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Resumen

Enfatizando que la responsabilidad social empresarial sigue siendo un deber de indole
confiable, voluntaria e igualmente consciente, siendo en su maximo alcance llegar a satisfacer
a quiénes conforman la organizacion, de manera intrinseca como extrinseca, mas aun, teniendo
en cuenta la percepcion social (Cajiga, 2013). Ahora bien, otro punto a tratar son las practicas
en responsabilidad social empresarial como un tema distinguido en el transcurso de los ultimos
afos, sin embargo, prevalece el aspecto conductual del cliente e igualmente los beneficios que
puede fundar dicha actitud del usuario, es asi que, Corona (2012) menciona que “El
"comportamiento del cliente" se refiere a los sentimientos y pensamientos que las personas

tienen mientras realizan procedimientos de consumo, asi como las acciones que realizan”.

En esta investigacion se obtuvo como objetivo general determinar la asociacion entre la
responsabilidad social empresarial percibida y la actitud del consumidor del supermercado

“Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Metodoldgicamente fue de tipo aplicada, con un disefio no experimental de un nivel
explicativo, con una poblacion de 90,000 personas, de los cuales 383 seran la muestra de la
investigacion , se utilizo la entrevista a 30 clientes mas la técnica de la encuesta, usando dos
cuestionarios para la recoleccion de datos de ambas variables, posteriormente de acuerdo a las
procedimientos y consideraciones se obtuvo como resultado una asociacion positiva moderada
siendo de 0.621 entre la variable de responsabilidad social empresarial y actitud del consumidor

del supermercado “Plaza Vea”, Chiclayo 2018.

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, Responsabilidad filantropica, Actitud del

consumidor.

Clasificaciones JEL: M1, M10, M14, M19



Abstract

Emphasizing that corporate social responsibility continues to be a duty of a reliable,
voluntary and equally conscious nature, being in its maximum reach to satisfy those who make
up the organization, intrinsically as well as extrinsically, even more so, taking into account
social perception (Cajiga, 2013). However, another point to be discussed are the practices in
corporate social responsibility as a distinguished topic in the course of recent years, however,
the behavioral aspect of the client prevails and also the benefits that this attitude of the user can
found, it is so , Corona (2012) mentions that ""Client behavior" refers to the feelings and
thoughts that people have while performing consumption procedures, as well as the actions they

perform".

In this research, the general objective was to determine the association between
perceived corporate social responsibility and the attitude of the consumer of the supermarket

"Plaza Vea", Chiclayo, 2018.

Methodologically it was of an applied type, with a non-experimental design of an
explanatory level, with a population of 90,000 people, of which 383 will be the sample of the
investigation, the survey technique will be used, using two questionnaires to Data collection,
subsequently according to the procedures and considerations, resulted in a moderate positive
association between the variable of corporate social responsibility and consumer attitude of

“Plaza Vea”, Chiclayo 2018.

Keywords: Corporate social responsibility, Philanthropic responsibility, Attitude of the

consumer

JEL Classifications: M1, M10, M14, M19
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l. Introduccion

Pérez, Espinoza, y Peralta (2016), indicaron que la Responsabilidad Social Empresarial
esta tomando cada dia una presencia mayor dentro de las entidades de distribucion comercial y
esto se debe a los cambios dentro de los comportamientos de los consumidores tomando una
gran importancia debido a los beneficios que puede darle a la organizacién, ya que los
consumidores en la actualidad se preocupan por los efectos dentro de sus elecciones al momento
de consumir. El estudio de la RSE dentro de las entidades de distribucion es muy poco y mas
aun teniendo en cuanta la asociacioén que tiene esta en la actitud del consumidor, para Mifiana
(2014) senalo6 que 8 de 10 personas de Europa consideran el impacto en el medioambiente que

un tipo de producto puede producir cuando van a comprarlo.

Marin & Ruiz, (2007) aclaran que los factores tradicionales de diferenciacion entre los
competidores como precio o calidad es dificil cada vez y més en esta clase de empresas,
llevando a tener en cuenta la Responsabilidad social empresarial como medio para esta
diferenciacion en la oferta referido por Mercadé (2014). Ademads, Vidales & Ayala, (2014)
refieren que la RSE constituye un punto clave para la competitividad dado que es una estrategia
que conlleva a diferenciar un producto de otro pero que a su vez se adhiere de aspectos sociales
e igualmente ambientales para distintos grupos. Por otro lado, Fernandez, (2018), sefialan que
la RSE ha evolucionado hacia un factor de competitividad debido a la forma en que se utiliza
para diferenciar diversos factores tanto social y ambiental en ésta y en los distintos grupos de

interés

Lopez, Ojeda & Rios (2016), los intelectuales y agentes evaluan la responsabilidad
social empresarial (RSE) de una compatfiia en relacion a como apoya a la sociedad, el ambiente
y el tema econdmico. Como resultado, las organizaciones deben fomentar tacticas éticas y

responsables entre los diferentes grupos de interés.

Plaza Vea tiene iniciativas como de Redondeo del vuelto, que se muestra como una
medida, en donde a raiz de las donaciones de vuelto, miles de nifios de bajos recursos y con
una gran capacidad tengan acceso a la educacion de buen nivel dentro de la serie de instituciones
educativas particulares Innova Schools por medio de becas que estan financiadas por la

asociacion sin fines de lucro PERU CHAMPS. Ademas todos los afios brinda apoyo a la Teleton
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sirviendo como un centro de recaudacion de las voluntarias donaciones, donde sin duda alguna
se han podido evidenciar la existencia de mal intencionados comentarios con respecto hacia
donde se destinan estas recaudaciones, a cual la empresa respondio que los Supermercados
Peruanos S.A. no tienen ninguna ventaja tributaria por estas donaciones, apoya a las

organizaciones como Aldeas infantiles SOS e INEN.

Ademas de contactar a la bolsa de trabajo estatal, Supermercados Plaza Vea apoya al
Ministerio del Trabajo para promover los derechos laborales y de las trabajadoras del hogar, y

contrata personal sin hacer distinciones ni discriminar por educacion, género o edad.

En el aspecto de conservacion ambiental de la responsabilidad social, la empresa plaza
vea realiza eventos que promueven la proteccion del medio ambiente cuenta con estaciones de
reciclaje las cuales fortalece una meritoria asociacion entre Plaza Vea y empresas que se
diferencias a nivel del mundo por su responsabilidad socio-ambiental: Coca Cola, Kimberly
Clark, Tetra Pak y Unilever que a la vez con esto ayuda a distintas ONG; en el caso de papel a
Aldeas Infantiles SOS Peru y el vidrio a United Way Pert. Ademas de la distribucion de bolsas
biodegradables.

En este sentido, teniendo en practica la llamada Responsabilidad social Empresarial de
Plaza Vea, que por medio de una serie de acciones que apoyan a la sostenibilidad de los distintos
organismos los cuales velan por las poblaciones que son més vulnerables; sin embargo se viene
percibiendo que a pesar de las medidas “positivas” para la imagen de Supermercados,
principalmente en su filial Chiclayo, la gran mayoria de clientes o consumidores presentan una
actitud indiferente, en cuanto a la contribucion con las donaciones, por medio de la compra de
ciertos productos en donde la diferencia podra contribuir a solventar gastos educativos (PERU
CHAMPS). Donde muchas estas personas deciden no efectuarla, a pesar que se brinda
informacion sobre el fin filantropico de esto, y se cuenta con un portal web en el cual se hacen

publicos los montos que se han recaudado.

Asi mismo Plaza vea al realiza estas actividades de responsabilidad social empresarial
(RSE), y que por medio del resultado de la observacion las personas aparentemente muestran
ser insensibles a estas. Ademas, es uno de los supermercados peruanos, que tuvo un incremento
de su participacion en el mercado de 2.6% con respecto al afio anterior (Romainville, 2018),
mostrando que las personas siguen adquiriendo cada vez mas los productos ofertados por esta,

llegando a considerar si realmente a las personas aprecian o no las actividades de
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responsabilidad social empresarial realizada por Plaza Vea y si esta afecta a la actitud del

consumidor.

Debido a lo antes mencionado en la investigacion se plante6 como problema general:
(La responsabilidad social empresarial percibida se asocia con la actitud del consumidor del
supermercado “Plaza vea”, Chiclayo, 2018?, para ello se determin6 como objetivo general
Determinar la asociacion entre la responsabilidad social empresarial percibida y la actitud del
consumidor del supermercado “Plaza vea”, Chiclayo, 2018, para lograr el objetivo se tuvo como
objetivo especificos: Determinar las dimensiones de la responsabilidad social empresarial y
Determinar las dimensiones de la actitud del consumidor del supermercado Plaza vea,
Chiclayo,2018. El presente trabajo se justifica teéricamente porque avanza y reafirma teorias
sobre el comportamiento del consumidor y la responsabilidad social empresarial, ademés
identifica practicas empresariales responsables en la empresa poco estudiada que estan
vinculadas al comportamiento del consumidor. Se anticipa que este trabajo aumentara el
conocimiento sobre el tema a través de comparaciones con teorias y datos de otras fuentes
confiables. De igual forma, de manera practica, coloca la posibilidad de identificar estos
factores de RSE entorno a su tratamiento adecuado o inadecuado en el consumidor de Plaza
vea, generando beneficio para la empresa o lo contrario, para ello la investigacion identificara
como las gestiones responsables de la Empresa con la comunidad, el medio ambiente y sus
colaboradores condicionan las acciones del consumidor. Teniendo eso en cuenta se tendrd como
hipotesis general: La responsabilidad social empresarial percibida se asocia significativamente

con la actitud del consumidor del supermercado “Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Los siete capitulos que conforman la estructura de la presente investigacion se describen

en:

Capitulo I, Introduccion el cual contiene la realidad problematica observada en el
supermercado Plaza vea para asi dar paso al planteamiento del problema, los objetivos, la

justificacion.

El Capitulo II, Marco tedrico abordara los antecedentes y fundamentos teoricos de la
responsabilidad social empresarial, utilizando a Carroll como uno de los autores base, los
niveles de responsabilidad social empresarial, la responsabilidad social filantropica y

finalmente todo lo relacionado con la actitud del consumidor.
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Adicionalmente, el Capitulo III, Metodologia, cubre el tipo y nivel de investigacion,
disefio de investigacion, poblacion, muestra y muestreo en funcion de la proporcion de clientes
tipicos de Plaza vea, criterios de seleccion, operacionalizacion de variables, técnicas y
herramientas, procedimientos de recoleccion de datos, plan de procesamiento y analisis de

datos, matriz de consistencia y consideraciones éticas.

Los hallazgos de la investigacion fueron presentados en el capitulo IV, conforme a los
objetivos planteados y apoyando la hipotesis general debido a que se encontrd una asociacion
positiva directa moderada de 0.621 entre las dos variables. La discusion de los hallazgos se

encuentra en el capitulo V.

Y, por ultimo, los capitulos que discuten las conclusiones y sugerencias para futuras

investigaciones detallan la lista de referencia desarrollada y posteriormente los anexos.
1. Marco Teorico

2.1. Antecedentes
Responsabilidad social empresarial

De acuerdo con Cajiga (2013), alude que es una responsabilidad de indole confiable e
igualmente consciente, que a largo plazo tiene el propdsito de satisfacer la motivacion intrinseca
e extrinseca de la organizacion, asimismo, considera los aspectos sociales y financieros de cada
uno de sus integrantes, y no menos importante prevaleciendo el respeto entre miembros de la
organizacion, también los aspectos morales, asi como la relacion con la sociedad que tienen en

comun el bienestar entre todos (p.4).

Segtin Dahlsrud (2008) citado por Castillo (2015) Representa un conglomerado de
politicas, normas y acciones que las entidades implementan voluntariamente con el fin de
aportar a la sociedad, también brindar proteccion a la naturaleza e incluso mantener dptimas

relaciones con los grupos de interés

Hernandez & Bonomie (2010) Los Componentes que tradicionalmente se analizan a la
hora de valorar a la competitividad, son aquellos elementos cominmente en el mundo
globalizado que funcionan en base a la responsabilidad social con el entorno como los
trabajadores, proveedores, clientes, u otros grupos de interés que muestra relacion con la

competitividad y el aumento de los beneficios de una entidad puede lograr por medio de la
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modernizacion, de la produccion, expansion del mercado, desarrollo tecnoldgico, calidad,
volumen de ventas y diversificacion de los bienes o servicios ofrecidos. El fin creciente y
constante de las empresas es satisfacer las expectativas de los consumidores, no solo en
innovacion de objetos materiales, sino también en la conservacion del ambiente y los derechos
humanos. La competitividad se origina por el crecimiento de movimientos sociales que se

encargan de concientizar a la ciudadania sobre la responsabilidad de las empresas. (p.162).

Carroll (1979), refiere que “la responsabilidad social de la organizacion comprende
tanto aspectos economicos, de indole legal, también éticos e igualmente discrecionales que
poseen dichas empresas hacia la sociedad en un determinado momento”. Como se desprende
claramente de la lista. De acuerdo con Carroll (1999) citado por Alvarado y Schlesinger (2008),
exterioriza que la RSE se conceptualiza como expectativas de aspectos financieros, también
legales y éticos, asimismo, filantrdpicas que poseen las organizaciones hacia los usuarios en un

especifico momento.
Piramide de la Responsabilidad Social Empresarial

Segin Wendlandt, Alvarez, Nufiez y Valdez (2016) menciona que Carroll catalogan en
cuatro responsabilidades sociales diferentes, en conjunto, conforman la responsabilidad social
empresarial. Estas responsabilidades se muestran por una pirdmide, con cuatro niveles
filantrépicos, legales, éticos y econdmicos en ese orden. Carroll (1991) expresa que, existen
cuatro responsabilidades que se deben tener en cuenta para cubrir todas las funciones
relacionadas con el negocio. Carroll sefiala que, si bien todos estos tipos de responsabilidades
han existido desde hace tiempo hasta cierto punto, solo recientemente se han vuelto mas
prominentes los deberes éticos y filantropicos. Segiin Rozas (2009) coincide con Rozas (2009),
quien afirma que, sin este nivel de rendicidn de cuentas, el resto se convierten en factores

cuestionables.
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Contribulr con recursos a la comunidad

Ser un buen

Responsabilidad
Filantropica

-mejorar la calidad de vida-

ciudadano empresanal

(deseado)

Obligacion de hacer lo que
€s correcto, Justo y equitativo

Ser ético

Responsabilidad Etica

-gvitar danos-(esperado)

La ley es una codificacion

Obedecer la ley del bien y el mal - jugar dentro

Responsabilidad Legal

de las reglas del juego - (requendo)

L& base sobre la cual

Sar rantabla Responsabilidad Economica

5@ apoya todo (requendo)

Figura 1. Piramide de Responsabilidad Social Empresarial
Fuente: Carroll A. (1991) citado por Wendlandt, Alvarez, Nufiez y Valdez (2016)

Como primer término tenemos la dimensidon econdmica, que involucra expectativas de
la sociedad, dado que tienen que ser précticas y obtener solvencia econdmica mediante su
constante produccion e igualmente venta tanto de bienes e incluso por sus servicios (como

motivador y distincioén de su eficiencia y eficacia).

El aspecto legal, se trata de las perspectivas de la sociedad para que las organizaciones
consigan dichos motivos econdmicos, estableciéndose de manera firme en el marco legal
existente. Mientras tanto, el aspecto ético, aborda las expectativas de la sociedad en relacion al
aspecto conductual e igualmente practicas comerciales y para ello se basan en estandares éticos;
por otro lado, el aspecto filantropica, actia en vinculo a la organizacidn para su participacion
voluntaria en dichas actividades, pero siempre respetando las normas ya establecidas (Alvarado

y Schlesinger, 2008).

Para la presente investigacion nos centraremos en el nivel de responsabilidad
filantropica, debido a los logros obtenidos a través de las entrevistas aplicadas a distintos

clientes del Supermercado Plaza Vea.
Responsabilidad filantropica

La filantropia corporativa se refiere a las contribuciones caritativas y otras iniciativas
sociales realizadas por empresas con el objetivo de ayudar donde el gobierno, por una variedad

de razones, no siempre puede intervenir. Dado que su realizacion presenta un desafio,
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frecuentemente a nivel ético, especialmente en paises emergentes, este tema ha ganado

importancia en la gestion de los CEO (Balbin, 2019).

Confiere ser dichas actividades corporativas que consideran las expectativas de los
usuarios, por tanto, considera la participacion activa de las entidades hacia las actividades que
potencian el bienestar social e igualmente mejoran la calidad de vida del ciudadano. En
términos generales la responsabilidad filantropica representa una actividad voluntaria de la

empresa (Rozas, 2009).

Invertir en actividades filantropicas constituye ser una forma de optimizar la ventaja
competitiva de una organizacion, con la fin de mejorar el valor de marca e imagen corporativa

(Hanjoon, Parque, y Koo, 2009).

Las responsabilidades filantropicas son actividades que contraen las entidades de
caracter voluntario con instituciones comunitarias o entidades sin fines de lucros con el
proposito de dar una solucion a ciertos problemas que pueden estar afectando a la poblacion

(Medina y Severino, 2014).

La filantropia abarca aquellas actividades empresariales responden a las expectacion de
la sociedad, por ende, que las organizaciones asuman ser unos excelente ciudadanos de indole
corporativa, también debe priorizar de manera activa en programas que potencien el bienestar
humano. Asimismo, se agrega que la filantropia es cominmente apreciada, aunque resulte ser

de menos importancia que las otros responsabilidades (Carroll, 1991).

Bin, Lynn y Sofri (2007), indicaron que la filantropia corporativa es la forma mas
antigua de desempefio social. Actualmente es una estrategia de las corporaciones y estan
alineadas con las misiones y objetivos de las corporaciones. Existen variedad de motivaciones
para las tendencias filantropicas entre las corporaciones como mejorar la imagen corporativa o
el nombre de una empresa, atraccion de una amplia cobertura meditica, mejorar la reputacion
corporativa, mitigacion de un posible control regulatorio y garantia de cooperacion comunitaria.
La filantropia corporativa es justificadamente un componente del dominio mas amplio de la
RSE. Seifert et al. (2003) han referido a la filantropia corporativa como la forma mas antigua
de RSE. Las formas principales de la filantropia corporativa son las donaciones en efectivo
entregadas directamente a organizaciones benéficas; regalos en especie de una empresa en

cuanto a productos y servicios o el uso de instalaciones o experiencia gerencial o donaciones
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en efectivo dadas indirectamente a organizaciones benéficas a través de una fundacion
patrocinada por la empresa. El trabajo realizado por los autores ha argumentado que la
filantropia corporativa se asocia en las percepciones de las empresas ante una miltitud de partes
involucradas, incluidos inversores, clientes, proveedores, trabajadores reales o potenciales y el

sector voluntario.

Ademas, la filantropia también mantiene un fuerte vinculo con el aspecto de marketing,
no obstante, no se encuentra integramente relacionada como una estrategia completa de

responsabilidad (Vives y Peinado, 2011) citado por (Orozco Toro, 2014).

Yury y Anastasia (2012) Indican que las actividades filantropicas corporativas y
organizaciones benéficas se entienden como actividad voluntaria por parte de las personas
juridicas que involucra acciones desinteresadas (gratuito o con descuento) transferencia a
individuos, incluyendo de los recursos monetarios, el cumplimiento desinteresado del trabajo,
la prestacion de servicios o de otro apoyo. Las actividades filantrépicas como: apoyo y
proteccion de las personas; asistencia en el tema de la educacion y la ciencia, la cultura, las
artes, desarrollo espiritual, etc. Esta responsabilidad social corporativa enfatiza que, en el
contexto de la RSE, la filantropia cae en la esfera social, pero fuera de las operaciones centrales
de una empresa las razones determinantes para la participacion en actividades filantrdpicas
pueden clasificarse en estos grupos: apelaciones de ciudadanos y organizaciones no lucrativas;
iniciativas de los clientes; iniciativas de empleados, propietarios y gerentes; iniciativa

corporativa relacionada con el desarrollo sostenible.

La filantropia corporativa, segin Von Schnurbein, Seele y Lock (2016), consiste
principalmente en empresas que realizan donaciones benéficas calculadas. En consecuencia, las
empresas dan si al hacerlo benefician tanto a la comunidad como a su resultado final: "dar con
la expectativa de recibir algo a cambio". Estas ventajas sociales pueden ser tanto concretas,
como una posiciéon de mercado mas solida, como intangibles, como el desarrollo de relaciones
solidas con las partes interesadas y un capital moral positivo. La filantropia estratégica es vista
como un negocio valioso y se define como la entrega de recursos corporativos para hacer frente
a la comunidad no empresarial, ademas también benefician el estatus estratégico de la compaiia
y, en ultima instancia, su resultado final. Ultimas investigaciones sobre la interaccion de la
filantropia corporativa indica que es una relacion estratégica, como las donaciones corporativas

influyen positivamente en la reputacion de las organizaciones y el incremento de sus ventas.
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Componente de la Responsabilidad filantropica segun Carroll (1991)

» Es relevante actuar desde una perspectiva consciente hacia los aspectos
filantrépicos y caritativas.

» Asistir a representaciones de artes escénicas y visuales es crucial.

» Los gerentes y el personal deben participar activamente en el trabajo voluntario y
los esfuerzos de caridad en sus comunidades.

» Es importante brindar asistencia a instituciones educativas privadas y publicas.

» Es significativo asistir de manera voluntaria a ciertos proyectos que optimizan la

calidad de vida en los sujetos.

Waulfson (2001) indica que las actividades filantropicas de las organizaciones implican
que las donaciones corporativas tienen dos propositos: aportar fondos necesarios a causas
benéficas mientras simultaneamente se busca resultados financieros beneficiosos para empresa
y su mejora en cuanto a la politica de empresa. La llamada responsabilidad filantropica se ha
transformado en una solucidn a un problema que permite a una corporacion satisfacer impulsos
altruistas para contribuir a los problemas sociales. Filantropia neta se encarga de la asistencia
la educacion, las artes, la cultura, la bienestar médico, los servicios sociales y comunitarios; la
filantropia patrocinada por una empresa beneficiard la corporacion a base de la
comercializacion relacionada con la causa: actividades como relaciones publicas, buena
voluntad y politica. La filantropia estratégica combina pura filantropia y patrocinio empresarial
relacionando programas que son directa o indirectamente vinculado a metas y objetivos
corporativos. Las corporaciones tienen los recursos, la experiencia y la obligacion de atender a
sus respuestas sociales a través de empresas filantrépicas que a su vez puede ser: crear
conciencia del producto o servicio; crear una relacion con los consumidores; crear lealtad del
consumidor; realzar o pulir la imagen de la empresa; y demostrar preocupacion corporativa

mientras se recauda dinero para una comunidad digna.

Junrui, Bei, Fangjun y Peng (2012) muchos estudiosos se han centrado en los
determinantes de las actividades filantropicas como la perspectiva del efecto publico y de la
percepcion del consumidor, la gerencia quiere obtener publicidad, efectos para mejorar la

imagen social a través de actividades filantropicas (Porter y Kramer, 2002). Por lo tanto, las
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empresas con grandes gastos publicitarios a menudo donan mas para lograr el efecto de la
publicidad. También se encontr6 que el tipo de industria afecta significativamente las
donaciones corporativas. La donacidon es mas efectiva cuando las contribuciones determinan
conjuntamente la efectividad de la motivacion caritativa para la promocion de las
organizaciones. Las empresas del sector servicios donardn mas que otras empresas industriales
que se debe al hecho de que las empresas del sector servicios o de alguna otra industria

dependen mas del apoyo publico.
Actitud del consumidor

Segun Schiffman y Lazar (2010), enfatizaron que la actitud constituye una tendencia
aprendida que ayuda a motivar al usuario a actuar de manera favorable e incluso desfavorable
hacia un determinado objetivo. También sefialan que, si bien la actitud puede resultar del

comportamiento, no es lo mismo que el comportamiento.

Mientras tabto, Corona (2012) enfatiz6 que, “el aspecto comportamental del cliente esta
inmersos las emociones e igualmente contemplaciones que pueden ejecutar, de manera similar

a las tareas que intentan dentro de los procesos de consumo” (p.14).
En base a lo anterior, se puede catalogar lo siguiente:

a) Las reflexiones, actividades y sentimientos de cada uno de ellos. La necesidad
de inspeccionar continuamente sus sistemas de promocion (p.15).

b) Las consideraciones, actividades y sentimientos de los clientes tienen
conexiones criticas con el ambiente, la entrega de datos de los anunciantes
sobre las inclinaciones de algunas gestiones o elementos y el tema de estas
decisiones (p.15).

¢) El comercio entre individuos es algo que no se puede negar, la conducta de lo
que se comprende y lo que se da a otros con el objetivo final de adquirir

servicios y productos que pueden cumplir sus requisitos (p.15).
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Importancia de las actitudes del consumidor

El analisis de las actitudes de los consumidores permite a los especialistas en marketing
identificar y pronosticar los patrones de adquisicion de los consumidores, incluido las compras
de estos, por qué lo compran y sus acciones posteriores a la compra. Proporcionar respuestas a

consultas como cuando, dénde y cémo lo compran.

Los especialistas en marketing se benefician de tener una comprension profunda del
producto que estdn promocionando gracias al comportamiento del consumidor y las
justificaciones para su provision. Numerosos estudios del pasado demuestran que el
consumidor actiia de forma diversa hacia un articulo, lo que significa que lo compra por varias
razones, paga varios precios, lo usa de varias maneras y desarrolla varios vinculos emocionales

con ¢él. (UK Essays, 2018).

Para determinar lo que impulsa el actuar del consumidor se usan la investigacion de la
variable actitud del consumidor con el fin de estudiar las distintas estrategias de marketing que

las organizaciones realizan permitiendo saber la reaccion de estos (Schiffman y Lazar, 2010).

Sin embargo, la llamada RSE se entiende como la posicion y una filosofia. Tal como lo
demuestran Mercadé-Mele, Molinillo Jiménez y Fernandez Morales (2014), las acciones RSC
inciden directamente en la actitud del consumidor. Como resultado, la investigacion aporta a la
consolidacion del conocimiento sobre la relacion entre dos variables y guia a los gestores para
la implementacion de politicas de RSE para perfeccionar los resultados. Una asociacion con
conciencia social busca equilibrar el sentido de seguridad financiera de una persona, la
obligacion de proteger el ambiente y su capacidad de promover el bienestar social en todo
momento. Las actitudes de los consumidores son una combinaciéon de las creencias de un
consumidor, sentimientos y las intenciones de comportamiento hacia algin objeto,
componentes se ven juntos ya que en gran medida son interdependientes y unidos representan

fuerzas que tiene influencia en la forma en que el comprador reaccionara al objeto.
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2.2.  Bases tedricas
Modelo de motivos de Filantropia corporativa

Sobre la responsabilidad filantropica, se tiene que variedad de organizaciones dedican
esta iniciativa dirigida hacia la comunidad, también se encargan de preservar el entorno
ambiental, con la participacion de programas en apoyo corporativo (Kaufmann yBhattacharya,

2008).

La filantropia corporativa se convierte en una variable estratégica para mejorar la
imagen corporativa. Esta es la agregacion de las percepciones de una entidad comercial por
parte de diferentes partes interesadas. Para los consumidores la filantropia corporativa no es
discrecional sino bastante obligatorio. Por otra parte, es probable que prevean una participacion
corporativa en la filantropia corporativa de motivaciones mas puras y sinceras en lugar de
preocupaciones exogenas con evitar la censura social y / o mejorar las imagenes corporativas

(Hanjoon, Parque, & Koo, 2009).

Dentro de este modelo se toma en cuenta la teoria de la atribucidon con respecto a que
las sociedad perciben las causas de la conducta de otras personas o empresas. Para lo cual se
expone que los motivos de la responsabilidad filantropica corresponden a motivos altruista,

beneficios empresariales y los motivos reactivos.

Los motivos reactivos de este modelo expuesto por Hanjoon, Parque, y Koo (2009) no
seran considerados para la investigacion ya que el contexto y situacion de la empresa con la que

se esta llevando la investigacion no esta presente en la realidad.

Motivo de servicio

publico
Motivo de
mantenimiento de la . . .
Actitud haciala Intenciones
empresa L,
corporacion de compra

Motivo reactivo

Figura 2. Modelo de motivos de Filantropia corporativa, actitudes.
Fuente. (Hanjoon, Parque, & Koo, 2009).
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Altruismo: Motivo de servicio publico

Las formas de altruismo estan relacionadas con las donaciones o patrocinio de
actividades con el tnico fin de ayudar a otros sin tener en cuenta los intereses comerciales

considerandola como una responsabilidad primaria para la empresa. (Ricks, 2002).

Estas empresas dan debido a que son capaces de hacerlo y van sobre su seleccion de una
obra de caridad, de la misma forma en que se seleccionan a donde ira el apoyo social. Este
grupo hace referencia en la importancia de aprovechar la red de caridad mediante la atraccion
de los clientes a ayudar a una organizacion no lucrativa en particular. Es importante para la
recaudacion de fondos para determinar las conexiones entre la organizacion benéfica y la
empresa (donante) y como funcionan estos procesos. Este conocimiento va un largo camino
para el establecimiento y la construccion de relaciones duraderas en favor de la comunidad

(Prince & File, 2004).

Se puede nombrar a una empresa como "la mas socialmente responsable” o lo contrario
podria nombrar una 'firma menos socialmente responsable’. Esto lleva a los autores a sefialar
que, si bien los consumidores se han vuelto bastante receptivos a la filantropia corporativa, no
estan suficientemente informados sobre su practica real por parte de empresas especificas. Por
ello se sugieren que las organizaciones necesitan reevaluar sus estrategias de comunicacion

(Rampal & Bawa, 2008).

- Para que una corporacion ayude a los pobres, para cualquier empresa con
responsabilidad social, el creer que al dar ayuda es un deber imperativo moral y
crecer espiritualmente, ya que tienden a apoyar causas sociales que ayudan a los

ancianos y los pobres en base a distintas donaciones econdmicas que puedan

realizar (Prince & File, 2004).

- Para que una corporacion contribuya a mejorar la comunidad local, la empresa
responsable socialmente debe seleccionar organizaciones sin fines de lucro, que es
un proceso de personas y valorar la calidad de las personas por encima del historial
para la ayuda en algiin problema social, que ayude a la comunidad y esto se basan

en su propia investigacién o poco en otros grupos o profesionales, mientras que
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otras organizaciones rechazan los elogios, quieren ser apreciados por su

importancia (Prince y File, 2004).

- Para que una corporacion cumpla con su responsabilidad social, para
cumplir con la comunidad se deben desarrollar vinculos interpersonales que esperan
que crezcan con el tiempo, mas no quieren involucrarse con las operaciones de la
organizacion, pero siempre cumpliendo con la sociedad en algunos de sus aspectos

importantes para el mismo publico (Prince y File, 2004).

Maximizar beneficios: Motivo de servicio de la empresa

Es crucial la identificacion de los diferentes tipos de motivos para una empresa
socialmente responsable para que la comunidad puedan ser aprovechados de una manera
coherente con la necesidad de la misma empresa y su expectativa. Aprovechando la relacion de
los principales participantes existentes en consonancia con su personalidad filantrépica ayudara

a atraer y mantener a otras a organizaciones con ideas afines a la RS (Prince y File, 2004).

La realizacion de la responsabilidad filantropica puede ser reconocida como una forma
de obtener beneficios indirectos para la organizacion mediante las practicas de responsabilidad

social siendo directa (Curto, 2012).

La filantropia sobre la maximizacién de beneficios que se centras en actividades para
mejorar los distintos aspectos percibidos por los clientes es la explicacion estratégica para la
realizacion de estas practicas de responsabilidad generando resultados para la empresa mediante

la creacion de un clima de buena voluntad (Ricks, 2002).

- Para que una corporacion mejore la percepcion de su conducta empresarial, se
encuentran que, al ser percibidos como socialmente irresponsables, provocan una
reaccion negativa de todos los consumidores; ser percibido como socialmente
responsable evoca una reaccion positiva solo de aquellos que no apoyan el tema
involucrado. Reputacion para la centralidad del consumidor al sentir una mayor
confianza hacia las organizaciones asociadas con causas sociales. La confianza del

consumidor es importante para las organizaciones comerciales porque, entre otras
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cosas, va de la mano con la lealtad a la marca, que es otra de las mas buscadas

(Rampal & Bawa, 2008).

Esta estrategia retine la escala de valores; antecedentes familiares, creencias
fundamentales y amigos para ver como se desarrolla la empresa a nivel social, esto
se utiliza de una forma coloquial para identificar sus caracteristicas mas resaltantes.
Esta evaluacion permite el desarrollo para comenzar a cultivar en la comunidad
mediante la empresa socialmente responsable la compatibilidad de sus especificas

necesidades, expectativas y creencias (Prince y File, 2004).

- Paraque una corporacion mejore su imagen corporativa, aqui es donde se utilizan
imagenes positivas especificas para comunicar la mision y las acciones de una
organizacion con el posible con la comunidad, ya sea de diferentes tipos de
organizaciones respondan favorablemente a diferentes mensajes positivos, bien
hecho este mensaje incorporara la empatia mediante el uso de un lenguaje
significativo en consonancia con la personalidad filantropica especifica (Prince y

File, 2004).

El aumento positivo de la imagen corporativa es un beneficio buscado de la
filantropia, muchos estudios han encontrado un vinculo entre la responsabilidad de
filantropia y una imagen mejorada de la organizacion. Llama la atencion sobre la
mala reputacion de la filantropia corporativa y el uso de los fondos de las

fundaciones corporativas como un "fondo de sobornos" (Rampal y Bawa, 2008).

Importancia de la responsabilidad filantrépica

Segiin Curto (2012) considera a la filantropia empresarial como un acto de
responsabilidad social e igualmente de connotacion estratégica, que tiene como finalidad
conseguir beneficios de indole social y empresarial. A partir de ello, se detalla la importancia

de dicha responsabilidad filantropica:

- Las entidades que implementen dentro de sus politicas la responsabilidad
filantrépica pueden establecer apoyar con otras entidades inclusive empresas
de su mismo rubro con la finalidad de compartir los costes que se generados y

disminuir los problemas que se generan cuando los consumidores utilizan
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bienes y servicios generalmente publicos que los beneficia sin pagar

contraprestacion alguna.

- Las empresas con un nivel de competitividad alto son aquellas que se
encuentran en una excelente posicion ya que permite la captacion de beneficios

procedentes de la ejecucion de actividades filantropicas.

- Las compaiiias que implementan dentro de sus estrategias la responsabilidad
filantrépica aportardn al beneficio social al realizar aportaciones a una
determinada zona. En dicha zona la empresa gozard de una importante ventaja
comparativa, debido a que dicha comunidad ganarad reputacion e incluso

fortificara sus relaciones.

- Ademas, la responsabilidad filantropica empresarial es la motivacion
puramente del empresario para los consumidores quienes perciben dichas

actividades como un beneficio y deber de la empresa con la sociedad.
Enfoques del consumidor

Segtin Corona (2012), connotd que segmentar el mercado esta integramente vinculado
auna division de este mismo en diversos grupos de clientes que tienen en comun caracteristicas,

es asi que crean una mixtura de promociones especificas (p.26).
El consumidor seguin la posicion econémica

Con el fin definitivo de obtener cuotas de mercado considerablemente mds precisas, es
factible combinar los ingresos con otros factores demograficos. Las correlaciones entre empleo,
salario y educacion son fuertes y claras. Quienes quieren que tengas un componente formativo
que potencien sus conocimientos, es por ello que la organizacion te brinda la flexibilidad para

que culmines tu formacidn y superes tus expectativas (p 27).

El trabajo es uno de los factores relacionados con la capacitacion, ya que también se
basa en la dimension que se ha tenido. A continuacion, la mayoria de las ocupaciones se

consideran factores de:

a) Profesionales, jefes o autoridades.

b) Empleados, agentes, empresarios, jefes.
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c) Trabajadores, administradores.

d) Agricultores.

El consumidor segun el area geografica

Schiffman y Lazar (2010) confieren que el area geografica esta integrada por la division

del mercado en regiones, y esto de sebe a la poblacion que reside en dicha area (p.28).

Los expertos de la exposicion deben tener en cuenta cada region, de manera
independiente de su territorio ya sea pais, region e incluso localidad posee como propdsito una
delimitacion especifica. Esto dependera de lo que se pueda proporcionar y de como se
satisfagan los deseos y necesidades subsiguientes. Por ejemplo, los muebles para el hogar que
son pequeinos y funcionales no deben ser particularmente distintivos de la poblacion general de

personas que residen en areas urbanas donde hay espacio, en tanto la verdad sea dicha. (p.29).

El clima es una mas de las variables que estan dentro de la division geografica que se
debe reflexionar, cada area tiene su propia atmosfera que impulsa a las asociaciones a
diseccionarlas de manera poco comun. No podria ofrecer prendas de invierno donde el ambiente
es tipicamente calido, o prendas frias donde el clima es sombrio, frio o tempestuoso durante

una gran parte del afio (p. 29).

Al dividir topograficamente, se encuentran contrastes rapidos y simples en cada area, lo
que también tiene en cuenta el ajuste de los procedimientos de publicacion y promocion, ya que
los medios de comunicacion locales pueden ser utilizados, por ejemplo, revistas, diarios, radio

o television (p 29).
El consumidor habitual a base de los beneficios adquiridos

Los profesionales de marketing trabajan muy duro para determinar los beneficios de su
producto o servicio que también son atractivos para los clientes. De modo que, desarrollar
ampliamente en nuevos productos e incluso modificar lo que estan establecidos generando
cambios, entonces resultara como una ventaja para los clientes frecuentes y entonces pasa a ser

una ventaja valiosa (pp. 29-30).

La segmentacion a base de utilidad se define como: division del mercado en

determinados grupos confiere ser una de las ventajas que los clientes buscar obtener.
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Por otro lado, la distribucion del mercado en nichos segun lo indicado por las diferentes
ventajas que los clientes buscan obtener del producto. Ahora bien, debido a que el negocio
puede concentrarse en proporcionar esos beneficios o una combinacién de ellos, se cree que la
diferencia de los beneficios que un segmento especifico de clientes busca en una marca es
tipicamente exitosa. Esto conduce a un numero sorprendentemente alto de adquisiciones. Como
resultado, cuando hablamos de una mezcla de beneficios, cualidades que los clientes buscan en
un producto o servicio. Ademads, las trabajadoras de casa pueden, por ejemplo, solicitar un

detergente para ropa que remueva la suciedad de la ropa e igualmente y suavice (p.30).
El consumidor segun edad y sexo

Constituyen ser dos factores demograficos particularmente utiles para segmentar el
mercado porque ofrecen segmentos accesibles y viables. Discuten datos menos dificiles de
medir, dando més importancia a los hallazgos a medida que identifican patrones que respaldan
varios sectores comerciales. Dependiendo de la edad del cliente, las necesidades e intereses
relacionados con los articulos varian con frecuencia y estan peculiarmente vinculados a la

experiencia del comprador (p.31).
Los demdgrafos han priorizado dicha distincion del siguiente modo:

a) Los efectos de la edad, se suscitan especialmente cuando la persona llega a una
determinada edad y entonces empieza a inclinarse hacia los resultados que ha
alcanzado dicha organizacion, porque muestran los resultados de crecimiento y
maduracion. Clientes que buscan comprar un loft que también trabajan desde

casa, por ejemplo, o aquellos que compran un seguro contra desastres. (p. 31).

b) Los efectos de las experiencias y vivencias, el potencial para que las personas
persigan los intereses que descubrieron en sus afios formativos estd contenido en
los efectos de encuentros y encuentros, destacando la influencia del momento de la
concepcidn y las interacciones que tienen con otras personas de su misma edad,
también escenarios generales para musica o programas de television, a modo de

ilustracion (p.31).

La orientacion sexual constituye ser una variable de division especifica, de modo que

las organizaciones se esfuerzan por brindar sus propios articulos para las personas con el
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objetivo final de abordar los problemas y necesidades de cada uno, por ejemplo, Banorte ofrece
Visa Mujer Banorte, hecho sin un programa extraordinario relacionado con el dinero para

damas y, a causa de los hombres, la produccion en curso del eGo Shampoo (p. 32).

Sea como sea, los roles sexuales en general se desdibujaran debido al impacto de las
familias con dos proveedores de ingreso. Es una realidad que las damas, a pesar del hecho de
que, independientemente de que sean favorables a los productos de belleza, prendas, zapatos,
adornos, no tienen tanto tiempo para sentarse frente al televisor o sintonizar la radio y los
expertos deben ubicarse en el camino perfecto para que las damas sigan estando interesadas en
sus articulos o servicios. Los hombres toman mas en cuenta su apariencia y deben darse cuenta
de como contactarlos. Consistentemente, es mas tipico ver anuncios donde las personas asumen

trabajos que generalmente fueron por el sexo contrario (p. 32).

La disposicion asume un trabajo clave en la conducta del comprador y en la obtencién
de opciones (Bagozzi y Dholakia, 1999). Segun algunos creadores (Bagozzi, Tybout, Craig, &
Sterntha, 1979, Krech et al., 1962, Rosenberg y Hovland, 1960) la disposicion se caracteriza
por tres partes: intelectual, llena de sentimiento y conducta (Mercadé-Melé, Molinillo-Jiménez

y Fernandez-Morales, 2014, p.76).
Modelo de los componentes de la actitud
La actitud del consumidor

Schiffman y Lazar (2010) definen la actitud del consumidor desde la perspectiva de su
comportamiento como una inclinacion aprendida y consistente para argumentar favorable o
desfavorablemente, la presencia de una determinada marca en funcion a sus aspectos de
servicio. Por tanto, se puede estimar que dichas actitudes estan siendo aprendidas por la
experiencia adquirida en el consumidor, asi mismo son conscientes e incluso temporales,
debido a que puede cambiar su posicion en distintos momentos y por tanto también se considera

el tiempo y lugar.
El componente cognitivo

Segun Schiffman y Lazar (2010), este modelo de actitudes esta formado por las
cogniciones del objeto de estudio, o sea, los conocimientos y percepciones que ha adquirido a

través de una combinacion de su interaccion de primera mano con el sujeto de la actitud y la
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informacion. de varias fuentes que son relevantes para €l. Es decir, antes de que un consumidor
pueda desarrollar una actitud, debe tener algun tipo de creencia sobre la marca, si bien esta
creencia puede o no ser cierta, el publico en general generalmente acepta que lo es (Ciribeli y

Miquelito, 2015).

Sin embargo, las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor han
demostrado que los sentimientos agresivos como la ira estan asociados con respuestas
proactivas a los problemas, siempre que la persona crea que esta en su poder de influencia (Han,
Lerner, & Keltner, 2007). Por ejemplo, cuando una persona siente que la organizacion pudo
haber intervenido o tiene potencial para hacerlo en la situacion creada, la ira puede derivar en
comportamientos de represalia como quejas, reclamos, recomendaciones desfavorables y
demandas de pago (Bonifield & Cole, 2007). Es decir, cuando estan molestos, los clientes a

menudo actiian de manera proactiva para resolver sus diferencias (Arango, 2011).

Esta informacion, junto con las percepciones positivas e incluso negativas resultantes,
toma frecuentemente la forma de creencias; en otras palabras, el consumidor cree que el objeto
de la actitud tiene una variedad de caracteristicas y que el comportamiento determinado

producira los mismos resultados (Schiffman y Lazar, 2010, p, 231).

El componente afectivo

El componente afectivo de una actitud, segiin Schiffman y Lazar (2010), esta creado por
los sentimientos o emociones de un consumidor en relaciéon con una marca o producto
especifico. Los investigadores del consumidor con frecuencia interpretan estas emociones y
sentimientos como principalmente de naturaleza evaluativa, lo que significa que capturan la
evaluacion directa o general de un individuo sobre su actitud hacia una marca u objeto (p, 232).
Asi también, se debe tener en cuenta todos los factores que influyen en el consumidor al
momento de comprar un producto en un establecimiento, dicho de modo que, la relacion que
entabla el comprador con la empresa recae en componentes principalmente afectivos, dichos
componentes influyen para generar confianza y un mayor compromiso para con la empresa,

generando una sociedad entre consumidor-empresa (San Martin, 2006).
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De acuerdo al reordenamiento de las preguntas, como resultado de las matrices rotadas,

se pudo identificar una variante del componente afectivo el cual es:
El componente conativo o conductual

Descrito por Schiffman y Lazar (2010) como la actitud predispuesta del individuo hacia
la accion. Asimismo, estd vinculada a la tenencia de que un sujeto se involucre en un
comportamiento o accion. individuo a la marca. El comportamiento en si mismo puede ser parte

del componente conductual, segun algunas interpretaciones. (p, 233).

Adicionalmente, Mercadé, Molinillo y Fernandez (2014) estiman que el componente
conductual es mas aceptado porque involucra una serie de elecciones respecto a si comprar o

no un determinado bien o servicio (p.43).

Tabla 1
Elementos que componen la actitud
Componente Manifestacion
Conocimientos
Cognitivo Experiencias
Creencias
Emociones
Afectivo Sentimientos
Valoraciones

Intencion de compra
De conducta
Respuesta de compra




31

I11.  Metodologia

3.1. Tipoy nivel de investigacion
Enfoque de investigacion

Segun lo mencionado por Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014), el estudio que se
presenta es un estudio mixto porque combind un enfoque cualitativo y cuantitativo con el uso
de entrevistas, e igualmente técnicas estadisticas para poder obtener la conclusion, asimismo,

cumplir los objetivos propuestos.
Tipo de investigacion

Esta investigacion sera aplicada, ya que se caracterizara a cada una de las variables en
estudio, por medio de su respectivo diagnostico en base a la Operacionalizacion planteada, con

lo cual se logre determinar la asociacion entre las estas dos variables. (Hernandez, Fernandez,

& Baptista, 2014).

Nivel de investigacion

Esta investigacion es correlacional, ya que permitira conocer el vinculo relacional entre
distintas categorias hacia un contexto especifico e incluso tiene en cuenta las condiciones en las
que se presenta, esto se contrastara en informacion confiable que se explicara y detallara para

el cumplimento de los objetivos (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014).

3.2.  Disefio de investigacion
Para esta investigacion se empleo el disefio no experimental, debido a que no se perpetro
ninguna modificacion a las variables, sino que se dedic6 en exclusividad a la observacion. El
disefio no experimental estd orientado hacia la no manipulacion de variables, en otras palabras,
estard enfocada hacia observar, describir y explicar los acontecimientos a la propia realidad.

Para ello se ha priorizado el siguiente esquema (Hernandez, Ferndndez, y Baptista, 2014):
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Vi — 2

Doénde:
V1: Responsabilidad Social Empresarial
V2: Actitud Del Consumidor

3.3.  Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion

La poblacion estard constituida por el numero promedio mensual de sujetos que

compran en Plaza vea.

Tabla 2
Poblacién de estudio

Supermercado Plaza Do Concurrencia
Concurrencia Diaria
Vea Mensual
Diario 3,000 90, 000

Fuente: (Bustamante y Risco, 2018)

Muestra

La muestra fue encontrada gracias a la siguiente formula debido a que es una poblacion

con un elevado niimero de integrantes:

Z= 1.98
E= 0.05
p= 0.5
q= 0.5
N = 90,000
= 86436 383

225.96
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Caracteristicas de la muestra

Usuarios y/o consumidores de Plaza Vea residentes en el distrito de Chiclayo.

- Usuarios y/o consumidores mayores a 18 afios que realizan compras en Plaza
vea
- Usuarios y/o consumidores que realizan al menos una compra en Plaza Vea.

- Usuarios y/o consumidores que hacen el pago del producto(s) en Plaza Vea.

Muestreo

El estudio tiene un muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que se podra
elegir a los encuestados hasta completar la muestra, ademas se hizo uso de una formula
estadistica al 95% de confianza y un margen de error de 5% para hallar la muestra a la que se

le aplic6 los instrumentos en este caso, los dos cuestionarios para ambas variables.

3.4. Criterios de seleccion

Dado la percepcién de mayor afluencia de personas a Plaza Vea, debido a que esta
localizado en Real Plaza, se optd por evaluar dicho supermercado, en donde los clientes de

contaron con las siguientes caracteristicas:

- Usuarios y/o consumidores de Plaza Vea residentes en el distrito de
Chiclayo.

- Usuarios y/o consumidores mayores a 18 afios que realizan compras en
Plaza vea
- Usuarios y/o consumidores que realizan compras en Plaza Vea.

- Usuarios y/o consumidores que hacen el pago del producto(s) en Plaza Vea.

3.5.  Operacionalizacién de variables
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Tabla 3
Operacionalizacion de las variables
Variables Dimensiones Definicién Conceptual Indicadores Referencias Escala Técnica
(Alvarado &  Schlesinger,
2008) (Hanjoon, Parque, &
Las formas de altruismo estan relacionadas con las Koo, 2009) (Prince & File,
donaciones o patrocinio de actividades con el Ginico 2004) (Carroll, La pirdmide de
&Teize:yggfgerii;ter:scslllrsli ;:f;f d;‘; CCL:)?E:)H iﬁ: Donaciones econdmicas la  responsabilidad  social
responsabilidad primaria para la empresa. (Ricks Financiacion de causas sociales  corporativa: hacia la gestion
Altruismo 2002) (Bin, Lynn, & Softi, 2007) (Rampal & moral de las partes interesadas
Bawa, 2008) de la organizacion, 1991)
(Ricks, 2002) (Rampal &
Bawa, 2008) . . .
Responsabilidad Mei | bienestar de 1 (Alvarado &  Schlesinger, Ordinal Cuestionario
Filantrépica ej‘l?;iméi‘éiii; cha 2008) (Carroll, 1991) (Curto,
2012) (Prince & File, 2004)
La realizacion de la responsabilidad filantropica (Hanjoon, Parque, & Koo,
puede ser reconocida como una forma de obtener Mejorar la imagen corporativa. 2099) (Rampal & Bawa, 2008)
beneficios indirectos para la organizacién (Ricks, 2002) (Alvarado &
Beneficio empresarial: mediante las practicas de responsabilidad social Schlesinger, 2008)
siendo directa. (Alvarado & Schlesinger, 2008) ) . (Hanjoon, Parque, & Koo,
(Ricks, 2002) (Kaufmann & Bhattacharya, 2008) Mejorar la percepcion de su 2009) (Ricks, 2002) (Prince &
(Curto, 2012) conducta empresarial. File, 2004) s
Su interaccion directa con el objeto de actitud y la Informacion
informacion relevante de una variedad de fuentes Experiencias (Mercadé, Molinillo, &
Cognitivo lse han combinado parte_l darteé e}ll_cfc;nocir(rglci‘e{lto y Fernandez, 2014) (Schiffman
a8 Pereepelones que fiene (sehutiman & Lazar, Creencia & Lazar, 2010) (Perner, 2008)
2010) (Ciribeli & Miquelito, 2015) (UK Essays, 2018)
. Hanjoon, Parque, & Koo,
El componente afectivo hace que los consumidores Emociones g009']) (S chiffn(}an & Lazar
Actitud del Afectivo lleguen a sentir una union emocional hacia una 2010) (Mercadé, Molinillo, & ) ) )
. marca u objeto en relacion al consumo. (Fullerton, . ] ’ ’ Ordinal Cuestionario
consumidor 2003) Sentimientos Fernandez, 2014) (Fullerton,
2003)
Mercadé, Molinillo, &
El g_lemept‘or final ]del mg(lielo de ac(:ititud_bes }a Intencion de compra %emémdez, 2014)  (Perner,
predisposicion a la accién, que describe la .
Conductual probabilidad de que una persona se involucre en un 2008) (Rodriguez, 2005) (UK

comportamiento o accion particular a favor de la
marca.

Respuesta de compra

Essays, 2018)
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Entrevistas, con el objetivo de determinar ¢l nivel de RSE percibida por el consumidor
de supermercados Plaza vea y por ende formular los indicadores con las respuestas emitidas

por estos, basada en un total de seis preguntas formuladas.

Encuesta, con el objetivo final de analizar las variables de la investigacion, se realizo
encuestas basadas en la revision teorica, a partir de los indicadores que impulsaran la formacion
de los items, estos estaran disponibles en los instrumentos (cuestionarios), que mostraran una

escala de Likert, ordinal.
Instrumentos

Cuestionario, el instrumento que se utilizara sera la cuestionario para los dos variables
de estudio , ya que contribuy¢ en la prueba de asociacion , donde se obtuvo los datos sobre los
factores de investigacion que son: Responsabilidad Social filantropica la cual se divide en 2
dimensiones segun la teoria encontrada siendo : Altruismo: motivo de servicio publico y con
respecto al beneficio empresarial: motivo de mantenimiento de la empresa, mientras la actitud
del consumidor que es la segunda variable, se divide en 3 componentes que son: cognitivo,
Afectivo y Conducta, en los dos factores se haran sus instrumentos particulares, se hara
dependientes de los indicadores encontrados dentro de la teoria realizada. EI periodo de
aplicacion del instrumento fue en el mes de junio, el tiempo estimado de la recoleccion de datos

se culmino en dos semanas.
3.7. Procedimientos

En primer lugar, se realiz6 las 30 entrevistas para determinar el niel de RSE que estaba
percibiendo los consumidores del Supermercado Plaza vea junto con los indicadores propuestos

para el cuestionario de la variables RSE.

Luego se formul6 el modelo del cuestionario, en el cual, se mostrd las 13 preguntas
planteadas que responderdn a los objetivos de la investigacion. Acto seguido se aplico una
prueba piloto al 10% del tamaiio de la muestra para decidir la calidad del instrumento que se

us6 para la recopilacion de informacion. Ademas, se realizo la encuesta dentro del horario de
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atencion al cliente, dado que es una hora sensata, la aplicacion del cuestionario se dio en periodo

de tiempo de 3 semanas en el mes de junio y los primeros dias de julio.

Los cuestionarios fueron aplicados y recolectados por la autora de la investigacion,
siendo esta la que brindé la informacidn necesaria para contestar correctamente los

cuestionarios por parte de los clientes de Plaza Vea.

3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos

Luego de utilizado el instrumento de recoleccion de datos, se ordené la base de datos
para cada una de las preguntas del instrumento para iniciar el proceso estadistico. Para continuar
con su codificacion y generar los resultados presentados para la investigacion, los datos

recolectados fueron analizados en el programa SPSS.

Teniendo la informacién en el programa SPSS, se inici6 realizando una descripcion,
para cada pregunta perteneciente a su dimension, cada resultado obtenido seguin las
instrucciones, posteriormente se procedié analizando los resultados individualmente para cada

dimension y variable, finalmente determinar el diagnostico general.

Para terminar, las herramientas estadisticas se utilizd el Alfa de Cronbach,
permitiéndonos determinar la confiabilidad de los datos, lo cual se obtuvo 0,805 para el

constructo RSE Filantrépica y 0.915 para el constructo Actitud del consumidor.

Acto seguido se efectud un andlisis factorial exploratorio con fines confirmatorios sobre
las dimensiones del constructo RSE filantropico y actitud del consumidor propuesto. Ademas,
para responder a los distintos objetivos propuestos se empled el coeficiente de correlacion de
Spearman, debido a que las variables no siguen una distribucion normal, es decir que las
variables analizadas violan los supuestos de normalidad, lo cual no permite hacer uso de
técnicas paramétricas para determinar la asociacion de los constructos, la valoracion empleada

fue una escala ordinal para ambas variables.

3.9. Matriz de consistencia
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Matriz de consistencia

37

Problema principal Objetivo principal

Hipotesis principal

Dimensiones/ Variables

Indicadores/
Operacionalizacion

Determinar la asociacio
entre la responsabilidac
social empresarial
percibida y la actitud d¢
consumidor del
supermercado “Plaza ve:
Chiclayo, 2018.

Objetivos especificos

Determinar las
dimensiones de
responsabilidad social
percibida del
consumidor del
supermercado “Plaza
vea”, Chiclayo, 2018

(La responsabilidad soci
empresarial percibida s
asocia con la actitud de

consumidor del
supermercado “Plaza ve:
Chiclayo, 2018?

Determinar las
dimensiones de la
actitud del consumidor
del supermercado
“Plaza vea” , Chiclayo,
2018

H1: La responsabilidad
social empresarial
percibida se asocia

significativamente con la
actitud del consumidor del
supermercado “Plaza vea”,
Chiclayo, 2018.

Donaciones Econdmicas
Financiamientos de causas

Altruismo sociales
Responsabilidad Ayudar a comunidades
Social desfavorecidas
Corporativa
(Responsabilidad
Beneficio Filantropica)
empresarial: Percepcion de su conducta
empresarial
Imagen corporativa
Informacion
Cognitivo Experienpias
Creencias
Afectivo Actitud del Emociones
. Sentimientos
consumidor Valoraciones
Conductual

Intencion de compra
Respuesta de compra
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Tipo y Disefios de
Investigacion

Enfoque: Mixto
Tipo: aplicada
Nivel: correlacional
No experimental
Transversal

Poblacion/Muestra

Poblacion: 90000
personas

(Bustamante y Risco,

2018)

Muestra: 383
personas

Técnicas Estadisticas

correlacion de Spearman
Encuesta
Cuestionario
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3.10. Consideraciones éticas

Norena, Alcaraz-Moreno, Rojas, y Rebolledo (2012) propician fundamentos principales

que sustentan la firmeza del estudio y a su vez sostienen factores que certifican su realizacion.

Debido a que los datos solo se utilizaran con fines académicos, no se

Anonim . . .
onimato compartirdn con terceros no relacionados con el estudio.
En la presente estudio se reconocen los aportes de teorias y definiciones
Legitimidad , , ,
g extraidas de diversos autores en el respeto a la propiedad intelectual,
de acuerdo con las directrices de la APA.
) Los datos utilizados fueron proporcionados por los encuestados, y
Veracidad

fueron reales, sin manipulacion alguna.
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V. Resultados

Objetivo 01. Determinar las dimensiones de responsabilidad social percibida

En base al hallazgo se enfocd la investigacion en la RSE a nivel filantropico a causa de
la revision de la literatura se propusieron dos dimensiones analizadas para la variable, las cuales
provienen (Hanjoon, Parque, & Koo, 2009). Sin embargo, los indicadores propuestos por ambos
autores no eran coherentes con la realidad local, por lo que se propusieron indicadores adhoc,

con los cuales se elabord un cuestionario que fue evaluado por juicios de expertos.

Para poder determinar la RSE percibida del supermercado plaza Vea y sus dimensiones
se realizd una investigacion exploratoria (30 entrevistas) para asi establecer como el cliente de
Plaza Vea entiende sobre la variable de la Responsabilidad Social Empresarial. De estas
entrevistas se encontr6 que los clientes conocen las actividades realizadas por Plaza Vea a nivel

filantrépico.

Tabla 5
Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Dimensiones Alfa de Cronbach
Variables RSE-Filantropica 0,805
Altruismo 0,797
Dimensiones Beneficio empresarial 0,726

Cuestionario RSE-Filantropica y Actitud del consumidor
Nota: 0-0.4 Inadmisible; 0.4-0.7 Moderada; 0.7 > Aceptable

Luego de ser aplicada la encuesta a distintos clientes, se realiz6 el andlisis de fiabilidad
de Cronbach, lo cual se obtuvo 0,805 para el constructo RSE Filantropica, demostrando la

fiabilidad de los datos obtenido mediante las encuestas aplicadas.

Ademas, se realizo el analisis factorial con fines confirmatorios validando asi por
completo el instrumento utilizado para la variable de responsabilidad social empresarial
filantropica de dicha investigacion. Véase en las siguientes tablas los distintos valores

obtenidos.
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Tabla 6
Analisis factorial RSE Filantrépico
Medida Kaiser-Meyer-Olkin
., , 779
de adecuacion de muestreo
Aprox. Chi-cuadrado 781,572
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 15
Sig. ,000

Fuente: Cuestionario RSE-Filantropica y Actitud del consumidor

Cuando se compara con el modelo factorial para la variable responsabilidad social
empresarial filantropica, que tiene una medida KMO superior a 0,7, la correlacion parcial entre
sus partes constituyentes se considera media. Sin embargo, cuando se compara con la
esfericidad de Bartlett, donde su significado estd por debajo de 0,05, esta claro que se puede

utilizar un analisis factorial.

Tabla 7
Comunalidades RSE Filantrépico

Inicial Extraccion
FA1 1,000 ,686
FA2 1,000 , 710
FA3 1,000 ,746
FBI1 1,000 , 736
FB2 1,000 , 727
FB3 1,000 ,648

Nota: Cuestionario RSE-Filantropica

De acuerdo con el analisis de comunalidades para la variable responsabilidad social
empresarial filantrépica, la variacion de los elementos que son compartidas por otros elementos
posee una extraccion entre 0.686 y 0.746, las cuales muestran una mediana significancia en

cuanto a la explicacion de la variable.
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Tabla 8
Varianza total RSE Filantropico

Componente Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado
1 3,048 50,795 50,795 3,048 50,795 50,795
2 1,206 20,092 70,888 1,206 20,092 70,888
3 ,532 8,867 79,755
4 ,454 7,561 87,316
5 416 6,933 94,248
6 ,345 5,752 100,000

Se proporciona una lista de los valores de la matriz y sus proporciones a la varianza total,
explicando cada factor de acuerdo con el andlisis de varianza. Estos porcentajes de varianza
explicados estan conectados a cada factor. Donde se puede deducir que las dos dimensiones

logran explicar el 70.8% de la varianza de los datos iniciales de la variable.

Tabla 9
Matriz de componente rotado RSE Filantrépico

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2
FA1 172
FA 2 ,829
FA 3 ,857
FB 1 ,854
FB2 ,837
FB3 , 714

Se puede utilizar el método de rotacidon varimax para comparar las saturaciones relativas de
cada elemento con cada uno de sus componentes de acuerdo a la matriz de componentes rotados
de la variable responsabilidad social empresarial filantropica, donde se puede observar que el
primer componente estd conformado por los elementos FA1 , FA2 y FA3, todas ellas
constituyen una Unica dimensién la cual es Altruismo, mientras que el segundo componente
siendo el beneficio empresarial se constituye por FB1, FB2 y FB3 confirmando las dimensiones

propuestas de la investigacion.
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Objetivo especifico 02. Determinar las dimensiones de la actitud del consumidor

En base a la variable de actitud del consumidor se usaron las dimensiones propuestas
por Mercadé¢, Molinillo, & Fernandez (2014) a causa de la revision literaria. Sin embargo, los
indicadores propuestos por los autores no eran coherentes con la realidad local, por lo que se
propusieron indicadores adhoc, con los cuales se elabor6 un cuestionario que fue evaluado por

juicios de expertos.

Tabla 10
Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Dimensiones Alfa de Cronbach
Variables Actitud del consumidor 0,915
. . Cognitivo 0,691
Dimensiones Afectivo 0,809
Conductual 0,883

Cuestionario Actitud del consumidor

Nota: 0-0.4 Inadmisible; 0.4-0.7 Moderada; 0.7 > Aceptable

Luego de ser aplicada la encuesta a distintos clientes, se realiz6 el andlisis de fiabilidad
de Cronbach, lo cual se obtuvo 0,805 para el constructo Actitud del consumidor demostrando

la fiabilidad de los datos obtenido mediante las encuestas aplicadas.

Ademas, se realizo el analisis factorial con fines confirmatorios validando asi por
completo el instrumento utilizado para la variable actitud del consumidor de dicha

investigacion. Véase en las siguientes tablas los distintos valores obtenidos.

Tabla 11

Andlisis factorial Actitud del consumidor

Medida Kaiser-Meyer-Olkin

. ,894
de adecuacion de muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 1785,079
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Gl 21
Sig. ,000

Es notable la correlacion parcial de sus componentes, pero con respecto a la esfericidad
de Bartlett, su significancia esta por debajo del limite, segiin el contraste del modelo factorial

para la variable actitud del consumidor, teniendo una medida KMO mayor a 0.8.

Tabla 12
Comunalidades Actitud del consumidor
Inicial Extraccion
ACI 1,000 ,796
AC2 1,000 811
AEl1 1,000 ,843
AE2 1,000 , 798
ACDI1 1,000 , 795
AD2 1,000 ,857
ACD3 1,000 ,987

Nota: Cuestionario Actitud del consumidor
Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales.

De acuerdo con el anélisis de comunalidades para la variable actitud del consumidor, la
variacion de los elementos que son compartidas por otros elementos posee una extraccion entre
0.795 y 0.987, las cuales muestran una notable significancia en cuanto a la explicacion de la

variable.

Tabla 83
Varianza total Actitud del consumidor

Componente Total o de % acumulado  Total o de "
varianza varianza acumulado
1 4,665 66,640 66,640 4,665 66,640 66,640
2 ,672 9,604 76,245 ,672 9,604 76,245
3 ,550 7,855 84,100 ,550 7,855 84,100
4 ,371 5,295 89,395
5 ,325 4,647 94,042
6 ,225 3,211 97,253
7 ,192 2,747 100,000
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Acorde al andlisis de varianzas de dicha variable denominada actitud del consumidor se
tiene el resultado de cada factor a través de porcentajes, es asi como se explica el grado de
asociacion con cada factor. Por tanto, se consigue connotar que el 84.1% de varianza hacia sus

datos que en primera instancia se obtuvo de dicha variable.

Tabla 94

Matriz de componente rotado Actitud del consumidor

Componente
1 2 3
ACI ,805
AC2 , 754
AEIl ,856
AE2 ,697
ACDI1 ,753
ACD2 ,846
ACD3 ,938

Nota: Cuestionario Actitud del consumidor

Alusivo con la matriz de componente en actitud del consumidor se obtuvo a través del
método de rotacion varimax, es asi que se puedo efectuar la comparacion entre saturaciones
relativas en cada uno de sus componentes, determinandose que el primero de ellos esta
instituido por AC1, ACD1 y ACD2, por tanto, se establece como tnica dimension, en tanto, el
segundo componente se constituye por AC2, AE1 y AE2, todas ellas constituyendo una segunda
dimension, mientras que para el tercer componente lo constituye el elemento ACD3
constituyendo una tercera dimension; siendo para esta variable de acuerdo a los resultados de
extraccion comprende reordenar los items correspondiente a los componentes mostrados por el

analisis factorial.

De acuerdo al reordenamiento de las preguntas, como resultado de las matrices rotadas, se pudo

identificar las siguientes dimensiones, debido a que el modelo tedrico propuesto de la
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investigacion para la variable de actitud del consumidor da un resultado por parcial con respecto

a la realidad local de la investigacion:
Proceso

Hace mencion al desarrollo o transformacion que tiene la actitud del consumidor en
perspectiva de la responsabilidad social empresarial, mientras que la empresa o entidad realice
mas acciones concernientes con la responsabilidad social permitira que el consumidor genere
una actitud positiva en favor de las marcas o empresa, dado que estimulan al cliente a mostrar

una mejor disposicion a consumir o comprar en una determinada empresa.
Afectivo

Schiffman y Lazar (2010) confiere ser una actitud formada por los sentimientos o
emociones de un usuario vinculada hacia un producto especifico. Los investigadores del
consumidor con frecuencia interpretan estos sentimientos como principalmente de naturaleza
evaluativa; en otras palabras, representan la evaluacion directa o general de un individuo sobre

su actitud hacia un producto u objeto (p, 232).
Fidelidad

La fidelidad es indispensable en las organizaciones, para que las empresas sigan siendo
competitivamente viables en relacion con otras marcas, es esencial construir relaciones con los
clientes. Estas relaciones deben enfocarse en algo més que brindar servicios de alta calidad;
mas bien, también deben alentar a los clientes a recomendar a sus amigos para aprovechar los

productos de la organizacion.
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Tabla 15
Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de RSE Y Actitud del consumidor
Responsabilidad ~ Actitud del
Filantropica consumidor
N 383 383
Parametros normales®” , Media 22,22 25,60
Desviacion estandar 4,829 6,619
Absoluta ,125 ,168
Maximas diferencias extremas Positivo ,077 ,098
Negativo -, 125 -, 168
Estadistico de prueba ,125 ,168
Sig. asintotica (bilateral) ,000° ,000°

Nota: Cuestionario de RSC filantropica y Actitud del consumidor
Correccidn de significancia de Lilliefor

De acuerdo al andlisis para determinar si los datos de las variables responsabilidad

social empresarial filantrépica y actitud del consumidor se distribuyen de acuerdo a la

distribucion teorica de la curva normal, con la finalidad de verificar el tipo de prueba a aplicar,

teniendo en cuenta si es paramétrica o no paramétrica. Con un nivel de significacion asintdtica

bilateral, se puede evidenciar que el p-valor es inferior a 0.05, lo cual constituye que la muestra

no presenta distribucién normal, es decir que viola los supuestos de normalidad. (Hernandez,

2011).

Objetivo General: Determinar la asociacion entre la responsabilidad social

empresarial percibida y la actitud del consumidor de “plaza vea”, Chiclayo, 2018.

Tabla 10
Asociacidn entre la variable Responsabilidad Social empresarial y Actitud del consumidor
Actitud del
consumidor
lacid 1,000 ,621°°
Rho de Responsabilidad Correlacion
Spearman filantropica Valor p : ,000
N 383 383

Nota: Cuestionario de RSC filantropica y Actitud del consumidor
**_ Se tiene una significancia menor al margen de 1%
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Respecto a la informacion de dicha tabla, se muestran los descubrimientos a partir de la
aplicacion del estadistico de Spearman, en donde se presenta el valor de p identificado a partir
de contar con un margen por debajo del 1% (0.01). Asimismo, a ello se le puede adicionar que
el coeficiente hallado es de 0.621 entre variables, siendo de connotacion positiva moderado e
igualmente (Mondragdn, 2014); con ello se puede dar como confirmado que, cuando la empresa
o la marca genere mayor responsabilidad social empresarial filantropica, estard ligado a una

mejor actitud del consumidor para con la empresa. Ademads, permite aceptar la hipdtesis alterna.

Modelo teérico

0.621
Responsabilidad Social Actitud del consumidor
Empresarial
Proceso
Afectivo
Altruismo:
Fidelidad
Proceso
0512
‘ ‘ 0.620 Afectivo
Beneficio empresarial:
0, R} 7 4

Fidelidad
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La asociacion entre la dimension Altruismo: Motivo de servicio publico y el proceso del

consumidor de “Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Tabla 17
Asociacion entre el altruismo: motivo de servicio publico y el proceso

Proceso
Altruismo: Correlacion 1,000 238"
Motivo de
Rhode S .
o de Spearman servicio Valor p . ;000
publico N 383 o8

Nota: Cuestionario RSE-Filantropica y actitud del consumidor
**_Se tiene una significancia menor al margen de 1%

Alusivo a la informacion de dicha tabla, se muestran los descubrimientos a partir de la
aplicacion del estadistico de Spearman, en donde se presenta el valor de p identificado a partir
de contar con un margen por debajo del 1% (0.01). Asimismo, a ello se le puede adicionar que
el coeficiente hallado es de 0.238 entre dimensiones, siendo de connotacion positiva e
igualmente débil (Mondragon, 2014); es asi que cuando exista mayor motivo de servicio
publico, mayor serd los conocimientos y percepcion de dichos consumidores e igualmente su

disposicion a beneficiar a la empresa por las buenas acciones que realiza.
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La asociacion entre la dimensién Altruismo: Motivo de servicio publico y el

componente afectivo del consumidor de “Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Tabla 118
Asociacion entre el altruismo: motivo de servicio publico y componente afectivo
Afectivo
Altruismo: Correlacion 1,000 ,200™
Rhode  Motivo de Valor p ) ,000
Spearman  servicio
N 383 383

publico

Nota: Cuestionario RSE-Filantropica y actitud del consumidor
**_Se tiene una significancia menor al margen de 1%

Alusivo a la informacion de dicha tabla, se muestran los descubrimientos a partir de la
aplicacion del estadistico de Spearman, en donde se presenta el valor de p identificado a partir
de contar con un margen por debajo del 1% (0.01). Asimismo, a ello se le puede adicionar que
el coeficiente hallado es de 0.200 entre dimensiones, siendo de connotacidon positiva e
igualmente deébil (Mondragdn, 2014); por tanto, exista mayor motivo de servicio publico, se

generara un mayor vinculo emocional hacia la marca o producto.
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La asociacion entre la dimension Altruismo: Motivo de servicio publico y la fidelidad

del consumidor de “Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Tabla 19
Asociacion entre el altruismo: motivo de servicio publico y fidelidad
Fidelidad
Altruismo: Correlacion 1,000 ,354%
Motivo de
Rho de Spearman N Valor p : ,000
SE€rviCcio
. N 383 383
publico

Nota: Cuestionario RSE-Filantrépica y actitud del consumidor
**, Se tiene una significancia menor al margen de 1%

Alusivo a la informacion de dicha tabla, se ostentan los descubrimientos a partir de la
aplicacion del estadistico de Spearman, en donde se presenta el valor de p identificado a partir
de contar con un margen por debajo del 1% (0.01). Asimismo, a ello se le puede adicionar que
el coeficiente hallado es de 0.354 entre dimensiones, siendo de connotacién positiva e
igualmente débil (Mondragon, 2014); por ello, cuando exista un amplio motivo de servicio

publico, entonces acrecentara la fidelidad respecto a la marca por parte de los consumidores.

La asociacion entre la dimension beneficio empresarial y el proceso del consumidor de

“Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Tabla 20
Asociacioén entre el beneficio empresarial y el proceso
Beneficio empresarial Proceso
. Correlacion 1,000 ,578™
Beneficio
Rho de Spearman . Valor p . 000
empresarial ’

N 383 383
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Nota: Cuestionario RSE-Filantropica y actitud del consumidor
**_Se tiene una significancia menor al margen de 1%

Alusivo a la informacién de dicha tabla, se ostentan los descubrimientos a partir de la
aplicacion del estadistico de Spearman, en donde se presenta el valor de p identificado a partir
de contar con un margen por debajo del 1% (0.01). Asimismo, a ello se le puede adicionar que
el coeficiente hallado es de 0.578 entre dimensiones, siendo de connotacién positiva e
igualmente moderada (Mondragén, 2014); en base a ello, cuando exista mayor beneficio
empresarial, esto estard respaldado por mayor nivel de conocimiento y percepcion de los
consumidores e inclinacion a solo consumir productos de establecimiento que sean

responsables socialmente.

La asociacion entre la dimension beneficio empresarial y afectivo del consumidor de

“Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Tabla 21
Asociacion entre el beneficio empresarial y el componente afectivo
Afectivo
) Correlacion 1,000 ,620™
Beneficio
Rho de Spearman . Valor p . 000
empresarial ’
N 383 383

Nota: Cuestionario RSE-Filantropica y actitud del consumidor
**_Se tiene una significancia menor al margen de 1%

La informacion de dicha tabla, se ostentan los descubrimientos a partir de la aplicacion
del estadistico de Spearman, en donde se presenta el valor de p identificado a partir de contar
con un margen por debajo del 1% (0.01). Asimismo, a ello se le puede adicionar que el
coeficiente hallado es de 0.620 entre dimensiones, siendo de connotacion positiva e igualmente
moderada (Mondragon, 2014); en base a ello, cuando exista mayor beneficio empresarial, esto

estara respaldado por un mayor nivel de afinidad con la empresa o marca.
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La asociacion entre la dimension beneficio empresarial y la fidelidad del consumidor de

“Plaza Vea”, Chiclayo, 2018.

Tabla 22
Asociacion entre el beneficio empresarial y la fidelidad

Beneficio empresarial ~ Fidelidad

_ Correlacion 1,000 574"
Beneficio
Rho de Spearman ] Valor p . 000
empresarial ’
N 383 383

Nota: Cuestionario RSE-Filantropica y actitud del consumidor
**_Se tiene una significancia menor al margen de 1%

Alusivo a la informacion de dicha tabla, se ostentan los descubrimientos a partir de la
aplicacion del estadistico de Spearman, en donde se presenta el valor de p identificado a partir
de contar con un margen por debajo del 1% (0.01). Asimismo, a ello se le puede adicionar que
el coeficiente hallado es de 0.574 entre dimensiones, siendo de connotacién positiva e
igualmente moderada (Mondragén, 2014); en base a ello, cuando exista mayor beneficio

empresarial, esto estara respaldado por un mayor nivel de lealtad hacia la empresa o marca.
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V. Discusién

Para el presente estudio, fundamentado en las caracteristicas observadas y analizadas de
la empresa, se usé como modelo de responsabilidad social empresarial aquel que cuenta con
cuatro niveles: la responsabilidad econémica en la base, seguido por la responsabilidad legal,
ética y por ultimo la responsabilidad filantropica en la cima de la piramide (Carroll, 1991;
Wendlandt, Alvarez, Nufiez y Valdez, 2016). Se llega a concluir que la practica de la RSE de
Plaza Vea es netamente filantrdpica, esto evidencia el poco desarrollo de la responsabilidad
social empresarial en Plaza Vea, lo cual conlleva a la falta de conocimiento de que tanto puede
beneficiar la practica de la responsabilidad social a la empresa (Wulfson, 2001; Cajiga, 2013)
y como ello afecta la percepcion de los clientes respecto a la marca (Porter y Kramer, 2002;

Von Schnurbein, Seele y Lock, 2016).

Los resultados obtenidos evidenciaron que las actividades de responsabilidad social
empresarial que desarrolla Plaza Vea, se pueden definir en funcion al altruismo y al beneficio
empresarial, principalmente la empresa realiza eventos sociales tanto a favor del medio
ambiente como de las personas con pocos recursos, asi como donaciones realizadas para obras
de bien como la Teleton, mostrando una imagen altruista frente al consumidor. Estas acciones
generan un efecto positivo en la imagen de la empresa, proyectando sensibilidad y
responsabilidad frente a la sociedad. Las actividades de RSE motivan a los consumidores,
quienes perciben dichas actividades como un deber y beneficio de la empresa (Curto, 2012). En
esa linea, se enfatiza el beneficio que obtiene la empresa por medio de actividades de
responsabilidad social, puesto que la empresa al ser vista como socialmente responsable genera

una reaccion positiva en los consumidores (Rampal & Bawa, 2008).

La actitud del consumidor hacia Plaza Vea, se hace visible dentro del proceso de
consumo, lo cual envuelve tanto sus emociones como los diferentes procesos racionales en las
diversas actividades que realizan (Corona, 2012). También en la conducta o comportamiento
que tenga cada consumidor del supermercado, depende de su entorno, sus creencias, asi como
muchos otros factores involucrados. La disposicion de compra, funge como un factor clave en
la actitud del consumidor para decidir comprar o no en un establecimiento (Mercadé¢, Molinillo

y Jiménez, 2012).
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La disposicion a la compra en el supermercado Plaza Vea, es generada por diferentes
factores: el conocimiento (parte racional), el sentimiento que le genera la empresa o el producto
y la conducta del consumidor frente a la empresa, es decir, la compra (Bagozzi, 1997; Krech et

al., 1962; Rosenberg y Hovland, 1960; Alonso y Grande, 2010).

Las dimensiones sobre la actitud de la empresa fueron inicialmente tres: cognitiva,
afectiva y conductual, que después de la prueba empirica, se obtuvieron tres nuevas
dimensiones: proceso, afectiva y fidelidad, las cuales se detallaron en los resultados. Ademas,
se hallo que en las relaciones del consumidor con Plaza Vea existe preponderancia de parte del
componente afectivo que potencialmente influencia la confianza (San Martin, 2006), el cual
conmuta en una mejor relacion entre consumidor y empresa (UK Essays, 2018). Asi mismo, el
buen proceder por parte de la empresa conlleva a generar emociones positivas, mientras que
ante el enojo conlleva dar malas recomendaciones, por tanto, el generar una buena impresion
permitira que el consumidor desarrolle una buena actitud mediante recomendaciones positivas

(Arango, 2011).

La asociacion de la responsabilidad social empresarial percibida y la actitud del
consumidor, se manifiestan mediante acciones que realiza una empresa respecto a la
responsabilidad social corporativa dentro del marco de eventos percibidos como positivos o
negativos, que terminan asociados de forma directa con la actitud del consumidor, orientando
a las diversas empresas hacia una implementacion de politicas de responsabilidad social

corporativa para la obtencion de mejores resultados (Mercadé, Molinillo y Fernandez, 2014).

Los resultados aclaran que en Plaza Vea, las actividades de responsabilidad social
empresarial como la actitud del consumidor mantienen una relacion directa moderada, porque
los clientes perciben que Plaza Vea generalmente realiza actividades que incentivan a apoyar
causas sociales, asi como las donaciones econdmicas y actividades a favor del medio ambiente,
lo cual es suficiente para que los clientes tengan una actitud positiva y que los clientes tengan
una disposicidon voluntaria de beneficiar a la empresa (Prince & File, 2004). Ello se explica,
debido a que la RSE es tomada como un acto de responsabilidad social y accion estratégica, ya
que las empresas donan si dichas acciones benefician a la sociedad y sobre todo al negocio
esencialmente, por ende permite obtener mayores beneficios tanto en el &mbito empresarial
como social (Seifert, 2003; Curto, 2012), asimismo las actitudes del consumidor es una
combinacion de las creencias, sentimientos e intenciones de comportamiento hacia un producto,

una marca o un servicio (Perner, 2008; Schiffman y Lazar, 2010).
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El altruismo en conjunto con el componente proceso se argumenta partiendo de que la
filantropia de una corporacion se asocia con las percepciones que se tiene sobre la marca ante
los consumidores o clientes, tomando que la responsabilidad social empresarial se asocia con
el hecho de apoyar de manera desinteresada a la poblacion vulnerable (Bin, Lynn y Softi, 2007).
Donde los resultados indican que la relacion es positiva directa pero débil por parte de los
clientes, quienes perciben que Plaza Vea presenta una escasa disposicion a realizar actividades
altruistas, vinculadas con las donaciones, observandose que no se realizan dichas actividades,
asi como el fomento del desuso de bolsas de pléstico para el cuidado del medio ambiente sin
generar valor. Estas disposiciones se traducen en acciones por parte de los clientes en
recomendacion positivas o negativas (Viscarri, 2011) a su entorno sobre como Plaza Vea

muestra su interés por el bienestar de la sociedad.

El altruismo en conjunto con el componente afectivo enfatiza la responsabilidad
corporativa en lo social sin perjudicar operaciones vitales de la empresa (Yury y Anastasia,
2012). Bajo los resultados obtenidos, presenta una correlacion débil, ya que los clientes
consideran que Plaza Vea no realiza cuantiosas actividades de caracter altruista que fomenten
la actitud positiva perseguida en los consumidores y en menor proporcion los eventos benéficos
para la poblacion vulnerables. Aunque se muestra una actitud de compra hacia los productos
ofrecidos en el supermercado, los lazos entre empresa y consumidor son débiles atn, y ello,
puede generar que opten por comprar en otro supermercado, darse el caso que la competencia
muestra mayor capacidad de realizar obras de caridad y practicas altruistas; ya que, dejan claro
que el altruismo esta relacionado con las actividades sociales con el Unico fin de ayudar a otros

sin tener en cuenta los intereses comerciales (Prince y File, 2004 ; Rampal y Bawa, 2008).

El altruismo en conjunto con la fidelidad se presenta como una relacion estratégica, tal
como pueden ser las donaciones con el fin de beneficiar a la sociedad asocidndose directamente
con la reputacion de dichas organizaciones (Von Schnurbein, Seele y Lock, 2016). Los
resultados presentados describen una relacion débil pero cercano a ser moderada, dado que la
predisposicion de Plaza Vea frente a tomar acciones en beneficio del medio ambiente es mucho
mas notoria, en cuanto a la reduccion de uso de bolsas de pléstico, ello estd produciendo en el
cliente mayor fidelidad por tema ambiental (Remacha, 2017) y los relacionados con
donaciones, ya que consideran que este proceder debe de verse recompensados por la lealtad

del consumidor sobre la empresa.
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Lo cual indican Rampal & Bawa (2008) que una empresa con fines altruistas es
considerada como la organizaciéon con mayor responsabilidad social y que posee mayor
aceptacion dependiendo de su proceder como empresa (Carroll, 1991), asociandose de forma
positiva o negativamente en el consumidor en tanto a la percepcion del cliente, que de ser
positivo pueda generar fidelidad, siendo este tipo de actitud beneficioso para una compaiiia; por
ende va a resultar beneficioso en sostenibilidad competitiva, y de esta manera se afianza los

aspectos comunicativos hacia los clientes (Mercadé, Molinillo y Fernandez, 2014).

El beneficio empresarial en conjunto con el proceso, se manifiesta en base a la
efectividad de las donaciones de la empresa, por medio de la promocion de las propias
organizaciones, encontrandose que las empresas del sector de servicios patrocinan mucho mas
que otras organizaciones, debido a que estas dependen del respaldo publico (Junrui, Bei,

Fangjun y Peng, 2012).

Los resultados obtenidos denotan una relacion moderada, dado que, las actividades
altruistas que realiza la empresa permiten mejorar su imagen frente a la sociedad, es asi que
paralelamente el consumidor contribuye a imagen de la empresa mediante la recomendacion a
otras personas sobre las buenas acciones de Plaza Vea, considerando que peridédicamente la
entidad informa a la poblacion tanto en redes sociales como en distintos medios las labores

realizadas contribuyendo a la comunidad como al medio ambiente (Costa, 2015).

Adicionalmente se denota que, el beneficio empresarial se centra en actividades para
mejorar los distintos aspectos percibidos por los clientes siendo la explicacion estratégica para
la realizacion de estas practicas de responsabilidad mediante la creacion de un clima de buena
voluntad (Bagozzi y Dholakia, 1999; Ricks, 2002), asi como dentro del marco del componente
cognitivo, el consumidor presenta una actitud en relacion a lo que percibe, para lo cual debe
tener cierta creencia hacia la marca, cabe destacar que pueden no ser reales pero los individuos
la catalogan asi, generando un proceso beneficioso de buena actitud hacia la empresa (Bonifield

& Cole, 2007; Ciribeli y Miquelito, 2015).

El beneficio empresarial en asociacion con el componente afectivo, se muestra una
relacion moderada, obteniendo mayor valor en relacion a las otras dimensiones, donde se
muestra una demostracion de la responsabilidad social empresarial en contraste con el
patrocinio empresarial, ya que detras de las actividades de responsabilidad social que pudiera

realizar la marca de Plaza Vea figurara como impulsador de la causa social, siendo percibido
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por el consumidor, promoviendo asi la buena imagen de la empresa, creandose los lazos

emocionales (Wulfson, 2001; Cajiga, 2013).

Los resultados demuestran la existencia del vinculo afectivo desarrollados por el
consumidor en base a las acciones de responsabilidad social de la empresa, aumentando la
perspectiva de la poblacion sobre Plaza Vea, mostrandose como una empresa que se preocupa
por su entorno y afianzando la imagen para con la comunidad e incrementando la confianza de
los clientes. Dado que el beneficio empresarial puede ser reconocido como una manera de
obtener beneficios indirectos para la organizacion mediante las practicas de responsabilidad
social directa (Curto, 2012), asi como el proceso afectivo por parte del consumidor a mostrar
ciertas emociones o sentimientos en relacion a la marca constituyendo dicho componente

afectivo como una actitud (Schiffman y Lazar, 2010).

El beneficio empresarial en asociacion con la fidelidad se presenta como una relacion
moderada, como la conexion de las actividades de responsabilidad social empresarial realizadas
por parte del consumidor, que el lugar donde compra es, socialmente responsable, dando
ejemplo a las donaciones o actividades altruistas, pero, con mas énfasis al tema ambiental, ya
que estas mejoran la reputacion de la empresa e incrementan sus ventas (Von Schnurbein, Seele
y Lock, 2016). Los resultados presentados generan el escenario donde las acciones realizadas
por Plaza Vea como empresa socialmente responsable incentiva en el consumidor una mayor

fidelidad, ya que los consumidores consideran que las acciones que realiza son buenas.

Tomando al beneficio empresarial como dimension crucial para la identificacion de los
diferentes motivos de una empresa socialmente responsable y la comunidad se beneficie y
mejore de forma coherente con la necesidad de la misma empresa y su expectativa (Prince y
File, 2004), asociandose al componente conductual y la fidelidad, ya que son indispensables
dentro de una organizacion, el cual les va a permitir sostenibilidad competitiva en la misma,

reforzando la imagen de la marca o empresa (Mercadé, Molinillo y Fernandez, 2014).
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VI. Conclusiones

Conforme el analisis de la variable de estudio, asi como el alcance dentro de un
panorama local respecto a la responsabilidad social empresarial, se pudo conocer que las labores
de los supermercados estan direccionadas al aspecto filantropico, surgiendo como primera
dimensidn el ‘altruismo’, que implica las acciones generadas por Plaza Vea orientadas a causas
medioambientes y sociales; y como segunda dimension los ‘beneficios empresariales’, que se
presenta como la formacion de reputacion para la empresa percibida por los consumidores,
como consecuencia de los actos socialmente responsables de Plaza Vea, quedando visible por

qué los consumidores no perciben los demas aspectos de la responsabilidad social empresarial.

Si bien las dimensiones de la actitud del consumidor, definidas desde una perspectiva
teorica fueron los aspectos cognitivo, afectivo y conductual; los resultados de las respuestas
vertidas por consumidores evidencié que los indicadores sean reordenados y las dimensiones
modificadas; todo esto se explica dentro de un escenario donde se percibe las actividades de
responsabilidad social de Plaza Vea como un ‘proceso’ de la actitud del consumidor, méas que,
como un aspecto ‘cognitivo’ del mismo consumidor, asi como los atributos positivos o
negativos que genere la empresa se asocia mas como un aspecto ‘afectivo’, mientras que las
acciones tangibles que Plaza Vea conduce a que el consumir presente ‘fidelidad’ o lealtad, que
ante un conjunto de caracteristicas conductuales. Denotando que la actual actitud del
consumidor no se forma como una conducta de compra, sino que se rige por un aspecto

emocional.

A partir de lo concluido lineas arriba se evidencio la existencia de una asociacion
moderada entre la responsabilidad social empresarial percibida y la actitud del consumidor de
“Plaza Vea” de la ciudad de Chiclayo, debido especificamente a que la empresa no realiza
acciones de responsabilidad social visibles, de manera constante, destacando por parte de los
consumidores las donaciones y las politicas de reduccion del uso de bolsas de plastico como un
aspecto medioambiental. Si bien marca un punto de partida desde la optica del consumidor
respecto a la responsabilidad social empresarial, Plaza Vea deberia generar mas actividades de

responsabilidad social o mostrar mayor notoriedad ante la poblacion.
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VII. Recomendaciones

La RSE esta siendo méas presente en las empresas debido a los cambios que se vienen
generando en el comportamiento del consumidor, los resultados revelan que si Plaza vea
pretende conseguir mayor atencion en las actividades de responsabilidad social por parte del
consumidor deberia hacer visibles con mayor ahinco, las diversas acciones, ya que solo la
donaciones y la distribucidon de bolsas biodegradables son las mas percibidas desconociendo
otras actividades. Ademas, si la empresa pretende conseguir una mayor atencion por parte del
consumidor en las actividades de RSE, deben de identificar qué acciones interesan a los
consumidores y que en mayor medida los llevarian a incrementar sus compras en el

supermercado por parte de los consumidores.

Tras determinar la asociacion entre la RSE a nivel filantropico y la actitud del
consumidor del supermercado Plaza Vea de Chiclayo, se puede ampliar a futuros estudios desde
otros supermercados e incluso otras industrias. Por tanto, ejecutar un andlisis sobre los aspectos
de la responsabilidad social percibida, pues si bien en Plaza Vea se percibe solo desde un
alcance filantropico, se desconoce el aporte econdmico, legal y ético de los supermercados con
respecto a su responsabilidad social y como estos son percibidos por el consumidor. De modo
que, analizar los otros factores que influyen en como las personas perciben la responsabilidad
social y qué tan receptivos son los consumidores a los esfuerzos de responsabilidad social de la

empresa.

Asi mismo se debe profundizar en el estudio del consumidor, es decir bajo qué
circunstancias la actitud del consumidor difiere de los aspectos sostenidos en la teoria, donde
el factor conductual no se manifiesta entre los consumidores de plaza vea y se manifiesta mas

como un elemento de fidelizacion.
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AR\

IX. Lista de Anexos USAT |

Preguntas de la Entrevista
Objetivo

Conocer que sabe el cliente de supermercados plaza vea de las actividades de RSE que realiza
la empresa

Entrevista RSE

1. ¢(Ha escuchado, leido o conoce alguna actividad de bien social que Plaza Vea viene

realizando en los ultimos afos?

2. (Cree usted que el supermercado Plaza Vea da un trato igualitario y justo a sus

trabajadores? ;Por qué?

3. (Considera que Plaza Vea da oportunidad laboral a personas sin importar su nivel de

estudios? ;Por qué?

4. ;Usted tiene conocimiento si Plaza Vea realiza donaciones econOmicas a

Organizaciones sin fines de lucro?

5. ¢Usted alguna vez ha escuchado, leido o visto si Plaza Vea trata de disminuir la

contaminacion ambiental? ;Cuando?

6. (Qué accion o acciones de bien social le gustaria que plaza vea realizara?
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El andlisis de la RSC filantropica de este cuestionario cumple su proposito, por tanto, sera
estrictamente confidencial con la unica finalidad de ser empleada para dicho estudio.

social.

Totalmente En Acuerdo De Totalmente de
1 en 2 3 . 4 5
desacuerdo medio acuerdo acuerdo
desacuerdo
RSC FILANTROPICA 1 ]2 |3 ]4 |5
Altruista
1 Plaza Vea realiza donaciones econémicas a causas
sociales.
5 Plaza Vea realiza actividades o eventos a favor del
medio ambiente.
3 Plaza vea financia eventos sociales a favor de los
desfavorecidos.
Beneficios empresariales
4 Plaza vea realiza responsabilidad social para
mejorar la imagen del supermercado.
Plaza vea realiza responsabilidad social para
) mejorar la percepcion de la transparencia en su
forma de hacer negocios.
6 Compro en Plaza Vea por qué hace responsabilidad




Encuesta Actitud del consumidor
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El anélisis de las actitudes de los consumidores de este cuestionario cumple su proposito, por
tanto, sera estrictamente confidencial con la unica finalidad de ser empleada para dicho estudio.

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente de
1 en 2 3 4 5
d desacuerdo en acuerdo acuerdo
esacuerdo
desacuerdo
ACTITUD DEL CONSUMIDOR 1 ]2 |3 ]4 |5
Proceso
Las empresas que realizan responsabilidad social
1 . C . .
informan de estas actividades a sus clientes.
2 Las empresas que realizan responsabilidad social
son donde pienso que realizaré mi proxima compra.
3 Recomiendo a mis conocidos a realizar sus compras
en empresas que realizan responsabilidad social.
Afectivo
4 Hago comentarios positivos de las empresas que
realizan responsabilidad social.
5 Tengo un sentimiento positivo por las empresas que
realizan responsabilidad social.
6 Las empresas me inspiran confianza si realizan
responsabilidad social.
Fidelidad
Voy a serle fiel a las empresas que realizan
7 e .
responsabilidad social.
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Freguntas] i z F 4 3 i
H H 1

iHa escuchado, leido o conoce iCres usted ue el dConsidera que Plaza Vea ¢USWI:! ient tlenE: d'—'StE":l a-:llgunT ':::IIEIz r :

< . . K < 1 da oportunidad laboral a Fonacimisnto . =l E'.SCI.IC a. =, lelda o AQUE accidn o acciones de bienj
alguna actividad de bien social| supermercado Flaza Wea da un o Flaza Wea realiza|lwisto si Plaza vea . p i

ue Plaza Wea viene realizando en| trato igualitario justa a sus personas sin importar su d i trata de disminuir | social le gustaria que plaza vea

. . . 1

9 . ol . a P 41 - nivel de  estudios? iPor Dna-:-:u:il.'nes rata E_' l.SrnanIr N realizara? ]

los dltimos anos? trabajadare=s? jPor quert qués econdMmicas a| contaminacicn H

: Ornanizacinnes <in | ambisntal?® i Coaindo? !

por laredes social, =i, Donacion Fien=sa que =i porque tiene opino que =i por el kema de =olo lo de =i con respecto a zus | Hizo mencion que tenia un grupod

. . . . panaderias [bolsas]y . |

amigos que trabajn ahi con donacion de de amiggos que eran apoyados |

&5 un kema tocado H

1

1 de wueltos problemas en su pierna sU amigo con discapacidad WUERDS oy en dia por plaza wea anivel laboral. !
Feru champs, wueltos de las Hay una mayor preferencia a los Opina que =i por que Solo Peru champs [ [=} Sea una Empresaecoamigable §

. 1

SUperdizares por e.-l respeto que alguna.S areas no se y que realice mayor publicidad §

=e le da. que a cajeros y otros necesita una mayor I

2 COMpras. part bime preparacion y teleton sobre lo que realiza [
Si Sida buen trata al trabajadar y Lo ha evidencia por Si dona seqin lo i [=} Se dedicara a dar mayor apoyo E

. . . 1

que he podido alajuventud, debido que hay |}

1

3 por ende al cliente amistades escuchar mucha pobreza H
Mo escuchado Creo que =i, por lo que he Supongo que =i Claro que =i por los | ko escuchado pero Glue sigan apoyando alas i

donativos que i

4 escuchado piden Gred que =i arganizacions sin fines de lucro t
Mo ezcuchado Si, he notaddo que e trato Mo =sabria decirte Pe imaging que =si Sipor los bates Entodos los aspectos pera |

1

] iqualitaric mé= ambiental H
Mo escuchado Mo escuchado pero se imagina con nivel secundario si no sabria decirte =i por tachos de Fromuewa la disminucion de 1

. basura por el mal del planeta, !

E que =i basura - B ; [
Mo escuchado Si porque no escuchadoun caso | Creo que si porque es o Desconozeo Desconozco Clue las comidas que sobren se

o . laz den a quienes lo necesitn, noj

de dizcriminacion por las redes ze escucha mucho los '

. - 1

7 sociales minima que piden ahora programas sociales asique por
Mo escuchado Sidaun trato amable [{i[=] MO ESUCHADO | Sibolsas aligeradas, Dejar el plastico. i

1

1

pErd S SUpone que i

g ya no emitirian bolsas i
Mo, =ola la teleton A, simple wista =i Creo que no Malaverdadna  |Estaenprocesocrec| Lostachos de reciclaje, ayudar g

Io de las holsas pero H

L}

) aun =e =iguen dando albergues de chiclayo i
Mo la werdad Mo me ke Fijado Creo que si porque los no tengo Han implementado Feducir el uso de plastico, E

los tachos paralos | oafias biodegradales, segregar §

. L residucs . H

LI requisitos no aparece GORDCiMmiento ] residucs. H




1

Loz botes de basura por salud

ambiental, permite cuidar el

ambiente

Siempre hay un respeto y hay

trabajadores que tienens

limitaciones gque son respetados

Bueno actualmente por los
distinto cambios se
necesitan los estudios por
que hay mayar
competencia y ayud a que
jovenes que solo tienen
Secundaria tengan acceso

Fonle corazon, a

nifos con cancer y

ansianos

Lawerdad no
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Conrespecto a la delicuencia a
crecido, que la empresa de
charla o los emplee en ciertos
trabajos, dar oportunidad a

personas sin oficio.

Los desastres naturales Plaza | Creo que siy depende del j=fe, &l Creo que 5i ayuda pero Si, ayuda alas Mo Foner talleres para que los
PErSOnas con jodenes no entren en la
12 vea ayuda en ciertas ocasiones respeto debe estar presente solo con secundaria cancer | delicuencia.
L] Mo =abria decirte porque no CGue ezcuchado es con [l [l La reduccion de emision de
13 trabajo ahi secundaria biolzas.
Lawerdad que nio Creo que =i porque cadavez que | Tengo entendido que son Si, he notado en La ultima vez que Vigitas a colegios porque son
_ ) o varias oportunidad, | seuche la emision loz nuevos ciudanos y e
he venido y segin lo que me han universitarios y con de baolsas de plastico ) ]
programas de ligera pero esta en conviertan en ciudadanos
14 contado, ademas los capacitan habilidades diferentes inicial abierta procesoy que s responzables
Lawerdad no Si algunios amigos han trabajado | sies cierto por algunos | 5§ aungue no estoy | En la plaga pimentel | Limpieza ambiental y publicay
. que =& de 3 conocer [os temas
segurasies afey -
de rezponsabilidad y que zea
15 ahi amigos alegria pero =i dona | habian hecho limpieza constante.
Tengo conocimiendo que dona a Siempre tanto hombres y Supongo que o= cajeron Teleton yla hay cajas que nio ke Gue realicen mas actividades
Mjeres desempefian 15 mismas deben tener e.5tu-:lu:-5 por el brindan bolsas de tedalyyla] chn:n.:nznlata-:laE..agudar A
. . tene de caja, ylos que . . ) comunidades alejadas
teleton todos los anos, ademas funciones excepto con tienen menor grado de donacion de plastico, cajas brindanda alimentos que
madquinaria pesadalhombres], i | educacion pues en trabajos ecologicas y parece muchas veces vencen como
15 de laz donaciones de centimas. ez igualitaria gque na se necesiten mayar wyelhas una buena medida | #1#MPI2 de otras empresas en
Mo ninguna Creo que =i por la cantidad de Sida por lo que ke vistoy Mo no zé Mohe vistonisé | Feduccion de bolsas, albergues
trabajodres que tienen y la COMPAREras que han asilos parauna mejor calidad de
. . trabajado ahi que solo .
17 distribucion que tiene en el local. N g s Vida
no Si porque he tenido companeras | WO sabria decirte, y mis desconozco Dezconozco El cuidado del medio
que trabajan aki y me han amigas estan acabando la ambiente[bolzas plasticas),
13 comentado que es un trato justo universidad ayudar alos discapacitados.
zolo lo de donacion de vuelbos, no sabria decirte porque Se supone que plaza vea Desconozco iban a usar atro tipo Eluzo de laz bolzas, el trato
pero no podria decirke con justo paraingresar alaborar en
13 albergues 505 dezconozoo certeza de bolsaf aligerada) esha eMpresa.
Mo escuchado me parece que =i porque cuando | Yo pienso que si connivel |Donanlos clientes] | Mo estoy al tanto Las bolsas biodegradables,
he ido a comprar es un trato secuandario para cajeroy donacion de
20 normal

recepcion de mercaderia

wueltos]

menos conkaminacion.




Mo

Mo creo, preferencia por otras

cren que si porque tengo
una primma que trabaja

=i piden donacion

Mo escuchado
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Talleres parala jurentud.

21 por Gonkacko aqui con nivel secundario de yueltos
Dionan algun albergue, eso Mo sabria decirte porque no he Mo =abria decirte pero la= donaciones les ezcuchado deberian mejorar la reducion de
kengo amistades yhan
postulado,hacen perder 2l descuentas la entrega de bolzas, campafias
tiempo y s0lo entra uno
Py ezcuche trabajo ahi (MO impuestos campanas de reforestacion
Mo, ninguna Frobablemente aunque no he Hasta don he visto las ni he visto no he ezcuchado Las biolzas de plastico e incluir
trabajo ahi peroyo veo que es un | convocatarias siempre on biolsas de tela] menciono un
23 ambiente saludable | e= lo que profesionales no he visto proyectal], los trachos inclairlos,
br ik o v ari Lk T g N
Lo unico e la recaleccion de Mo ke trabajado ahi Sicomo el cargo de la donacion de no la verdad no recic aje
reponedores no se
24 centimos necesita mayar vuelbos
He warias oportunidades, Yo opinGg que no porgue muchas Clara que sitengo sirealiza ala Mo Faltan muchas Reciclaje[ elaborar un plan de
recolectan laz donaciones de | weces hay trabajadares que no te | conocidos que trabajan ahi, cosas como la
25 i Zin bener Una carrera teleton emizion de bolsa reciclaje], las bolsas
Si, la donacion de vueltos Si porque nio he evidenciado | =i porque tengo un zobrino Teletanyla Mo &lbergues para los nifies
caso de discriminacion y tengo | que trabaja ahi y solo tiene donacion de [apoyo]y el tema de las bolsas(
26 que vecinos que trabajn en dicha nivel secundaric vueltas reemplazables)
Si zobre la donacion de los Si porque tengo conocidos y Mi companera que trabaja | teleton anualmente Mo la verdad no Feemplazar las bolzaz y
. . . . . . ) que se hace alimentos a personas
vueltos de los centimos que se amigos que trabajan ahi y me ahi solo tiene secundaria ) .
presente esta necesitadas, educativo sobre
27 recaudan COMmentan que &= un brato justo complets EMpress unas minibibliotecas.
Desconozco, las bolsas plasticas Considero que =i porque da Sl porque es necesario bueno las si porque venden podrian promocionar los
zolo estudios secundarias donaciones de bolsas de material prngect-.:rﬁ HHE realiza, ag!:lvden N
vueltos, keleton organizaciones alos ninos,
28 [aligerada) oportunidad para todos segin lo que sé pero desconozeo reciclable ANZianos, personas
Si, campana de los nifios con Creo que 5iya que tienen =i porque dan trabajo a dezcuentos que e | laimplementacion de teleton, ayudar a las
trabajadores con discapacidad y ) . . dan porlos vueltos| bolzas ecoamigables . .
estudiantes de universidad . . comunidades que tienen alta
adultos mayores yles dan [donacion de [ reduccion del
29 problemas fisicos beneficios y con horario Hexibles vuelkos) plastica] pobreza
Donacionn de wueltos y de Si porque cada uno tiene sus si porque en las ofertas ziLa donacion de Sizon las bolsas pongan en practica de plastico
laborales aparecen biodegradables, o gruesa para el cuidada del
o ] ambiente, el plastico para
requisita de nivel USAn aun perotratan | oo o s erduras como el
a0 materiales [carton) principios y el debido respeto secundario vuelbos de aplicarlo bambu.
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Actividades percibidas por el consumidor de RSE en Plaza Vea

Actividades de responsabilidad social

Percepcion del consumidor

Redondeo del vuelto

Son las donaciones realizadas a partir del
redondeo sobre el vuelto el cual estd destinado
a Pert Champs, destinado a cubrir becas de
estudios.

Es de lo mas difundido en PlazaVea y uno de
los mas percibidos por los consumidores, ya
que al término de la compra solicitan la
donacion del redondeo, a lo que también
muchas veces genera dudas por el destino de lo
recaudado.

Voluntariado

Dirigido a colaboradores, donde cada
colaborador es asignado a un nifio de Pert
Champs cada sabado por 8 meses para
fortalecer su autoestima.

No es percibido por el consumidor, inclusive es
desconocido.

Teletén
Donacidén monetarias anualmente.

Es la segunda actividad con mayor percepcion
dado que es de dominio publico y arraigo
nacional.

Organizaciones

Lo conforman alianzas con diferentes
organizaciones tales como Aldeas Infantiles
SOS (ayuda para manutencion de nifios),
Ministerio del Trabajo (difusion de derechos de
trabajadoras del hogar), Inen (prevencion y
control del céancer) y Ponle Corazén
(recaudacion de fondos para pacientes con
cancer).

No es percibido por el consumidor, ya que no
se avistan modulos de estas organizaciones,
desconociendo el proposito por parte de los
clientes.
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Otros Graficos

Variable Responsabilidad Social empresarial Filantrépica

Figura 3. Plaza Vea realiza donaciones econdomicas a causas sociales
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Figura 4. Plaza Vea realiza actividades o eventos a favor del medio ambiente
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Figura 5. Plaza vea financia eventos sociales a favor de los desfavorecidos
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Figura 6. Plaza vea realiza responsabilidad social para mejorar la imagen del
supermercado
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Figura 7. Plaza vea realiza responsabilidad social para mejorar la percepcion de la
transparencia en su forma de hacer negocios
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Figura 8. Compro en Plaza Vea por qué hace responsabilidad social
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Variable Actitud del consumidor

Figura 9. Las empresas que realizan responsabilidad social informan de estas actividades a
sus clientes
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Figura 10. Las empresas que realizan responsabilidad social es donde pienso que
realizaré mi proxima compra
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Figura 11. Recomiendo a mis conocidos a realizar sus compras en empresas que realizan
responsabilidad social
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Figura 12. Hago comentarios positivos de las empresas que realizan responsabilidad social
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Figura 13. Tengo un sentimiento positivo por las empresas que realizan
responsabilidad social
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Figura 14. Las empresas me inspiran confianza si realizan responsabilidad social
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Figura 15. Voy a serle fiel a las empresas que realizan responsabilidad social
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