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Resumen

La investigacion se llevo a cabo en la provincia de Hualgayoc y tuvo como proposito
analizar la relacion existente entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del
consumidor en los productores lacteos de la provincia. Para ello, se aplico el método hipotético—
deductivo bajo un enfoque cuantitativo. El estudio fue de alcance correlacional, con un disefio no
experimental de tipo transversal, utilizando un muestreo no probabilistico intencional. La técnica
principal de recoleccion de informacidn fue la encuesta, cuyo instrumento fue un cuestionario. Los
datos fueron procesados mediante el software estadistico SPSS para Windows en su version 28.
Los resultados evidenciaron que la responsabilidad social empresarial mantiene una correlacion
positiva y estadisticamente significativa de un coeficiente Rho de Spearman de (0.468) con el
comportamiento del consumidor en los productores lacteos. Asimismo, se identifico que la
dimension social tiene una relacion negativa de un coeficiente Rho de Spearman de (- 0.135), por
otro lado, en el aspecto econdmico se muestra una relacion positiva y significativa de nivel medio
de un coeficiente Rho de Spearman de (0.412), mientras que en el aspecto ambiental presenta una

correlacion positiva y significativa de nivel media (0.389).

Palabras claves: Responsabilidad social empresarial, comportamiento del consumidor,

responsabilidad social, responsabilidad econdmica y responsabilidad ambiental.
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Abtract

The research was carried out in the province of Hualgayoc and aimed to analyse the
relationship between corporate social responsibility and consumer behaviour among dairy
producers in the province. To this end, the hypothetical-deductive method was applied using a
quantitative approach. The study was correlational in scope, with a non-experimental cross-
sectional design, using intentional non-probabilistic sampling. The main technique for collecting
information was a survey, which was conducted using a questionnaire. The data were processed
using SPSS statistical software for Windows, version 28. The results showed that corporate social
responsibility has a positive and statistically significant correlation with a Spearman's Rho
coefficient of (0.468) with consumer behaviour among dairy producers. Likewise, it was identified
that the social dimension has a negative relationship with a Spearman's Rho coefficient of (-0.135),
while on the other hand, the economic aspect shows a positive and significant relationship at a
medium level with a Spearman's Rho coefficient of (0.412), while the environmental aspect shows

a positive and significant correlation at a medium level (0.389).

Keywords: Corporate social responsibility, consumer behaviour, social responsibility,

economic responsibility and environmental responsibility.



Capitulo 1: Introduccion

En el contexto actual de los mercados globalizados y de una sociedad cada vez mas
consciente de los impactos sociales y ambientales de la actividad empresarial, la responsabilidad
social empresarial (RSE) se ha consolidado como un componente relevante en la gestion
estratégica de las organizaciones. La RSE se entiende como el conjunto de politicas, practicas y
acciones mediante las cuales las empresas integran de manera voluntaria consideraciones sociales,
ambientales y éticas en sus operaciones y en su interaccion con los distintos grupos de interés, sin
desvincularse de sus objetivos econémicos (Jamali et al., 2020; Carroll & Brown, 2022).

Durante los tltimos afios, el interés por la RSE ha aumentado significativamente debido a
factores como la mayor disponibilidad de informacion, el fortalecimiento de la conciencia social
y ambiental de los consumidores y la creciente exigencia de transparencia por parte de la sociedad
(Radu & Smaili, 2022). En este escenario, las empresas no solo son evaluadas por la calidad de
sus productos o servicios, sino también por su comportamiento responsable frente a la comunidad,
el medio ambiente y sus colaboradores.

Diversos estudios recientes evidencian que la implementacion de practicas de
responsabilidad social empresarial influye en la formacion de percepciones, actitudes y
comportamientos de los consumidores, incidiendo directamente en la reputacion corporativa y en
la relacion empresa—cliente (Moliner et al., 2020; Fatma et al., 2023).

Con respecto al comportamiento del consumidor, se refiere a la manera en que los
individuos reaccionan ante las iniciativas de responsabilidad social empresarial, y destaca que la
percepcion de las empresas que adoptan practicas socialmente responsables como entidades mas
confiables y éticas puede incidir en las decisiones de compra y en la fidelidad del consumidor hacia

dichas empresas (Han et al., 2020).



Aratjo et al. (2023) sostiene que es de importancia el comportamiento del consumidor a
tener en cuenta para las empresas que desean incorporar practicas de responsabilidad social
empresarial (RSE) de manera efectiva, buscando asi potenciar su reputacion y mejorar su
rendimiento empresarial. La presente investigacion estudiara la relacion entre responsabilidad
social empresarial y comportamiento del consumidor de las microempresas de productos lacteos
en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024. Con ello se busca aportar mayor conocimiento sobre la
RSE y el comportamiento del consumidor en dicha industria; ya que, no existen estudios previos
respecto al tema en la provincia de Hualgayoc.

En los siguientes capitulos se mostrara: Capitulo 1 Introduccion, Capitulo 2 Revision de
literatura, Capitulo 3 Marco metodologico, Capitulo 4 Resultados y discusiones, Capitulo 5

Conclusiones y Recomendaciones, Capitulo 6 Lista de referencias y Capitulo 7 Anexos.



1.1. Planteamiento del Problema

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se conceptualiza como la capacidad de una
organizacion para responder de manera responsable ante la sociedad y el entorno natural, sin dejar
de perseguir sus objetivos econdmicos (Cedeno, 2024; Magnan & Michelon, 2024; Jamali et al.,
2020). Esta implica la implementacion de diversas actividades orientadas al bienestar de las partes
interesadas, con el proposito de fortalecer relaciones sostenibles y generar valor compartido
(Basurto & Loor, 2024; Lythreatis et al., 2021; Radu & Smaili, 2022). En los mercados nacionales
e internacionales, la RSE ha adquirido una relevancia creciente, especialmente en contextos
globalizados donde las empresas deben considerar las expectativas sociales, ambientales y
econdmicas de distintos grupos de interés (Cedefio, 2024). En particular, la RSE internacional se
enfoca en politicas y practicas desarrolladas en mercados extranjeros que integran objetivos
econdmicos, sociales y ambientales en coherencia con las demandas locales (Lopez-Nevarez et al.,
2022; Lopez-Concepcidn et al., 2022; Tanoira, 2024; Villa, 2023).

En relacion con el comportamiento del consumidor, este se vincula con la forma en que los
clientes reaccionan frente a las practicas socialmente responsables de las empresas. Diversos
estudios sostienen que las organizaciones que adoptan politicas de RSE son percibidas como mas
éticas y confiables, lo que incide positivamente en la intenciéon de compra y en la lealtad hacia la
marca (Espinoza & Arbaiza, 2023; Han et al., 2020; Rosario, 2024; Riquet & Lachenaud, 2024).
En consecuencia, el comportamiento del consumidor se convierte en un elemento estratégico para
las empresas que buscan fortalecer su reputacion y mejorar su desempefio organizacional a través
de iniciativas responsables (Araujo et al., 2023; Bravo et al., 2023; Basurto & Delgado, 2024).

Ademas, se ha identificado que el 77% de los consumidores manifiesta preferencia por adquirir



productos o servicios de empresas comprometidas con la proteccion del medio ambiente (Aragon
et al., 2022; Quizhpe-Bustos et al., 2023; Stobierski, 2021).

En esta linea, Aragjo et al. (2023) sefialan que la RSE contribuye a la construccion de una
imagen corporativa positiva en la mente de los consumidores y la sociedad, fortaleciendo la
confianza y la lealtad hacia la marca. Desde la perspectiva del consumidor, las acciones de
responsabilidad social permiten inferir los valores que orientan a la organizacién, influyendo en
su evaluacion ética y reputacional (Camargo, 2023; Moreno & Kang, 2020; Villa, 2023).
Asimismo, se ha demostrado que los consumidores tienden a recompensar a las empresas
responsables mediante mayores niveles de confianza, intencion de compra, lealtad y
recomendaciones positivas a través del marketing boca a boca (WOM) (Bugandwa et al., 2021;
Leon-Flores, 2024; Yuan et al., 2024).

En el contexto actual, la participacion empresarial en actividades de RSE influye en las
actitudes de los consumidores, quienes perciben a estas organizaciones como altruistas y
socialmente comprometidas, generando reacciones favorables y disposicion a respaldarlas
(Cordero, 2023; Moliner et al., 2020; Parque, 2024). Ademads, cuando los consumidores buscan
informacion sobre el comportamiento ético y social de las empresas, las iniciativas de RSE se
consolidan como activos estratégicos que fortalecen la identidad corporativa, la reputacion y la
confianza, incentivando el apoyo sostenido hacia la organizacion (Espinoza & Arbaiza, 2023;
Tavéarez, 2024; Tourky et al., 2020).

Quevedo-Barros et al. (2021) sefialan que resulta fundamental continuar investigando
coémo las empresas asumen y cumplen su responsabilidad social empresarial (RSE) en el contexto
de una sociedad de consumo cada vez més exigente. En la actualidad, la RSE se ha consolidado

como una practica estratégica, dado que distintos grupos de interés como consumidores,



inversionistas y comunidades, han elevado sus expectativas respecto al compromiso empresarial
con el bienestar social y la proteccion del medio ambiente (Albuquerque et al., 2019; Gillan et al.,
2021; Shen & Zheng, 2023).

La literatura evidencia que, a nivel global, un nimero creciente de organizaciones
incorpora la RSE como parte integral de su estrategia de negocio, impulsadas por la mayor
conciencia sobre sostenibilidad y responsabilidad corporativa. No obstante, su adopcion varia
segin el contexto cultural y social, y su implementacién efectiva requiere un compromiso
organizacional sostenido en el tiempo (Fatma & Khan, 2023; Han et al., 2020; Zihan et al., 2024).
Ademas, diversas iniciativas internacionales promueven estdndares y lineamientos en esta materia,
entre ellas los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), el Pacto Mundial de las Naciones Unidas,
la norma ISO 26000 y la Iniciativa de Reporte Global (Han et al., 2020).

En cuanto a la relacion entre la RSE y el comportamiento del consumidor (CC), los estudios
recientes muestran resultados divergentes. Diversas investigaciones reportan una relacion positiva
y significativa entre ambas variables (Arachchi & Samarasinghe, 2023; Fatma et al., 2022; Fatma
& Khan, 2023; Jeon et al., 2020; Lee et al., 2020; Mohammad-Shafiee & Tabaeeian, 2022; Zhang
et al., 2023). Sin embargo, otros autores sostienen que dicha relacion no siempre es directa, ya que
puede estar mediada por factores que atentian o modifican su efecto (Nugroho et al., 2024; Geldres
et al., 2019). Asimismo, Afonso-Vieira et al. (2023) destacan que la influencia de la RSE presenta
variaciones contextuales, encontrandose efectos positivos, negativos e incluso nulos. En la misma
linea, Tiep et al. (2021) sefialan que, pese a la implementacion de practicas responsables, puede
observarse una baja consistencia en el comportamiento del consumidor, lo que evidencia la

complejidad de esta relacion, especialmente en pequeiias y medianas empresas.



La inconsistencia de los resultados podria explicarse por diversos factores. En primer lugar,
existen diferencias en las definiciones conceptuales de la RSE empleadas en los estudios (Akdogan
et al., 2020; Betancourt, 2021; Fernandes et al., 2022; Licandro et al., 2023). En segundo lugar, las
dimensiones consideradas para medir la RSE no son homogéneas entre investigaciones (Aratjo et
al., 2023; Cuba et al., 2021; Fatma & Khan, 2023; Kraus et al., 2020; Valverde et al., 2022).
Asimismo, las limitaciones metodoldgicas como el uso de muestras localizadas restringen la
generalizacion de los hallazgos a otros contextos (Fatma et al., 2022). En términos analiticos,
algunos estudios han empleado modelos de ecuaciones estructurales basados en minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM) (Ahn et al., 2021; Fatma & Khan, 2023; Tiep et al., 2021; Zuo et
al., 2022), mientras que otros han recurrido a modelos de regresion lineal de minimos cuadrados
ordinarios (OLS) (Ludeiia, 2020; Sanchez, 2023). En consecuencia, ante la diversidad de enfoques
conceptuales y metodologicos, y considerando los resultados controvertidos reportados en la
literatura, se justifica la aplicaciéon de un enfoque cuantitativo con modelos de regresion de
minimos cuadrados, dado su uso recurrente y validacion en investigaciones previas (Aratjo et al.,
2023).

La revision de la literatura evidencia que la responsabilidad social empresarial (RSE)
adquiere especial relevancia en el sector de alimentos, debido al impacto directo que estas
empresas generan en la salud, el bienestar de las personas y el medio ambiente. En este contexto,
la implementacion de practicas responsables permite mejorar la calidad y seguridad de los
productos, reducir los efectos ambientales negativos y promover conductas éticas en la gestion
empresarial (Aragjo et al., 2023). Estas acciones fortalecen la identificacion del consumidor con
la empresa e incrementan su disposicion a respaldarla e incluso a convertirse en defensor de la

marca (Fatma et al., 2022).



A nivel global, tanto en paises desarrollados como en vias de desarrollo, numerosos
estudios han demostrado que la RSE puede influir positivamente en la percepcion que los
consumidores tienen de una organizacion, favoreciendo su fidelizacion (Garcia-Solarte et al.,
2022; Lee et al., 2020; Mohammad-Shafiee & Tabaeeian, 2022). Asimismo, el tipo de iniciativas
adoptadas incide en la evaluacion que los consumidores realizan sobre la empresa y en su
disposicion a asumir comportamientos favorables hacia ella. En este sentido, la RSE contribuye al
fortalecimiento de la reputacion corporativa, lo cual repercute en las actitudes y decisiones de
compra (Carlos & Lewis, 2018; Douglas-Beets & Beets, 2019; Le et al., 2024; Rahman et al.,
2024; Wang et al., 2021).

En América Latina, particularmente en Colombia, las pequefias y medianas empresas
muestran interés en implementar practicas de RSE; sin embargo, enfrentan limitaciones como
escasa conciencia organizacional, restricciones financieras y marcos regulatorios exigentes, lo que
condiciona su desarrollo (Garcia-Solarte et al., 2022). De manera similar, en Ecuador el
desempefio empresarial se vincula no solo a los resultados econdémicos, sino también a la
satisfaccion de las necesidades sociales y a la relacion con el entorno, reconociéndose la RSE como
un factor clave para el éxito sostenible (Reyes-Ramirez et al., 2022).

En el Peru, la RSE ha sido adoptada principalmente por grandes empresas de los sectores
minero, bancario, comercial y de servicios (Alvarado-Vasquez & Fajardo-Gonzales, 2022;
Avendafio R., 2023; Barzola-Zevallos, 2020; Chavez-Castro & Yauri-Mendoza, 2022; Ojeda-
Quintanilla, 2022; Pando-Diaz, 2021; Vilca-Tantapoma et al., 2022). En el ambito minero, por
ejemplo, la RSE se integra como parte del enfoque de gestion corporativa, incorporando
dimensiones sociales y ambientales en la toma de decisiones (Saenz, 2021). De manera general,

las estrategias empresariales en RSE pueden orientarse tanto al incremento de acciones



responsables como a la reduccion de practicas negativas, enfoques que presentan fundamentos
conceptuales y evidencia empirica diferenciada (Cesar & Jhony, 2020).

No obstante, persiste un conocimiento limitado sobre los mecanismos que explican la
relacion entre la percepcion de la RSE y el comportamiento del consumidor (Khaskheli et al.,
2020; Dang et al., 2020). Si bien se han analizado interacciones similares —como la relacion entre
RSE y comportamiento extra-rol—, diversos autores destacan que factores individuales, como la
identificacion con la empresa, desempefian un papel mediador relevante (Hur et al., 2018).
Ademas, la mayoria de investigaciones se ha desarrollado en sectores como el bancario, hotelero,
manufacturero y de servicios (Afonso-Vieira et al., 2023; Ahn et al., 2021; Vilca-Tantapoma et
al., 2022; Zuo et al., 2022), lo que ha llevado a recomendar la replicacion del modelo en otros
contextos industriales (Fatma et al., 2022).

En la provincia de Hualgayoc, las microempresas de productos lacteos enfrentan multiples
limitaciones para implementar practicas de RSE, entre ellas la falta de capacitacion técnica, acceso
restringido a financiamiento, infraestructura insuficiente, dificultades logisticas, exigencias
sanitarias y escaso apoyo gubernamental. A pesar de ello, algunas han incorporado iniciativas
responsables que podrian influir positivamente en la retencion de consumidores (Araujo et al.,
2023).

Para garantizar la sostenibilidad empresarial, no basta con captar nuevos clientes; resulta
igualmente fundamental superar sus expectativas y fomentar relaciones duraderas. En este sentido,
la RSE comprende practicas que priorizan el bienestar social, econémico y ambiental mas alla de
la mera maximizacion de beneficios (Lee et al., 2020).

Finalmente, aunque la literatura evidencia un amplio desarrollo de estudios en Europa y

América del Norte (Cardona et al., 2023), persiste una brecha investigativa en economias



emergentes y en sectores manufactureros, especialmente en relacion con la interaccion entre RSE
y comportamiento del consumidor (Jeon et al., 2020). Por ello, el presente estudio busca determinar
la relacion entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor en un

contexto productivo especifico (Fatma et al., 2022).

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

(Cual es la relacion entre responsabilidad social empresarial y comportamiento del
consumidor de las microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024?

1.2.2. Problemas Especificos

(Qué relacion existe entre la dimension social y comportamiento del consumidor de las
microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024?

(De qué manera se relaciona la dimension econdmico y comportamiento del consumidor
de las microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024?

(Cuadl es la relacion de la dimension ambiental y comportamiento del consumidor de las

microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024?

1.3.  Justificacion

Justificacion Tedrica

La presente investigacion contribuye al desarrollo tedrico de estudios relacionados con la
responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor. El estudio se fundamenta
en la Teoria del Comportamiento Planificado, propuesta por Ajzen (1991), la cual explica la
conducta del consumidor a partir de sus actitudes e intenciones, asi como en la Teoria de las Partes
Interesadas o stakeholders, planteada por Freeman (1984), que resalta la responsabilidad de las

empresas frente a sus grupos de interés.
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La articulacion de estas teorias permite analizar la relacion entre la responsabilidad social
empresarial y el comportamiento del consumidor de productos lacteos en las microempresas de la
provincia de Hualgayoc, constituyendo un aporte relevante al conocimiento cientifico desde un
enfoque cuantitativo.

Justificacion Académica

La presente investigacion permitird comprender de manera mas profunda la relacion entre
la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor en las microempresas
del sector lacteo, contribuyendo al fortalecimiento del conocimiento académico sobre estas
variables en contextos empresariales de pequefia escala. Asimismo, los resultados obtenidos
servirdn como base para la formulacion de estrategias orientadas a mejorar la gestion de la
responsabilidad social empresarial, favoreciendo el fortalecimiento de programas y practicas que
contribuyan al desarrollo de capacidades, conocimientos y actitudes necesarias para mejorar el
desempefio y la competitividad de las microempresas del sector lacteo.

Justificacion Social

La presente investigacion se justifica socialmente al contribuir a la comprension de la
relacion existente entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor
en las microempresas del sector lacteo. El estudio permitird identificar limitaciones en la gestion
y aplicacion de practicas socialmente responsables, aportando informacion relevante para su
mejora. Asimismo, los resultados fortaleceran el conocimiento existente sobre ambas variables en
el contexto local. De igual manera, los hallazgos serviran como apoyo para la toma de decisiones
de las microempresas de productos lacteos. Finalmente, la investigacion contribuira a la

formulacion de planes y politicas orientadas a promover la responsabilidad social empresarial y su
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influencia positiva en el comportamiento del consumidor, generando beneficios para las empresas
y la sociedad.

Justificacion Economica

La presente investigacion se justifica desde una perspectiva econdmica, ya que sus
resultados pueden influir de manera significativa en la competitividad de las microempresas del
sector lacteo. La implementacion de practicas de responsabilidad social empresarial puede
contribuir a mejorar la reputacion y la percepcion del consumidor, optimizar el uso de los recursos
y reducir los costos de produccion, asi como facilitar el acceso a nuevos mercados y segmentos de
consumidores sensibles a aspectos sociales y ambientales. Asimismo, el fortalecimiento de dichas
practicas permite mitigar riesgos financieros y legales asociados al incumplimiento de normativas,
generando un impacto positivo en la rentabilidad y sostenibilidad de las microempresas de

productos lacteos, y contribuyendo al desarrollo econdmico local y regional.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre responsabilidad social empresarial y comportamiento del
consumidor de las microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024.

1.4.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre la dimension social y comportamiento del consumidor de las
microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024.

Determinar la relacion entre la dimensién econémico y comportamiento del consumidor de
las microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024.

Determinar la relacion entre la dimension ambiental y comportamiento del consumidor de

las microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-2024.
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Capitulo 2: Revision de Literatura

2.1 Antecedentes de la Investigacion
2.1.1 Antecedentes Internacionales

Reena et al. (2025) en su estudio “El impacto de las iniciativas de RSE en el
comportamiento de compra del consumidor en el sector de bienes de consumo de alta rotacion”,
analizaron cOomo las iniciativas de responsabilidad social empresarial influyen en el
comportamiento de compra en el sector FMCG. La investigacion fue de enfoque cuantitativo,
mediante encuestas aplicadas a consumidores, y los datos se procesaron con analisis correlacional
y de regresion. Los resultados evidenciaron que una percepcion positiva de la RSE se relaciona
significativamente con el comportamiento de compra (f = 0.52; p <0.001). En conclusién, la RSE
se constituye como un factor estratégico para construir confianza y credibilidad, influyendo en
decisiones de compra en mercados competitivos. Como limitacion, el estudio se enfoco en un solo
sector (FMCG), lo que restringe la generalizacion de los hallazgos. Por ello, se recomendé que
futuras investigaciones incluyan otros sectores y contextos culturales. Este antecedente aporta
sustento empirico y metodoldgico a la presente investigacion y justifica su aplicacion en el sector
lacteo de microempresas en Hualgayoc.

Mubushar et al. (2025) en la investigacion “El efecto de la responsabilidad social
empresarial en el compromiso del cliente y el comportamiento ciudadano”, analizaron como las
iniciativas de RSE orientadas al cliente y al empleado influyen en el comportamiento de
participacion y ciudadania del cliente en el sector bancario. El estudio fue de enfoque cuantitativo,
utilizando encuestas y modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados mostraron una relacion
positiva y significativa entre la RSE y el comportamiento del cliente (r = 0.61; p < 0.001). Se

concluyé que la RSE impulsa conductas activas y fortalece la sostenibilidad organizacional. La
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principal limitacion fue su aplicacion exclusiva al sector bancario. Se recomendod replicar el
modelo en otros sectores econdmicos. Este antecedente respalda la pertinencia de analizar la RSE
como factor influyente en el comportamiento del consumidor.

Nugroho et al. (2024) en el estudio “Interconexion entre las estrategias ambientales,
sociales y de gobernanza y la responsabilidad social empresarial”, tuvieron como objetivo analizar
la influencia de las practicas ASG en la RSE y su impacto en el comportamiento del consumidor.
La metodologia fue cuantitativa comparativa, aplicando modelos de ecuaciones estructurales en
Taiwan e Indonesia. Los resultados evidenciaron que las préacticas ambientales influyen
significativamente en la RSE (B = 0.62; p < 0.001) y que la RSE impacta negativamente en el
comportamiento del consumidor ( =-0.55; p <0.001). Se concluyd que las practicas ambientales
son determinantes para una RSE solida. La principal limitacion fue el contexto geografico. Se
recomendo aplicar el modelo en otras regiones. Este antecedente aporta una base estructural para
la presente investigacion.

Norouzi y Teimourfamian (2023) en su investigacion sobre la influencia de la RSE en el
comportamiento ciudadano del consumidor, analizaron el rol mediador de la calidad del servicio
y la imagen corporativa en el sector bancario irani. El estudio fue cuantitativo, utilizando
ecuaciones estructurales. Los resultados demostraron una relacion positiva y significativa entre la
RSE y el comportamiento ciudadano del consumidor (f = 0.47; p < 0.001). Se concluyd que la
RSE es un predictor relevante del comportamiento del consumidor. La principal limitacion fue la
aplicacion del estudio en una sola ciudad. Se recomendé ampliar la investigacion a otros contextos.
Este antecedente sustenta la inclusion de variables mediadoras en la investigacion actual.

Fatma y Khan (2023) en el estudio “Impacto de la responsabilidad social empresarial en el

comportamiento de ciudadania del consumidor”, analizaron el rol mediador del compromiso del
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consumidor en el sector bancario. La metodologia fue cuantitativa mediante el modelo PLS-SEM.
Los resultados evidenciaron una relacion positiva entre la RSE y el compromiso del consumidor
(B=0.49;p<0.001), asi como un efecto indirecto significativo sobre el comportamiento ciudadano
del consumidor. Se concluyd que la RSE fortalece la participacion activa del consumidor. La
principal limitacion fue la reducida muestra sectorial. Se recomendé validar el modelo en otros
sectores. Este antecedente aporta soporte conceptual para el analisis del compromiso del
consumidor en el sector lacteo.

Zhang et al. (2023) en el estudio “;Como influye la RSE de las empresas multinacionales
en la intencion de compra?”, analizaron el efecto de la RSE en la intencién de compra del
consumidor, considerando mediaciones de imagen corporativa y ambivalencia del consumidor. El
enfoque fue cuantitativo, disefio no experimental y corte transversal, con 400 encuestas validas.
Los resultados evidenciaron que la RSE influye positiva y significativamente en la intencion de
compra (= 0.51; p <0.001), con mediacion de la imagen corporativa. Se concluy6 que la RSE es
clave para la competitividad en mercados contemporaneos. La limitacion fue el posible sesgo por
comprension de cuestionarios. Se recomend6 complementar con entrevistas y estudios de campo.
Este antecedente aporta evidencia sobre intencién de compra, Util para definir indicadores de
comportamiento del consumidor en tu tesis.

Arachchi y Samarasinghe (2023) en el estudio “Influencia de la responsabilidad social
empresarial y la actitud de marca en la intencion de compra”, evaluaron cémo la percepcion de
RSE incide en la intenciéon de compra, con la actitud hacia la marca como mediadora y la actitud
hacia la RSE como moderadora en Generacion Y. La metodologia fue cuantitativa mediante PLS-
SEM con 392 consumidores. Los resultados mostraron una relacion positiva significativa entre

RSE e intencién de compra (f = 0.48; p < 0.001) y mediacion parcial de la actitud de marca. Se



15

concluy6 que fortalecer la actitud de marca potencia el efecto de la RSE. La limitacion fue el
muestreo por cuotas no aleatorio. Se recomend6é ampliar y diversificar muestras. Este antecedente
aporta evidencia para considerar variables actitudinales (actitud/imagen) como componentes del
comportamiento del consumidor.

Huang et al. (2023) en la investigacion “La relacion entre la RSE en redes sociales y el
comportamiento de defensa de la marca”, analizaron cémo la comunicacion de RSE en redes
sociales influye en el comportamiento de defensa de marca en banca minorista. El enfoque fue
cuantitativo y se emple6 SEM (AMOS) con una muestra de 356 consumidores. Los resultados
evidenciaron que la comunicacion de RSE impacta significativamente en el comportamiento de
defensa del consumidor (B = 0.46; p < 0.001). Se concluy6é que comunicar la RSE fortalece la
relacion consumidor-marca y promueve conductas de apoyo. La principal limitacion fue la
exclusion de variables externas. Se recomendd incorporar factores adicionales en futuros modelos.
Este antecedente aporta un enfoque aplicable para analizar como la comunicacion de practicas
responsables puede influir en percepciones y conductas del consumidor en microempresas.

Hang et al. (2022) en el estudio “;La responsabilidad social empresarial y la innovacion de
productos verdes impulsan el desempefio organizacional?”, evaluaron el efecto de la RSE y la
innovacion verde sobre el desempefio organizacional en PYMES de Pakistan. La metodologia fue
cuantitativa, corte transversal, con SEM y una muestra de 259 empleados. Los resultados
demostraron que la RSE influye positiva y significativamente en el desempefio organizacional (3
~ 0.53; p <0.001) y que la innovacion verde refuerza la ventaja competitiva. Se concluyo6 que la
RSE puede mejorar el desempefio empresarial. La limitacion fue el contexto geografico especifico.
Se recomend6 ampliar a otros paises. Este antecedente aporta evidencia sobre competitividad y

desempefio, util para argumentar beneficios econdmicos de la RSE en microempresas lacteas.
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Feng et al. (2022) en la investigacion “El impacto de la responsabilidad social empresarial
en el desempefio financiero sostenible”, analizaron el efecto de la RSE (hacia empleados,
consumidores, comunidad y medio ambiente) en el desempefio sostenible de empresas
manufactureras italianas, considerando la reputacion como mediadora. El enfoque fue cuantitativo,
no experimental y transversal, utilizando PLS-SEM. Los resultados evidenciaron una relacion
positiva entre RSE y desempefio sostenible (B = 0.57; p < 0.001), con mediacién de reputacion
corporativa. Se concluy6 que implementar RSE mejora reputacion y sostenibilidad. La limitacion
fue la focalizacion en el sector manufacturero. Se recomendd replicar en otros sectores. Este
antecedente aporta sustento para argumentar que la RSE puede traducirse en ventajas
reputacionales y sostenibles en el sector lacteo.

Fatma et al. (2022) en el estudio “Responsabilidad social empresarial y comportamientos
de ciudadania-consumidor: el papel de la identificacion consumidor-empresa”, analizaron como la
percepcion de RSE influye en la identificacion consumidor-empresa y en el comportamiento de
ciudadania del consumidor. El enfoque fue cuantitativo mediante SEM en consumidores bancarios.
Los resultados mostraron una influencia positiva de la RSE sobre la ciudadania del consumidor (3
=0.12; p <0.10) y una relacion positiva con la identificacion. Se concluy6 que las actividades de
RSE fortalecen el vinculo psicologico del consumidor con la empresa y promueven conductas
favorables. La limitacion fue la generalizacion por sector. Se recomend¢ aplicar el modelo en otras
industrias y paises. Este antecedente aporta evidencia para sustentar dimensiones relacionales
(identificacion, lealtad) asociadas al comportamiento del consumidor en tu tesis.

Yuan et al. (2022) en el estudio “Responsabilidad social empresarial y eficiencia de la
innovacion empresarial: evidencia de China”, analizaron el impacto de la RSE en la eficiencia de

la innovacién en empresas cotizadas no financieras, usando modelos de efectos fijos y panel
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dinamico. Los resultados evidenciaron un efecto negativo moderado de la RSE sobre la eficiencia
innovadora (B = -0.21; p < 0.05), sefialando que el efecto puede depender del tipo de industria y
estrategia empresarial. Se concluyd que la RSE no siempre genera impactos positivos en
innovacion. La limitacion fue no incluir PYMES ni empresas no listadas. Se recomend6 ampliar
el andlisis a otros tipos de empresas y sectores. Este antecedente aporta contraste tedrico para
discutir que la RSE puede tener efectos heterogéneos, reforzando la necesidad de estudiar
microempresas lacteas en Hualgayoc.

Mohammad-Shafiee y Tabaeeian (2022) en el estudio “El impacto de la RSE en la calidad
de las relaciones y el comportamiento ciudadano del consumidor: la reputacion del hotel como
moderador”, evaluaron el efecto de la RSE en la calidad de la relacion y el comportamiento
ciudadano del consumidor en hoteles, usando PLS-SEM y encuestas con escala Likert. Los
resultados mostraron que la RSE mejora la calidad de la relacion y que esta influye positivamente
en el comportamiento ciudadano del consumidor ( = 0.44; p < 0.001). Se concluy6 que la RSE
fortalece relaciones empresa-consumidor. La limitacion fue el acceso parcial a consumidores y el
contexto sectorial. Se recomendd realizar estudios longitudinales y ampliar a otros servicios
turisticos. Este antecedente aporta evidencia del rol de la calidad relacional como mecanismo
explicativo entre RSE y conducta del consumidor.

Hsu y Bui (2022) en el estudio intercultural “Perspectivas y comportamientos de los
consumidores hacia la responsabilidad social corporativa”, evaluaron percepciones y acciones de
consumidores respecto a la RSE en Taiwan, Indonesia y Vietnam. El enfoque fue cuantitativo
transversal con 564 participantes y analisis de confiabilidad. Los resultados evidenciaron que la
RSE influye positivamente en la actitud de marca y la intencion de compra en los tres paises ( >

0.50; p <0.001), aunque con diferencias por contexto cultural. Se concluy6 que la percepcion de
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la RSE varia segtn pais e industria. La limitacion fue no controlar caracteristicas sectoriales. Se
recomendé incluir diversos sectores y areas geograficas. Este antecedente aporta soporte para
discutir como el contexto influye en la relacion RSE—comportamiento del consumidor, relevante
para tu estudio local.

Zuo et al. (2022) en el estudio “Explorar el papel de los antecedentes de innovacion de
productos y responsabilidad social corporativa en la extension del comportamiento de ciudadania
del consumidor”, evaluaron el impacto de la RSE y la innovacion del producto en el
comportamiento de ciudadania del consumidor. La metodologia fue cuantitativa, usando SEM-
PLS con 453 encuestados. Los resultados mostraron que la RSE influye positiva y
significativamente en el comportamiento de ciudadania del consumidor (B = 0.48; p <0.001), en
conjunto con la innovacion de producto. Se concluyd que las empresas deben disefar estrategias
integradas para mantenerse competitivas. La limitacion fue el uso de datos autorreportados. Se
recomend6 ampliar a otros contextos y culturas. Este antecedente aporta evidencia sobre
ciudadania del consumidor como dimension conductual 1til para tu investigacion.

Tiep et al. (2021) en el estudio “Efectos de la responsabilidad social de las empresas en el
desempefio de las PYMES en los mercados emergentes”, analizaron como la RSE influye en el
desempefio de PYMES, con mediacion de reputacion corporativa e intencién de compra. La
metodologia fue cuantitativa mediante PLS-SEM con 360 encuestas. Los resultados evidenciaron
un impacto positivo de la RSE en el desempefio empresarial (f =~ 0.59; p < 0.001), mediado por
reputacion e intencién de compra. Se concluyd que la RSE mejora el rendimiento en mercados
emergentes. La limitacion fue el contexto regional de Vietnam. Se recomend6 incorporar otros
factores y paises. Este antecedente aporta sustento para argumentar que la RSE puede impactar

indirectamente el consumo y el desempefio en pequeias empresas.
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Ahn et al. (2021), en el estudio “Impactos de la reputacion de la RSE de la industria de
cruceros en la lealtad de los consumidores”, analizaron la relacion entre reputacion de RSE,
confianza, identificacion y lealtad. El enfoque fue cuantitativo, no experimental, usando SEM-PLS
con 292 participantes. Los resultados evidenciaron que la reputacion de RSE influye positivamente
en la identificacion y la lealtad (f = 0.46; p < 0.001), aunque la relacidon confianza—lealtad no fue
significativa. Se concluyo que la identificacion es un mecanismo central. La limitacion fue el tipo
de reclutamiento muestral. Se recomend¢ estudiar el impacto de reputacion de RSE negativa. Este
antecedente aporta un enfoque util para incluir reputacion e identificacion como variables
asociadas al comportamiento del consumidor.

Jeon et al. (2020), en el estudio “Responsabilidad social empresarial percibida y
comportamientos de los consumidores en la industria de servicios de viajes compartidos”,
analizaron el impacto de la percepcion de RSE en actitud hacia la marca, conexion emocional y
preferencia de marca. La metodologia fue cuantitativa, con encuesta en linea a 400 usuarios y
SEM. Los resultados mostraron que la percepcion de RSE influye positivamente en la actitud hacia
la marca (f = 0.52; p <0.001) y en la preferencia por la marca. Se concluy6 que la RSE mejora
vinculos emocionales y preferencia. La limitacion fue el muestreo por conveniencia y el enfoque
sectorial. Se recomend6 explorar factores adicionales en otras industrias. Este antecedente aporta
evidencia para operacionalizar componentes actitudinales del comportamiento del consumidor.

Lee et al. (2020), en el estudio “Efectos de la responsabilidad social empresarial en el
desempefio de las pymes en mercados emergentes”, evaluaron el impacto de la RSE en el
desempefio empresarial, considerando mediacion de reputacion corporativa e intencion de compra.
La metodologia fue cuantitativa mediante PLS-SEM en PYMES de Vietnam. Los resultados

evidenciaron un impacto positivo y significativo de la RSE en el desempeiio (f = 0.55; p <0.001)
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mediante reputacion e intencion de compra. Se concluyo6 que la RSE debe orientarse a comunidad
y empleados para optimizar resultados. La limitacién fue la cobertura territorial limitada. Se
recomendo replicar el modelo en otros paises y ampliar muestras. Este antecedente aporta soporte
para relacionar RSE con desempeifo y con variables de compra, relevantes para tu estudio en
microempresas lacteas.
2.1.2 Antecedentes Nacionales

Huamanchumo (2025) en su investigacion titulada “Percepciones sobre la responsabilidad
social empresarial y el comportamiento de compra de los consumidores de supermercados en
Chiclayo, 2023”, tuvo como objetivo principal determinar la relacidon existente entre la percepcion
de la responsabilidad social empresarial, en sus dimensiones econdémica, legal, ética y filantropica,
y el comportamiento de compra de los consumidores. El estudio adopt6é un enfoque cuantitativo,
de tipo correlacional, con disefio no experimental y corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por consumidores de supermercados de Chiclayo y se trabajé con una muestra de 384
participantes. Los resultados evidenciaron una relacion positiva y estadisticamente significativa
entre la RSE y el comportamiento de compra (r = 0.612; p < 0.01), destacando la dimension ética
como la mas influyente. Se concluyé que una mayor percepcion de practicas socialmente
responsables genera decisiones de compra mas favorables. La principal limitacion fue la
restriccion geografica del estudio. Se recomendd ampliar la investigacion a otras regiones del pais.
Este antecedente aporta evidencia empirica nacional directa para sustentar la relacion entre RSE y
comportamiento del consumidor.

Chavez y Guerrero (2024) en su estudio “La responsabilidad social empresarial y el
comportamiento del consumidor: una correlacion en el rubro de la comida rapida”, tuvieron como

objetivo analizar la relacion entre la RSE y el comportamiento del consumidor en la empresa
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Burger Cri. La investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y
disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 108 clientes, a
quienes se aplico un cuestionario estructurado. Los resultados mostraron una correlacion positiva
moderada entre la RSE y el comportamiento del consumidor (Rho = 0.684; p < 0.001),
evidenciando que las acciones responsables influyen directamente en la conducta de compra. Se
concluy6é que la RSE fortalece la confianza y genera actitudes favorables hacia la empresa. La
principal limitacion fue el andlisis de una sola empresa. Se recomendd ampliar el estudio a otros
rubros y contextos empresariales. Este antecedente aporta sustento metodoldgico y contextual a la
investigacion actual.

Ferndndez (2023) en la investigacion titulada “Influencia de las iniciativas de
responsabilidad social empresarial en la satisfaccion del consumidor en Perti”, tuvo como objetivo
identificar las iniciativas de RSE que influyen en la satisfaccion del consumidor en tiendas por
departamento de Lima Metropolitana. El estudio adopté un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental de corte transversal y analisis mediante modelos de ecuaciones estructurales. La
poblacion estuvo conformada por consumidores de cinco tiendas por departamento y la muestra
fue probabilistica. Los resultados evidenciaron que las iniciativas de RSE influyen positiva y
significativamente en la satisfaccion del consumidor (= 0.50; p <0.001). Se concluyo6 que la RSE
constituye un factor clave para mejorar la percepcion y satisfaccion del cliente. La principal
limitacion fue la focalizacion en una sola ciudad. Se recomend6 ampliar la investigacion a otras
regiones y sectores. Este antecedente aporta evidencia para considerar la satisfaccion como
componente del comportamiento del consumidor.

Huaripuma (2023) en su estudio titulado “La influencia de la percepcion de la

responsabilidad social empresarial en la intencion de compra de aparatos tecnoldgicos de los
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consumidores millennials en Pera”, tuvo como objetivo determinar la influencia de la percepcion
de la RSE en la intencion de compra. La metodologia aplicada fue cuantitativa, de alcance
explicativo, utilizando cuestionarios con escala Likert aplicados a consumidores millennials. Los
resultados demostraron una relacion positiva y significativa entre la percepcion de la RSE y la
intencién de compra (B = 0.47; p < 0.001). Se concluy6 que la RSE influye directamente en las
decisiones de compra de este segmento. La principal limitacion fue la restriccion a un grupo etario
especifico. Se recomend6 ampliar la muestra e incorporar otras variables como precio y calidad.
Este antecedente aporta evidencia relevante sobre intencion de compra en el contexto peruano.

Avendafio (2023) en la investigacion “Responsabilidad social empresarial y su relacion
con el comportamiento del consumidor en una entidad bancaria ubicada en Villa Maria del
Triunfo”, tuvo como objetivo determinar la relaciéon entre ambas variables. El estudio fue
cuantitativo, no experimental y de corte transversal. La poblacién estuvo conformada por
consumidores de una entidad bancaria y la muestra fue de 204 participantes. Los resultados
evidenciaron una relacion positiva y significativa entre la RSE y el comportamiento del
consumidor (r = 0.60; p < 0.01). Se concluy6 que la implementacion de practicas de RSE influye
en la fidelidad y actitud positiva hacia la marca. La principal limitacion fue la focalizacion en una
sola entidad bancaria. Se recomendé ampliar el estudio a otros segmentos y entidades financieras.
Este antecedente aporta evidencia nacional aplicable a la investigacion actual.

Vilca-Tantapoma et al. (2022) en el estudio “Responsabilidad social empresarial y
percepcion de los consumidores de los bancos comerciales en Pert”, tuvieron como objetivo
determinar la relacion directa entre la RSE y la percepcion de los consumidores. La investigacion
fue cuantitativa, no experimental y correlacional. La muestra estuvo conformada por 385

consumidores seleccionados mediante muestreo probabilistico. Los resultados mostraron que el
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77.14% de los encuestados percibe una mejora de la imagen institucional cuando las empresas
desarrollan practicas de RSE. Se concluyo que la RSE influye positivamente en la percepcion del
consumidor. La principal limitacion fue no considerar otros factores como calidad del servicio. Se
recomendé profundizar en dimensiones especificas de la RSE. Este antecedente aporta evidencia
sobre percepcion del consumidor en el contexto bancario peruano.

Caceres (2022) en la investigacion “Responsabilidad social empresarial y atributos del
producto en el comportamiento de compra del consumidor de agua embotellada — Provincia
Cusco”, tuvo como objetivo determinar el efecto de la RSE y los atributos del producto en el
comportamiento de compra. El enfoque fue cuantitativo, con disefio experimental. La muestra
estuvo conformada por 382 consumidores. Los resultados evidenciaron que la RSE tiene un efecto
directo y significativo en el comportamiento de compra (B = 0.45; p < 0.001). Se concluy6 que la
RSE, junto con los atributos del producto, influye en las decisiones de compra. La principal
limitacion fue la focalizacion geografica. Se recomendd ampliar el estudio a otras regiones y
productos. Este antecedente es relevante por su enfoque en productos de consumo.

Alfaro-Cabrera (2022) en el estudio “Percepcion de la responsabilidad social empresarial
e intencién de compra en consumidores de un centro de estimulacion temprana, Trujillo”, tuvo
como objetivo determinar la influencia de la percepcion de la RSE en la intencién de compra. El
estudio fue cuantitativo, de nivel causal y disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada
por 48 padres de familia. Los resultados mostraron una relacion significativa entre la RSE y la
intencion de compra (x> = 41.389; p < 0.001). Se concluyd que la implementacion de programas
de RSE incrementa el interés de los consumidores. La principal limitacion fue el tamafio reducido
de la muestra. Se recomenddé ampliar el estudio y considerar variables adicionales. Este

antecedente aporta evidencia causal a nivel nacional.
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Alvarado y Fajardo (2022) en el estudio “Responsabilidad social empresarial y
comportamiento de compra en los consumidores de supermercados del distrito de Independencia”,
tuvieron como objetivo establecer la relacion entre la RSE y el comportamiento de compra. El
enfoque fue cuantitativo, de disefio no experimental y corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 383 consumidores. Los resultados evidenciaron una relacién positiva y
significativa entre la RSE y el comportamiento de compra (r = 0.63; p <0.01). Se concluyé que el
incremento de practicas responsables mejora la conducta de compra. La principal limitacion fue el
muestreo no aleatorio. Se recomend6 diversificar las muestras. Este antecedente aporta evidencia
contextual relevante.

Chavez y Yauri (2022) en la investigacion “Responsabilidad social empresarial e imagen
corporativa en una empresa de telecomunicaciones, Ate — Lima”, tuvieron como objetivo
determinar la relacion entre la RSE y la imagen corporativa. El estudio fue cuantitativo,
correlacional y no experimental. La muestra estuvo conformada por 35 colaboradores. Los
resultados evidenciaron una relacion positiva significativa entre ambas variables (r = 0.68; p <
0.01). Se concluyo6 que una RSE soélida fortalece la imagen corporativa. La principal limitacion fue
el tamafio de la muestra. Se recomend6 ampliar el estudio e incluir otras variables. Este antecedente
aporta evidencia sobre imagen corporativa en el contexto peruano.

Jiménez-Zavaleta (2022) en el estudio “La responsabilidad social empresarial y su
autosostenibilidad mediante la exportacion de bambu en la empresa Inka Gold Farm S.A.C.”, tuvo
como objetivo determinar la relacion entre la RSE y la exportacion. El enfoque fue cuantitativo,
correlacional y no experimental. La muestra estuvo conformada por 47 trabajadores
administrativos. Los resultados evidenciaron una relacion altamente significativa (Rho = 0.983; p

< 0.001). Se concluyd que la RSE impulsa la sostenibilidad econdmica y ambiental. La principal
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limitacion fue el tamafio muestral. Se recomend6 ampliar el andlisis a otros sectores. Este
antecedente aporta evidencia econdémica relevante.

Ojeda-Quintanilla (2022) en su investigacion titulada “Responsabilidad social empresarial
en la empresa comercializadora Sur Vision E.ILR.L.” tuvo como objetivo evaluar el nivel de
implementacion de la RSE. El estudio fue cuantitativo, descriptivo y no experimental. La
poblacioén estuvo conformada por 20 colaboradores. Los resultados evidenciaron un nivel “bueno”
de RSE (promedio = 3.48). Se concluyd que la empresa cumple adecuadamente con practicas
responsables. La principal limitacion fue el andlisis de una sola empresa. Se recomend6 comparar
con otras organizaciones del mismo sector. Este antecedente aporta evidencia descriptiva sobre
implementacion de la RSE.

Pando-Diaz (2021) en el estudio “Direcciébn empresarial y responsabilidad social
empresarial en las agencias de viajes y turismo de la ciudad del Cusco”, tuvo como objetivo
analizar la relacion entre la direccion empresarial y la RSE. El enfoque fue cuantitativo,
correlacional y no experimental. La muestra estuvo conformada por 250 colaboradores. Los
resultados evidenciaron una relacion positiva y significativa entre ambas variables (r = 0.512). Se
concluyd que una direccidon empresarial solida influye en la gestion de la RSE. La principal
limitacion fue considerar solo la percepcion de colaboradores. Se recomend6 incluir consumidores
y proveedores. Este antecedente aporta evidencia organizacional relevante.

Barzola (2020) en su investigacion “Responsabilidad social empresarial y estrategia de
marketing social en los consumidores internos de la empresa Hipermercados Tottus — Atocongo”,
tuvo como objetivo determinar la relacion entre la RSE y la estrategia de marketing social. El
enfoque fue cuantitativo, correlacional y no experimental. La muestra estuvo conformada por 60

consumidores internos. Los resultados evidenciaron una relacion positiva y significativa entre
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ambas variables (r = 0.60; p < 0.01). Se concluyé que las acciones de RSE influyen en el
comportamiento interno. La principal limitacion fue la focalizacion en una sola sede. Se
recomendd ampliar el estudio a otras sedes. Este antecedente aporta evidencia interna sobre RSE.
2.1.3 Antecedentes Regionales

Huaman et al. (2023), en su investigacion titulada “Influencia de la responsabilidad social
empresarial de una empresa minera en los stakeholders del distrito de Los Bafnos del Inca,
Cajamarca — 20207, tuvo como objetivo principal determinar la influencia de la responsabilidad
social empresarial desarrollada por una empresa minera en los stakeholders del distrito de Los
Bafios del Inca. El estudio adopté un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, de corte
transversal y nivel correlacional. La poblacion estuvo conformada por 434 jefes de familia y la
muestra fue de 205 participantes. Los resultados evidenciaron una influencia positiva y
significativa de la RSE en los stakeholders (r = 0.68; p < 0.01). Se concluyé que un adecuado
programa de RSE mejora la aceptacion social de los proyectos mineros. La principal limitacion
fue la focalizacion en un solo distrito. Se recomend6 ampliar el estudio a otras zonas mineras. Este
antecedente aporta evidencia regional sobre el impacto social de la RSE.

Quispe y Velasquez (2022) en su estudio “Responsabilidad social empresarial y el
crecimiento de las MYPES exportadoras del sector agrario de la provincia de Cajabamba — 20207,
tuvieron como objetivo analizar la contribucion de la RSE al crecimiento de las micro y pequetias
empresas del sector agrario exportador. El enfoque metodoldogico fue cuantitativo, aplicandose
entrevistas estructuradas a representantes de MYPES. Los resultados evidenciaron una influencia
directa y positiva de la RSE en el crecimiento empresarial (f = 0.54; p <0.01). Se concluyo que la

implementacion de practicas de RSE favorece la internacionalizacion de las MYPES. La principal
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limitacion fue la limitada diversidad de empresas estudiadas. Se recomend6 ampliar la muestra y
sectores. Este antecedente aporta evidencia econdmica regional relevante.

Llanos (2021) en su investigacion titulada “Responsabilidad social empresarial e imagen
corporativa del Consorcio Combayo la Quinua S.A.C., Cajamarca — 2021”, tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la RSE y la imagen corporativa. El estudio fue cuantitativo, no
experimental y correlacional. La muestra estuvo conformada por 59 colaboradores. Los resultados
evidenciaron una relacion positiva y significativa entre ambas variables (Rho = 0.715; p < 0.01).
Se concluy6 que la RSE fortalece significativamente la imagen corporativa. La principal limitacién
fue el tamafio de la muestra. Se recomend¢ incluir otros grupos de interés. Este antecedente aporta

evidencia regional directa sobre imagen corporativa 'y RSE.

2.2 Bases Tedricas

Las bases tedricas de la presente investigacion proporcionan el sustento conceptual para
analizar la relacion entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del
consumidor. En este marco, el estudio se fundamenta en la Teoria del Comportamiento
Planificado, que permite comprender las decisiones de compra a partir de las actitudes y
percepciones del consumidor, asi como en la Teoria de las Partes Interesadas, que explica la
influencia de las précticas de responsabilidad social empresarial en los grupos de interés y en la
conducta del consumidor.

Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) y Teoria de los Stakeholders

La presente investigacion se sustenta en dos enfoques teéricos fundamentales: a) la Teoria
del Comportamiento Planificado (Theory of Planned Behavior — TPB), planteada por Ajzen
(1991), y b) la Teoria de las Partes Interesadas o Teoria de los Stakeholders, propuesta inicialmente

por R. Edward Freeman (1984). Ambas teorias permiten explicar, desde perspectivas
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complementarias, la influencia de la responsabilidad social empresarial (RSE) en el
comportamiento del consumidor.

La Teoria de las Partes Interesadas proporciona un marco conceptual amplio para
comprender como la responsabilidad social empresarial (RSE) influye en el comportamiento del
consumidor (Freeman, 2010). Desde esta perspectiva, la empresa no solo debe generar valor
economico, sino también atender las expectativas de todos los grupos vinculados a su actividad,
entre ellos consumidores, proveedores, empleados, comunidades, inversionistas y directivos
(Freeman, 1984; Walsh, 2005). En este sentido, las acciones de RSE impactan en la percepcion
que los consumidores construyen sobre la organizacion, especialmente en relacion con su ética,
transparencia y compromiso social y ambiental. A medida que los consumidores muestran mayor
interés por la gestion responsable de las empresas, la RSE se convierte en un factor determinante
en la evaluacion y preferencia de marca (Freeman, 1984).

Por su parte, la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), propuesta por Ajzen (1991),
explica el proceso mediante el cual las intenciones se transforman en conductas observables. Segun
Ajzen (2002), el comportamiento humano estd determinado principalmente por la intencion
conductual, la cual depende de tres componentes fundamentales: la actitud hacia el
comportamiento, las normas subjetivas y el control conductual percibido. La interaccion de estos
elementos permite anticipar las decisiones de los individuos en distintos contextos sociales y de
consumo.

En el marco de la presente investigacion, la TPB facilita la comprension de cémo las
percepciones que los consumidores tienen sobre la RSE influyen en su intencién y comportamiento
de compra. De acuerdo con Fishbein y Ajzen (2010), las actitudes representan evaluaciones

favorables o desfavorables hacia una conducta especifica; en este caso, la adquisicion de productos
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provenientes de microempresas que implementan practicas responsables. Cuando los
consumidores perciben que una organizacion acttia de manera ética, contribuye al bienestar
comunitario y protege el medio ambiente, es mas probable que desarrollen actitudes positivas que
incrementen su intencion de compra (Fishbein & Ajzen, 2010).

La integracion de la Teoria de las Partes Interesadas y la Teoria del Comportamiento
Planificado permite construir una explicacion mas integral sobre la relacion entre la RSE y el
comportamiento del consumidor. Mientras la primera enfatiza el impacto de las practicas
empresariales en los distintos grupos de interés, la segunda explica los mecanismos psicolégicos
que transforman esas percepciones en decisiones concretas de consumo. Esta articulacion tedrica
aporta una base solida para analizar como la RSE influye en las actitudes, preferencias e
intenciones de compra, generando implicancias tanto para la gestion empresarial como para el
desarrollo académico del campo (Freeman, 2010).

Responsabilidad Social Empresarial

La responsabilidad social empresarial (RSE) se concibe como el compromiso que asumen
las organizaciones para responder a los desafios sociales y ambientales que enfrenta la sociedad,
mediante la adopcion de politicas y practicas que trascienden el mero cumplimiento legal y buscan
contribuir activamente al bienestar colectivo y a la sostenibilidad ambiental (Ramos et al., 2021;
Awuah et al., 2021). Este concepto ha cobrado creciente relevancia en los Ultimos afios,
incorporando dimensiones como la ciudadania corporativa, la ética empresarial y la sostenibilidad,
aspectos que son cada vez mas valorados por las partes interesadas, quienes exigen que la
responsabilidad social se integre en todos los dmbitos de actuacién organizacional (Carroll &

Shabana, 2010).
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Desde una perspectiva historica, Bowen (1953) fue uno de los primeros autores en emplear
el término RSE, definiéndolo como las obligaciones de los empresarios de adoptar decisiones y
lineamientos coherentes con los objetivos y valores de la sociedad (p. 6). Esta concepcion subraya
la necesidad de alinear la gestion empresarial con principios sociales y éticos. Posteriormente, la
RSE ha sido entendida como la integraciéon de programas sociales dentro de los objetivos
corporativos, no solo para cumplir con normas legales, sino también para compensar el impacto
derivado de las actividades econémicas y ambientales (Alvarez & Vargas, 2013).

En la literatura contemporanea, la RSE es descrita como un conjunto de compromisos y
obligaciones hacia la sociedad y los grupos afectados por las decisiones empresariales (Kowalczyk
& Kucharska, 2020; Feng et al., 2022). Asimismo, se reconoce como una estrategia clave para el
crecimiento sostenible y la rentabilidad a largo plazo, al fortalecer las relaciones con las partes
interesadas y promover un desempefo ético y responsable (Ansong, 2017; Hajawiyah et al., 2020;
Wabheed et al., 2021). En esta linea, Menzio (2023) y Hang et al. (2022) sostienen que atender las
expectativas de empleados, consumidores y comunidades constituye una via efectiva para alcanzar
el éxito empresarial y consolidar la sostenibilidad organizacional.

De igual manera, Dong y Liu (2022) conceptualizan la RSE como el compromiso de
contribuir al desarrollo econémico sostenible en colaboracién con empleados, familias y
comunidades, enfatizando que este enfoque supera la mera obtencidén de beneficios econémicos.
En coherencia con ello, Constantinescu y Kaptein (2020) destacan que la RSE busca un desempeio
ético sostenido en el tiempo, integrando compromisos sociales, ambientales y econdémicos para
maximizar el valor generado a las partes interesadas (Hang et al., 2022; Waheed et al., 2021).

Finalmente, diversas investigaciones evidencian que una mayor adopcion de practicas de

RSE se asocia con beneficios empresariales significativos, tales como incremento del valor
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corporativo, mayor productividad laboral, estabilidad financiera y fortalecimiento de la reputacion

organizacional (Kharabsheh et al., 2022). Estos hallazgos demuestran que la RSE no solo genera

impactos sociales y ambientales positivos, sino que también contribuye directamente al desempeiio

economico y a la sostenibilidad financiera de las empresas.

Tabla 1

Definiciones de la responsabilidad social empresarial (RSE)

Autor

Definicion

Sethi (1975)

Fitch (1976)

Lechuga Sancho

et al. (2018)

Akdogan et al.

(2020)

“La responsabilidad social implica llevar el comportamiento corporativo a
un nivel en el que sea congruente con las normas sociales, los valores y las
expectativas de desempeno imperantes” (p. 62)

“La responsabilidad social empresarial se define como el intento serio de
solucionar los problemas sociales causados total o parcialmente por la
empresa” (p. 38)

“La RSE tiene como objetivo identificar y satisfacer las expectativas de un
grupo mas amplio de partes interesadas para influir en su percepcion de la
empresa y lograr ventajas competitivas a través de la creacion de valor
compartido” (p. 1212)

“La responsabilidad social empresarial se refiere a las responsabilidades
éticas, sociales y ambientales de las empresas al realizar sus actividades
comerciales cotidianas en las que se cubre una amplia gama de areas de
actividad, como la proteccion ambiental, la atencion médica, la educacion, la
justicia social y la igualdad, los derechos sociales y la igualdad laboral” (p.

7)
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Betancourt

(2021)

Fernandes et al.

(2022)

Licandro et al.

(2023)

Zhao et al.

(2023)

Fatima et al.

(2023)

Carvalho y
Madaleno

(2023)

“La responsabilidad social empresarial es el compromiso de las empresas de
contribuir al desarrollo econémico sostenible” (p. 100)

“La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se define como un conjunto
de acciones y politicas organizacionales especificas que tienen en cuenta las
expectativas de las partes interesadas y la interaccion entre el desempefio
economico, social y ambiental” (p. 13)

La RSE es “responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus
decisiones y actividades (productos, servicios y procesos) provocan en la
sociedad y el medio ambiente” (p. 12)

“Desde la perspectiva del objeto de la responsabilidad, la RSE es un concepto
multifacético a través del cual las empresas responden a las expectativas y
necesidades de una variedad de partes interesadas, incluidos los individuos,
la sociedad y el medio ambiente” (p. 137)

“Se refiere a las iniciativas y compromisos que una empresa adopta para
integrar de manera voluntaria aspectos sociales y ambientales en sus
operaciones comerciales” (p. 1)

“La responsabilidad social empresarial es un conjunto de medidas que una
organizacion puede adaptar para mejorar el bienestar de sus grupos de interés
y promover el equilibrio del desempefio econémico, social y ambiental” (p.

42965)

Dada las definiciones anteriores esta investigacion considera la definicién propuesta por

Carvalho y Madaleno (2023) quienes senalaron que “La responsabilidad social empresarial es un
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conjunto de medidas que una organizacion puede adaptar para mejorar el bienestar de sus grupos
de interés y promover el equilibrio del desempefio econdmico, social y ambiental” (p. 42965). Esta
definicion es la mas completa y ayuda a explicar la variable independiente.

Por consiguiente, este estudio se basard en la investigacion llevada a cabo por (Fatma et
al., 2022), tomando en consideracion las recomendaciones y limitaciones identificadas en dicho
estudio. Ademas del marco tedrico empleado, se incorporaran las dimensiones propuestas por
(Kraus et al., 2020), las cuales se dividen en tres categorias: Econdmico, social y ambiental. De
este modo, se buscara aprovechar los hallazgos y enfoques metodoldgicos relevantes de ambas
investigaciones para ampliar el entendimiento en el presente estudio.

Bajo este marco en la Tabla 2 se muestra las dimensiones de la RSE utilizada en diferentes
investigaciones.

Tabla 2

Evolucion de las dimensiones

Autor (es) Afo Dimensiones
Arli et al. (2014) Economico, legal, ético y filantropico
Perez et al. (2015) Econdmica, social, ambiental y ética
Giménez et al. (2016) Sociales, medioambientales y legal
Véazquez et al. (2017) Sociales, medioambientales y éticas
Hameed et al. (2018) Social, medioambiental y legal
Kraus et al. (2020) Social, econdémico, ambiental
Cuba et al. (2021) Ambiental, econdomico, social
Valverde et al. (2022) Social, econdémico, ambiental

Fatma y Khan, (2023) Econdmica, legal, ética y voluntaria,
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Araujo et al. (2023) Econodmica, social y ambiental

Dada la diversidad de enfoques existentes sobre las dimensiones de la responsabilidad
social empresarial, la presente investigacion considera las dimensiones social, econdmica y
ambiental (Kraus et al., 2020; Valverde et al., 2022), por ser las mas recurrentes en la literatura
especializada y las mas pertinentes para el modelo teorico propuesto. En consecuencia, a
continuacion, se describen de manera detallada cada una de estas dimensiones.

Dimension Social

Es La dimension social de la responsabilidad social empresarial (RSE) se entiende como
el compromiso activo de la organizacion con el bienestar de la comunidad y sus grupos de interés,
trascendiendo las obligaciones estrictamente legales y econdmicas. Desde esta perspectiva,
implica promover el desarrollo social mediante programas, iniciativas y acciones que beneficien
tanto a los colaboradores como a la sociedad en general (Suarez-Porto, 2023).

En términos conceptuales, esta dimension abarca politicas y practicas orientadas a
garantizar condiciones laborales justas, respeto por los derechos humanos, promocién de la
igualdad y la inclusidn, asi como aportes concretos al progreso social (Oesterreich et al., 2022;
Landézuri et al., 2018). Su importancia radica en que las organizaciones no solo deben enfocarse
en la generacion de utilidades, sino también en la creacion de valor social sostenible, fortaleciendo
su reputacion corporativa y consolidando relaciones sdlidas con los stakeholders (Carroll &
Shabana, 2010; Luthin et al., 2023).

Ademas, la incorporacion de practicas socialmente responsables contribuye a mejorar la
competitividad empresarial, incrementar la fidelizacion de consumidores y trabajadores, prevenir

conflictos organizacionales y fomentar la generacion de valor compartido (Camarinha et al., 2020).
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De este modo, la dimensién social se convierte en un elemento estratégico dentro del modelo
integral de la RSE.

En cuanto a su medicion, esta dimension suele evaluarse mediante escalas tipo Likert. En
el presente caso, se propone una escala de cinco puntos compuesta por siete items: (1) compromiso
con el bienestar de las comunidades donde opera la empresa; (2) contribucion a la soluciéon de
problemas sociales; (3) participacion activa en actividades sociales y culturales; (4) asuncion de
un rol social que trascienda la generacion de beneficios econdmicos; (5) trato justo hacia los
empleados; (6) oportunidades de capacitacion; y (7) posibilidades de promocién interna. En
investigaciones previas, Aratjo et al. (2023) utilizaron escalas Likert de cinco puntos con rangos
que van de 1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo. Por su parte, Fatma et al.
(2022) aplicaron una escala de siete puntos, cuyos valores oscilan entre totalmente en desacuerdo
(1) y totalmente de acuerdo (7), evidenciando diferencias metodoldgicas en la operacionalizacion
de esta dimension.

En esta investigacion se considera las medidas propuestas por Aragjo et al. (2023); puesto
que son las completas e importantes para medir la RSE.

Dimension Economica

La dimension econdmica de la responsabilidad social empresarial (RSE) comprende el
conjunto de decisiones y practicas orientadas a garantizar la viabilidad financiera y el desempefio
sostenido de la organizacion. En este sentido, implica la busqueda de rentabilidad, el control
eficiente de los costos de produccion, la planificacion estratégica a largo plazo y la mejora continua
de los resultados econdomicos (Araiza et al., 2020).

Su relevancia se sustenta en el papel protagonico que desempeinan las empresas dentro del

desarrollo econémico de un pais. Desde esta perspectiva, la sostenibilidad financiera constituye
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una condicion necesaria para que las organizaciones puedan cumplir adecuadamente con sus
compromisos sociales. En efecto, la rentabilidad no solo asegura la permanencia en el mercado,
sino que también posibilita la generacion de empleo, la contribucion al crecimiento econdémico
local y la reinversion en proyectos que beneficien a la comunidad (Donate & Guadamillas, 2011;
Araiza et al., 2020). Asimismo, la planificacion estratégica y la mejora permanente del desempefio
economico fortalecen la estabilidad organizacional, promueven la confianza de los stakeholders y
favorecen el crecimiento empresarial en entornos competitivos (Cuba et al., 2021).

En cuanto a su medicion, esta dimension suele evaluarse mediante escalas tipo Likert. En
el presente enfoque, se propone una escala de cinco puntos compuesta por cuatro items: (1)
obtencion del mayor beneficio econdmico posible, (2) mejora del desempefio financiero, (3)
orientacion hacia el éxito a largo plazo y (4) aseguramiento de la supervivencia y posicionamiento
sostenido en el mercado. En estudios previos, Araujo et al. (2023) emplearon escalas Likert de
cinco puntos que oscilan entre 1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo. Por su
parte, Fatma et al. (2022) utilizaron una escala de siete puntos, con rangos que van desde
totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (7), evidenciando variaciones
metodoldgicas en la medicion de esta dimension.

En esta investigacion se considera las medidas propuestas por Aratjo et al. (2023); puesto
que son las completas e importantes para medir la responsabilidad social empresarial (RSE).

Dimension Ambiental

La dimension ambiental de la responsabilidad social empresarial (RSE) comprende las
acciones orientadas a la proteccion del entorno y la reduccion del impacto ecologico generado por
la actividad empresarial. Incluye practicas como la disminucién del consumo de recursos, el

fomento del reciclaje, la comunicacion transparente de iniciativas ambientales, el uso de energias



37

renovables, la realizacion de auditorias y la obtencion de certificaciones ambientales (Guerrero et
al., 2023, p. 56).

Estas practicas responden a politicas gubernamentales, demandas sociales y expectativas
de los consumidores, evaluando el impacto ecologico que la empresa genera sobre sus grupos de
interés (Cuba et al., 2021; Kabzhassarova, 2021). Su relevancia radica en que contribuye al
desarrollo sostenible, fortalece la reputacién corporativa y favorece el cumplimiento normativo.
Asimismo, implica asumir de manera proactiva las consecuencias ambientales de los procesos
productivos mediante la incorporacion de tecnologias y estrategias mas sostenibles (Cuba et al.,
2021).

En cuanto a su operacionalizacion, esta dimension puede medirse mediante una escala tipo
Likert de cinco puntos, compuesta por siete items: (1) proteccion del medio ambiente; (2)
comunicacion de practicas ambientales a los clientes; (3) gestion adecuada y reciclaje de residuos
solidos; (4) reduccion del consumo de recursos naturales; (5) utilizacion de energias renovables en
procesos productivos sostenibles; (6) realizacion de auditorias ambientales anuales; y (7)
participacion en certificaciones ambientales. En investigaciones previas, Aragjo et al. (2023)
emplearon escalas Likert de cinco puntos que van de 1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente
en desacuerdo. Por su parte, Fatma et al. (2022) utilizaron una escala de siete puntos con rangos
entre totalmente en desacuerdo (1) y totalmente de acuerdo (7), evidenciando distintas
aproximaciones metodologicas en la medicion de esta dimension.

En esta investigacion se considera las medidas propuestas por Araujo et al. (2023); puesto

que son las completas e importantes para medir la responsabilidad social empresarial (RSE).
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Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor analiza los procesos internos y externos mediante los
cuales individuos o grupos buscan satisfacer sus necesidades a través de la adquisicion y uso de
bienes o servicios, considerando motivaciones, percepciones y expectativas que influyen en sus
decisiones (Baca & Chacoén, 2023). Este campo estudia la seleccion, compra, uso y disposicion de
productos o experiencias, asi como las conductas que se manifiestan antes, durante y después del
proceso de compra (Huaman-Alvites, 2023; Errico-Camacho, 2023).

Su importancia es estratégica para las organizaciones, ya que permite disefiar planes de
marketing, mejorar la segmentacion, fortalecer la satisfaccion del cliente y consolidar la
competitividad, ademas de contribuir a la gestion de la reputaciéon y adaptacion a entornos
cambiantes (Aguirre & Ferro, 2023; Valverde et al., 2023).

En el marco de la responsabilidad social empresarial (RSE), el comportamiento del
consumidor influye en la preferencia por empresas socialmente responsables. Factores como la
percepcion de autenticidad, la identificacion con los valores corporativos, la satisfaccion, la lealtad
y la disposicion a pagar un mayor precio por practicas responsables inciden en las decisiones de
compra (Bonilla, 2022; Fernandez, 2023). En consecuencia, los consumidores ejercen presion para
que las organizaciones adopten practicas éticas y sostenibles, fortaleciendo la transparencia y el
compromiso social (Huaripuma, 2023).

Dimension Comentario

La dimensién comentario se refiere a la retroalimentacion y opiniones que los
consumidores expresan a partir de sus experiencias con productos o servicios, constituyendo una
fuente clave de informacién para la toma de decisiones empresariales (Pavon-Martinez, 2022).

Estos comentarios permiten evaluar el nivel de satisfaccion, identificar oportunidades de mejora y
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ajustar procesos organizacionales (Gallegos & Chuquihuaccha, 2023). Ademas, influyen en la
reputacion corporativa, en las decisiones de compra de otros consumidores y en la construccion de
confianza y relaciones solidas con la marca (Alvarez et al., 2022).

En cuanto a su medicion, esta dimension se evallia mediante una escala Likert de cinco
puntos con tres items relacionados con la comunicacion de ideas de mejora, la manifestacion de
problemas al propietario y la expresion de satisfaccion ante un buen servicio. Fatma et al. (2022)
utilizaron una escala de siete puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 7 = totalmente de acuerdo).
En la presente investigacion se empleard una escala Likert de cinco puntos (1 = totalmente en
desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo), por ser ampliamente utilizada en estudios empiricos
(Fatma & Khan, 2023; Jeon et al., 2020).

Dimension Abogacia

La dimension abogacia se entiende como la conducta mediante la cual un cliente satisfecho
o leal promueve y defiende activamente una marca, producto o servicio ante otros consumidores,
generalmente a través de recomendaciones voluntarias basadas en experiencias positivas (Zamudio
& Rodriguez, 2018). Este comportamiento evidencia un alto nivel de compromiso y conexion con
la marca.

La abogacia constituye un indicador relevante de lealtad y satisfaccion, ademas de
representar una forma efectiva de marketing de boca a boca sustentado en la confianza. Las
recomendaciones influyen significativamente en las decisiones de compra de potenciales clientes
y contribuyen al fortalecimiento de la fidelizacion y al incremento del valor de vida del consumidor
(Baez, 2023; Izquierdo & Ruiz, 2022). Asimismo, permite evaluar la disposicion de los

consumidores a difundir y respaldar los productos o servicios que consumen (Suarez, 2022).
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Para su medicion, se emplea una escala Likert de cinco puntos con tres items relacionados
con la emision de comentarios positivos, la recomendacion a familiares o amigos y la promocion
directa del producto. Fatma et al. (2022) utilizaron una escala de siete puntos (1 = totalmente en
desacuerdo; 7 = totalmente de acuerdo); sin embargo, en la presente investigacion se adopta una
escala de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo), por ser
ampliamente utilizada en estudios empiricos (Fatma & Khan, 2023; Jeon et al., 2020).

Dimension Ayudar

La dimension ayudar se refiere a las acciones mediante las cuales los consumidores ofrecen
apoyo, orientacion o asistencia a otros en relacion con productos o decisiones de compra (Ojeda
& Goicochea, 2022). Este comportamiento se vincula con valores como solidaridad, empatia y
responsabilidad social, generando bienestar personal al experimentar emociones positivas
derivadas de la ayuda brindada (Nieves & Morales, 2022).

De igual manera, influye en las decisiones de consumo, ya que los clientes tienden a
preferir marcas que promueven practicas solidarias o responsables. Para las empresas, esta
conducta representa una oportunidad de fortalecer vinculos con sus consumidores al alinear sus
acciones sociales con su mision y valores, generando impacto positivo en la sociedad y el entorno
(Islas et al., 2022). Por ello, esta dimension permite evaluar el nivel de compromiso y colaboracion
del consumidor hacia causas sociales (Ojeda & Goicochea, 2022).

Su medicion se realiza mediante una escala Likert de cinco puntos con tres items
relacionados con la ayuda directa, la orientacion y la recomendacion de productos de mejor
calidad. Aunque Fatma et al. (2022) emplearon una escala de siete puntos, en la presente

investigacion se adopta una escala de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente
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de acuerdo), por ser la mas utilizada en estudios empiricos (Fatma & Khan, 2023; Jeon et al.,
2020).

Dimension Tolerancia

La dimension tolerancia se define como la disposicion del consumidor para aceptar y
sobrellevar fallas, inconvenientes o deficiencias en los productos o servicios sin alterar
negativamente su actitud hacia la marca (Ayala, 2022). Este comportamiento refleja una postura
comprensiva y flexible frente a situaciones adversas durante el proceso de consumo.

En entornos empresariales marcados por la globalizacién y la diversidad cultural, la
tolerancia se convierte en un factor clave para la adaptacion organizacional y la gestion de
relaciones con distintos perfiles de consumidores (Fatma et al., 2022). Ademas, influye
directamente en la lealtad y retencion, ya que los clientes que se sienten valorados tienden a
mantener vinculos duraderos con la empresa. También se relaciona con la ética y la
responsabilidad social, al incidir en las decisiones de compra de quienes priorizan practicas
responsables (Araujo et al., 2023). Por ello, esta dimension permite evaluar el nivel de aceptacion
y convivencia del consumidor frente a la diversidad y a experiencias no previstas en el consumo
(Stobierski, 2021).

Su medicion se realiza mediante una escala Likert de cinco puntos con tres items
relacionados con la paciencia ante errores del personal, la adaptacion ante tiempos de espera
prolongados y la disposicion a tolerar incumplimientos en la entrega. Aunque Fatma et al. (2022)
utilizaron una escala de siete puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 7 = totalmente de acuerdo), en
la presente investigacion se adopta una escala de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 =
totalmente de acuerdo), por ser la méas empleada en estudios empiricos (Fatma & Khan, 2023; Jeon

et al., 2020).
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Responsabilidad Social Empresarial y Comportamiento del Consumidor

La relacion entre la responsabilidad social empresarial (RSE) y el comportamiento del
consumidor (CC) ha sido examinada desde multiples enfoques en la literatura reciente, mostrando
hallazgos que no siempre son uniformes. Diversos estudios, entre ellos Arachchi y Samarasinghe
(2023), Fatma et al. (2022), Fatma y Khan (2023), Jeon et al. (2020), Lee et al. (2020),
Mohammad-Shafiee y Tabaeeian (2022) y Zhang et al. (2023), coinciden en sefialar una asociacion
positiva y estadisticamente significativa entre las practicas de RSE y las respuestas conductuales
del consumidor.

Sin embargo, otros aportes sugieren que esta vinculacion no opera de manera automatica.
Geldres et al. (2019) plantean que el efecto puede estar condicionado por variables intervinientes
que influyen en su intensidad o direccion. En concordancia, Afonso-Vieira et al. (2023) subrayan
que los resultados empiricos no son homogéneos, encontrandose efectos favorables, adversos e
incluso inexistentes en determinados contextos.

En la misma linea, Tiep et al. (2021) sostienen que, pese a la implementacion de practicas
solidas de RSE, no siempre se observa coherencia en las conductas de los consumidores hacia los
productos ofrecidos. Este panorama evidencia la complejidad de la relacion entre ambas variables
y refuerza la necesidad de analizarla considerando factores contextuales, especialmente en el
ambito de las pequefias y medianas empresas.

Microempresas de productos lacteos (PYMES)

Las microempresas de productos lacteos constituyen organizaciones de pequena escala
orientadas a la elaboracion, transformacion y comercializacion de derivados de la leche, entre ellos
leche fresca, queso, yogur, mantequilla y manjar blanco (Caceda & Vasquez, 2023). Estas unidades

productivas suelen operar con recursos limitados y estructuras organizativas reducidas, aunque
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desarrollan procesos técnicos especificos que les permiten participar activamente en el mercado
local.

En la provincia de Hualgayoc, este tipo de microempresas adquiere especial relevancia
debido a su aporte al desarrollo rural y a la consolidacion de la cadena de valor lactea. Su presencia
en zonas mayoritariamente rurales favorece la articulacion entre productores de leche, proveedores
de insumos y comerciantes, dinamizando la economia local mediante la generacion de empleo y

la circulacion de ingresos en la region.

23 Formulacion de hipotesis

Hipotesis general

La responsabilidad social empresarial se relaciona de manera positiva y significativa con
el comportamiento del consumidor de las microempresas de productos lacteos en la provincia de
Hualgayoc, 2023-2024.

Hipotesis especificas

La dimension social se relaciona de manera positiva y significativa con el comportamiento
del consumidor de las microempresas de productos lacteos en la provincia de Hualgayoc, 2023-
2024,

La dimension econdmica se relaciona de manera positiva y significativa con el
comportamiento del consumidor de las microempresas de productos lacteos en la provincia de
Hualgayoc, 2023-2024.

La dimension ambiental se relaciona de manera positiva y significativa con el
comportamiento del consumidor de las microempresas de productos lacteos en la provincia de

Hualgayoc, 2023-2024.
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Modelo Teorico o Conceptual

Figura 1

Modelo conceptual

Responsabilidad social

empresarial |

Comportamiento

del consumidor

Ambiental

\\I.

Fuente: Fatma et al. (2022)

La Figura 1 presenta el modelo conceptual de la investigacion, en el cual la responsabilidad
social empresarial, a través de sus dimensiones social, econdmica y ambiental, se plantea como
variable independiente que influye de manera directa en el comportamiento del consumidor. El
modelo establece una relacion general entre ambas variables (H1), asi como relaciones especificas
entre cada dimension de la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor

(Hla, H1b y Hlc).
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La Figura 2 muestra el mapa de revision de la literatura que fundamenta la
investigacion, donde la responsabilidad social empresarial, a través de sus dimensiones social,

economica y ambiental, se vincula con el comportamiento del consumidor.

2.4  Definicion de Términos Basicos

Responsabilidad social empresarial: “La responsabilidad social empresarial es un
conjunto de medidas que una organizacion puede adaptar para mejorar el bienestar de sus
grupos de interés y promover el equilibrio del desempeiio econdémico, social y ambiental”
(Carvalho y Madaleno, 2023, p. 429).

Dimension Social: Es definida como “el compromiso activo de la empresa hacia el
bienestar de la comunidad y todas las partes interesadas pertinentes, que va mas alla de las
obligaciones legales y econdmicas, enfocandose en promover el bienestar comunitario a través
de eventos sociales y programas que benefician tanto a los empleados como a la comunidad en
general” (Suarez-Porto, 2023)

Dimension Economica: Se refiere a las acciones y practicas que una empresa lleva a
cabo para maximizar sus ganancias, controlar estrictamente sus costos de produccion,
planificar el éxito a largo plazo y mejorar siempre los resultados econdmicos (Araiza et al.
2020).

Dimension Ambiental: Se “refiere a las acciones para proteger el medio ambiente,
reducir consumo de recursos, fomentar el reciclaje, comunicar practicas ambientales a clientes,
usar energias renovables en produccion sostenible, realizar auditorias anuales y obtener
certificaciones ambientales" (Guerrero et al. 2023), p. 56).

Comportamiento del consumidor: El comportamiento del consumidor se refiere al
estudio de coémo las personas eligen, adquieren y compran sus productos para satisfacer sus

necesidades y deseos, incluyendo la disposicion como la tolerancia, la abogacia, la ayuda y la
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expresion de comentarios que pueden influir en otros consumidores (Ferndndez & Ninapayta,
2021).

Microempresas: Las microempresas son unidades de produccion de bienes y servicios
que han demostrado ser un medio efectivo para dinamizar las actividades productivas en la
sociedad, se caracteriza por tener un numero limitado de trabajadores y un bajo nivel de
facturacion y una estructura organizativa sencilla (Sumba & Santistevan, 2018).

Productos lacteos: Segin la FAO (2023) por producto lacteo se entiende un “producto
obtenido mediante cualquier elaboracion de la leche, que puede contener aditivos alimentarios
y otros ingredientes funcionalmente necesarios para la elaboracion y obtener productos como

el queso, el yogur, la mantequilla, la crema o el dulce de leche”.
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Capitulo 3: Materiales y Métodos

3.1.  Ubicacion Geografica de la Investigacion

El presente estudio considero a todas las microempresas de la industria lactea en la
provincia de Hualgayoc, departamento de Cajamarca; La provincia de Hualgayoc es una de las
trece que conforman el departamento de Cajamarca en el norte del Peru. Limita por el norte
con la provincia de Chota, por el este con la provincia de Celendin, por el sur con la provincia
de Cajamarca y la provincia de San Pablo, y por el oeste con la provincia de San Miguel y la
provincia de Santa Cruz. Asimismo, tiene una:

— Altitud: 3 530

— Latitud: 6° 45' 56" Sur

— Longitud: 78° 36' 43" Oeste

Figura 3

Ubicacion del experimento

Chugur Bambamarca

Hualgayoc

Chugur
Hualgayoc

Bambamarca
Universidad Nacional de Cajamarca - Facultad de Ciencias

Agrarias - Escuela Prolesional de Ingenieria en Agronegocios

Figura 3. Ubicacion geografica del area de estudio correspondiente a la provincia de

Hualgayoc, situada en la region Cajamarca, Pert, donde se desarroll6 la presente investigacion.
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3.2.  Materiales

3.2.1. Materiales de campo
—  Encuestas
— Cuaderno de apuntes
— Folder manilo
— Lapicero
— Memoria USB
— Papel bond A4
— Resaltador

3.2.2. Materiales de escritorio
— Laptop personal
—  Impresora
—  Software estadistico (SPSS, Excel u otro similar)
—  Software de procesamiento de texto (Microsoft Word)
—  Software para presentaciones (PowerPoint)

— Acceso a internet

3.3. Unidad de Analisis, Poblacion y Muestra

3.2.1. Unidad de andlisis

La unidad de analisis esta representada por los propietarios (as) de las plantas queseras
que procesan los diferentes tipos de productos lacteos, los cuales se encuentran ubicados en los
distritos de Hualgayoc, Chugur y Bambamarca que pertenecen a la provincia de Hualgayoc,
para determinar su relacion de la Responsabilidad social empresarial (RSE) con el

Comportamiento del consumidor (CCB) en los procesos de los productos lacteos.
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3.2.2. Universo

El universo de investigacion seleccionado consiste en 435 propietarios (as) de las
plantas queseras que procesan, identificados en los distritos de Hualgayoc (136 plantas
queseras), Chugur (50 plantas queseras) y Bambamarca (249 plantas queseras), pertenecientes
a la provincia de Hualgayoc; ver Tabla 3.

3.2.3. Muestra

En la presente investigacion para estimar la muestra se considera el muestreo
probabilistico aleatorio para poblaciones finitas, teniendo en cuenta los siguientes criterios
estadisticos:

Para calcular la muestra se consider6 la siguiente formula y criterios estadisticos.

3 z2PQN
E2(N —1) + z2PQ

n

~ (1.96)2(0.5)(0.5)(435)
"= 0.D%(435 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

= 78 microempresas de productos lacteos conforman la muestra para la siguiente
investigacion

Se utiliz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple, eligiendo al azar a los propietarios

de las plantas queseras de productos lacteos, la muestra estd conformada por, 25 plantas

queseras del distrito de Hualgayoc, 9 del distrito de Chugur y 45 del distrito de Bambamarca,

ascendiendo a un total de 78 plantas queseras, ademas que tienen las siguientes caracteristicas:

- Geograficamente las plantas queseras pertenecen a la provincia de Hualgayoc; estas

plantas queseras fueron identificadas como productores individuales tanto como

asociados con y sin Registro Unico de Contribuyete (RUC), ademés, la investigacion

se realizd en este sector puesto que es la actividad econdmica mas importante de la

provincia de Hualgayoc.
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- Las plantas queseras que tengan implementacion tecnologica en sus procesos (mesas de
acero inoxidables, pailas, porongos, lira, moldes acerados, pisos con ceramica, servicios
higiénicos apropiados.

- Que hayan recibido capacitaciones en temas de responsabilidad social, elaboracion de
lacteos, buenas practicas de manufactura y buenas practicas pecuarias; brindadas por
instituciones publicas (Municipalidad Provincial de Hualgayoc, Gobierno Regional de
Cajamarca, Agencia Agraria) y privadas (Empresa Minera Gold Fields, Coimolache,
Cedepas Norte, Foncreagro). En la tabla 3 se ilustra la muestra considerada en la
investigacion.

En la investigacion, la muestra considerada fue de 78 plantas queseras encuestadas, tal
como se puede visualizar en la siguiente tabla.

Tabla 3

Muestra de la investigacion

Provincia de Hualgayoc Poblacion Muestra %
Hualgayoc 136 25 31%

Distritos Bambamarca 249 45 57%
Chugur 50 9 11%

Total 435 78 100%

3.2.4. Técnicas
La técnica que se aplicara serd encuestas a las microempresas de productos lacteos y a

los consumidores de la provincia de Hualgayoc

3.2.5. Instrumento
La informacion para la presente investigacion serd recolectada por medio de
cuestionarios estructurados aplicados a las microempresas de la industria lactea y los

consumidores en la provincia de Hualgayoc. Las mediciones se haran por dos componentes
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tedricos: a) las dimensiones de la responsabilidad social Empresarial, que son las variables
independientes, b) comportamiento del consumidor, es la variable dependiente de la
investigacion.

Para la elaboracion del instrumento se emplearon preguntas originalmente redactadas
en idioma inglés, las cuales fueron sometidas a un proceso de doble traduccion antes de su
aplicacion. Este procedimiento consistié en traducir los items del inglés al espafiol v,
posteriormente, realizar una retraduccion del espafiol al inglés, con el apoyo de profesionales
especializados en traduccion o con dominio avanzado del idioma. Este proceso permitio
garantizar que las preguntas conservaran su significado original y fueran comprendidas
correctamente por los participantes de habla hispana, asegurando asi la precision y
confiabilidad del instrumento.

Sin embargo, para efectos de construir un instrumento valido, se usardn las
recomendaciones de Mackenzie et al. (2011, p.297). Estas indicaciones seran adaptadas y el

proceso se muestra en la Figura 4.
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Figura 4

Descripcion General del Procedimiento de Desarrollo de la Escala

Doble Traduccidén Simultanea de los
items (dos traductores)

l

Paso 2 Prueba de Lectura y Significado y
prueba de expertos

Paso 1

Paso 3 Especificar formah.n.eflte el modelo de
medicion
Paso 4 Prueba Piloto

l

— Analisis factorial y andlisis de
Paso 5 confiabilidad

v

m Aplicacion del instrumento final

Analisis factorial confirmatorio,
Paso 7 validez convergente y validez
discriminante

Fuente: Mackenzie et al. (2011, p.297)

La Figura 4 muestra el proceso de desarrollo de la escala en siete etapas, iniciando con
la doble traduccion de los items y la validacion por juicio de expertos. Luego se especifica el
modelo de medicidn, se realiza una prueba piloto y se evaltian la confiabilidad y validez
mediante analisis factorial. Finalmente, se aplica el instrumento definitivo y se confirma su

validez psicométrica.
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3.4. Metodologia

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional —
explicativo y de corte trasnversal de la relacion entre la Responsabilidad social empresarial
(RSE) con el Comportamiento del consumidor (CC) de las plantas queseras de la provincia de
Hualgayoc. Se utiliz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple, puesto que, todos los
elementos de la poblacion tuvieron la posibilidad de formar parte de la muestra. Por otro lado,
para la contrastacion de hipodtesis se utilizd el método de Kolmogérov - Smirnov para
determinar la normalidad de los datos y el estadistico de Rho Spearman para las pruebas de las

hipotesis. Por consiguiente, la presente investigacion considero los siguientes criterios:

Tabla 4

Tipificacion de la investigacion segun los criterios mds importantes

Criterios Tipo de Investigacion
Enfoque Cuantitativo
Alcance Correlacional Explicativo
Disefio No experimental de tipo Transversal
Método Hipotético deductivo y analitico sintético
Muestreo Probabilistico

Marco muestral
Unidad de Analisis

Validez y confiabilidad
Técnica e instrumentos
Fuente de datos

Analisis estadistico

Municipalidad provincial de Hualgayoc, Agencia agraria
Propietarios (as) de las plantas queseras que procesan los
diferentes tipos de productos lacteos.

Alfa de Cronbach y validacion por juicio de expertos
Encuestas/Cuestionario

Propietarios (as) individuales

Windows SPSS Version 28 y JASP version 0.17.1.0.

El analisis que se realiz6 fue mediante estadistica inferencial para probar la relacion de
las hipotesis y estimar parametros (Hernandez et al.,, 2014). Se utiliz6 el método de

Kolmogoérov-Smirnov para determinar la normalidad de los datos, obteniendo un p-valor <
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0.05, lo cual, indica utilizar pruebas no paramétricas, ya que los datos provienen de una
distribucién no normal, y para comprobar la relacion de las hipotesis se aplico el estadistico de
Rho Spearman, porque la muestra de la investigacion es mayor a 30. A continuacion, se muestra
la tabla 5 de distribucion de normalidad para tomar decisiones de cual estadistico utilizar para
las correlaciones.

Tabla 5

Reglas de interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Rho Grado de relacion
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 2 -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a+1.00

Correlacion positiva perfecta
La relacion puede ser directa (+) o inversa (-)

Fuente: Hernandez et al. (2014). Manual de Metodologia de la investigacion.

La Tabla 5 presenta las reglas de interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, estableciendo rangos que van de —1.00 a +1.00 para determinar el grado y sentido

de la relacidn entre variables.
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Capitulo 4: Resultados y Discusion
El presente capitulo analiza de manera sistematica los resultados obtenidos, verificando
su coherencia con los objetivos de la investigacion y el marco tedrico. Asimismo, se examinan
las principales limitaciones del estudio. Finalmente, se formulan recomendaciones para futuras
investigaciones, aportando una interpretacion integral que contribuye al fortalecimiento del

conocimiento cientifico en el area de estudio.

4.1. Datos genéricos

4.1.1. Caracteristicas demogrdficas de la unidad de analisis

A continuacién, se presentan las caracteristicas demograficas de los productores de
queso y otros derivados lacteos de la provincia de Hualgayoc con respecto a la edad, sexo,
ocupacion principal y nivel de estudios de dichos productores encuestados.

a) Edad de los productores de queso

Tabla 6

Edad de los productores de queso segun distritos

Distritos 32a37 38a44 45a50 51a57 Total

Bambamarca 17.8% 4.4% 46.7% 31.1% 100.0%
Hualgayoc 28.0% 8.0% 40.0% 24.0% 100.0%
Chugur 28.6% 14.3% 42.9% 14.3% 100.0%
Total 22.1% 6.5% 44.2% 27.3% 100.0%

En la Tabla 6 se muestra que el distrito con mayor participacion de productores jovenes
de 32 a 37 afios es Chugur con un porcentaje de 28.6%, mientras que el de menor participacion
es Bambamarca con un 17.8%, lo cual refleja que en este ultimo la produccion de queso se
encuentra mas concentrada en personas adultas y con menor recambio generacional. Asimismo,

en el rango de mayor edad (51 a 57 afios), Bambamarca lidera con 31.1%, mientras que Chugur
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presenta el menor porcentaje con 14.3%, lo que confirma que este distrito posee una estructura

productiva mas joven y con mayor potencial de renovacion.

b) Sexo de los productores

Tabla 7

Sexo de los productores de queso por Distritos

Distrito Masculino Femenino Total

Bambamarca 71.1% 28.9% 100.0%
Hualgayoc 76.0% 24.0% 100.0%
Chugur 57.1% 42.9% 100.0%
Total 71.4% 28.6% 100.0%

En la Tabla 7 se evidencia que la mayor participaciéon masculina en la produccion de

queso se da en el distrito de Hualgayoc con un total de 76.0%, mientras que la menor se observa

en Chugur con el 57.1%, distrito que a su vez presenta la mayor presencia femenina con el

42.9%), superando significativamente a Bambamarca con un porcentaje de 28.9% y Hualgayoc

con un total de 24.0%. Esta distribucion sugiere que, aunque la actividad quesera sigue siendo

liderada por varones, en Chugur las mujeres desempefian un rol mas activo y visible dentro de

la cadena productiva. Estos resultados coinciden con lo sefialado por Llamoctanta-Huaman

2024), quien reporta que las actividades agro productivas estan conformadas en un 77% por
( q porta q gro p P

hombres y un 23% por mujeres, evidenciando avances hacia una mayor equidad de género en

el ambito productivo.

¢) Nivel de estudios
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Tabla 8

Nivel de estudios de los productores segun distritos

Secundaria Primaria Secundaria Primaria Nivel
Distritos Total
incompleta incompleta completa completa superior
Bambamarca  15.6% 22.2% 22.2% 24.4% 15.6% 100.0%
Hualgayoc 8.0% 24.0% 32.0% 24.0% 12.0% 100.0%
Chugur 42.9% 28.6% 14.3% 14.3% 100.0%
Total 15.6% 20.8% 26.0% 23.4% 14.3% 100.0%

La Tabla 8 evidencia que el nivel educativo mas alto entre los productores de queso se
concentra en Hualgayoc, donde el 32.0% alcanzé secundaria completa, mientras que el nivel
mas bajo se evidencia en Chugur, con apenas 14.3% en primaria completa y otro 14.3% en
nivel superior, reflejando una marcada brecha formativa frente a los demas distritos. Estos
datos sugieren que el capital humano en Hualgayoc cuenta con una mejor base educativa que
podria facilitar procesos de capacitacion y adopcion de tecnologias, mientras que en Chugur
persisten limitaciones que pueden frenar el desarrollo productivo. Estos resultados concuerdan
con Huamén-Escobar (2025) y Llamoctanta-Huamdn (2024), quienes sefialan que en
Hualgayoc predomina la educacion primaria (53%) y secundaria (42%), destacando la
importancia de fortalecer la formacion académica para mejorar la sostenibilidad y
competitividad de la actividad quesera.

d) Pertenecen alguna asociacion

Tabla 9

Asociados de productores de queso segun distritos

Distritos Si No Total

Bambamarca 24.4% 75.6% 100.0%
Hualgayoc 24.0% 76.0% 100.0%
Chugur 28.6% 71.4% 100.0%

Total 24.7% 75.3% 100.0%
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La Tabla 9 evidencia que el mayor porcentaje de productores de queso asociados se
encuentra en Chugur con 28.6%, mientras que el menor se registra en Hualgayoc con 24.0%,
lo que refleja que en todos los distritos predomina la no asociatividad, superando el 70%. Este
panorama revela una debilidad estructural, ya que la escasa organizacion limita el acceso a
mercados mas competitivos, la gestion de recursos y la capacidad de negociacion colectiva.

e) Funcion del productor dentro de la asociacion

Tabla 10

Funcion del productor dentro de la asociacion segun distrito

Distrito Asociado Presidente Secretario(a) Vocal Total

Bambamarca 63.6% 9.1% 18.2% 9.1% 100.0%
Hualgayoc 66.7% 33.3% 100.0%
Chugur 50.0% 50.0% 100.0%
Total 63.2% 5.3% 26.3% 5.3% 100.0%

En la Tabla 10 se muestra que la mayor proporcion de productores con rol de asociados
se presenta en Hualgayoc con 66.7%, mientras que la menor se observa en Chugur con 50.0%,
distrito que, a diferencia de los demas, concentra el 50.0% de sus miembros en cargos directivos
como secretarios, lo cual refleja una estructura organizativa menos convencional y mas
distribuida en responsabilidades. Esta diferencia sugiere que, aunque la mayoria de productores
en los tres distritos participa como asociados sin cargos jerarquicos, en algunos casos como
Chugur se promueve una mayor rotacion o participacion en la gestion interna.

f) Beneficios que recibe en la asociacion
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Tabla 11

Beneficio del asociado dentro de la asociacion segun distrito

Beneficio de Maquinaria y
Econdémico Otros Total
asociado equipo
Bambamarca 9.1% 90.9% 100.0%
Hualgayoc 33.3% 50.0% 16.7% 100.0%
Chugur 100.0% 100.0%
Total 15.8% 78.9% 5.3% 100.0%

En la Tabla 11 se presenta que el mayor beneficio percibido por los productores
asociados se concentra en Chugur, donde el 100.0% accede a maquinaria y equipo, mientras
que el menor corresponde a Bambamarca, con apenas 9.1% en beneficios econdmicos, lo que
evidencia que la principal ventaja de la asociatividad no esta centrada en ingresos monetarios
directos, sino en recursos productivos que fortalecen la capacidad operativa. Esta situacion
sugiere que las asociaciones cumplen un rol més orientado al soporte técnico y de
infraestructura que a la generacion inmediata de rentabilidad.

g) Tipo de queso produce en su plata quesera

Tabla 12

Tipo de queso que producen los productores segun distritos

Queso fresco Queso fresco  Queso tipo

Distritos Total
pasteurizado tradicional suizo
Bambamarca 37.8% 42.2% 20.0% 100.0%
Hualgayoc 28.0% 40.0% 32.0% 100.0%
Chugur 42.9% 57.1% 100.0%
Total 35.1% 42.9% 22.1% 100.0%

En la Tabla 12 se muestra que en Bambamarca predomina la produccion de queso
fresco tradicional con 42.2%, en Hualgayoc destaca el queso tipo suizo con 32.0%, y en Chugur

sobresale ampliamente el queso fresco tradicional con 57.1%, lo que refleja diferencias
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significativas en las preferencias productivas de cada distrito. Mientras Bambamarca y Chugur
concentran su actividad en variedades tradicionales, Hualgayoc evidencia una diversificacion
hacia quesos de mayor valor agregado como el tipo suizo, lo que puede representar una ventaja
competitiva en mercados especializados. Estos hallazgos tienen una similitud con Huaméan-
Escobar (2025) y Llamoctanta-Huaman (2024), quienes sefialan que el queso fresco tradicional
predomina en la produccion (48%), seguido del queso fresco pasteurizado (23%) en la
provincia de Hualgayoc, lo que representa una ventaja competitiva para su comercializacion
en supermercados.
h) Otros tipos de derivados que producen en su planta quesera

Tabla 13

Otros tipos de derivados que producen en su planta quesera segun distrito

Otro producto Yogurt, queso mantecoso Total

Bambamarca 100.0% 100.0%
Hualgayoc 100.0% 100.0%
Chugur 100.0% 100.0%
Total 100.0% 100.0%

En la Tabla 13 evidencia que en los tres distritos analizados Bambamarca, Hualgayoc
y Chugur el 100.0% de los productores diversifica su produccion elaborando también yogurt y
queso mantecoso, lo que refleja una tendencia uniforme hacia la ampliacion de la oferta en
todas las plantas queseras. Este resultado es relevante porque muestra que la diversificacion no
es exclusiva de un distrito, sino una préctica generalizada que contribuye a incrementar el valor

agregado y a responder a diferentes demandas del mercado.

i) Afio de fundacion de su planta quesera



Tabla 14

Afio de fundacion de la planta quesera segun distrito

Distrito 1947 21962 1996 a 2012 2013 a 2025 Total

Bambamarca 2.2% 22.2% 75.6% 100.0%
Hualgayoc 20.0% 80.0% 100.0%
Chugur 14.3% 85.7% 100.0%
Total 1.3% 20.8% 77.9% 100.0%
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En la Tabla 14 se observa que en el distrito de Bambamarca el 75.6% de las plantas

queseras iniciaron sus actividades entre 2013 y 2025, mientras que en Hualgayoc el 80.0%

corresponde también a este mismo periodo reciente, y en Chugur el porcentaje es ain mayor

con 85.7%, evidenciando que la mayoria de estas iniciativas son relativamente nuevas y

responden a un proceso de modernizacion productiva en la region. Este predominio de plantas

jovenes refleja una oportunidad para implementar tecnologias actualizadas y estrategias de

gestion mas competitivas. Estos resultados concuerdan con los estudios realizado por Huaman-

Escobar (2025) donde menciono que 43.9% tienen entre 10 a 15 afos de funcionamiento.

j) Volumen de produccion semanal de queso en Kg

Tabla 15

Volumen de produccion semanal en kg de queso segun distrito

Distrito 40a192 193a345 346a498 652 a 804 Total

Bambamarca 60.0% 17.8% 11.1% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 56.0% 24.0% 12.0% 8.0% 100.0%
Chugur 71.4% 28.6% 100.0%
Total 59.7% 20.8% 10.4% 9.1% 100.0%

En la Tabla 15 se evidencia que en el distrito de Bambamarca el 60.0% de productores

se ubica en el rango de menor produccion semanal (40 a 192 kg), en Hualgayoc también

predomina este mismo rango con 56.0%, mientras que en Chugur la concentracion es atn
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mayor con 71.4%, lo que muestra que en todos los distritos la produccion quesera se caracteriza
principalmente por volumenes bajos y de pequefia escala. Esta realidad refleja una estructura
productiva artesanal con limitadas economias de escala, lo cual condiciona la competitividad
frente a mercados mas amplios. Estos hallazgos tienen una similitud con Huaman-Escobar
(2025) y Llamoctanta-Huaméan (2024) quienes mencionaron que en la provincia de Hualgayoc
se evidencia una produccion promedio de queso fresco de 15,778.67 kg anuales siendo un
promedio de 45 a 250 kg semanales.
k) Venta de queso en soles en el aiio 2024
Tabla 16

Venta de queso en soles en el ario 2024, segun distrito

12,000 a 219,402 a 323,103 a 426,804 a
Distrito Total
115,700 (S/.) 323,102 (S/.) 426,803 (S/.) 530,504 (S/.)
Bambamarca 31.1% 26.7% 8.9% 33.3% 100.0%
Hualgayoc 32.0% 36.0% 4.0% 28.0% 100.0%
Chugur 42 .9% 28.6% 28.6% 100.0%
Total 32.5% 29.9% 6.5% 31.2% 100.0%

En la Tabla 16 se muestra que en el distro de Bambamarca el mayor porcentaje de
productores con el (33.3%) el cual alcanza las ventas anuales entre S/ 426,804 y 530,504, en
Hualgayoc predomina el rango de S/ 219,402 a 323,102 con un 36.0%, mientras que en Chugur
con un porcentaje de 42.9% el cual se ubica en el nivel mas bajo, entre S/ 12,000 y 115,700,
evidenciando diferencias significativas en la escala econdmica de los distritos. Estos resultados
reflejan que, aunque existen productores con altos ingresos en Bambamarca y Hualgayoc, en
Chugur predomina una estructura de ventas reducida, lo que puede limitar su capacidad de
reinversion y competitividad. Estos hallazgos son consistentes con lo reportado por

Llamoctanta-Huamén (2024), quien senala que los ingresos anuales de los productores oscilan
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entre S/ 153 018,92 y S/ 200 646,47, evidenciando un nivel de ingresos significativo que refleja
la importancia economica de la actividad quesera en la provincia.
1) Venta de queso en soles en el afio 2023

Tabla 17

Venta de queso en soles en el anio 2023, segun distrito

10000 a 218242 a 322363 a 426484 a

Distrito Total
114120 (S/.) 322362 (S/.) 426483 (S/.) 530604 (S/)
Bambamarca 33.3% 24.4% 8.9% 33.3% 100.0%
Hualgayoc 32.0% 36.0% 4.0% 28.0% 100.0%
Chugur 42.9% 28.6% 28.6% 100.0%
Total 33.8% 28.6% 6.5% 31.2% 100.0%

En la Tabla 17 se evidencia que en Bambamarca los mayores porcentajes de
productores se concentran tanto en el rango mas bajo (S/ 10,000 a 114,120) como en el mas
alto (S/ 426,484 a 530,604), con un porcentaje de 33.3% en cada caso, en Hualgayoc predomina
el nivel intermedio de ventas entre S/ 218,242 y 322,362 con el 36.0%, mientras que en Chugur
el 42.9% de productores se ubica en el rango mas bajo de ingresos (S/ 10,000 a 114,120),
reflejando una marcada heterogeneidad entre distritos. Estos resultados coinciden con
Llamoctanta-Huaman (2024), quien sefiala que los ingresos anuales de los productores oscilan
entre S/ 153 018,92 y S/ 200 646,47, evidenciando la importancia economica de la actividad

quesera en la provincia.

4.2. Resultados de la Responsabilidad Social Empresarial

Este apartado presenta los resultados teniendo en cuenta las dimensiones de la
Responsabilidad social empresarial; Social, Econdmica y Ambiental, analizando las practicas
asociativas de los productores por distritos, con el fin de evaluar su nivel de organizacion y

compromiso social dentro del sector lacteo en la provincia de Hualgayoc.



4.2.1. Datos de la RSE a nivel social, econéomico y ambiental.
a) A nivel social

Personas que trabajan actualmente en su planta quesera de derivados lacteos

Tabla 18

Cantidad de trabajadores que tiene en su planta quesera segun distrito

Distrito 1 2 3 4 Total

Bambamarca 2.2% 80.0% 6.7% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 84.0% 8.0% 8.0% 100.0%
Chugur 100.0% 100.0%
Total 1.3% 83.1% 6.5% 9.1% 100.0%
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En la Tabla 18 se muestra que en Bambamarca el 80.0% de productores cuenta con 2

trabajadores en su planta quesera, mientras tanto en el distrito de Hualgayoc la tendencia es

similar con 84.0% en la misma categoria, mientras que en Chugur el 100.0% de productores

también opera con 2 trabajadores, evidenciando que la fuerza laboral en este sector es reducida

y altamente concentrada en unidades de pequefia escala. Esta homogeneidad sugiere que la

produccion quesera depende principalmente de mano de obra limitada, lo que restringe la

capacidad de expansion y la incorporacidon de procesos de mayor volumen. Estos resultados

concuerdan con el estudio realizado por Huaman-Escobar (2025), quien menciono que el

80.3% de las plantas queseras tienes dos trabajadores.

Quiénes trabajan en su emprendimiento, que vinculo los une

Tabla 19

Vinculo de las personas que trabajan en su planta quesera segun distrito

Distrito Familiar Amical Total

Bambamarca 95.6% 4.4% 100.0%
Hualgayoc 80.0% 20.0% 100.0%
Chugur 100.0% 100.0%

Total 90.9% 9.1% 100.0%
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La Tabla 19 se evidencia que en Bambamarca el 95.6% de trabajadores en las plantas
queseras son familiares, en Hualgayoc esta cifra desciende a un porcentaje del 80.0%,
registrandose ademads la mayor presencia de trabajadores amicales con un total de 20.0%,
mientras que en Chugur el 100.0% de la fuerza laboral es estrictamente familiar, reflejando que
la actividad quesera en la provincia se desarrolla principalmente bajo un modelo de produccion
familiar. Esta caracteristica, si bien fortalece la cohesion interna y la transmision de saberes,
también puede limitar la profesionalizacion y expansion empresarial. Estos resultados son
consistentes con los estudios realizados por Huaman-Escobar (2025) y Llamoctanta-Huamén
(2024), quienes sefialan que mas del 90% de las plantas queseras presentan una estructura de
caracter familiar.

Impacto la produccion de derivados lacteos en la economia de su comunidad

Tabla 20

Impacto de la produccion de queso segun distrito

No ha tenido  Ha generado Ha aumentado los
Distrito Total
impacto empleo ingresos de las familias
Bambamarca 22.2% 24.4% 53.3% 100.0%
Hualgayoc 28.0% 20.0% 52.0% 100.0%
Chugur 28.6% 14.3% 57.1% 100.0%
Total 24.7% 22.1% 53.2% 100.0%

En la Tabla 20 se muestra que en el distrito de Bambamarca el mayor impacto de la
produccion quesera es el aumento de ingresos familiares con un porcentaje del 53.3%, en
Hualgayoc también predomina este beneficio con un total de 52.0%, mientras que en Chugur
la cifra es aiin més alta con 57.1%, lo que evidencia que, mas alla de la generacion de empleo,
la principal contribucion del sector quesero radica en mejorar la economia de los hogares
rurales. Contradictoriamente en el distrito de Bambamarca con el porcentaje 22.2% y en

Hualgayoc y Chugur con el 28% y 28.6 % no ha tenido impacto. Estos resultados son
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consistentes con lo reportado por Huaman-Escobar (2025), quien sefala que el 68.2% de los
productores identifica como principal impacto de la produccion de queso el incremento de los
ingresos familiares, evidenciando la relevancia econdmica de esta actividad para el bienestar
de los hogares.

Mejora en los servicios publicos (caminos o carreteras, energia eléctrica, agua y
saneamiento) de su comunidad gracias a la produccion de liacteos

Tabla 21

Mejoras en servicios publicos como carreteras, segun distrito

Distrito Si No Total

Bambamarca 91.1% 8.9% 100.0%
Hualgayoc 80.0% 20.0% 100.0%
Chugur 85.7% 14.3% 100.0%
Total 87.0% 13.0% 100.0%

La Tabla 21 presenta que en Bambamarca el 91.1% de productores percibe mejoras en
los servicios publicos como carreteras, en Hualgayoc esta valoracion positiva disminuye a
80.0%, mientras que en Chugur alcanza 85.7%, mostrando que, aunque en los tres distritos se
reconoce un avance, la magnitud del impacto varia. Por otro lado, en gran porcentaje en el
distrito de Hualgayoc con un total de 20% no existe mejoras en los servicios publicos. En gran
mayoria estos resultados resaltan la importancia de la infraestructura vial como factor que

facilita la comercializacion del queso y el acceso a mercados.

Participacion en iniciativas comunitarias para el desarrollo rural en su localidad
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Tabla 22

Participacion comunitaria que realizan los productores segun distrito

Eventos Apoyo a Apoyo social y No
Distrito Total
comunitarios instituciones cultural participo
Bambamarca 8.9% 6.7% 8.9% 75.6% 100.0%
Hualgayoc 12.0% 8.0% 12.0% 68.0% 100.0%
Chugur 28.6% 14.3% 57.1% 100.0%
Total 11.7% 6.5% 10.4% 71.4% 100.0%

En la Tabla 22 se muestra que en el distrito de Bambamarca el 75.6% de productores
no participa en actividades comunitarias, en Hualgayoc esta ausencia es menor pero aun alta
con 68.0%, mientras que en Chugur el nivel de no participacion es baja a con un porcentaje de
57.1%, por otra parte en Chugur destacando ademds que el 28.6% se involucra en eventos
comunitarios y el 8% representando al distrito de Hualgayoc se involucra en apoyo a
instituciones, mientras tanto en Chugur con un mayor porcentaje de 14.3% realiza apoyo social
y cultural, lo que refleja una mayor integracion social en este ultimo distrito. Estos resultados
evidencian que, si bien la mayoria de productores prioriza sus actividades productivas, la
participacion comunitaria atn es débil en la region.

b) A nivel economico
Ingreso semanal en soles por la venta de derivados lacteos

Tabla 23

Ingreso semanal en soles que genera en su planta quesera segun distrito

Distrito 1,500 a 10,160 10,161 a 18,821 27,483 a 36,143 36,144 a 44,804 Total

Bambamarca 20.0% 8.9% 33.3% 37.8% 100.0%
Hualgayoc 16.0% 12.0% 44.0% 28.0% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 28.6% 28.6% 100.0%

Total 18.2% 11.7% 36.4% 33.8% 100.0%
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En la Tabla 23 se muestra que en Bambamarca el mayor porcentaje de productores con
un total de 37.8% percibe ingresos semanales entre S/ 36,144 y 44,804, en Hualgayoc destaca
el rango de S/ 27,483 a 36,143 con un porcentaje de 44%, mientras que en Chugur los ingresos
se distribuyen de manera mas equitativa, aunque el mayor grupo tiene un porcentaje del 28.6%
el cual se ubica en el rango intermedio de S/ 10,161 a 18,821, lo que refleja una brecha
considerable en la capacidad econdmica entre los distritos. Estos resultados coinciden con
Llamoctanta-Huaman (2024), quien reporta ingresos promedio semanales de S/ 271,
evidenciando que la produccién quesera genera rentabilidad, aunque con diferencias entre
territorios.
ingreso mensual en soles por la venta de derivados lacteos

Tabla 24

Ingreso mensual en soles que genera en su planta quesera segun distrito

6000 a 40641 a 75282 a 109923 a 144564 a
Distrito Total
40640 75281 109922 144563 197204

Bambamarca  37.8% 13.3% 2.2% 22.2% 24.4% 100.0%

Hualgayoc 28.0% 20.0% 12.0% 40.0% 100.0%
Chugur 28.6% 42.9% 14.3% 14.3% 100.0%
Total 33.8% 18.2% 1.3% 18.2% 28.6% 100.0%

La Tabla 24 se observa que en el distrito de Bambamarca el 37.8% de los productores
se concentra en el rango de ingresos mas bajo de (S/ 6,000 a 40,640 soles mensuales), lo que
refleja una marcada dependencia de ingresos limitados; en Hualgayoc, el dato mas relevante es
que el 40.0% alcanza el rango mas alto (S/ 144,564 a 197,204 soles), posicionandolo como el
distrito con mayor capacidad econdmica en la produccion quesera; mientras que en Chugur el
grupo predominante con un porcentaje de (42.9%) se ubica en el rango medio de (S/ 40,641 a
75,281 soles mensuales), evidenciando una economia intermedia y mds estable. En este

sentido, Hualgayoc sobresale como un polo de mayor desarrollo econdmico, mientras que
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Bambamarca y Chugur requieren fortalecer su capacidad de diversificacidon e inversion para
cerrar brechas.
Inversion en mejorar sus equipos para el procesamiento

Tabla 25

Inversion en mejoras de equipos para su planta quesera segun distrito

200 a 4162 a 8122 a 12083 a

Distrito 4160 8121 12082 16043 fotal
Bambamarca  33.3% 17.8% 4.4% 44.4% 100.0%
Hualgayoc 32.0% 12.0% 8.0% 48.0% 100.0%
Chugur 28.6% 28.6% 42.9% 100.0%
Total 32.5% 16.9% 5.2% 45.5% 100.0%

En la Tabla 25 se evidencia la inversion en mejoras de equipos para su planta quesera,
en el distrito de Bambamarca el 44.4% de los productores destind entre S/ 12,083 y 16,043
soles en mejoras de equipos, reflejando un esfuerzo significativo por modernizar sus plantas;
en Hualgayoc, el 48.0% también invirtid en este rango superior, consolidindose como el
distrito con mayor compromiso de reinversion en infraestructura productiva; mientras que en
Chugur, el 42.9% se ubic6 en este mismo nivel, aunque destaca que otro 28.6% aun permanece
en el rango mas bajo de S/ 200 a 4,160 soles, evidenciando desigualdades internas. Asi, si bien
los tres distritos muestran tendencias hacia la modernizacion, la magnitud y consistencia de la
inversion en Hualgayoc y Bambamarca marcan una diferencia frente a la mayor heterogeneidad

observada en Chugur.

Inversion aproximada en mejorar sus instalaciones (infraestructura)



Tabla 26

Inversion en mejoras de infraestructura para su planta quesera segun distrito
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Distrito 500 a 3400 3401 a 6301 630229202 12104 a 15004 Total

Bambamarca 33.3% 6.7% 11.1% 48.9% 100.0%
Hualgayoc 48.0% 4.0% 12.0% 36.0% 100.0%
Chugur 14.3% 85.7% 100.0%
Total 36.4% 5.2% 10.4% 48.1% 100.0%

En la Tabla 26 se observa que en Bambamarca el 48.9% de los productores invirtio

entre S/ 12,104 y 15,004 soles en mejoras de instalaciones para su planta quesera, lo que refleja

un compromiso relevante con la calidad y sostenibilidad de la produccidon quesera; en

Hualgayoc, con un porcentaje de 48% destind montos mas bajos, entre S/ 500 y 3,400 soles,

mostrando una orientacion hacia inversiones mas limitadas; mientras que en Chugur, un

contundente porcentaje de 85.7% se concentrd en el rango mas alto de S/ 12,104 a 15,004 soles,

posicionandose como el distrito con mayor apuesta por infraestructura productiva. De este

modo, aunque todos los distritos muestran esfuerzo en mejorar su infraestructura, Chugur

sobresale por su fuerte orientacion hacia inversiones de alto nivel, consolidando una ventaja

comparativa en la industria quesera local.
Financiamiento que recibe para su planta quesera

Tabla 27

Financiamiento que recibe para su planta quesera segun distrito

Recursos Créditos de Apoyo del
Distrito Total
propios entidades financieras gobierno local
Bambamarca 82.2% 6.7% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 84.0% 16.0% 100.0%
Chugur 71.4% 28.6% 100.0%
Total 81.8% 6.5% 11.7% 100.0%
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Enla Tabla 27 se muestra que en el distrito de Bambamarca el 82.2% de los productores
financian sus plantas queseras con recursos propios, lo que muestra un predominio de la
autogestion frente a otras fuentes; en Hualgayoc, el 16.0% accede a apoyo del gobierno local,
constituyéndose en el distrito con mayor articulacion institucional; mientras que en Chugur el
28.6% obtiene créditos de entidades financieras, destacando como ¢l unico distrito con una
apertura significativa al sistema financiero formal. En consecuencia, aunque los recursos
propios siguen siendo la principal fuente de inversion, Chugur resalta por diversificar su
financiamiento a través del crédito, lo cual puede fortalecer su capacidad de crecimiento y
competitividad en el sector quesero.

¢) A nivel Ambiental
Residuos que genera su planta quesera

Tabla 28

Residuos que genera su planta quesera segun distrito

Residuos organicos
Envases plasticos  Papel y carton (cajas,

Distrito (sobras de leche, suero, Total
(botellas, bolsas, etc) envolturas, etc)
etc)
Bambamarca 55.6% 42.2% 2.2% 100.0%
Hualgayoc 68.0% 32.0% 100.0%
Chugur 42.9% 57.1% 100.0%
Total 58.4% 40.3% 1.3% 100.0%

En la Tabla 28 se evidencia diferencias en el tipo de residuos generados por las plantas
queseras: en Bambamarca predominan los residuos orgénicos 55.6%, tendencia que se
intensifica en Hualgayoc 68.0%, mientras que en Chugur prevalece la generacion de envases
plasticos 57.1%. Estos resultados resaltan la necesidad de implementar estrategias

diferenciadas de gestion de residuos, orientadas tanto al aprovechamiento de subproductos
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organicos como al reciclaje de materiales no biodegradables, a fin de fortalecer la
sostenibilidad y competitividad del sector.
Destino de los residuos que genera su planta quesera

Tabla 29

Destino de los residuos que genera su planta quesera segun distrito

. Alimento
.. Tiramos a ] ] Vertedero
Distrito Reciclamos Compostaje para .. Total
la basura . municipal
animales
Bambamarca 11.1% 6.7% 37.8% 15.6% 28.9% 100.0%
Hualgayoc 8.0% 16.0% 28.0% 12.0% 36.0% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 57.1% 100.0%
Total 9.1% 10.4% 33.8% 13.0% 33.8% 100.0%

La Tabla 29 evidencia diferencias significativas en la gestion de residuos queseros, en
el distrito de Bambamarca, el compostaje es el destino mas frecuente con un 37.8%, lo que
refleja practicas sostenibles orientadas al reaprovechamiento agricola; en Hualgayoc, el mayor
porcentaje se concentra en el vertedero municipal con un porcentaje del 36%, lo que plantea
desafios ambientales asociados a la disposicion final; mientras que en Chugur destaca el uso
de los residuos como alimento para animales con un 57.1%, mostrando un enfoque de
economia circular mas directo en ese sentido la sostenibilidad local se fortalece cuando los
recursos residuales se reintegran al sistema productivo, por lo que estas practicas reflejan
distintos niveles de avance en la gestion ambiental y en la busqueda de un desarrollo mas

equilibrado en los distritos analizados.

Fuentes de agua que utiliza para su planta quesera



Tabla 30

Fuentes de agua que utiliza para su planta quesera segun distrito

Distrito Pozo Red publica  Agua potable Total

Bambamarca 15.6% 64.4% 20.0% 100.0%
Hualgayoc 4.0% 76.0% 20.0% 100.0%
Chugur 14.3% 57.1% 28.6% 100.0%
Total 11.7% 67.5% 20.8% 100.0%
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La Tabla 30 muestra que, en el distrito de Bambamarca, el 64.4% de las plantas queseras

utiliza la red publica como principal fuente de agua. En Hualgayoc, este porcentaje se

incrementa al 76.0%, evidenciando una mayor dependencia de dicho servicio. Por su parte, en

el distrito de Chugur, el 28.6% de las plantas emplea agua potable, lo que refleja mejores

condiciones de salubridad. En conjunto, estos resultados ponen de manifiesto que el acceso a

fuentes de agua seguras constituye un factor clave para garantizar la inocuidad del producto

final y la sostenibilidad de la produccion agroalimentaria.
Practicas que realizan de los recursos hidricos

Tabla 31

Practicas que realizan de los recursos hidricos segun distrito

Reutilizacion  Uso eficiente Riego
Distritos Total
del agua del agua controlado
Bambamarca 20.0% 75.6% 4.4% 100.0%
Hualgayoc 24.0% 76.0% 100.0%
Chugur 57.1% 42.9% 100.0%
Total 24.7% 72.7% 2.6% 100.0%

Enla Tabla 31 se observa las practicas diferenciadas en el manejo de recursos hidricos

en las plantas queseras, en el distrito de Bambamarca se predomina el uso eficiente del agua

con un total de 75.6%, lo que refleja una preocupacion por optimizar el recurso; en el distrito

de Hualgayoc se observa un patrén similar con un porcentaje del 76%, consolidando esta
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practica como la mas extendida en el distrito; mientras que en el distrito de Chugur resalta la
reutilizacion del agua con un porcentaje mayor del 57.1%, lo que sugiere una estrategia de
sostenibilidad orientada a la reduccion de desperdicios

Fuentes de energia que utiliza en su planta quesera para el procesamiento

Tabla 32

Fuentes de energia que utiliza en su planta quesera para el procesamiento segun distrito

Fuentes de energia Gas Leiia Total

Bambamarca 91.1% 8.9% 100.0%
Hualgayoc 88.0% 12.0% 100.0%
Chugur 71.4% 28.6% 100.0%
Total 88.3% 11.7% 100.0%

En la Tabla 32 se muestra las fuentes de energia utilizadas en las plantas queseras,
donde en el distrito de Bambamarca predomina ampliamente el uso del gas con 91.1%, lo que
indica una tendencia hacia energias mds limpias y eficientes; en el distrito de Hualgayoc
también sobresale el gas con un porcentaje del 88%, consolidando esta fuente como la principal
en el distrito; mientras que en Chugur, aunque el gas es mayoritario con el 71.4%, destaca el
uso significativo de lefia con un porcentaje del 28.6%, lo que refleja atin la dependencia de
energias tradicionales. Esto refleja que el uso de gas es benéfico ya que es eficiente y reduce la
contaminacion del medio ambiente en las comunidades.

d) Preguntas en escala de la Responsabilidad Social Empresarial

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos de la dimensién social en los
productores del sector lacteo en la provincia de Hualgayoc.

4.2.2. Datos de la dimension Social

Tabla 33

Mejorar el bienestar de las personas de las comunidades en las que opera segun distrito



Ni de acuerdo ni, De Totalmente
Distritos Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
Bambamarca 2.2% 77.8% 20.0% 100.0%
Hualgayoc 72.0% 28.0% 100.0%
Chugur 14.3% 57.1% 28.6% 100.0%
Total 2.6% 74.0% 23.4% 100.0%

76

En la Tabla 33 se observa la percepcion de los productores sobre el impacto de las

plantas queseras en el bienestar comunitario donde en el distrito de Bambamarca mencionaron

que estan de acuerdo con un porcentaje del 77.8%, lo que evidencia un reconocimiento positivo

hacia los beneficios generados; en Hualgayoc, aunque también destaca la categoria de acuerdo

con un total del 72.0%, se observa un mayor peso en totalmente de acuerdo con el 28%, lo que

sugiere un nivel mas alto de satisfaccion; mientras que en Chugur, si bien el 57.1% se

manifiesta de acuerdo, el 28.6% indica estar totalmente de acuerdo, resaltando una percepcion

favorable, aunque con cierto nivel de neutralidad el 14.3%.

Tabla 34

Resuelve problemas sociales (Pobreza y falta de empleo) segun distrito

Ni de acuerdo ni, en

Totalmente de

Distrito De acuerdo Total
desacuerdo acuerdo

Bambamarca 4.4% 82.2% 13.3% 100.0%

Hualgayoc 80.0% 20.0% 100.0%

Chugur 100.0% 100.0%

Total 2.6% 83.1% 14.3% 100.0%

En la Tabla 34 se evidencia como los productores perciben el rol de las plantas queseras

en la solucion de problemas sociales como la pobreza y el desempleo donde en el distrito de

Bambamarca, el 82.2% est4 de acuerdo, lo que refleja una aceptacion mayoritaria aunque con

menor intensidad en la categoria totalmente de acuerdo; en el distrito de Hualgayoc, destaca
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también el de acuerdo con 80%, pero con un 20% que considera totalmente de acuerdo,
mostrando una percepcion mas solida de impacto social; mientras que en Chugur, el 100% de
los productores se ubica en de acuerdo, lo que denota unanimidad en la percepcion positiva,
aunque sin alcanzar el nivel de conviccion plena.

Tabla 35

Participa activamente en eventos sociales y culturales segun distrito

Distrito De acuerdo Totalmente de acuerdo Total

Bambamarca 75.6% 24.4% 100.0%
Hualgayoc 68.0% 32.0% 100.0%
Chugur 100.0% 100.0%
Total 75.3% 24.7% 100.0%

En la Tabla 35 se muestra la participacion de los productores de queso en actividades
sociales y culturales donde en el distrito de Bambamarca, el 75.6% manifiesta estar de acuerdo
con su participacion, lo que refleja un compromiso mayoritario aunque moderado mientras que
en Hualgayoc, aunque el 68.0% coincide en estar de acuerdo, destaca que el 32% se ubica en
totalmente de acuerdo, lo que sugiere una implicacion mas fuerte en comparacién con
Bambamarca; mientras que en Chugur, el 100% de los productores se posiciona en de acuerdo,
evidenciando unanimidad, aunque sin llegar a la categoria de mayor conviccion.

Tabla 36

Promueve en la sociedad la generacion de ganancias segun distrito

Ni de acuerdo ni, De Totalmente de
Distritos Total
en desacuerdo acuerdo acuerdo
Bambamarca 4.4% 73.3% 22.2% 100.0%
Hualgayoc 72.0% 28.0% 100.0%
Chugur 57.1% 42.9% 100.0%

Total 2.6% 71.4% 26.0% 100.0%
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La Tabla 36 se muestra que, en términos generales, el 71.4% de los encuestados esta de
acuerdo en que la actividad promueve la generacion de ganancias en la sociedad, mientras que
un 26.0% se muestra totalmente de acuerdo y apenas un 2.6% mantiene una posicion neutral.
A nivel distrital, en Bambamarca predomina la percepcion de estar de acuerdo con un 73.3%,
en Hualgayoc la proporcion es similar con un 72.0%, mientras que en Chugur se observa un
nivel mas alto de valoracion positiva, ya que el 42.9% manifiesta estar totalmente de acuerdo.
Estos resultados sugieren que existe una aceptacion generalizada del impacto economico de la
actividad, aunque con diferentes intensidades segtn distrito.

Tabla 37

Brinda un trato justo a los empleados segun distrito

Ni de acuerdo ni, Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 2.2% 71.1% 26.7% 100.0%
Hualgayoc 76.0% 24.0% 100.0%
Chugur 100.0% 100.0%
Total 1.3% 75.3% 23.4% 100.0%

En la Tabla 37 se muestra la percepcion sobre el trato justo a los empleados en las
plantas queseras donde en el distrito de Bambamarca, el 71.1% de los productores encuestados
estd de acuerdo con esta afirmacion, aunque un porcentaje del 26.7% se muestra totalmente de
acuerdo, lo que refuerza una valoracion positiva; en Hualgayoc, la mayoria alcanza un total de
76.0% en la categoria de acuerdo, mientras que un 24% se ubica en totalmente de acuerdo,
consolidando un panorama favorable; finalmente, en el distrito de Chugur, el 100% de los
productores coincide en estar de acuerdo, lo que refleja unanimidad, aunque sin alcanzar un
nivel mas alto de conviccion.

Tabla 38

Brinda oportunidades de capacitacion a los empleados segun distrito



Ni de acuerdo ni,

Totalmente de

Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 2.2% 75.6% 22.2% 100.0%
Hualgayoc 76.0% 24.0% 100.0%
Chugur 71.4% 28.6% 100.0%
Total 1.3% 75.3% 23.4% 100.0%
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La Tabla 38 se evidencia la percepcion sobre la capacitacion brindada a los empleados

en las plantas queseras, en Bambamarca, el 75.6% de los productores esta de acuerdo con que

se ofrecen oportunidades de capacitacion, aunque solo un 22.2% lo considera totalmente de

acuerdo; en Hualgayoc, el 76% coincide en estar de acuerdo, mientras que un 24% dicen estar

en totalmente de acuerdo, mostrando un nivel ligeramente mas alto de conviccion; y en Chugur,

aunque el 71.4% se muestra de acuerdo, resalta el 28.6% que afirma estar totalmente de

acuerdo, lo que revela un mayor grado de satisfaccion en comparacion con los otros distritos.

Tabla 39

Brinda oportunidades de promocion a los empleados segun distrito

Ni de acuerdo ni, De Totalmente de
Distritos Total
en desacuerdo acuerdo acuerdo
Bambamarca 6.7% 71.1% 22.2% 100.0%
Hualgayoc 76.0% 24.0% 100.0%
Chugur 71.4% 28.6% 100.0%
Total 3.9% 72.7% 23.4% 100.0%

En la Tabla 39 se muestra la percepcion sobre las oportunidades de promocién que

brindan las plantas queseras a sus empleados donde en el distrito de Bambamarca, el 71.1% de

los productores encuestados estd de acuerdo en que existen estas oportunidades, aunque un

6.7% permanece indiferente, lo que sugiere cierta insatisfaccion; en Hualgayoc, el 76% se

encuentra de acuerdo y un 24.0% totalmente de acuerdo, reflejando la valoracion mas positiva
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entre los distritos; mientras que en Chugur, aunque el 71.4% sefala estar de acuerdo, asi mismo
el 28.6% asegura estar totalmente de acuerdo, mostrando una percepcion mas optimista que en
Bambamarca.

Figura 5
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En la Figura 5 se evidencia los niveles de conocimiento de los productores de leche a
nivel de provincia tomando en cuenta los distritos de Bambamarca, Hualgayoc y Chugur donde
se observa que la mayoria con un porcentaje del 58 % se ubica en un nivel medio, mientras que
un total del 22% presenta un nivel alto, por lo tanto, con una minima diferencia al nivel anterior,
con un porcentaje del 21% alcanza un nivel bajo.

4.2.3. Datos de la Dimension Economica

Tabla 40

Obtiene el mayor beneficio economico (dinero), segun distrito

Ni de acuerdo ni, Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 11.1% 68.9% 20.0% 100.0%
Hualgayoc 4.0% 88.0% 8.0% 100.0%
Chugur 14.3% 85.7% 100.0%

Total 9.1% 76.6% 14.3% 100.0%
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Enla Tabla 40 refleja la percepcion de los productores sobre los beneficios economicos
obtenidos en sus plantas queseras, en el distrito de Bambamarca, el 68.9% del total de
encuestados mencionaron estar de acuerdo en que obtienen mayores ingresos, aunque un 11.1%
se mantiene indiferente, lo que evidencia cierta disparidad en los resultados; en el distrito de
Hualgayoc, el 88% coincide en estar de acuerdo, constituyendo el porcentaje mas alto y
mostrando una percepcion clara de rentabilidad; mientras que en Chugur, el 85.7% comparte
esta percepcidn, aunque sin registros en la opcion “totalmente de acuerdo”, lo que sugiere una
visidn positiva pero mas mesurada.

Tabla 41

Mejora su desemperio economico aumento en la produccion de queso segun distrito

Ni de acuerdo ni, Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 11.1% 71.1% 17.8% 100.0%
Hualgayoc 8.0% 84.0% 8.0% 100.0%
Chugur 14.3% 85.7% 100.0%
Total 10.4% 76.6% 13.0% 100.0%

En la Tabla 41 se muestra como la percepcion de mejora en el desempeiio econdmico,
ligada al aumento de la produccion de queso, varia segtn distrito asi mismo en Bambamarca,
el 71.1% esta de acuerdo con este impacto, aunque destaca un 11.1% que se mantiene neutral,
lo que sugiere que no todos perciben un beneficio directo; en Hualgayoc, el 84% manifiesta
estar de acuerdo, consoliddndose como el distrito con mayor consenso en la relacion positiva
entre produccion y economia; mientras que en el distrito de Chugur, con un porcentaje del
85.7% coincide también en estar de acuerdo, sin alcanzar porcentajes en la categoria totalmente

de acuerdo, lo que refleja una percepcion favorable, aunque con reservas.



82

Tabla 42

Intenta lograr el éxito a largo plazo en su planta quesera segun distrito

Ni de acuerdo ni, De Totalmente de
Distritos Total
en desacuerdo acuerdo acuerdo
Bambamarca 6.7% 75.6% 17.8% 100.0%
Hualgayoc 8.0% 88.0% 4.0% 100.0%
Chugur 14.3% 85.7% 100.0%
Total 7.8% 80.5% 11.7% 100.0%

En la Tabla 42 se observa que la vision de éxito a largo plazo en las plantas queseras se
encuentra fuertemente consolidada en los tres distritos, aunque con matices, por lo tanto en el
distrito de Bambamarca, con un porcentaje del 75.6% del total de los productores encuestados
estd de acuerdo, reflejando un compromiso importante con la sostenibilidad, aunque un 6.7%
ain se mantiene indeciso; en el distrito de Hualgayoc, el 88% esta de acuerdo, posicionandose
como el distrito con la mayor conviccion hacia la proyeccion a futuro; mientras que en Chugur,
el 85.7% manifiesta estar de acuerdo, aunque con ausencia total en la categoria totalmente de
acuerdo, lo que revela expectativas positivas pero menos categoricas.

Tabla 43

Asegura su supervivencia y éxito en el mercado a largo plazo segun distrito

Ni de acuerdo ni, Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 8.9% 66.7% 24.4% 100.0%
Hualgayoc 8.0% 88.0% 4.0% 100.0%
Chugur 14.3% 71.4% 14.3% 100.0%
Total 9.1% 74.0% 16.9% 100.0%

La Tabla 43 muestra que la seguridad de supervivencia y éxito en el mercado a largo
plazo es una percepcion compartida entre los productores queseros, aunque con distintos

niveles de conviccion asi mismo en el distrito de Bambamarca, el 24.4% se muestra estar
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totalmente de acuerdo, destacando la confianza de una parte significativa en la continuidad de
sus plantas; por lo tanto en Hualgayoc, el 88.% del total de encuestados esta de acuerdo, lo que
refleja la mayor cohesion distrital en torno a la sostenibilidad; mientras que en Chugur, el
71.4% esta de acuerdo, aunque con un 14.3% en total conformidad, mostrando expectativas
positivas pero menos contundentes.

Figura 6
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En la figura 6 se muestra los niveles de conocimiento de los productores de lacteos a
nivel de provincia tomando en cuenta los distritos de Bambamarca, Hualgayoc y Chugur donde
se observa que la mayoria con un porcentaje del 49 % se ubica en un nivel medio, mientras que
un total del 45% presenta un nivel bajo, por lo tanto, con un porcentaje del 6% alcanza un nivel
alto.

4.2.4. Datos de la Dimension Ambiental

Tabla 44

Protege el medio ambiente al momento de realizar el proceso de queso segun distrito



84

Ni de acuerdo ni, Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 22.2% 60.0% 17.8% 100.0%
Hualgayoc 8.0% 88.0% 4.0% 100.0%
Chugur 42.9% 42.9% 14.3% 100.0%
Total 19.5% 67.5% 13.0% 100.0%

En la Tabla 44 se observa diferencias significativas en la percepcion de la proteccion
ambiental durante el proceso de produccion quesera, de ese mismo modo en el distrito de
Bambamarca, el 60% estd de acuerdo en que se protege el medio ambiente por parte de los
productores encuestados, aunque un 22.2% se mantiene neutral, lo que evidencia cierta falta
de consenso; en Hualgayoc, el 88% estd de acuerdo, constituyéndose como el distrito con
mayor compromiso ambiental; mientras que en el distrito de Chugur, tanto el 42.9% que esta
de acuerdo como el 42.9% que se mantiene neutral reflejan un nivel bajo de conviccion en
torno a las practicas sostenibles.

Tabla 45

Comunica sus practicas ambientales a sus clientes segun distrito

Ni de acuerdo ni, Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 8.9% 80.0% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 8.0% 80.0% 12.0% 100.0%
Chugur 28.6% 57.1% 14.3% 100.0%
Total 10.4% 77.9% 11.7% 100.0%

En la Tabla 45 se muestra como las plantas queseras comunican sus practicas
ambientales a sus clientes, evidenciando un predominio de respuestas positivas, por lo tanto en
el distrito de Bambamarca, el 80% esta de acuerdo con dicha comunicacion, reflejando una

estrategia solida de sensibilizacion; por otra parte en Hualgayoc, también el 80% del total de
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encuestados esta de acuerdo, lo que evidencia una practica uniforme en la transmision de
informacion ambiental; mientras que en el distrito de Chugur, el 57.1% est4 de acuerdo, pero
destaca el 28.6% que se mantiene neutral, lo que sugiere cierta debilidad en la transparencia y
difusion de estas practicas.

Tabla 46

Realiza un manejo adecuado de los residuos solidos que genera su planta quesera

Ni de acuerdo ni, Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 15.6% 73.3% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 12.0% 80.0% 8.0% 100.0%
Chugur 14.3% 57.1% 28.6% 100.0%
Total 14.3% 74.0% 11.7% 100.0%

La Tabla 46 presenta la percepcion sobre el manejo de residuos sélidos en las plantas
queseras. En Bambamarca, el 73.3% de los productores afirma gestionar adecuadamente sus
desechos, mientras que en Hualgayoc el 80% comparte esta percepcion, siendo el distrito con
mayor consenso. En Chugur, el 28.6% se muestra totalmente de acuerdo, porcentaje superior
al de los otros distritos en esta categoria, lo que evidencia un compromiso destacado en un
grupo especifico.

Tabla 47

Reduce su consumo de recursos naturales en su planta quesera segun distrito

Ni de acuerdo ni, en Totalmente de
Distritos De acuerdo Total
desacuerdo acuerdo
Bambamarca 13.3% 71.1% 15.6% 100.0%
Hualgayoc 4.0% 88.0% 8.0% 100.0%
Chugur 14.3% 71.4% 14.3% 100.0%

Total 10.4% 76.6% 13.0% 100.0%
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En la Tabla 47 se muestra el nivel de compromiso de las plantas queseras en la
reduccion del consumo de recursos naturales, destacandose que en el distrito de Bambamarca,
el 71.1% de los productores encuestados afirman estar de acuerdo con aplicar practicas de
reduccion, lo que refleja una tendencia mayoritaria hacia la conciencia ambiental; en
Hualgayoc, este compromiso es aun mas fuerte, alcanzando el 88%, convirtiéndose en el
distrito con la respuesta mas positiva frente a esta practica sostenible; mientras que en el distrito
de Chugur, el 71.4% también manifiesta estar de acuerdo, mostrando un comportamiento
similar al de Bambamarca, aunque con un 14.3% que se declara totalmente comprometido.

Tabla 48

Explota las energias renovables y respeta el medio ambiente segun distrito

Ni de acuerdo ni, Totalmente
Distritos De acuerdo Total
en desacuerdo de acuerdo
Bambamarca 20.0% 66.7% 13.3% 100.0%
Hualgayoc 4.0% 84.0% 12.0% 100.0%
Chugur 42.9% 57.1% 100.0%
Total 16.9% 71.4% 11.7% 100.0%

En la Tabla 48 se observa la percepcion de los productores queseros respecto al uso de
energias renovables y el respeto al medio ambiente, donde en Bambamarca, el 66.7% esta de
acuerdo con implementar estas practicas, lo que muestra un nivel considerable de aceptacion,
aunque aun con un 20.0% que se mantiene indiferente; en Hualgayoc, el compromiso es mas
solido, con un 84.0% de productores de acuerdo, lo que lo posiciona como el distrito con mayor
inclinacion hacia la sostenibilidad energética; mientras que en Chugur, el 57.1% coincide en
estar de acuerdo, aunque llama la atencion que un 42.9% se mantenga neutral, evidenciando
menor convencimiento.

Tabla 49

Realiza auditorias ambientales anuales en su planta quesera segun distrito
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Totalmente en

Totalmente Ni de acuerdo ni,

Distritos De acuerdo Total
desacuerdo de acuerdo  en desacuerdo
Bambamarca 48.9% 31.1% 17.8% 2.2% 100.0%
Hualgayoc 44.0% 28.0% 24.0% 4.0% 100.0%
Chugur 28.6% 57.1% 14.3% 100.0%
Total 45.5% 32.5% 18.2% 3.9% 100.0%

En la Tabla 49 se evidencia notables diferencias en la practica de auditorias ambientales

anuales en las plantas queseras donde en el distrito de Bambamarca, un 48.9% esté totalmente

en desacuerdo, lo que refleja una débil institucionalizacion de estas evaluaciones; en

Hualgayoc, el 44.0% comparte la misma postura de desacuerdo, aunque se observa un 24.0%

de productores en una posicion neutral, que podria convertirse en un espacio de sensibilizacion;

mientras que en Chugur, el 57.1% esta totalmente de acuerdo, mostrando una mayor conciencia

y compromiso con la gestion ambiental.

Tabla 50

Participa en certificaciones ambientales segun distrito

Totalmente en

Totalmente de Ni de acuerdo ni,

Distritos Total
desacuerdo acuerdo en desacuerdo
Bambamarca 48.9% 26.7% 24.4% 100.0%
Hualgayoc 60.0% 12.0% 28.0% 100.0%
Chugur 14.3% 71.4% 14.3% 100.0%
Total 49.4% 26.0% 24.7% 100.0%

En la Tabla 50 se muestra contrastes relevantes en la participacion en certificaciones

ambientales asi mismo en el distrito de Bambamarca, el 48.9% esta totalmente en desacuerdo,

lo que refleja una limitada adopcidn de este tipo de précticas; en el distrito de Hualgayoc, la

resistencia es aun mayor con un 60.0% de desacuerdo, evidenciando barreras culturales o

economicas para acceder a procesos de certificacion; mientras que en el distrito de Chugur
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destaca un 71.4% totalmente de acuerdo, lo que indica un compromiso sobresaliente con la
sostenibilidad y la formalizacion ambiental.

Figura 7
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En la Figura 7 se muestra los niveles de conocimiento de los productores de leche a
nivel de provincia tomando en cuenta los distritos de Bambamarca, Hualgayoc y Chugur donde
se observa que la mayoria con un porcentaje del 40 % se ubica en un nivel medio, mientras que

un total del 32% presenta un nivel bajo, finalmente, el 28% alcanza un nivel alto.

4.3. Resultados de la variable comportamiento del consumidor

Tabla 51

Sexo de los consumidores de queso segun distritos

Distrito Masculino Femenino Total

Bambamarca 51.9% 48.1% 100.0%
Hualgayoc 54.8% 45.2% 100.0%
Chugur 50.0% 50.0% 100.0%
Total 52.6% 47.4% 100.0%

Enla Tabla 51 se evidencia que el consumo de queso presenta una distribucion bastante
equilibrada entre hombres y mujeres, aunque con ligeras variaciones por lo tanto en el distrito

de Bambamarca se predomina el consumo masculino con un porcentaje del 51.9%, en



&9

Hualgayoc esta diferencia se amplia a favor de los hombres con 54.8%, mientras que en Chugur

existe una igualdad perfecta 50% cada uno, reflejando un consumo sin sesgo de género.

Tabla 52

Edad de los consumidores de queso segun distritos

Distrito 18 a 30 31a44 45 a 57 58a71 72 a 84 Total

Bambamarca 48.1% 27.8% 13.0% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 38.7% 32.3% 9.7% 16.1% 3.2% 100.0%
Chugur 30.0% 30.0% 10.0% 30.0% 100.0%
Total 43.2% 29.5% 11.6% 14.7% 1.1% 100.0%

En la Tabla 52 se muestra que el consumo de queso se concentra mayoritariamente en
la poblacion joven y adulta, aunque con matices en cada distrito por el cual en el distrito de
Bambamarca, el 48.1% del total de consumidores se encuentra entre los 18 y 30 afios, lo que
indica una preferencia marcada en los jovenes; en Hualgayoc, la franja de 31 a 44 afios
representa el 32.3%, evidenciando un consumo mads fuerte en adultos jovenes; mientras que en
Chugur destaca la poblacion de 58 a 71 afios con 30%, reflejando la importancia del queso en
adultos mayores.

Tabla 53

Ocupacion principal de los consumidores de queso segun distritos

Técnico Ama de

Distrito Agricultor Profesional Comerciante  Total
profesional  casa

Bambamarca 3.7% 38.9% 24.1% 7.4% 25.9% 100.0%

Hualgayoc 9.7% 41.9% 12.9% 12.9% 22.6% 100.0%

Chugur 30.0% 30.0% 10.0% 30.0% 100.0%

Total 8.4% 38.9% 18.9% 8.4% 25.3% 100.0%

En la Tabla 53 se observa que el consumo de queso estd vinculado a la ocupacion de
los individuos, mostrando que en el distrito de Bambamarca los profesionales representan el

38.9% de consumidores, lo que sugiere una preferencia ligada a un mayor poder adquisitivo;
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en Hualgayoc también predominan los profesionales con 41.9%, consolidando la tendencia de
que este grupo constituye el principal mercado; mientras que en Chugur el consumo esta
distribuido entre agricultores, profesionales y comerciantes 30% cada uno, lo que refleja un
patron mas diversificado y comunitario.

Tabla 54

Nivel de estudios de los consumidores de queso segun distritos

Primaria Secundaria Secundaria Nivel

Distrito Total
completa incompleta completa superior
Bambamarca 18.5% 3.7% 22.2% 55.6% 100.0%
Hualgayoc 19.4% 6.5% 25.8% 48.4% 100.0%
Chugur 40.0% 10.0% 50.0% 100.0%
Total 21.1% 4.2% 22.1% 52.6% 100.0%

En la Tabla 54 se muestra el nivel educativo de los consumidores de queso es
mayoritariamente superior, destacando que en el distritito de Bambamarca el 55.6% alcanzo
estudios superiores, lo que evidencia un mercado con mayor preparacion académica; asi mismo
en el distrito de Hualgayoc también prevalece este nivel con un porcentaje de 48.4%, aunque
con una ligera presencia de secundaria completa del 25.8%; mientras que en Chugur, a pesar
de tener un 40% con primaria completa, predomina el nivel superior con un total de 50%,
reflejando una dualidad entre tradicion y modernidad educativa.

Tabla 55

Consume algun derivado ldcteo segun distritos

Distrito Si Total

Bambamarca 100.0% 100.0%
Hualgayoc 100.0% 100.0%
Chugur 100.0% 100.0%

Total 100.0% 100.0%
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En la Tabla 55 se muestra un hallazgo contundente, por lo tanto, en el distrito de
Bambamarca, Hualgayoc y Chugur el 100% de los consumidores afirma consumir derivados
lacteos, lo que refleja una practica alimenticia homogénea y profundamente arraigada en todos
los distritos. Este resultado no solo evidencia la fuerte tradicion cultural vinculada al consumo
de productos lacteos en la region, sino también la importancia estratégica de este sector en la
dieta y economia local.

Tabla 56

Tipo de derivado ldacteo que consume mas segun distritos

Distrito Queso Yogur Manjar blanco Total

Bambamarca 74.1% 24.1% 1.9% 100.0%
Hualgayoc 80.6% 12.9% 6.5% 100.0%
Chugur 70.0% 20.0% 10.0% 100.0%
Total 75.8% 20.0% 4.2% 100.0%

En la Tabla 56 se evidencia que el queso es el derivado lacteo de mayor consumo en
los tres distritos, destacando el distrito de Hualgayoc con un 80.6% de preferencia, seguido por
Bambamarca con un total de 74.1% y Chugur con 70%. Este predominio refleja que el queso
no solo constituye un alimento de consumo cotidiano, sino también un producto con gran
potencial econdmico y cultural para estas comunidades.

Tabla 57

Tipo de queso que consume segun distritos

Queso fresco Queso fresco Queso suizo Queso
Distrito Total
(tradicional) pasteurizado pasteurizado  mantecoso
Bambamarca 30.0% 25.0% 22.5% 22.5% 100.0%
Hualgayoc 32.0% 28.0% 16.0% 24.0% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 28.6% 28.6% 100.0%

Total 29.2% 26.4% 20.8% 23.6% 100.0%
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En la Tabla 57 se muestra que los consumidores presentan preferencias diferenciadas
segun distrito, en el distrito de Bambamarca el queso fresco tradicional lidera con 30%, lo que
refleja un fuerte apego a los productos artesanales; en Hualgayoc predomina el queso fresco
pasteurizado con 28.0%, lo que evidencia una inclinacidén hacia productos con mayor control
sanitario; mientras que en Chugur destaca una igualdad en la preferencia entre el queso fresco
pasteurizado, suizo pasteurizado y mantecoso con 28.6% cada uno, lo que sugiere una mayor
diversidad en las elecciones de consumo.

Tabla 58

Frecuencia que consume algun tipo de queso segun distritos

Distrito Diariamente Semanalmente Quincenal Mensualmente Total

Bambamarca 11.1% 57.4% 20.4% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 19.4% 61.3% 9.7% 9.7% 100.0%
Chugur 10.0% 60.0% 20.0% 10.0% 100.0%
Total 13.7% 58.9% 16.8% 10.5% 100.0%

En la Tabla 58 se observa que la frecuencia de consumo de queso es mayoritariamente
semanal en los tres distritos, aunque con matices particulares, por lo tanto en el distritos de
Bambamarca el 57.4% de consumidores mantiene este patron, mostrando un hébito de
consumo regular; en Hualgayoc la proporcion asciende a 61.3%, siendo ademas el distrito con
el mayor consumo diario del 19.4%, lo que refleja una mayor dependencia del queso en la dieta
cotidiana; mientras que en Chugur el 60% también lo consume semanalmente, con un 20% que

lo hace quincenalmente, evidenciando cierta variabilidad en los habitos.



Tabla 59

Kg que consume aproximadamente a la semana segun distritos

Distrito 1,00 1,05 1,50 2,00 3,00 4,00 Total
Bambamarca 38.9% 5.6% 3.7% 35.2% 14.8% 1.9% 100.0%
Hualgayoc  32.3% 3.2% 38.7% 22.6% 3.2% 100.0%
Chugur 60.0% 20.0% 20.0% 100.0%
Total 38.9% 4.2% 2.1% 34.7% 17.9% 2.1% 100.0%
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La Tabla 59 se muestra que el consumo semanal de queso varia significativamente entre

distritos, destacando un patrén de moderado a alto consumo, en el distrito de Bambamarca, con

el 38.9% de los consumidores ingiere aproximadamente 1 kg por semana, aunque un 35.2%

alcanza los 2 kg, reflejando un equilibrio entre consumo basico y elevado; en Hualgayoc, la

tendencia principal estd en 2 kg con 38.7%, ademas de un 22.6% que llega a 3 kg, lo que indica

una mayor intensidad de consumo; mientras que en Chugur, el 60% de los encuestados se

concentra en 1 kg semanal, mostrando un consumo mas moderado y estable.

Tabla 60

Kg de queso que consume aproximadamente al mes segun distritos

Distrito 5a8 9all 12a15 16 a 18 Total

Bambamarca 35.2% 7.4% 53.7% 3.7% 100.0%
Hualgayoc 35.5% 61.3% 3.2% 100.0%
Chugur 20.0% 80.0% 100.0%
Total 33.7% 4.2% 58.9% 3.2% 100.0%

En la Tabla 60 se muestra un consumo mensual elevado de queso en los tres distritos,

aunque con diferencias notables. En Bambamarca, representando el 53.7% de los consumidores

ingiere entre 12 a 15 kg al mes, lo que denota un consumo constante y significativo; en

Hualgayoc, la proporcion es ain mayor, con un porcentaje de 61.3% en este mismo rango,

posicionandolo como el distrito con la tendencia méas marcada hacia el consumo intensivo;



mientras que en Chugur, el 80% de los consumidores también se ubica en el rango de
kg, consolidandolo como el distrito de mayor concentracion en este nivel de consumo.

Tabla 61

Presentacion en que prefiere comprar el queso

Envase de Bolsas Envases de Bandejas
Otro Total
Plastico Plasticas  descartable desechables
25.9% 31.5% 33.3% 7.4% 1.9% 100.0%
32.3% 29.0% 25.8% 6.5% 6.5% 100.0%
30.0% 30.0% 30.0% 10.0% 100.0%
28.4% 30.5% 30.5% 7.4% 3.2% 100.0%
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12a15

En la Tabla 61 se observa que la presentacion del queso es un factor relevante en la

decision de compra de los consumidores, mostrando preferencias diferenciadas en cada distrito.

En el distrito de Bambamarca, predomina la preferencia por envases descartables

con un

33.3%, lo que sugiere una inclinacion hacia presentaciones mas practicas y formales; en el

distrito de Hualgayoc, el 32.3% opta por envases de plastico, evidenciando una mayor

valoracion por la conservacion y durabilidad; mientras que en Chugur, el 30% se distribuye

equitativamente entre envase de plastico, bolsas plasticas y envases descartables, lo que refleja

una mayor flexibilidad en las elecciones.

Tabla 62

Precio que paga por un Kg de queso freso (Tradicional)

Distrito 10,00 10,50 11,00 11,50 12,00 13,00 14,00  Total

Bambamarca 7.7% 77%  462%  7.7%  30.8% 100.0%
Hualgayoc 11.1% 44.4% 11.1%  33.3% 100.0%
Chugur 25.0%  25.0%  25.0% 25.0% 100.0%
Total 7.7% 7.7% 3.8% 38% 423% 7.7%  26.9% 100.0%
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En la Tabla 62 se observa que el precio del queso fresco tradicional varia segun distrito,
destacando patrones de consumo particulares, por lo tanto en el distrito de Bambamarca, el
46.2% de los consumidores paga S/ 12.00 por kilo, lo que indica una disposicion a pagar un
precio medio que asegura calidad y accesibilidad; en Hualgayoc, el 44.4% también paga S/
12.00, mostrando una coincidencia en la percepcion de valor, aunque con un 33.3% dispuesto
apagar hasta S/ 14.00, lo que refleja mayor aceptacion de precios altos; mientras que en Chugur
el consumo se diversifica, con un 25% de consumidores en cada rango de S/ 10.00, 10.50,
11.00 y 12.00, evidenciando heterogeneidad en el poder adquisitivo y en la valoracion del
producto.

Tabla 63

Precio que paga por un Kg de queso freso pasteurizado

Distrito 14,00 15,00 18,00 Total

Bambamarca 30.0% 50.0% 20.0% 100.0%
Hualgayoc 50.0% 33.3% 16.7% 100.0%
Chugur 50.0% 25.0% 25.0% 100.0%
Total 40.0% 40.0% 20.0% 100.0%

En la Tabla 63 se muestra que el precio del queso fresco pasteurizado tiene una marcada
tendencia hacia valores medios-altos, destacando que en el distrito de Bambamarca, el 50% de
los consumidores paga S/ 15.00 por kilo, lo que refleja una percepcion de equilibrio entre
calidad y costo; en Hualgayoc, el 50% esta dispuesto a pagar S/ 14.00, evidenciando mayor
sensibilidad al precio y preferencia por opciones mas accesibles; mientras que en Chugur, el
50% también paga S/ 14.00, aunque con un 25% dispuesto a pagar hasta S/ 18.00, lo que revela
un segmento con mayor poder adquisitivo y valoracion del producto.

Tabla 64

Precio que paga por un Kg de queso suizo pasteurizado
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Distrito 15,00 18,00 20,00 22,00 24,00 Total

Bambamarca 25.0% 25.0% 25.0% 25.0%  100.0%
Hualgayoc 66.7% 33.3%  100.0%
Chugur 50.0% 50.0% 100.0%
Total 30.8% 23.1% 15.4% 7.7% 23.1% 100.0%

La Tabla 64 se muestra que el precio del queso suizo pasteurizado presenta variaciones
significativas entre distritos. En el distrito de Bambamarca, los consumidores se distribuyen
homogéneamente, el 30.8% del total con el 25% en cada rango de precios de (S/ 15.00, 18.00,
20.00 y 24.00), lo que refleja una diversidad en la disposicion a pagar; en Hualgayoc, el 66.7%
se concentra en S/ 15.00, revelando una clara preferencia por precios bajos y una mayor
sensibilidad al costo; mientras que en Chugur, el 50% esta dispuesto a pagar S/ 18.00 y el otro
50% hasta S/ 22.00, evidenciando un segmento consumidor con mayor valoracion del producto.

Tabla 65

Precio que paga por un Kg de queso Mantecoso

Distrito 22,00 22,50 23,00 24,00 Total

Bambamarca 62.5% 25.0% 12.5% 100.0%
Hualgayoc 57.1% 28.6% 14.3% 100.0%
Chugur 50.0% 25.0% 25.0% 100.0%
Total 57.9% 5.3% 26.3% 10.5% 100.0%

En la Tabla 65 se observa que el precio del queso mantecoso tiene una marcada
tendencia a concentrarse en rangos medios. En Bambamarca, el 62.5% de los consumidores
paga S/ 22.00 por kilogramo, siendo este el precio mas accesible y predominante; en
Hualgayoc, el 57.1% también opta por S/ 22.00, confirmando la preferencia por este valor
como el estandar del mercado; mientras que en Chugur, aunque existe mayor dispersion, el
50.0% coincide igualmente en pagar S/ 22.00, seguido de porcentajes menores en S/ 22.50 y

S/ 23.00. De acuerdo al total consolidado refleja que el 57.9% de los consumidores en los tres
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distritos prefiere pagar S/ 22.00, lo que evidencia que este precio constituye la referencia

dominante en la region.

Tabla 66

Precio que paga por un Litro de Yogurt

Distrito 6,00 6,50 7,00 8,00 10,00 20,00 22,00 Total

Bambamarca 25.0% 16.7% 333% 83% 83% 83% 100.0%
Hualgayoc 80.0% 20.0% 100.0%
Chugur 50.0% 50.0% 100.0%
Total 42.1% 105% 53% 21.1% 105% 53% 5.3% 100.0%

En la Tabla 66 se muestra que, en términos generales, el 42.1% de los consumidores
encuestados paga S/ 6.00 por litro de yogurt, consoliddndose como el precio més representativo
en la region. En cuanto al andlisis por distritos, en Bambamarca el dato mas relevante es que
el 33.3% paga S/ 8.00, reflejando una preferencia por precios intermedios asociados
posiblemente a una mejor calidad; en Hualgayoc, el 80.0% opta por S/ 6.00, lo que evidencia
un consumo altamente sensible al precio; mientras que en Chugur, existe una division
equitativa, con un 50.0% que paga S/ 6.00 y otro 50.0% que paga S/ 7.00.

Tabla 67

Precio que paga por un Kg de manjar blanco

Distrito 10,00 10,50 11,00 12,00 13,00 15,00 Total

Bambamarca 42.9% 14.3% 143%  28.6%  100.0%
Hualgayoc 50.0% 50.0% 100.0%
Chugur 33.3%  33.3% 33.3%  100.0%
Total 333% 83% 83% 83% 16.7% 25.0% 100.0%

En la Tabla 67 se observa que, en el total, el 25% de los consumidores paga S/ 15.00
por un kilogramo de manjar blanco, siendo el precio con mayor frecuencia a nivel regional.

Analizando por distritos, en Bambamarca el 42.9% de los consumidores opta por pagar S/
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10.00, lo que indica una marcada preferencia por precios mas accesibles; en Hualgayoc, la
poblacion se divide equitativamente, con un 50% que paga S/ 10.00 y otro 50% que paga S/
13.00, mostrando una disposicion mas flexible frente a los precios; mientras que en Chugur, el
comportamiento de compra se distribuye homogéneamente, con un 33.3% en cada rango de S/
11.00, S/ 12.00 y S/ 15.00, evidenciando una mayor variabilidad en la percepcion de valor.

Tabla 68

Aspectos que toma en cuenta al momento de comprar queso

Distrito Calidad Higiene Otro Total

Bambamarca 63.0% 35.2% 1.9% 100.0%
Hualgayoc 51.6% 41.9% 6.5% 100.0%
Chugur 70.0% 30.0% 100.0%
Total 60.0% 36.8% 3.2% 100.0%

En la Tabla 68 se observa que, en el total, el 60.0% de los consumidores prioriza la
calidad como el aspecto mas importante al momento de comprar queso, lo que evidencia que
este factor es determinante en la decision de compra. En el andlisis por distritos, en
Bambamarca el 63% de los encuestados resalta la calidad, lo que confirma una tendencia hacia
productos que garanticen buen sabor y textura; en Hualgayoc, aunque la calidad sigue siendo
el factor principal de (51.6%), la higiene adquiere un peso significativo con 41.9%, lo que
refleja una preocupacion adicional por la inocuidad alimentaria; mientras que en Chugur, la
calidad alcanza el 70%, consolidandose como el criterio dominante en este distrito.

Tabla 69

Tipo de producto que preferiria consumir Ud. como sustituto del queso

Distrito Mermelada Mantequilla Palta Total
Bambamarca 25.9% 13.0% 61.1% 100.0%
Hualgayoc 16.1% 3.2% 80.6% 100.0%
Chugur 30.0% 70.0% 100.0%

Total 23.2% 8.4% 68.4% 100.0%
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En la Tabla 69 se muestra que, en el total de encuestados, la palta es el sustituto mas
preferido del queso con un 68.4%, lo que refleja una inclinacion de los consumidores hacia un
producto natural, nutritivo y de alta disponibilidad en la region. En cuanto a los distritos, en
Bambamarca el 61.1% de los encuestados opta por la palta, aunque un 25.9% también senala
la mermelada como alternativa; en Hualgayoc la preferencia por la palta se intensifica con un
80.6%, convirtiéndose en la opcidn claramente dominante; y en Chugur ocurre algo similar,
donde el 70% elige la palta, confirmando su relevancia en la dieta local.

Tabla 70

Lugares en los que Ud. adquiere productos de derivados ldacteos

Tiendas Directamente
Distrito Supermercados Mercados del Ferias Total
locales(bodegas)
productor
Bambamarca 44.4% 3.7% 9.3% 40.7% 1.9% 100.0%
Hualgayoc  35.5% 9.7% 9.7% 41.9% 3.2% 100.0%
Chugur 20.0% 20.0% 60.0% 100.0%
Total 38.9% 5.3% 10.5% 43.2% 21% 100.0%

En la Tabla 70 se muestra que, en el total de los encuestados por los tres distritos, la
compra directa al productor es el canal més importante con 43.2%, seguido de las tiendas
locales con 38.9%, lo que evidencia una fuerte relacion de confianza y cercania entre
consumidores y productores. En Bambamarca, el 44.4% adquiere derivados lacteos en tiendas
locales, aunque un 40.7% también prefiere al productor, lo que refleja un equilibrio entre lo
tradicional y lo accesible. En Hualgayoc, predomina la compra directa al productor del
(41.9%), lo que subraya la valoracion de la frescura y la confianza en la procedencia del
producto. En Chugur, la tendencia es mas clara, ya que el 60% de los consumidores adquiere
directamente al productor, reforzando un vinculo estrecho con la produccion local.

Tabla 71

Respecto a la pregunta anterior ;por qué prefiere en ese lugar?
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Distrito Precio bajo Calidad Buena atencion Confianza Total

Bambamarca 14.8% 38.9% 20.4% 25.9% 100.0%
Hualgayoc 16.1% 35.5% 16.1% 32.3% 100.0%
Chugur 10.0% 50.0% 20.0% 20.0% 100.0%
Total 14.7% 38.9% 18.9% 27.4% 100.0%

En la Tabla 71 se evidencia que, en el total de encuestados, la calidad es el principal

motivo de preferencia con 38.9%, seguida de la confianza con el (27.4%), lo que confirma que

los consumidores priorizan atributos intrinsecos del producto por encima del precio. En

Bambamarca, el factor més valorado es la calidad del (38.9%), mientras que un 25.9% opta por

la confianza, lo que indica una combinacién entre percepcion de buen producto y seguridad en

el proveedor. En Hualgayoc, la calidad también predomina con un (35.5%), aunque destaca

que la confianza alcanza un 32.3%, lo que refleja un fuerte lazo social en la relacion de compra.

En Chugur, la mitad de los consumidores del (50.0%) eligen principalmente por la calidad,

dejando en segundo lugar la buena atencion y la confianza con el (20.0% cada una).

Tabla 72

Principal razon por la que consume queso segun distrito

Distrito Sabor Nutricion Costumbre Total

Bambamarca 29.6% 59.3% 11.1% 100.0%
Hualgayoc 41.9% 51.6% 6.5% 100.0%
Chugur 10.0% 80.0% 10.0% 100.0%
Total 31.6% 58.9% 9.5% 100.0%

En la Tabla 72 se observa que, en los distritos, en el total de encuestados, la nutricién

es la principal razon para consumir queso con un 58.9%, lo que indica que los consumidores

asocian este alimento a beneficios para la salud mas que al sabor o la costumbre. En

Bambamarca, el 59.3% de los encuestados prioriza la nutricion, lo que refleja una valoracion

funcional del producto, mientras que, en Hualgayoc, aunque la nutriciéon también es mayoritaria
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(51.6%), el sabor alcanza un 41.9%, destacando un perfil de consumo maés ligado al disfrute.
En Chugur, el 80.0% consume queso principalmente por razones nutricionales, mostrando la
mayor concentracion en este aspecto entre los distritos.

a) Preguntas de escala de la variable Comportamiento del Consumidor

Tabla 73

Sugerencias que realiza al duefio de mejorar el producto segun distrito.

Lugar En De acuerdo ni, en De acuerdo Totalmente Total
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
Bambamarca 4.7% 20.9% 60.5% 14.0% 100.0%
Hualgayoc 7.1% 17.9% 28.6% 46.4% 100.0%
Chugur 42.9% 28.6% 28.6% 100.0%
Total 9.0% 17.9% 46.2% 26.9% 100.0%

La Tabla 73 evidencia que, en conjunto, el 46.2% de los consumidores esta de acuerdo
en realizar sugerencias para mejorar los productos lacteos y el 26.9% se muestra totalmente de
acuerdo, reflejando una participacion activa en la mejora de la calidad. En Bambamarca
predomina la opcion “de acuerdo” (60.5%), mientras que en Hualgayoc destaca el “totalmente
de acuerdo” (46.4%), lo que indica mayor compromiso. En Chugur, los resultados son mas
variados, aunque mas de la mitad manifiesta disposicion a plantear sugerencias.

Tabla 74

Comunico al dueiio del negocio cuando tengo algun inconveniente con el producto segun
distrito

D
Totalmente En ¢ a.c uerdo De Totalmente
Total ni, en Total
en desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Bambamarca 30.2% 48.8% 20.9% 100.0%
Hualgayoc 10.7% 17.9% 28.6% 42.9% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 14.3% 42.9% 100.0%

Total 1.3% 6.4% 24.4% 37.2% 30.8%  100.0%
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En la Tabla 74 se observa que, en los distritos encuestados, en el total, la mayoria de
consumidores comunica al duefio cuando tiene inconvenientes con el producto, ya que el 37.2%
estd de acuerdo y un 30.8% totalmente de acuerdo, mientras que solo un porcentaje del 7.7%
presenta desacuerdos. En el distrito de Bambamarca, sobresale que el 48.8% se encuentra de
acuerdo y un 20.9% totalmente de acuerdo, lo que refleja una buena disposicion a establecer
un canal de didlogo con el productor. En el distrito Hualgayoc, la tendencia es mas marcada
hacia la afirmacion, con un 42.9% en total acuerdo y un 28.6% de acuerdo, lo que evidencia
mayor firmeza en expresar inconformidades. En cambio, en Chugur la respuesta es mas
dividida, pues un 42.9% esta totalmente de acuerdo, pero otro 42.9% se distribuye en
desacuerdos, revelando percepciones mixtas.

Tabla 75

Expreso a otras personas mi satisfaccion cuando recibo un producto de buena calidad segun
distrito

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Lugar en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 7.0% 23.3% 60.5% 9.3% 100.0%
Hualgayoc 3.6% 32.1% 28.6% 35.7% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 14.3% 42.9% 100.0%
Total 1.3% 7.7% 25.6% 43.6% 21.8% 100.0%

En la Tabla 75 se observa que, en el total de los distritos encuestados, los consumidores
tienden a expresar su satisfaccion cuando reciben un producto de buena calidad, pues el 43.6%
estd de acuerdo y un 21.8% totalmente de acuerdo, frente a solo un 9% que manifiesta
desacuerdos. En Bambamarca, la mayoria del 60.5% esta de acuerdo y un 9.3% totalmente de
acuerdo, lo que refleja una clara inclinacion a compartir experiencias positivas. En Hualgayoc,
la respuesta estd mas distribuida: un 35.7% totalmente de acuerdo y un 28.6% de acuerdo,

aunque también destaca un 32.1% en posicion neutral, lo que evidencia prudencia al



103

recomendar. En Chugur, los consumidores se dividen, con un 42.9% totalmente de acuerdo,
pero también un 42.9% en desacuerdo, lo que refleja opiniones contrapuestas.

Figura 8

Nivel de conocimiento de la dimension comentario
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En la Figura 8 se muestra los niveles de conocimiento de los productores de leche a
nivel de provincia tomando en cuenta los distritos de Bambamarca, Hualgayoc y Chugur donde
se observa que la mayoria con un porcentaje del (76%) se ubica en un nivel medio, mientras
que un total de 24% presenta un nivel bajo, y ninguno alcanza un nivel alto.

Tabla 76

Hablo positivamente del producto y del negocio con otras personas segun distrito

En De acuerdo ni, Totalmente de
Lugar De acuerdo Total
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Bambamarca 4.7% 25.6% 44.2% 25.6% 100.0%
Hualgayoc 21.4% 39.3% 39.3% 100.0%
Chugur 14.3% 42.9% 28.6% 14.3% 100.0%
Total 3.8% 25.6% 41.0% 29.5% 100.0%

En la Tabla 76 se observa que, en el total de los tres distritos encuestados, con un
porcentaje del 41.0% de los consumidores esta de acuerdo y un 29.5% totalmente de acuerdo
en hablar positivamente del producto y del negocio, lo que refleja una tendencia favorable hacia

la recomendacion social. En Bambamarca, el 44.2% de los consumidores estd de acuerdo y el
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25.6% totalmente de acuerdo, evidenciando una valoracion positiva solida. En Hualgayoc, se
observa un balance muy similar, donde el 39.3% esta de acuerdo y otro 39.3% totalmente de
acuerdo, lo que indica un fuerte respaldo y disposicion a recomendar. Por otro lado, en Chugur
existe mayor dispersion: aunque el 42.9% se mantiene neutral, un 28.6% esta de acuerdo y un
14.3% totalmente de acuerdo, mostrando que la percepcion positiva es mas moderada.

Tabla 77

Recomiendo a mis amigos y familiares comprar productos de este negocio. Segun distrito

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Lugar en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 2.3% 25.6% 37.2% 34.9% 100.0%
Hualgayoc 25.0% 42.9% 32.1% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% 100.0%
Total 1.3% 1.3% 25.6% 39.7% 32.1% 100.0%

En la Tabla 77 se muestra que, en el total de los distritos encuestados, el 39.7% de los
consumidores esta de acuerdo y el 32.1% totalmente de acuerdo en recomendar los productos
del negocio a familiares y amigos, lo que demuestra una fuerte intencioén de fidelizacion y
promocion. En Bambamarca, el 37.2% estd de acuerdo y el 34.9% totalmente de acuerdo,
consolidando una clara tendencia hacia la recomendacion. En el distrito de Hualgayoc, los
resultados son similares, con un 42.9% de acuerdo y un 32.1% totalmente de acuerdo, lo que
refuerza la confianza en el producto. En cambio, en Chugur la respuesta es mas dispersa:
aunque el 42.9% esta de acuerdo, solo el 14.3% estd totalmente de acuerdo y un 14.3% se
muestra en desacuerdo, lo que refleja wuna aceptacion menos homogénea.
Tabla 78

He recomendado el producto a otras personas segun distrito
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En De acuerdo ni, en De Totalmente de
Lugar Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Bambamarca 7.0% 18.6% 44.2% 30.2% 100.0%
Hualgayoc 21.4% 35.7% 42.9% 100.0%
Chugur 14.3% 42.9% 42.9% 100.0%
Total 5.1% 21.8% 41.0% 32.1% 100.0%

La Tabla 78 muestra que, en conjunto, el 41.0% de los consumidores est4 de acuerdo y

el 32.1% totalmente de acuerdo en haber recomendado el producto, evidenciando un sélido

nivel de promocidn boca a boca. En Bambamarca predomina la recomendacion activa (44.2%

de acuerdo y 30.2% totalmente de acuerdo), mientras que en Hualgayoc los resultados son atin

mas favorables (42.9% totalmente de acuerdo y 35.7% de acuerdo), reflejando mayor

satisfaccion y confianza. En Chugur, aunque existe aceptacion (42.9% de acuerdo), se observa

una alta proporcion neutral, lo que sugiere menor consolidacion como promotores del producto.

Figura 9

Nivel de conocimiento de la dimension abogacia
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En la Figura 9 se observa los niveles de conocimiento de los productores de leche a

nivel de provincia tomando en cuenta los distritos de Bambamarca, Hualgayoc y Chugur donde
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se observa que la mayoria con un porcentaje del 96 % se ubica en un nivel bajo, mientras que
un total del 3% presenta un nivel medio, finalmente, el 1% alcanza un nivel alto.

Tabla 79

Apoyo a otros clientes cuando necesitan ayuda segun distrito

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Distrito en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 4.7% 2.3% 23.3% 39.5% 30.2% 100.0%
Hualgayoc 7.1% 32.1% 14.3% 46.4% 100.0%
Chugur 42.9% 42.9% 14.3% 100.0%
Total 2.6% 3.8% 28.2% 30.8% 34.6% 100.0%

La Tabla 79 evidencia que, en conjunto, el 34.6% de los consumidores esta totalmente
de acuerdo y el 30.8% de acuerdo en apoyar a otros clientes, reflejando una marcada
disposicion a la cooperacion. En Bambamarca predomina una actitud solidaria (39.5% de
acuerdo y 30.2% totalmente de acuerdo), mientras que en Hualgayoc se registra el mayor nivel
de compromiso (46.4% totalmente de acuerdo). En Chugur, aunque existe disposicion a
colaborar, una proporcion significativa se mantiene neutral, lo que indica que la ayuda mutua
no es percibida como una practica generalizada.

Tabla 80

Brindo consejos utiles a otros clientes sobre la eleccion del producto segun distrito

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Lugar en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 4.7% 4.7% 16.3% 48.8% 25.6% 100.0%
Hualgayoc 7.1% 25.0% 25.0% 42.9% 100.0%
Chugur 28.6% 57.1% 14.3% 100.0%

Total 2.6% 5.1% 20.5% 41.0% 30.8% 100.0%
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En la Tabla 80 se observa que, en el total de los distritos encuestados, con u porcentaje
del 41% de los consumidores afirma estar de acuerdo y el 30.8% totalmente de acuerdo en
brindar consejos utiles a otros clientes sobre la eleccion del producto, lo que refleja un
comportamiento de apoyo activo dentro de la comunidad de consumo. En Bambamarca, la
mayoria del (48.8% de acuerdo y 25.6% totalmente de acuerdo) evidencia una actitud solidaria
marcada hacia compartir experiencias y orientar a otros compradores. En Hualgayoc, resalta
que el 42.9% esta totalmente de acuerdo, lo cual indica un nivel alto de compromiso en la
transmision de recomendaciones. Por su parte, en el distrito de Chugur, més de la mitad de
consumidores del (57.1%) se ubica de acuerdo, mientras un 28.6% permanece neutral,
mostrando una disposicion significativa, aunque no tan intensa como en los otros distritos.

Tabla 81

Ayudo a otras personas a identificar productos de buena calidad.

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Lugar en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 2.3% 4.7% 16.3% 46.5% 30.2% 100.0%
Hualgayoc 7.1% 25.0% 28.6% 39.3% 100.0%
Chugur 28.6% 57.1% 14.3% 100.0%
Total 1.3% 51% 20.5% 41.0% 32.1% 100.0%

En la Tabla 81 se observa que, en el total de los distritos encuestados, el 41% de los
consumidores estd de acuerdo y el 32.1% totalmente de acuerdo en ayudar a otras personas a
identificar productos de buena calidad, lo que muestra una fuerte disposicion colectiva hacia la
cooperacion y la orientacion en las decisiones de compra. Por otra parte, en el distrito de
Bambamarca, predomina el acuerdo con el (46.5%) y total acuerdo del (30.2%), evidenciando
un comportamiento proactivo en la transmision de confianza. En Hualgayoc, aunque el 39.3%
esta totalmente de acuerdo y el 28.6% de acuerdo, se observa también un 25.0% neutral, lo que

refleja una disposicion significativa pero menos homogénea. Por su parte, en Chugur, el 57.1%
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de los consumidores se ubica de acuerdo y el 14.3% en total acuerdo, mostrando un

compromiso mayoritario, aunque con presencia de indecisos con un porcentaje del (28.6%).

Figura 10

Nivel de conocimiento de la dimension ayudar
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En la Figura 10 se observa los niveles de conocimiento de los productores de leche a

nivel de provincia tomando en cuenta los distritos de Bambamarca, Hualgayoc y Chugur donde

se observa que la mayoria con un porcentaje del 70 % se ubica en un nivel bajo, mientras que

un total del 8% presenta un nivel medio, finalmente, el 22% alcanza un nivel alto.

Tabla 82

Esta dispuesto a ser paciente cuando hay alguna alteracion con el producto segun distrito

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Lugar en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 2.3% 25.6% 39.5% 32.6% 100.0%
Hualgayoc 7.1% 21.4% 35.7% 35.7% 100.0%
Chugur 14.3% 14.3% 28.6% 42.9% 100.0%
Total 1.3% 3.8% 23.1% 37.2% 34.6% 100.0%
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En la Tabla 82 se observa que, en el total de los distritos encuestados las cuales son
Bambamarca, Hualgayoc y Chugur, la mayoria de consumidores manifiesta disposicion a ser
pacientes frente a alteraciones en el producto, destacando que el 37.2% esta de acuerdo y el
34.6% totalmente de acuerdo, lo que refleja una actitud comprensiva hacia los negocios locales.
En Bambamarca, el 39.5% esta de acuerdo y el 32.6% totalmente de acuerdo, revelando una
amplia tolerancia. En Hualgayoc, se observa un equilibrio, con un 35.7% de acuerdo y el mismo
porcentaje en total acuerdo, lo que evidencia confianza hacia la solucion de problemas. En
Chugur, predomina también la paciencia, con un 42.9% totalmente de acuerdo y un 28.6% de
acuerdo, aunque un 14.3% muestra desacuerdo, lo que sugiere un grupo menos tolerante.

Tabla 83

Si debo esperar mas de lo habitual para recibir un buen producto, estoy dispuesto a hacerlo.

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Lugar en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 9.3% 20.9% 30.2% 39.5% 100.0%
Hualgayoc 3.6% 25.0% 46.4% 25.0% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 14.3% 42.9% 100.0%
Total 1.3% 6.4% 23.1% 34.6% 34.6% 100.0%

En la Tabla 83 se muestra que, en el total de los distritos encuestados, la mayoria de los
consumidores estd dispuesta a esperar mas tiempo de lo habitual si esto garantiza recibir un
producto de buena calidad, destacando que tanto el 34.6% del total estd de acuerdo como
totalmente de acuerdo, lo que muestra una actitud positiva hacia la espera cuando perciben
valor en el resultado. Por lo tanto, en el distrito de Bambamarca, el 39.5% esta totalmente de
acuerdo y el 30.2% de acuerdo, evidenciando una alta disposicion a esperar. Asi mismo en el
distrito de Hualgayoc, el 46.4% esta de acuerdo y el 25% totalmente de acuerdo, lo que
confirma que mas de dos tercios de los consumidores mantienen paciencia siempre que se

asegure calidad. Finalmente, en el distrito de Chugur, el 42.9% esta totalmente de acuerdo y el
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28.6% de acuerdo, aunque se observa un 14.3% totalmente en desacuerdo, lo que indica que

algunos consumidores no aceptan demoras.

Tabla 84

Si el producto no se entrega como esperaba, estoy dispuesto a tolerarlo si la calidad lo
Justifica, segun distrito.

Totalmente De acuerdo
En De Totalmente
Lugar en ni, en Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Bambamarca 2.3% 2.3% 30.2% 30.2% 34.9% 100.0%
Hualgayoc 3.6% 28.6% 28.6% 39.3% 100.0%
Chugur 14.3% 28.6% 14.3% 42.9% 100.0%
Total 1.3% 3.8% 29.5% 28.2% 37.2% 100.0%

En la Tabla 84 se observa que, en el total de los distritos encuestados, la mayoria de los
consumidores con un porcentaje del (37.2%) esta totalmente de acuerdo en tolerar que el
producto no se entregue como esperaba, siempre que la calidad lo justifique, seguido de un
total de 28.2% que también estd de acuerdo, lo cual evidencia que la calidad es el factor
decisivo en la percepcion final del cliente. Por lo tanto, en el distrito de Bambamarca, el 34.9%
esta totalmente de acuerdo y el 30.2% de acuerdo, reflejando un alto nivel de flexibilidad por
parte de los consumidores. En Hualgayoc, se observa una tendencia similar, con un 39.3%
totalmente de acuerdo y un 28.6% de acuerdo, lo que confirma la primacia de la calidad por
encima de la experiencia inmediata de entrega. Por ultimo, en el distrito de Chugur, la
disposicion también es elevada, con un 42.9% totalmente de acuerdo y un 14.3% de acuerdo,

aunque se evidencia un 14.3% en desacuerdo, lo que indica cierta exigencia en la entrega.

4.4. Analisis de la responsabilidad social empresarial y comportamiento del
consumidor.
El presente apartado desarrolla el analisis estadistico de la relacion entre la

responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor, mediante la
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aplicacion de pruebas estadisticas que permiten contrastar las hipotesis y garantizar la validez
de los resultados.
4.2.1. Prueba de normalidad
Para determinar el tipo de andlisis estadistico adecuado, se verifico previamente el
supuesto de normalidad de los datos. Hernandez et al. (2014, p. 300) sefialan que la distribucion
muestral corresponde al conjunto de valores que puede asumir una estadistica al calcularse a
partir de todas las posibles muestras de igual tamafio extraidas de una poblacion. En ese sentido,
cuando el nivel de significancia es mayor a 0,05 (p > 0,05), se asume que los datos siguen una
distribucion normal y se emplean pruebas paramétricas; por el contrario, si la significancia es
igual o menor a 0,05 (p < 0,05), se determina que no se cumple este supuesto y se recurre al
coeficiente Rho de Spearman para el andlisis correspondiente.
a). Prueba de normalidad
Para determinar la normalidad de los datos, se plante6 hipotesis de normalidad de la
siguiente manera:
— HO: Los datos siguen una distribucion normal (Hipdtesis Nula)
— H1: los datos no siguen una distribucion normal (Hipotesis Alternativa)

Tabla 85

Prueba de normalidad de las hipotesis HI, Hla, HIb, Hlc

Kolmogorov- Smirnova

Estadistico gl. Sig.
Responsabilidad Social Empresarial 0.125 78 0.005
Comportamiento del consumidor 0.089 78 0.129
Social 0.214 78 0.000
Econdmica 0.284 78 0.000
Ambiental 0.172 78 0.000

La prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov mostr6 que la mayoria de las variables

presentan significancia menor a 0.05, indicando que no siguen una distribucion normal; solo la
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variable Comportamiento del Consumidor (p = 0.129) presenté normalidad. Por ello, se
emplearon pruebas estadisticas no paramétricas para el contraste de hipotesis.
4.2.2. Contrastacion de las hipdtesis de investigacion
b). Prueba de hipoétesis especifica Hla

Seguidamente, se presenta la prueba de hipotesis Hla correspondiente a la dimension social.
Hla: La dimension social se relaciona con el comportamiento del consumidor en los
productores lacteos de la provincia de Hualgayoc, 2023 — 2024

Los resultados del andlisis de correlacion entre la dimension social y el comportamiento
del consumidor evidenciaron que no existe una relacion estadisticamente significativa (p =
0.239). El coeficiente Rho de Spearman obtenido (Rho = -0.135) indica una relacion inversa
de magnitud baja, lo que sugiere que, aunque existe una tendencia negativa, esta no presenta
suficiente fuerza estadistica para considerarse significativa (Hernandez et al., 2014) (ver Tabla
86). Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Nugroho et al. (2024) y Huamanchumo
(2025), quienes también identificaron una relacién negativa entre la dimension social y el
comportamiento del consumidor.

Tabla 86

Prueba de hipotesis de la dimension social y comportamiento del consumidor

Comportamiento del

Social .
consumidor
Coeficiente de 1.000 -0.135
correlacion Rho de
Social Spearman
Sig. (Bilateral) 0.239
n 78 78
Coeficiente de -0.135 1.000
) correlacion Rho de
Comportamiento
) Spearman
del consumidor ~o = i1 teral) 0.239
n 78 78

**_La correlacion no es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
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¢). Prueba de hipotesis especifica H1b

Seguidamente, se presenta la prueba de hipotesis H1b correspondiente a la dimension
econdmica.
HI1b: La dimension economica se relaciona con el comportamiento del consumidor en los
productores lacteos de la provincia de Hualgayoc, 2023 — 2024

Los resultados de las correlaciones de la dimension econdmica con el comportamiento
del consumidor demostraron que si existe una correlacion estadisticamente significativa al
nivel de 0.006 con el coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0.412) es directa y el grado de
correlacion positiva media (Hernandez et al., 2014), (ver Tabla 87). Estos resultados
concuerdan con los hallazgos de (Reena et al., 2025; Mubushar et al., 2025; Nugroho et al.,
2024; Chavez y Guerrero, 2024) quienes encontraron que la dimension econdmica tiene una
relacion positiva y significativa en con el comportamiento del consumidor.

Tabla 87

Prueba de hipotesis de la dimension economica y comportamiento del consumidor

Comportamiento del

Econdémica .
consumidor
Coeficiente de 1.000 0.412
correlacion Rho de
Econémica  Spearman
Sig. (Bilateral) 0.006
n 78 78
Coeficiente de 0.412 1.000
Comportamient correlacion Rho de
o del Spearman
consumidor  Sig. (Bilateral) 0.006
n 78 78

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
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d). Prueba de hipétesis especifica Hlc

Seguidamente, se presenta la prueba de hipotesis Hlc correspondiente a la dimension
ambiental.
Hlc: La dimension ambiental se relaciona con el comportamiento del consumidor en los
productores lacteos de la provincia de Hualgayoc, 2023 — 2024

Los resultados de las correlaciones de la dimension ambiental con el comportamiento
del consumidor demostraron que si existe una correlacion estadisticamente significativa al
nivel de 0.011 con el coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0.389) es directa y el grado de
correlacion positiva media (Hernandez et al., 2014), (ver Tabla 88). Estos resultados
concuerdan con los hallazgos de (Mubushar et al., 2025; Nugroho et al., 2024; Chéavez y
Guerrero, 2024)) quienes encontraron que la dimension ambiental tiene una relacion positiva
y significativa en con el comportamiento del consumidor.

Tabla 88

Prueba de hipotesis de la dimension ambiental y comportamiento del consumidor

Comportamiento del

Ambiental .
consumidor
Coeficiente de 1.000 0.389
correlacion Rho de
Ambiental Spearman
Sig. (Bilateral) 0.011
n 78 78
Coeficiente de 0.389 1.000
Comportamient correlacion Rho de
o del Spearman
consumidor  Sig. (Bilateral) 0.011
n 78 78

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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e). Prueba de hipotesis especifica H1

Seguidamente, se presenta la prueba de hipotesis H1 correspondiente a la responsabilidad
social empresarial.
H1: La responsabilidad social empresarial se relaciona con el comportamiento del
consumidor en los productores lacteos de la provincia de Hualgayoc, 2023 — 2024

Los resultados de las correlaciones de la responsabilidad social empresarial con el
comportamiento del consumidor demostraron que si existe una correlacion estadisticamente
significativa al nivel de 0.004 con el coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0.468) es directa y el
grado de correlacion positiva media (Hernandez et al., 2014), (ver Tabla 89). Estos resultados
concuerdan con los hallazgos de (Mubushar et al., 2025), (Reena et al., 2025) y (Chavez y
Gerrero, 2024), quienes encontraron que la responsabilidad social empresarial tiene una
relacion positiva y significativa en con el comportamiento del consumidor de (0.684 y
p<0.0001).

Tabla 89

Prueba de hipotesis de las variables responsabilidad social empresarial y comportamiento del
consumidor

Responsabilidad  Comportamiento del

social empresarial consumidor
Coeficiente de 1.000 0.468
Responsabilidad correlacion Rho de
social Spearman
empresarial ~ Sig. (Bilateral) 0.004
n 78 78
Coeficiente de 0.468 0.0041.000
Comportamient correlacion Rho de
o del Spearman
consumidor  Sig. (Bilateral) 0.004
n 78 78

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
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4.2.3. Resultado de la prueba de hipotesis y el modelo hipotetizado

Las relaciones identificadas entre las variables se presentan a continuacion, tal como se
investigd en el estudio y se expone en la Tabla 90. Dichos resultados también guardan
coherencia con el modelo tedrico planteado. Del andlisis de las pruebas de hipotesis, tanto
generales como especificas, se evidencid que todas fueron confirmadas de manera positiva y
con significancia estadistica, a excepto la Hla. Asimismo, la Figura 10 ofrece una
representacion grafica del modelo tedrico, incorporando los valores de correlacion mas
relevantes.

Tabla 90

Resultado de la prueba de hipotesis

ipotesis Relacion B P-Valor Decision
H1 RSE - CC 0.468 0.004 Se acepta
Hla SC-CC -0.135 0.239 Se rechaza
H1b EC-CC 0.412 0.006 Se acepta
Hlc AM - CC 0.389 0.011 Se acepta

RSE = Responsabilidad Social Empresarial
CC = Comportamiento del consumidor

SC = Social

EC = Econémica

AM = Ambiental



117

Figura 11
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La Figura 11 presenta el modelo tedrico de la investigacion, en el cual se analiza la

influencia de la responsabilidad social empresarial y de sus dimensiones social, econdmica y
ambiental sobre el comportamiento del consumidor. El modelo muestra que la dimension
Social presenta una relacion negativa (—0.135), mientras que las dimensiones Econdomica
(0.412) y Ambiental (0.389) evidencian relaciones positivas con el comportamiento del
consumidor. Asimismo, se observa una relacion positiva directa entre la responsabilidad social

empresarial global y el comportamiento del consumidor (0.468).
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Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones

5.1.  Conclusiones

El estudio evidencid que no existe una correlacion positiva ni estadisticamente
significativa entre la dimension social y el comportamiento del consumidor en los productores
lacteos de Hualgayoc—Bambamarca (Rho = -0.135), lo que indica que las iniciativas sociales
no influyen de manera relevante en las decisiones de compra, las cuales se asocian
principalmente a factores como precio, calidad, presentacion e innovacion.

Asimismo, se determind que existe una correlacion positiva y estadisticamente
significativa entre la dimension econdmica y el comportamiento del consumidor (Rho =0.412),
evidenciando que variables econdmicas como precios, ingresos, costos y promociones inciden
directamente en la decision de compra.

De igual forma, se estableci6 una correlacion positiva y significativa entre la dimension
ambiental y el comportamiento del consumidor (Rho = 0.389), lo que demuestra que las
practicas ambientales responsables influyen favorablemente en la eleccion de productos
lacteos.

Finalmente, se concluyd que existe una correlacion positiva y estadisticamente
significativa entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del consumidor
(Rho = 0.468), confirmando que la adopcion de practicas responsables fortalece el
comportamiento de compra y contribuye al desarrollo sostenible del sector lacteo.

El estudio constituye un aporte relevante al analizar esta relacion en la provincia de
Hualgayoc, abordando un tema poco explorado en el sector lacteo y abriendo nuevas

oportunidades para fortalecer practicas sostenibles y mejorar la competitividad productiva.
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5.2.  Recomendaciones

Se recomienda que futuras investigaciones profundicen en el analisis de la dimension
social incorporando variables como la percepcion de autenticidad, el nivel de informacion del
consumidor y la efectividad de la comunicacion de las acciones sociales. Asimismo, seria
pertinente evaluar el grado de sensibilizacion social del consumidor. Esto permitiria identificar
si la baja correlacion encontrada responde a una limitada visibilidad de las practicas sociales.
Un analisis mas detallado contribuiré a esclarecer el verdadero impacto de esta dimensién en
la decision de compra.

Se sugiere desarrollar investigaciones comparativas en otras regiones o sectores
productivos con caracteristicas similares. Este enfoque permitiria determinar si la ausencia de
relacion significativa en la dimensién social es un fendémeno contextual o una tendencia
generalizada. Ademas, facilitaria contrastar comportamientos de consumidores en distintos
entornos socioecondmicos. Tales estudios fortaleceran la validez externa de los resultados y
ampliaran el marco interpretativo del fenomeno.

Se recomienda profundizar en la dimensién econdémica incorporando variables como
elasticidad del precio, percepcion de valor y poder adquisitivo. También seria relevante
analizar el impacto de estrategias promocionales y diferenciacion del producto. Este analisis
permitiria comprender con mayor precision el peso de los factores econdmicos en la decision
de compra. De esta manera, se podran generar lineamientos estratégicos orientados a fortalecer

la competitividad del sector lacteo.
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Capitulo 7: Anexos

7.1. Anexo 1. Instrumento de Recoleccion de Datos

Cuestionario de Preguntas Cerradas de la Investigacion

“Responsabilidad Social Empresarial y Comportamiento del Consumidor de

Productos Lacteos de las Microempresas en la Provincia de Hualgayoc, 2023-2024"

(PRODUCTOR)

I. Datos Demograficos

1. Edad

1. 18 a 25 afios 4. 41 a 55 afios
2. 26 a 30 anos
3. 31 a 40 afios

5. 56 afios a mas

2. Género

1. Masculino ( ) 2. Femenino ( )

3. Lugar de produccion

1. Bambamarca 3. Chugur
2. Hualgayoc

4. (Cual es el nivel de estudios que Ud. A logrado?

1. Sin estudios () 4. Secundaria completa ( )
2. Secundaria incompleta ( ) 5. Primaria completa ()
3. Primaria incompleta () 6. Nivel superior ()

II. Concerniente al Productor
5. (Pertenece a alguna asociacion?

1. Si( ) Nombre de la 2. No ( ) (Pasealapregunta 8)

6. (Cual es su funcion dentro de la asociacion?

1. Directivo ( ) Indique el 2. Asociado ()
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7. Mayormente ;Cual es el beneficio que recibe en la asociacion?

1. Economico ( ) 3. Conocimientos ( )
2. Maquinaria y equipo ( ) 4. Otros( ) ;Cual?...................

Preguntas generales

8. (Qué tipo de queso produce en su plata quesera?

11. ;Cuantos afios de funcionamiento tiene su planta quesera?

12. ;Cuanto es el volumen de produccion semanal de queso en Kg?

13. ;Cuanto es el volumen de produccion mensual de queso en Kg?

14. ;Cual fue el nivel del total de las VENTAS EN SOLES de su planta quesera
en el afio 2024?

15. (Cual fue el nivel del total de las VENTAS EN SOLES de su planta quesera
en el afio 2023?

A nivel social

16. ;Cuantas personas trabajan actualmente en su planta quesera de derivados

lacteos?

17. ;Quiénes trabajan en su emprendimiento, que vinculo los une?

1. Familiar ( ) 2. Amical () 3. Ninguno ( )

18. Segun su opinion ;Como cree que ha impactado la produccion de derivados
lacteos en la economia de su comunidad?

1. No ha tenido impacto ( ) 2. Ha generado empleo ( )



150

3. Ha aumentado los ingresos 5. Ha mejorado la economia
de las familias ( ) local ()
4. Ha permitido la creacion de 6. OtroS......ocvvvvviniennnnn..

nuevos negocios ()

19. ;Ha notado mejoras en los servicios publicos (caminos o carreteras, energia
eléctrica, agua y saneamiento) de su comunidad gracias a la produccion de
lacteos?

1. No, ninguna ( ) 2. Si( ),enqué..................

20. ;Como participa en iniciativas comunitarias para el desarrollo rural en su

localidad?
1. Eventos comunitarios ( ) 3. Apoyo social y cultural ( )
2. Apoyo a Instituciones () 4. No participo ()

A nivel economico

21. ;Cuanto es aproximadamente el ingreso semanal en soles por la venta de
derivados lacteos?

22. ;Cuanto es aproximadamente el ingreso mensual en soles por la venta de
derivados lacteos?

23. ;Cuanto aproximadamente ha invertido en mejorar sus equipos para el
procesamiento?

24. ;Cuanto aproximadamente ha invertido en mejorar sus instalaciones
(infraestructura)?

25. De las inversiones antes mencionadas ;Como se financiaron?

1. Recursos propios ( ) 3. Apoyo del gobierno local
2. Créditos de entidades ()

financieras ( ) 4. Otros, indique cudl:..........
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V1. A nivel ambiental

26.

27.

28.

29.

30.

. Qué tipo de residuos generan principalmente en su emprendimiento lacteo?
1. Residuos organicos (sobras de leche, suero, etc.) ()

2. Envases plasticos (botellas, bolsas, etc.) ( )

3. Papel y carton (cajas, envolturas, etc.) ()

4. Residuos quimicos (limpiadores, desinfectantes, etc.) ()

5. Desechos solidos (basura general, desperdicios no reciclables) ( )

. Cual es el destino de sus residuos posterior a sus operaciones realizadas?

1. Tiramos a la basura ( ) 4. Alimento para animales ( )
2. Reciclamos ( ) 5. Vertedero municipal ( )

3. Compostaje ( ) 6. Otros, indique cual.......

. Cuales son las principales fuentes de agua utilizadas en su emprendimiento
lacteo?

1. Pozo () 4. Redpublica ()

2. Riooarroyo () 5. Aguapotable ()

3. Aguadelluvia( )
,Qué practicas implementan para conservar y proteger los recursos hidricos

en su emprendimiento lacteo?

1. Reutilizacion del agua () 4. Tratamiento de aguas
2. Reparacion de fugas () residuales (

3. Uso eficiente del agua ( ) 5. Riego controlado ( )
.Qué tipo de fuentes de energia utiliza principalmente en su trabajo con la

leche?

1. Electricidad ( )
2. Gas ()
3. Diésel ()
4. Lena ()
5. Biogas ()
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A continuacion, le presentamos algunas afirmaciones en relacion a la responsabilidad social

empresarial y comportamiento del consumidor. Estas afirmaciones pueden corresponder o no

a su realidad particular. Por favor indique en qué grado usted estd de acuerdo o en desacuerdo

marcando con una “x” las siguientes afirmaciones. Al responder use la siguiente escala, donde

1 significa totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni, en De
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo

Totalmente
de
acuerdo

1 2 3 4

5

NO

Preguntas

A nivel social

RSS1

Se compromete a mejorar el bienestar de las personas de las comunidades
en las que opera

RSS2

Ayuda a resolver problemas sociales (Pobreza y falta de empleo)

RSS3

Participa activamente en eventos sociales y culturales.

RSS4

Promueve un rol en la sociedad que va mas alla de la simple generacion de
ganancias.

RSS5

Brinda un trato justo a los empleados.

RSS6

Brinda oportunidades de capacitacion a los empleados.

RSS7

Brinda oportunidades de promocion a los empleados.

A nivel economico

RSE1

Obtiene el mayor beneficio econdmico (dinero) posible.

RSE2

Mejora su desempefio econdomico (aumento en la produccion)

RSE3

Intenta lograr el éxito a largo plazo.

RSE4

Asegura su supervivencia y éxito en el mercado a largo plazo.

A nivel ambiental

RSA1

Protege el medio ambiente.

RSA2

Comunica sus practicas ambientales a sus clientes.

RSA3

Realiza un manejo adecuado de los residuos solidos (Recicla).

RSA4

Reduce su consumo de recursos naturales (por ejemplo, el agua)

RSA5S

Explota las energias renovables en un proceso productivo respetuoso con
el medio ambiente.

RSA6

Realiza auditorias ambientales anuales.

RSA7

Participa en certificaciones ambientales.
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VIII. Comportamiento del consumidor

Cuestionario de Preguntas Cerradas de la Investigacion

“Responsabilidad Social Empresarial y Comportamiento del Consumidor de

Productos Lacteos de las Microempresas en la Provincia de Hualgayoc, 2023-2024"

(CONSUMIDOR)

Instrucciones:

Para cada pregunta, usted deberd responder de acuerdo con las alternativas que hay,
marcando con un aspa (X) lo que considera usted que es su respuesta. Para el caso de las
preguntas libres, sirvase escribir su respuesta en los espacios punteados.

Responda cuidadosamente las siguientes preguntas:

1. Datos Generales

2. Género
1. Masculino ( ) 3. Prefiero no decir
2. Femenino ( )
3. Edad
1. 18 a 25 afios 4. 41 a 55 anos
2. 26 a 30 anos 5. 56 anos a mas
3. 31 a 40 afios

4. (Cual es su ocupacion principal?
1. Agricultor () 4. Amadecasa ()
2. Profesional () Comerciante ()
3. Técnico profesional ( ) 6. Otro...............

e

5. ¢Cual es su nivel de estudios que usted ha logrado?

1. Sin estudios () 4. Secundaria incompleta ( )
2. Primaria incompleta ( ) 5. Secundaria completa ()
3. Primaria completa () 6. Nivel superior ()

II. Del Consumidor
6. ¢;Usted consume algun derivado lacteo?
1. Si () 2. No () (termina la encuesta)
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7. ¢Qué tipo de derivado lacteo consume mas?

1. Queso (tipo)pase a la 4. Manjar Blanco ( )
pregunta 6 5. Otro.
2. Yogur () Especifique:.................

3. Mantequilla ( )
8. De acuerdo a la pregunta S que tipo de queso consume mas
1. Queso fresco (tradicional) 3. Queso suizo pasteurizado

2. Queso fresco pasteurizado 4. Queso mantecoso

9. De acuerdo al tipo de derivado lacteo que indico ;Con qué frecuencia lo

consume?
1. Diariamente ( ) 4. Mensualmente ( )
2. Semanalmente ( ) 5. Nunca ()

3. Quincenal ()

10. Respecto a la pregunta S5 ;Cuantos Kkilogramos o litros consume
aproximadamente a la semana?

11. Respecto a la pregunta S5 ;Cuantos Kkilogramos o litros consume
aproximadamente al mes?

12. ;En qué presentacion prefiere comprar el queso u otro derivado lacteo?
1. Envase Plastico ( ) 4. Bandejas desechables ( )
2. Bolsas plasticas () 5.0tr0 e,
3. Envase de descartable ( )

13. Del tipo de queso u otro derivado lacteo que mayormente consume ;Cuanto
es el precio que paga por un kg?

Tipo de queso Precio/Kg

Queso fresco (tradicional)

Queso fresco pasteurizado

Queso suizo pasteurizado

Queso mantecoso

Yogurt

14. ;Qué aspectos toma en cuenta al momento de comprar queso u otro derivado
lacteo?
1. Calidad () 4. Higiene ()
2. Cantidad ( ) 5. Presentacion ()
3. Precio () 6. Otro...ovveieieeaen,
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17.

18.
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.Qué tipo de producto preferiria consumir Ud. como sustituto del queso u
otro derivado lacteo?

1. Mermelada ( ) 4. Palta ()

2. Mortadela ( ) 5.0tro...............

3. Mantequilla ( )

.Cuales son los lugares en los que usted adquiere productos de derivados
lacteos?

1. Tiendas locales (bodegas) ( 4. Directamente del productor(
2. Supermercados ( ) 5. Ferias( )

3. Mercados ( )

Con respecto a la pregunta anterior ;Por qué prefiere en ese lugar?
1. Precio bajo ( ) 4. Variedad ()

2. Calidad () 5. Confianza ( )

3. Buena atencion ()
. Cual es la principal razén por la que consume queso?

1. Sabor () 4. Disponibilidad ( )
2. Nutricion () 5. Precio ()

3. Costumbre ( )
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Por favor indique en qué grado usted esta de acuerdo o en desacuerdo marcando con

una “x” las siguientes afirmaciones. Utilice la siguiente escala para responder.
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Totalmente en | En Ni de acuerdo ni, Totalmente de
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4

N° | Preguntas 5
Comentario

Cl Comparto sugerencias con el duefio del negocio para mejorar el
producto cuando considero que pueden ser ttiles.

2 Comunico al duefio del negocio cuando tengo algin inconveniente con
el producto.

C3 Expreso a otras personas mi satisfaccion cuando recibo un producto de
buena calidad.

Abogacia

AB4 | Hablo positivamente del producto y del negocio con otras personas.

ABS Recomiendo a mis amigos y familiares comprar productos de este
negocio.

AB6 | He recomendado el producto a otras personas

Ayudar

AY7 | Apoyo a otros clientes cuando necesitan ayuda

AYZ8 | Brindo consejos ttiles a otros clientes sobre la eleccion del producto.

AY9 | Ayudo a otras personas a identificar productos de buena calidad.

Tolerancia

T10 Si los trabajadores del negocio cometen un error con el producto, estoy
dispuesto a ser paciente.

T11 Si debo esperar mas de lo habitual para recibir un buen producto, estoy
dispuesto a hacerlo.

T12 Si el producto no se entrega como esperaba, estoy dispuesto a tolerarlo

si la calidad lo justifica.
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success in the long run.

English Constructos en espaiiol
Construct Dimension | indicators Item Measurement Constructo | Dimensiones | Indicadores tems
.CSRS: .IS committed t(? RSC5: Se compromete a mejorar el
improving the well-being of . .
o Lo bienestar de las comunidades en las que
.. | the communities in which it .
Communit Bienestar opera.
operates. o
y welfare comunitario
CSR6: Actively participates in RSC6: Participa activamente en eventos
social and cultural events. sociales y culturales.
CSR7: Promotes a role in RSC7: Promueve un papel en la sociedad
Event society that goes beyond que va mas alla de la simple generacion de
social pa rti:]:?;atio simply generating profit. Social Participacion | beneficios.
. . d t . .
n CSRS: Provides fair treatment ©evemos I rscs: Proporciona un trato justo a los
to employees. empleados.
Corporate Employee CSRO: Prowdes fraining and Responsabili CSR9: Proporciona oportunidades de
. promotion opportunities for . - Y
Social treatment | -~ oes dad Social Trato y formacion y promocion a los empleados.
Responsibility and pOyees. Empresarial oportunidades
(CSR) opportuniti | CSR10: Helps solve social (RSE) a empleados | RSC10: Ayuda a resolver problemas
es problems. sociales.
CSR.I: Obtains the greatest RSC1: Obtiene el mayor beneficio posible.
. | possible profits. .
Economic Beneficios
benefits . . economicos
CSR2: Tries to achieve long- RSC2: Intenta lograr el éxito a largo plazo.
term success.
economic Economico
. CSR3: Improves its economic RSC3: Mejora su desempeiio econdomico.
Survival | performance. ) )
and Supervivencia
success | CSR4: Ensures its survival and y extto RSC4: Asegura su supervivencia y éxito en

el largo plazo.
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CSR11: Protects the
environment.

CSR12: Reduces its
consumption of natural

RSC11: Protege el medio ambiente.

RSC12: Reduce su consumo de recursos
naturales.

resources.
EnV1r01'1me CSR13: Recycles. Acglones RSC13: Recicla.
ntal actions ambientales
environment CSRM: Communlca}tes its. . RSC14: Comunica sus practicas
environmental practices to its Ambiental . .
al . ambientales a sus clientes.
clients.
CSR15: Exploits renewable RSC15: Explota las energias renovables en
energies in an environmentally un proceso productivo respetuoso con el
friendly production process. medio ambiente.
CSR16: Carries out annual RSC16: Realiza auditorias ambientales
environmental audits. anuales.
Audits Auditorias
CSR17: Participates in RSC17: Participa en certificaciones
environmental certifications. ambientales.
1). If T have a useful idea on 1). Si tengo una idea util sobre coémo
how to improve service, I let mejorar el servicio, se la comunico al
the employee know empleado.
Type of 2). When I experience a . Tlpp de 2). Cuando tengo un problema, se lo
Comment problem, I let the employee Comentario | retroalimentac .
feedback . . comunico al empleado.
know about it ion
Consumer 3). When Ireceive good Comportamie 3). Cuando recibo un buen servicio por
. service from the employee, I nto del
Behaviour . . parte del empleado lo comento
comment about it consumidor
D). 1 said positive things about 1). Dije cosas positivas sobre XXX y el
XXX and the employee to .
. empleado a los demas.
Type of | others , Tipo de
Advocacy Abogacia ,
advocacy abogacia

2). I encouraged friends and
relatives to use XXX

2). Animé a amigos y familiares a usar
XXX.
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3). I recommended XXX to
others

3). Recomendé XXX a otros.

Help

Support for
initiatives

1). I assist other customers if
they need my help

2). I give advice to other
customers

3). L help other customers if
they seem to have problems

1). Ayudo a otros clientes si necesitan mi
ayuda.

Tolerance

Type of
tolerance

1). If the employee makes a
mistake during service
delivery, I would be willing to
be patient

2). If T have to wait longer
than I normally expected to
receive the service, I would be
willing to adapt

3). If service is not delivered
as expected, I would be
willing to put up with it

Apoyo a . .
Ayuda POy 2). Doy consejos a otros clientes.

iniciativas
3). Ayudo a otros clientes si parecen tener
problemas.
1). Si el empleado comete un error durante
la prestacion del servicio, estaria dispuesto
a tener paciencia.

. i 2). Si tengo que esperar mas de lo que
Tolerancia Tipo d? ) £0q P ,04
tolerancia | normalmente esperaba para recibir el

servicio, estaria dispuesto a adaptarme.

3). Si el servicio no se entrega como se
esperaba, estaria dispuesto a soportarlo.

Firma, Apellidos y Nombres del traductor: Dr. Roger Ivan Acosta Cotrina

(

ger lin Aedsta Cotrn

INGLES




7.3. Anexo 3. Validacion de Instrumento y Prueba de Fiabilidad

160

Instrumento validado por expertos

Preguntas de Investigacion

Preguntas validadas por los expertos

Constructo | Dimensiones items Constructo Dimensiones items
. . Se compromete a mejorar el bienestar de
Se compromete a mejorar el bienestar :
_ las personas de las comunidades en las que
de las comunidades en las que opera
opera
. Ayuda a resolver problemas sociales
Ayuda a resolver problemas sociales. - P
(Pobreza y falta de empleo)
Participa activamente en eventos Participa activamente en eventos sociales y
sociales y culturales. culturales.
Social Promueve un rol en la sociedad que va Social . ,
, , . ., Promueve un rol en la sociedad que va mas
mas alla de la simple generacion de , . ., .
. alla de la simple generacion de ganancias.
ganancias.
Respons§b111dad Brinda un trato justo a los empleados. Respons§b111dad Brinda un trato justo a los empleados.
Social , Brinda oportunidades de capacitacion y Social . Brinda oportunidades de capacitacion a los
Empresarial . Empresarial
promocion para los empleados. empleados.
(RSE) (RSE) - - —
Brinda oportunidades de promocion a los
empleados.
Obtencion de los mayores beneficios Obtiene el mayor beneficio econdmico
posibles. (dinero) posible.
. N . Mejora su desempefio economico (aumento
o Mejora su desempefio econdmico. o .,
Econoémico Econdmico |en la produccion)
Intenta lograr el éxito a largo plazo. Intenta lograr el éxito a largo plazo.
Asegura su supervivencia y €xito a largo Asegura su supervivencia y éxito en el
plazo. mercado a largo plazo.
Ambiental |[Protege el medio ambiente. Ambiental | Protege el medio ambiente.




Comunica sus practicas ambientales a
sus clientes.

Recicla.

Reduce su consumo de recursos
naturales.

Explotacion de energias renovables en
un proceso productivo respetuoso con el
medio ambiente.

Realiza auditorias ambientales anuales.

Participa en certificaciones
ambientales.

Comunica sus practicas ambientales a sus
clientes.
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Realiza un manejo adecuado de los
residuos solidos (Recicla).

Reduce su consumo de recursos naturales
(por ejemplo, el agua)

Explota las energias renovables en un
proceso productivo respetuoso con el
medio ambiente.

Realiza auditorias ambientales anuales.

Participa en certificaciones ambientales.

Comportamiento
del consumidor

Si tengo una idea 1util sobre como
mejorar el servicio, se lo hago saber al
empleado.

Cuando tengo un problema, se lo hago

Comentario
saber al empleado.
Cuando recibo un buen servicio del
empleado, lo comento.
Dije cosas positivas sobre XXX y el
empleado a otras personas
Animé a amigos y familiares a utilizar

Abogacia
g XXX
He recomendado XXX a otras personas
Ayudo a otros clientes si necesitan de
Ayuda s

mi ayuda

Comportamiento
del consumidor

Comentario

Comparto sugerencias con el duefio del
negocio para mejorar el producto cuando
considero que pueden ser utiles.

Comunico al duefio del negocio cuando
tengo algun inconveniente con el producto.

Expreso a otras personas mi satisfaccion
cuando recibo un producto de buena
calidad.

Abogacia

Hablo positivamente del producto y del
negocio con otras personas.

Recomiendo a mis amigos y familiares
comprar productos de este negocio.

He recomendado el producto a otras
personas

Ayuda

Apoyo a otros clientes cuando necesitan
ayuda




Doy consejos a otros clientes

Ayudo a otros clientes si parecen tener
problemas

Si el empleado comete un error durante
la prestacion del servicio, estaria
dispuesto a tener paciencia.

Brindo consejos ttiles a otros clientes sobre
la eleccion del producto.
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Ayudo a otras personas a identificar
productos de buena calidad.

Si tengo que esperar mas de lo

Tolerancia [normalmente esperaba para recibir el

servicio, estaria dispuesto a adaptarme.

Si el servicio no se entrega como se
espera, estaria dispuesto a soportarlo.

Tolerancia

Si los trabajadores del negocio cometen un
error con el producto, estoy dispuesto a ser
paciente.

Si debo esperar mas de lo habitual para
recibir un buen producto, estoy dispuesto a
hacerlo.

Si el producto no se entrega como
esperaba, estoy dispuesto a tolerarlo si la
calidad lo justifica.

) ] f
Dr (c) Rubén Ivan Marchena Chanduvi

DNI: 45246922
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7.4. Anexo 4. Matriz de Operacionalizacion de Variables
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2023-2024”

“Responsabilidad Social Empresarial y Comportamiento del Consumidor de productos licteos de las Microempresas en la Provincia de Hualgayoc,

del desempefio
econdmico, social y
ambiental” (Carvalho
y Madaleno, 2023, p.
429)

sociales, economicas
y ambientales en sus
operaciones"

comunidad en general.”
Suarez-Porto (2023), p.
56)

a empleados

Brinda oportunidades de promocién a
los empleados.

Econoémico
"se define como las
acciones y practicas que
una empresa lleva a
cabo para obtener
beneficios econdmicos,
lograr el éxito a largo

Obtiene el mayor beneficio
economico (dinero) posible.

Beneficios
CCONOMICOS | Mejora su desempefio econdmico
(aumento en la produccion)
Supervivencia

y éxito

Intenta lograr el éxito a largo plazo.

s e r s Técnicas/I
. Definicion Definicion . . o ‘
Variables . Dimensiones indicadores Items / Escalas nstrument
conceptual operacional os
Social Se compromete a mejorar el bienestar
"el compromiso activo Bienestar de las personas de las comunidades en
de la empresa hacia el .. |las que opera
. p comunitario que op .
bienestar de todas las Ayuda a resolver problemas sociales
partes interesadas, que (Pobreza y falta de empleo)
b\ll'a mas allalde llas Participa activamente en eventos
Z ili obligaciones lcgales y sociales y culturales
socil empresaial ¢ cconomicas, | Partiepacion |
un con})unto de "La responsabilidad enfocdndose en de eventos rfmnllle’v (ei u1n S en1 “oneracié qge .
. mas alla de la simple generacion de
. . . promover el bienestar . ple g
medidas que una social empresarial es . \ ganancias.
Y- o . comunitario a través de
organizacion puede |la contribucion activa : ticinacion d nd : | lead Encuesta/
. : a participacion de
- adaptar para mejorar | y voluntaria de las P pac Brinda un frato justo a los empleados. . .
Responsabilida el bienestar de sus CMPresas para eventos sociales y - - — cuestionari
d social e o Ii)nte raI:r) programas que Trato y Brinda oportunidades de capacitacion | /Egcalas
empresarial grup ore y. . g . benefician tanto a los idad a los empleados. Likert de 5
promover el equilibrio consideraciones oportunidades
empleados como a la puntos




plazo, mejorar su
rendimiento econdmico
y asegurar su
supervivencia y éxito a
largo plazo" (Aratjo et
al. 2023, p. 6)

Asegura su supervivencia y éxito en el
mercado a largo plazo.

Ambiental
"se refiere a las acciones
para proteger el medio
ambiente, reducir
consumo de recursos,
fomentar el reciclaje,
comunicar practicas
ambientales a clientes,
usar energias renovables
en produccion
sostenible, realizar
auditorias anuales y
obtener certificaciones
ambientales" (Guerrero
et al. 2023, p. 56)

Acciones
ambientales

Protege el medio ambiente.

Comunica sus practicas ambientales a
sus clientes.

Realiza un manejo adecuado de los
residuos solidos (Recicla).

Reduce su consumo de recursos
naturales (por ejemplo, el agua)

Explota las energias renovables en un
proceso productivo respetuoso con el
medio ambiente.

Auditorias

Realiza auditorias ambientales
anuales.

Participa en certificaciones
ambientales.
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Comportamient
o del
consumidor

El comportamiento del
consumidor se define
como el estudio de los
procesos y acciones
que los individuos
llevan a cabo al
seleccionar, comprar,
utilizar y descartar
productos y servicios
con el propdsito de
satisfacer sus
necesidades y deseos.
esta definicion incluye

El comportamiento
del consumidor se
refiere al estudio de
como las personas
eligen, adquieren y
compran sus
productos para
satisfacer sus
necesidades y deseos,
incluyendo la
disposicion como la
tolerancia, la
abogacia, la ayuda y

Comentario
"Se refiere a la
retroalimentacion y
opiniones de los
consumidores que
proporcionan sobre sus
experiencias con sus
productos, que
desempeifian un papel
fundamental en la toma
de decisiones
empresariales" (Pavon-
Martinez, 2022).

Tipo de
retroalimentac
16n

Comparto sugerencias con el duefio
del negocio para mejorar el producto
cuando considero que pueden ser
utiles.

Comunico al duefio del negocio
cuando tengo algun inconveniente con
el producto.

Expreso a otras personas mi
satisfaccion cuando recibo un
producto de buena calidad.

Encuesta/
cuestionari
o/Escalas
Likert de 5
puntos




la disposicion de los
consumidores a
ayudar en la toma de
decisiones, su
tolerancia hacia
diversas alternativas,
la defensa activa de
productos preferidos,
asi como la emision de
comentarios criticos
que pueden ejercer
influencia sobre otros
miembros de la
comunidad
consumidora
(Fernandez &
Ninapayta, 2021).

la expresion de
comentarios que
pueden influir en

otros consumidores.

Abogacia
"se refiere a la accion de
un cliente satisfecho o
leal que defiende y

Hablo positivamente del producto y
del negocio con otras personas.

Recomiendo a mis amigos y

promueve activamente Tipo de familiares comprar productos de este
una marca, producto o abogacia | negocio.
servicio ante otros
consumidores" He recomendado el producto a otras
(Zamudio & Rodriguez, personas
2018)
Ayudar i
"Se refiere a la accién de Apoyp a otros clientes cuando
los consumidores que necesitan ayuda
brindan asistencia,
apoyo o informacion a Apoyoa |Brindo consejos ttiles a otros clientes
otros consumidores en iniciativas | sobre la eleccion del producto.
relaciéon con productos,
servicios o decisiones de Ayudo a otras personas a identificar
compra" (Ojeda & productos de buena calidad.
Goicochea, 2022)
Tolerancia Si los trabajadores del negocio
"Se refiere a la cometen un error con el producto,
disposicion de los estoy dispuesto a ser paciente.
consumidores a aceptar - - -
y superar problemas, Si debo esperar mas de lo habitual
deficiencias o Tipo de Egra recibir un buen producto, estoy
inconvenientes : ispuesto a hacerlo.
tolerancia

relacionados con
productos sin cambiar
sus actitudes o
comportamientos hacia
la marca o empresa"
(Ayala, 2022).

Si el producto no se entrega como
esperaba, estoy dispuesto a tolerarlo si
la calidad lo justifica.
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7.5. Anexo 5. Matriz de Consistencia
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2023-2024”

“Responsabilidad Social Empresarial y Comportamiento del Consumidor de productos lacteos de las Microempresas en la Provincia de Hualgayoc,

consumidor de las

consumidor de las

del consumidor de las

Ambiental

Fuente o
., . . instrumento . | Poblaci
Formulacion del .o . . Dimensione . Metodologi ,
Objetivos Hipotesis Variables Indicadores de ony
problema S . r a
recoleccion muestra
de datos
, ., Determinar la .. Variable . .
(Cual es la relacion ., La responsabilidad . . Bienestar Enfoque: | Poblaci
o relacion entre . . independiente o o ,
entre responsabilidad o social empresarial se comunitario Cuantitativo on
i . responsabilidad .
social empresarial y . . relaciona de manera —
. social empresarial y .\ . . Participacion las
comportamiento del . positiva y significativa Social .
. comportamiento del . ocia de eventos microem
consumidor de las dor de 1 con el comportamiento
. consumidor de las .
microempresas de ) del consumidor de las Trato y Alcance: presas
. microempresas de . . de
productos lacteos en , microempresas de oportunidades Correlaciona
. productos lacteos en ] Encuesta/ producto
la provincia de . productos lacteos en la a empleados o 1 ;
la provincia de . cuestionario/E s lacteos
Hualgayoc, 2023- provincia de : ) Tipo:
Hualgayoc, 2023- Beneficios scalas Likert 1po: y
20247 Hualgayoc, 2023-2024. Responsabilid ro .
2024. 4 social €conomicos de 5 puntos No consumi
ad socia .
Especificos Especificos Especificos ) experimental | dores en
empresarial la
(Qué relacion existe | Determinar la La dimension social se Econémico S . . S
. o N ) upervivencia provinci
entre la dimension relacion entre la relaciona de manera o
: T - L y éxito ade
social y dimension social y [ positiva y significativa Hualgay
comportamiento del | comportamiento del |con el comportamiento oc




microempresas de
productos lacteos en
la provincia de
Hualgayoc, 2023-

microempresas de
productos lacteos en
la provincia de
Hualgayoc, 2023-

microempresas de
productos lacteos en la
provincia de
Hualgayoc, 2023-2024.

2024? 2024. Acciones
ambientales
; Determinar la . .,
(De qué manera se ., La dimension
i relacion entre la . .
relaciona la dimensién econdmica se relaciona
. ., . s .\
dimensioén econdémico cconémico de manera positiva y
) mi .. .
y comportamiento del . y to del significativa con el
. comportamiento de .
consumidor de las consp midor de 1 comportamiento del
. u r de las ,
microempresas de microempresas de consumidor de las
productos lacteos en o ductolsj licteos en microempresas de Auditorias
la provincia de f)a ovincia de productos lacteos en la
rov e
Hualgayoc, 2023- q P : 023 provincia de
ualgayoc, -
20242 20 4g Y Hualgayoc, 2023-2024.
(Cudl es la relaciona | Determinar la La di ., biental Variable Tipo de
. ., ., a dimension ambienta ) . )
la dimension relacion entre la se relaciona de manera dependiente: | Comentario | retroalimentac
ambiental y dimension ambiental " {onificati ion
. . ositiva y significativa
comportamiento del |y comportamiento P : Y grt ot Tipo de Encuesta/
. . con el comportamiento i . .
consumidor de las del consumidor de del cons mri) dordelas |cC Hami Abogacia abogacia cuestionario/E
. . u omportamien .
microempresas de las microempresas . d f del Apoyo a scalas Likert
] ) microempresas de ode
productos lacteos en | de productos lacteos P ] i Ayudar iniciativas de 5 puntos
la provincia de en la provincia de productos lacteos enla | Consumidor
provincia de Apovo a
Hualgayoc, 2023- Hualgayoc, 2023- : poy
gy gy Hualgayoc, 2023-2024. Tolerancia | . . .. <

2024?

2024.
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Muestr
a: 78
microem
presas
de
producto
s lacteos
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7.6. Anexo 6. Panel Fotografico

— Panel fotografico de aplicacion de encuestas a los productores de queso.




