se sugiere a la gerencia de los supermercados de Plaza Vea, Metro y Tottus de la
ciudad de Cajamarca seguir desarrollando estrategias de Responsabilidad Social
Empresarial alineadas a la realidad local, considerando un mayor involucramiento de
clientes y colaboradores para mejorar el nivel de comportamiento de consumidor.

Se sugiere a la gerencia de los supermercados de Plaza Vea, Metro y Tottus de la
ciudad Cajamarca y a las areas de marketing de estos, realizar una mayor difusion de
sus acciones de responsabilidad social empresarial del &mbito social y ecolégico, para
gue la poblacién tenga un mayor conocimiento de ellas y se pueda mejorar el nivel de
respuesta del comportamiento del consumidor.

Se sugiere a la gerencia de los supermercados de Plaza Vea, Metro y Tottus de la
ciudad de Cajamarca, considere necesario implementar actividades fundamentadas
en el cddigo de ética y efectuar acciones como: capacitaciones a los colaboradores
sobre temas relacionados en atencion de clientes, manejo de conflictos, estudio de
casos, etc.; para conseguir un mayor valor social en el comportamiento de los
consumidores, lo cual es un punto débil detectado en el estudio.

Se sugiere a la gerencia de los supermercados de Plaza Vea, Metro y Tottus de la
ciudad Cajamarca, hacer un monitoreo constante de que las actividades de
responsabilidad social empresarial de estas organizaciones estén teniendo un buen
resultado sobre el comportamiento del consumidor, para tomar las acciones
correctivas correspondientes.

Se sugiere a la gerencia de los supermercados de Plaza Vea, Metro y Tottus de la
ciudad Cajamarca, incentivar el desarrollo de investigaciones futuras relacionadas con
las variables percepcién de la responsabilidad social empresarial y comportamiento
del consumidor, asimismo se puede ampliar el estudio u orientar a investigaciones en
otros niveles de alcance para determinar la causa de los resultados obtenidos vy

comprender mejor el comportamiento de estas variables.
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APENDICE

Apéndice A. Cuestionario sobre percepcion de laresponsabilidad social empresarial y
comportamiento de los consumidores de los supermercados de la ciudad de

Cajamarca

CUESTIONARIO SOBRE PERCEPCION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL Y COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DE LOS
SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA

Estimado consumidor:

Se esta desarrollando una investigacion para conocer la realidad que afrontan los
consumidores del distrito de Cajamarca en los supermercados, de modo de sugerir
mejoras; por ello, se le pide su apoyo para completar el presente cuestionario de la forma
mas sincera posible. De igual manera, se le recuerda que el cuestionario es anénimo y
confidencial.

I Informacion General:

Responda las siguientes preguntas, marcando la alternativa adecuada a su caso:

1. Sexo:
a) Masculino b) Femenino
2. Edad:

a) 25-29 afios
b) 30 - 34 afos
c) 35-39afios
d) 40 - 44 afios
3. Actualmente se encuentra trabajando, de manera:
a) Independiente
b) Dependiente
4. Supermercado de su preferencia:

a) Plaza Vea
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b) Metro

c) Tottus

A continuacién, marque segun la siguiente escala:

5 Totalmente de acuerdo

4 De acuerdo

3 Nide acuerdo ni en desacuerdo
2 En desacuerdo

1 Totalmente en desacuerdo

Il Percepcion de la responsabilidad social:

Ambito Econémico:

items Escalas

1 2 3

5. El supermercado ofrece una calidad aceptable de
los bienes en relacion a los precios mostrados.

6. El supermercado brinda una variedad de productos
gue permiten elegir libremente.

7. El supermercado tiene precios adaptados a las
posibilidades del consumidor.

8. En el supermercado, el procedimiento de quejas y
reclamos es rapido, sencillo y efectivo para el
consumidor.

9. En el supermercado existe comodidad en el punto
de venta.

10. ElI personal del supermercado brinda un trato
amable y personalizado al consumidor, antes,
durante y después de la compra.

Ambito social:

items Escalas

1 2 3

11. En el supermercado se aplican principios éticos que
no presionan ni manipulan al consumidor.

12. El supermercado aplica normas de seguridad en la
comercializacion de sus productos.

13. ElI supermercado contribuye con campafas y
proyectos que fomentan el bienestar cultural y
social de la localidad.
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14.

El supermercado es una empresa respetada y
confiable en la ciudad.

15.

El supermercado brinda informacion real y clara
sobre sus productos y procedimientos.

16.

La informacion que recibe del supermercado,
facilita la comparacion entre ofertas alternativas
disponibles.

17.

El supermercado tiene una politica formal de
proteccion a la privacidad del consumidor.

18.

La publicidad del supermercado es veraz, que no
induce al error.

19.

La publicidad del supermercado respeta los
derechos e intereses de los consumidores.

Ambito ecolégico:

items

Escalas

20.

El supermercado considera los impactos medio
ambientales en la comercializacion de sus
productos.

21.

El supermercado promociona el consumo de
productos que no dafian al medio ambiente.

22.

El supermercado difunde al consumidor temas
sobre medio ambiente, salud y seguridad.

23.

El supermercado desarrolla acciones de reparacion
oportuna sobre dafios medio ambientales que
pueda ocasionar.

24.

El supermercado realiza marketing con causas
nobles sobre el medio ambiente.
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II. Comportamiento Del Consumidor:

Valor condicional:

{tems

Escalas

25.

En el supermercado los productos tienen un precio
razonable.

26.

En el supermercado los productos son econémicos.

27.

Los productos del supermercado tienen una buena
relacién calidad - precio.

28.

Los productos del supermercado cumplen sus
funciones para los que fueron  creados
apropiadamente.

Valor social:

items

Escalas

3 4

20.

Comprar en este supermercado influye en la imagen que
otros tienen de mi.

30.

Compro en este supermercado porque mis referentes
amicales también lo hacen.

31.

Comprar en este supermercado me hace sentir aceptado
por los demas.

32.

Comprar en este supermercado muestra el status social
al que pertenezco.

Valor funcional:

items

Escalas

33.

En este supermercado los productos tienen buena
calidad y estan bien hechos.

34.

Los productos de este supermercado duran mucho
tiempo.

35.

Los productos de este supermercado incluyen los
requerimientos para clientes con discapacidades.

Valor emocional:

items

Escalas

3

36. Disfruto comprando en este supermercado.

37. Me gustan los productos de este supermercado.

38. Comprar en este supermercado me hace sentir bien.

Valor epistemolégico:

items

Escalas

39.

En este supermercado se ofertan productos
innovadores.

40.

En este supermercado se ofertan variedad de
productos respecto a la misma clase.

41.

En este supermercado tienen productos novedosos.

42,

El supermercado a menudo desarrolla promociones.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Validacion de los instrumentos

El instrumento de recoleccion de informacion fue sometido a juicio de dos
expertos, quienes opinaron a favor para las dos variables de investigacion, con tres
dimensiones para la variable de Percepcion de la Responsabilidad Empresarial y la
segunda variable Comportamiento del consumidor con cinco dimensiones, en tal

sentido el instrumento es valido con 88% de aprobacion.

Tabla 23

N° de items por dimension

Dimensiones de la percepcion de la N° de items

responsabilidad social empresarial

Ambito econémico 6
Ambito social 9
Ambito ecolégico 5

Dimensiones del comportamiento del

consumidor

Valor condicional 4
Valor social 4
Valor funcional 3
Valor emocional 3
Valor epistemoldgico 4

Posteriormente, se hallé la confiabilidad de los instrumentos por medio de la
aplicacion del indice Alpha de Cronbach, el cual mide la consistencia interna de un

cuestionario, estando los valores resultantes o coeficientes entre el 0 y 1. Es decir, que
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“0” representa una nula confiabilidad y “1” la mas alta confiabilidad (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).

Dado el caso, se aplico el cuestionario de Responsabilidad Social Empresarial
y Comportamiento de los Consumidores de los Supermercados de la ciudad de
Cajamarca a una muestra piloto de 20 personas, donde se hall6 que tiene una alta
confiabilidad, ya que el valor fue de 0.930 estando cercano a la unidad (Ver tabla 25), y
en cuanto a cada variable, se obtuvo un 0,910 para Responsabilidad social empresarial

y un 0,864 para Comportamiento del consumidor (Ver tabla 26).

Tabla 24

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido® 0 0,0

Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Tabla 25

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,930 38

Tabla 26

Estadisticas de fiabilidad por variable

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Response_lbllldad social 0,910 20
empresarial
Compor_tamlento del 0.864 18
consumidor
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Anexo 2. Ficha para validaciéon del instrumento

. REFERENCIA
1.1. Experto: Julio Sdnchez De La Puente
1.2. Especialidad: Contabilidad
1.3. Cargo actual: Docente de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Contables y
Administrativas de la Universidad Nacional de Cajamarca
1.4. Grado académico: Doctor
1.5. Institucién: Universidad Nacional de Cajamarca
1.6. Tipo de instrumento: Cuestionario
1.7. Lugary fecha: Cajamarca, 25 de enero 2022

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

.  Tablade valoracion por evidencias

. . Valoracion

N° Evidencias 5 7 3 5
1 | Pertinencia de indicadores 5
2 | Formulado con lenguaje apropiado 4
3 | Adecuado para los sujetos en estudio 5
4 | Facilita la prueba de hipotesis 5
5 | Suficiencia para medir las variables 4
6 | Facilita la interpretacion del instrumento 4
7 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia 4
8 | Expresado en hechos perceptibles 4
9 | Tiene secuencia l6gica 4
10 | Basado en aspectos teéricos 5

Total | 20 | 24

Coeficiente de valoracién porcentual: ¢ =44

lll.  Observaciones y/o recomendaciones

Eliminar pregunta N° 3

Dr. Julio Sanchez De La Puente
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FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

IV. REFERENCIA
4.1. Experto: Alejandro Vasquez Ruiz
4.2. Especialidad: Administracion
4.3. Cargo actual: Director Escuela Administracion UNC
4.4. Grado académico: Doctor
4.5. Institucién: Universidad Nacional de Cajamarca
4.6. Tipo deinstrumento: Cuestionario
4.7. Lugar y fecha: Cajamarca, 25 de enero 2022

V. Tablade valoracién por evidencias

. . Valoracion

Ne Evidencias 5 7 3 5
1 | Pertinencia de indicadores 5
2 | Formulado con lenguaje apropiado 4
3 | Adecuado para los sujetos en estudio 5
4 | Facilita la prueba de hipétesis 5
5 | Suficiencia para medir las variables 4
6 | Facilita la interpretacion del instrumento 4
7 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia 4
8 | Expresado en hechos perceptibles 4
9 | Tiene secuencia l6gica 4
10 | Basado en aspectos tedéricos 5

Total | 20 | 24

Coeficiente de valoracién porcentual: ¢ =44

VI. Observaciones y/o recomendaciones

e Eliminar pregunta N° 3
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Anexo 3. Base de datos

Femenino

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

Dependiente

Metro

Femenino

Dependiente

Tottus

Femenino

afos

Independiente

Plaza
Vea

Femenino

afos

Independiente

Plaza
Vea

Masculino

25 -
29
afos

Dependiente

Tottus

Masculino

30 -
34
afos

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

30 -
34
afos

Dependiente

Tottus

Masculino

30-
34
afos

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

40 —
44
afos

Dependiente

Metro

Femenino

30-
34
afos

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

35-
39
afos

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

30 -
34
afos

Independiente

Plaza
Vea

Masculino

30 -
34
afos

Dependiente

Metro
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Femenino

Independiente

Metro

Masculino

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

Dependiente

Tottus

Femenino

Dependiente

Metro

Masculino

Independiente

Plaza
Vea

Masculino

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

Dependiente

Tottus

Femenino

Dependiente

Metro

Masculino

Independiente

Metro

Femenino

Independiente

Plaza
Vea

Femenino

afios

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

afios

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

25 -
29
afios

Dependiente

Metro

Masculino

25 -
29
afos

Independiente

Plaza
Vea
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Femenino

Independiente

Tottus

Femenino

Dependiente

Metro

Femenino

Independiente

Plaza
Vea

Masculino

Dependiente

Metro

Femenino

Independiente

Metro

Femenino

Independiente

Metro

Masculino

afos

Independiente

Metro

Femenino

anos

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

25 -
29
afos

Independiente

Tottus

Femenino

34
afos

Dependiente

Metro

Masculino

25 -
29
afos

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

25 -
29
afios

Dependiente

Tottus

Femenino

30 -
34
afios

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

30 -
34
afios

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

25 -
29
afios

Dependiente

Metro

Femenino

35-
39
afos

Dependiente

Metro
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Femenino

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

Independiente

Tottus

Masculino

Dependiente

Metro

Femenino

Dependiente

Plaza
Vea

Femenino

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

Independiente

Metro

Masculino

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

Dependiente

Plaza
Vea

Masculino

Independiente

Plaza
Vea

Masculino

Independiente

Metro

Masculino

afios

Dependiente

Plaza
Vea
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