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RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y ESTRATEGIA DE MARKETING
SOCIAL EN LOS CLIENTES INTERNOS DE LA EMPRESA HIPERMERCADO
TOTTUS SEDE ATOCONGO, SAN JUAN DE MIRAFLORES - 2020

DIEGO ARMANDO BARZOLA ZEVALLOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre la responsabilidad social
empresarial y estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa
Hipermercados Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores - 2020. El nivel que se
utilizo fue correlacional, método hipotético deductivo y disefio no experimental. La
muestra considerada fue de 60 clientes internos, los cuales se encuentran en el area
de cajas que pertenecen a la empresa. los cuestionarios utilizados fueron validados
por expertos y su andlisis de confiabilidad de los instrumentos de realizaron mediante
el alfa de Cronbach cuyos resultados fueron de 0,935 para la primera variable y 0,899
para la segunda variable. Los resultados esperados fueron satisfactorios puesto que
se demostrd una correlacion positiva alta entre las variables mediante la aplicaciéon
del coeficiente de correlacion R de Pearson que asciende 0,760, a un nivel de
significancia de 0,000 resultado que permitié aceptar la hipo6tesis alterna del estudio
este resultado se obtuvo con los puntajes que se recogieron de los clientes internos
de la empresa Hipermercados Tottus sede Atocongo, en el distrito de San Juan de

Miraflores — 2020.

Palabras clave: responsabilidad social, marketing empresarial
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND SOCIAL MARKETING
STRATEGY OF INTERNAL CLIENTS IN THE COMPANY HIPERMERCADO
TOTTUS HEADQUARTERS ATOCONGO, SAN JUAN DE MIRAFLORES - 2020

DIEGO ARMANDO BARZOLA ZEVALLOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of the research was to determine the relationship between corporate
social responsibility and social marketing strategy in the internal clients of the company
Hypermarkets Tottus headquarters Atocongo, San Juan de Miraflores - 2020. The
level that was used was correlational, hypothetical deductive method and non-
experimental design. The sample considered was 60 internal customers, who are in
the box area belonging to the company. the questionnaires used were validated by
experts and their reliability analysis of the instruments was carried out using
Cronbach's alpha, the results of which were 0.935 for the first variable and 0.899 for
the second variable. The expected results were satisfactory since a high positive
correlation between the variables was demonstrated by applying Pearson's R
correlation coefficient, which amounts to 0.760, at a significance level of 0.000, a result
that allowed accepting the alternative hypothesis of the study. This result was obtained
with the scores that were collected from the internal clients of the company
Hypermarkets Tottus headquarters Atocongo, in the district of San Juan de Miraflores

- 2020.

Keywords: social responsibility, business marketing.
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INTRODUCCION

La investigacion que lleva por titulo Responsabilidad social empresarial y
estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado
Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020 se desarrolla porque se
identifica una situacion problematica relacionado a la responsabilidad social
empresarial y estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa.
El andlisis cualitativo del problema permite menciona que los quiebres de aplicaciones
y programas sociales en referente a poder reducir el uso de bolsas plasticas. Ademas
de ello se puede contrastar que el comportamiento de los clientes internos no es
factible para la resolucién de la direccién de programas sociales. Por otro lado, para
mejorar y poder remediar la problematica, se debe canalizar los programas y acciones
de manera que influya y modifique el comportamiento de los clientes internos de la
empresa donde se realiza el estudio.

El analisis de la realidad de la empresa permite formular el siguiente problema
de investigacion ¢Qué relacion existe entre la responsabilidad social empresarial y
estrategia marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado
Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores - 20207

En el mismo sentido, el estudio se plantea como objetivo determinar la relaciéon
entre la responsabilidad social empresarial y estrategia de marketing social en los
clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de
Miraflores - 2020.

Finalmente, el supuesto del estudio esta relacionado a verificar la relacion entre

la responsabilidad social empresarial y la estrategia de marketing social en los clientes
internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores

— 2020.
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De acuerdo con el estudio se da por aceptada la hipétesis pues mediante los
resultados de la prueba se determina que existe relacidén entre la responsabilidad
social empresarial y la estrategia de marketing social en los clientes internos de la
empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.

En el presente estudio se estructura en capitulos para una mejor comprension
de la informacién que contiene:

En el capitulo | se desarroll6 el planteamiento de la realidad del problema que
viene afectando a la empresa; asi como los objetivos que se pretende alcanzar, la
justificacion y finalmente las dificultades del estudio.

En el capitulo Il se elaboré el marco teorico, se recogio datos de antecedentes
de estudio, se desarroll6 bases tedricas y cientificas con respecto a las variables de
estudio y se explicé las definiciones conceptuales de la terminologia empleada.

En el capitulo 1l se elabor6é el marco metodoldgico, basdndose en el tipo de
investigacion, el disefio, ademas de ello se identificd la poblacién, la muestra, la
hipétesis y se determina la parte operativa de las variables de estudio que permitio
elaborar los cuestionarios y los procesos estadisticos que se siguieron.

En el capitulo 1V se procedi6 a la contrastacion, analisis e interpretacion de los
datos, identificando la validacion del instrumento y analizando la fiabilidad de los
instrumentos, también se puede mostrar los resultados descriptivos de las variables
y dimensiones, se determina la prueba de normalidad y al final se plantea la
contrastacion de hipétesis.

En el capitulo V se muestra las discusiones, conclusiones y recomendaciones
gue se plantea a través de los objetivos planteados para la investigacion de la tesis.
Finalmente, se afiade las referencias que se han empleado en el transcurso del

desarrollo de la investigacion y también los anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

El propésito de la investigacion es analizar las diferentes causas,
caracteristicas y circunstancias referentes al problema de reducir el uso de bolsas
plasticas, esto se refleja al fallido desarrollo de aplicaciones y programas sociales,
gue resalta la variable responsabilidad social empresarial. Es por lo que no se puede
evidenciar los cambios de comportamiento para una buena contribucion social, a esto
se refleja en la variable estrategia de marketing social en los clientes internos de la
empresa.

Se puede definir que la responsabilidad social empresarial, es el conjunto de
aplicaciones y programas direccionados a un bienestar social y la estrategia de
marketing social, es la modificacion de comportamientos para el beneficio social, esta
modificacion puede ser rechazada o aceptada por la sociedad.

En la actualidad, la responsabilidad social empresarial estd teniendo
repercusiones en las empresas, porque se empieza a comprender que las actividades
del negocio deben llevarse a cabo éticamente sin perjudicar a nadie. Por otro lado,
también se puede analizar a que las empresas no tienen una conducta ambiental o
social, pueden ser mal vistas por el publico y es alli que se desarrolla un flagelo a la
marca de la empresa, teniendo un pensamiento negativo a la hora de comprar.

La responsabilidad social empresarial se considera un conjunto de
obligaciones y compromisos éticos, a un nivel nacional e internacional que derivan al
impacto de actividades que las organizaciones realizan y es asi como se contrasta en
el ambito social, econdmico y medioambiental. Hoy en dia las empresas toman
conciencia cuando realizan sus actividades aplicadas en una estrategia que pueda
entenderse como un beneficio para la empresa, es por lo que ahora varias empresas

plantean iniciativas de incentivar la responsabilidad social empresarial.
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En el contexto internacional la cadena de supermercados Mercadona de
Espafa en el mes de febrero y abril del 2019 sustituyé el uso de bolsas plasticas, por
alternativas como de material de rafia, papel y de 50 a 70% de plastico reciclado, para
asi poder seguir teniendo en cuenta el transporte de productos de las compras de los
clientes. La medida de sustituir las bolsas plasticas fue resuelta por un gasto
econdmico de 50 (céntimos) para que asi se pueda recortar el consumo de bolsas
plasticas, esta medida fue impuesta en 66 supermercados del territorio espafiol. De
acuerdo con los indicadores del ranking de supermercados contra el plastico, el
supermercado Mercadona tiene un 3% con respecto a la eliminacion de bolsas de un
solo uso, por otro lado, tiene un 3.5% que eliminan otros plasticos de un solo uso (no
envases) y un 4,9% sobre un supermercado comprometido en reducir bolsas
plasticas.

Es preciso indicar que el supermercado Mercadona, es miembro del foro
europeo de la distribucién para la sostenibilidad (REAP), un organismo que examina
las practicas en materia de la sostenibilidad. Desde la perspectiva del supermercado
Mercadona la estrategia de hacer su actividad es un objetivo primordial desarrollar la
responsabilidad social de la empresa. Ademas de ello estas practicas desarrolladas
son también para una distribucién mas amable con el medio ambiente y la sociedad.

Por otro lado, en Colombia se usan dos millones de bolsas plasticas al dia, es
por lo que se aplicé una ley en el 2016 donde se cobra un impuesto al consumo de
bolsas plasticas, a partir de julio de 2017 los colombianos deben pagar 20 pesos
colombianos por bolsas plasticas en las cadenas de supermercados. En ese sentido,
se recaudd 6,581 millones de pesos colombianos, esto quiere decir que, se usaron
113,055 de bolsas plasticas por semestre; es preciso indicar que esta medida se

desarrolla en el marco de proteccién del medio ambiente y la sociedad.
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En el contexto nacional supermercados peruanos Plaza Vea Piura dispuso
gue, desde el 1 de junio, de acuerdo con la Ley N° 30884 ya no estaria entregando
bolsas de plasticos a los clientes, la nueva politica es de cobrar 0.10 céntimos por
cada bolsa. Ademéas de ello es preciso indicar que el supermercado impulsara a usar
las bolsas reutilizables, las cuales tienen un costo de 3 nuevos soles, con disposicion
a poder ser mas factible de reducir este uso, el supermercado implemento cajas
registradoras eco amigables con el propésito de impulsar la reduccion de bolsas
plasticas, estas son resumidas como alternativas para que los clientes puedan llevar
sus productos de manera placentera. Por otro lado, los trabajadores de la empresa
difundieron a los clientes en cambiar la forma de uso de bolsas plasticas y que en vez
de ello puedan usar bolsas con material reutilizable como: (tela, poliéster o carritos
pequefios de compra).

Segun el Ministerio de Ambiente, en el Per se consume 947 mil toneladas de
plasticos al afio, el 75% termina siendo residuos y solo 0.3% es reciclado, estos
desechos acaban en los rios, botaderos y mares contaminando nuestro ecosistema
acuaticos y marinos.

De acuerdo con un estudio de Worldplanet de la consultora Kantar, se dice que
seis de cada diez peruanos consideran que el uso de bolsas para la compra de
articulos es la mayor causante de desperdicio de plastico que es negativo para el
medioambiente. Por otro lado, en los hogares peruanos, la lucha por mantener limpio
nuestro planeta es una coordinacién entre los fabricantes (31%), consumidores (31%)
gue son los principales en poder controlar el uso de plastico, seguido de los gobiernos
(23%) y retailers (14%). Ademas de ello el estudio se refiere a que el uso de bolsas
plasticas para las compras de articulos es el mayor causante de desperdicios de

plasticos (63%), este Ultimo porcentaje indica a que los peruanos tienen una menor
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intervencidon en el desperdicio de plastico y se considera a que los retailers deben
implementar medidas orientadas a reducir el consumo de este material de compras.

Este estudio se enfoca en la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores la cual es una entidad privada. Si bien la empresa desarrolla
las préacticas de responsabilidad social empresarial que se detalla en aplicaciones y
programas con la direccion de un beneficio social, se evidencia que no tiene buenos
resultados al reflejarse en el incremento de uso de bolsas plasticas por los clientes
internos, esto se detalla un factor negativo para la sociedad ya que compromete a los
tres &mbitos que son: social, econdmico y medioambiental. Por otra parte, esto se
puede evidenciar en el desarrollo del comportamiento de los clientes, ya que las
personas no toman conciencia por el uso excesivo de las bolsas de plastico que esta
aumentando en gran escala, este cambio no obtuvo buenos resultados por parte de
los clientes ya que se puede percibir que usar las bolsas plasticas se puede catalogar
como una costumbre social. Con respecto al problema planteado, se puede precisar
la problemética a partir de las dimensiones.

De acuerdo con el informe de sostenibilidad de la empresa Hipermercado
Tottus, con respecto a la gestiébn de reduccion del plastico a través del programa
compromiso verde, se define en aminorar la entrega de 75 millones de bolsas
plasticas. Ademas de que el 80% de los clientes utilicen bolsas reutilizables y que los
envases de (Tecnopor) son remplazados por plastico PET.

Por otro lado, la empresa Hipermercado Tottus también recauda 5.000
toneladas de plastico y carton, ademas de las acciones que realizan en difundir el uso
de las bolsas computables y entregar bolsas reutilizables. El avance tecnolégico para
poder contribuir con los resultados del reciclaje se da a través también del robot, lo

cual su funcién es segregar y ensefiar a segregar residuos adecuadamente para
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darles una segunda vida a través del reciclaje. El estandar ambiental se direcciona a
través de la gestion en efluentes y residuos, donde los indicadores a desarrollarse
son de enfoque de gestion y la clasificacion por método de eliminacion. Es preciso
indicar que los resultados que muestra el informe de sostenibilidad de la empresa son
establecidos a nivel cadena de supermercado, que permite tener paradigma complejo
sobre el desarrollo de las acciones y programas que realizan en la empresa. Cabe
resaltar que el problema encontrado del estudio de investigacion se direcciona en la
sede de Atocongo durante el afio 2020.

Respecto al entorno social, se puede manifestar en el desarrollo social de la
actividad, en relacion con la estrategia de marketing social se refleja en la medicion
de la sociedad por los programas y aplicaciones que se realiza en la empresa por
reducir el uso de bolsas plasticas.

Respecto al entorno econémico, se muestra que la relacion con la estrategia
de marketing social no es favorable porque se considera que el costo dinerario 0 no
dinerario que hacen los clientes internos no es influyente y significativo, para lograr el
objetivo de reducir el uso de bolsas plasticas, es decir que las restricciones aplicadas
por la empresa Tottus por cobrar el uso de bolsas plasticas resultaria influyente, pero
se evidencia que no lo es.

Respecto al entorno medioambiental, se puede entablar con la relacion de la
estrategia de marketing social, que no se consideran acciones adecuadas y rapidas
para poder aplicar en materia del recurso reutilizable y asi los clientes puedan
modificar su uso de bolsas plasticas.

Respecto al producto social, se refiere a la relacion con la estrategia de

marketing social sobre la aplicacidon de la idea social planteada, al referirse a modificar
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patrones de comportamiento de los clientes internos para que dejen de usar de
manera exorbitante las bolsas plasticas.

Respecto al precio, se muestra en el ambito de pago por las bolsas plasticas,
es decir que al tener un precio las bolsas plasticas, los clientes internos no dejan de
considerarla como parte de su consumo habitual.

Respecto a la plaza, se muestra la relacion con la estrategia de marketing
social en la forma de localizacién y de poder conseguir otras opciones que no generen
el uso de las bolsas plasticas, de igual forma es preciso indicar el entorno de poder
conseguir una bolsa reutilizable es demasiado tedioso ya que muchas veces se
terminan y se opta por comprar una bolsa plastica.

Respecto a la promocion, se refleja en la relacion con la estrategia de
marketing social en la forma que la informacion por disminuir el uso del plastico no es
muy proactiva debido a las diferentes actividades que la empresa realiza.

Respecto al proceso, se desarrolla en cuanto a la estrategia de marketing
social en la forma de comunicarse, es decir que el enfoque por disminuir el uso de
bolsas plasticas no es muy comunicativo para los clientes internos.

Respecto a la capacitacion y desarrollo del personal en la relacién con la
estrategia de marketing social, se da en la forma en que los trabajadores no manejan
y contribuyen a poder incentivar la reduccion de bolsas plasticas que afectan el medio
ambiente.

Respecto a la presentacion, se manifiesta en la relacion con la estrategia de
marketing social porque muchas veces la disposicion del recuso reutilizable no es
ubicado en un buen lugar estratégico, por otro lado, la empresa no demuestra
confianza para que los clientes internos puedan comprometerse en formar parte de

reducir el uso de bolsas plasticas.
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Problema general

¢, Qué relacion existe entre la responsabilidad social empresarial y estrategia
de marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, San Juan de Miraflores - 20207
Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre el entorno social y estrategia de marketing social en
los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan
de Miraflores - 2020?

¢ Qué relacion existe entre el entorno econdémico y estrategia de marketing
social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores - 20207

¢ Qué relacion existe entre el entorno medioambiental y estrategia de marketing
social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores - 2020?
1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

El desarrollo de la investigacion es de suma importancia ya que se refleja en
el vinculo de la responsabilidad social empresarial y la estrategia de marketing social,
esta investigacion se establece en la empresa Hipermercado Tottus debido a que no
se esta teniendo efectividad en el desarrollo de los dmbitos social, econémico y
medioambiental, esto puede manifestarse en la ejecucion de los programas y
aplicaciones sociales. Se manifiesta que el desarrollo de programas sociales para
contribuir con la reduccion de bolsas plasticas es direccionado de forma rapida y
sencilla, es por lo que resulta muchas veces un fracaso por su mala estructuracion.
Por lo cual, el mensaje de poder llegar a modificar el comportamiento no es muy

receptivo por los clientes internos; por tal motivo se realiza el estudio para poder
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brindar alcances de solucién en la reduccién de bolsas plasticas sea acatado por los
clientes internos y asi poder modificar el comportamiento. La investigacion tiene como
idea central determinar los problemas que existen en la responsabilidad social
empresarial, asi como en la estrategia de marketing social en los clientes internos, y
al tener un andlisis mas conciso se puede crear acciones que contribuyan a mejorar
el problema social.

Justificacién tedrica. La investigacién se desarrolla con el objetivo de aportar
todo conocimiento relacionado a la responsabilidad social empresarial y la estrategia
de marketing social en los clientes internos fundamentado en datos tedricos actuales
contrastados con la realidad, dichos aportes pretenden servir de base para la
realizacion de las futuras investigaciones. Para que la investigacibn sea mas
consistente se resalta a los autores que son, Raufflet et al. (2012) que dice: “Es un
desarrollo voluntario que asumen las organizaciones, que implica la incorporacion de
valores en su modelo de gestion teniendo en cuenta el desarrollo sostenible” (p. 40).
Asimismo, para el desarrollo de la variable estrategia de marketing social se considera
los aportes de Pérez (2004) el cual dice: “El marketing social es el disefo,
implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas
sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacién del producto, precio,
comunicacion, distribucion e investigacion de mercados” (p. 3).

Justificacién practica. La investigacion muestra resultados producto de los
datos recogidos de la muestra, lo cual contraste la informacioén tedrica que se puede
permitir plantear conclusiones y posteriormente recomendaciones que dieran luces
de posibles alternativas de solucion.

Justificacibn metodoldgica. Esta investigacion se puso al alcance de

instrumentos de autoayuda que esta en el entorno académico, se puede precisar que
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son dos instrumentos de medicion denominados responsabilidad social empresarial y
la otra estrategia de marketing social, cabe resaltar que los instrumentos de
recoleccion de datos permitieron medir las variables de forma independiente, por otro
lado, dichos instrumentos gozan de validez de contenido, criterio y altos niveles de
confiabilidad que garanticen el correcto recojo de los datos.

1.3. Objetivos de lainvestigacion: general y especificos

Objetivo general

Determinar la relacion entre la responsabilidad social empresarial y estrategia
de marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.

Objetivos especificos

Determinar la relacion entre el entorno social y estrategia de marketing social
en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan
de Miraflores - 2020.

Determinar la relacion entre el entorno econémico y estrategia de marketing
social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores - 2020.

Determinar la relacién entre el entorno medioambiental y estrategia de
marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, San Juan de Miraflores- 2020.

1.4. Limitaciones de la investigacion
Limitaciones bibliograficas

Respecto a las bibliograficas no se pudieron encontraron muchos trabajos de

investigacion que puedan ser analizados con respecto a las variables de investigacion

en el mismo tiempo y espacio determinados.
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Limitacion tedrica

Ausencia intermedia de antecedentes de investigaciéon con las variables
presentadas, en una circunstancia nacional e internacional, ademés de los disefios
de estudio en pregrado y postgrado de las principales universidades del pais.
Limitacion institucional

Se encontro dificultades como el permiso para proceder encuestar de forma
presencial, ya que a raiz de la pandemia (Covid-19), se cerraron varios
establecimientos y restricciones de la comunicacion interpersonal. Ademas de ello la
universidad se mantuvo en restriccion, donde se limité poder acceder a la biblioteca
de forma presencial.
Limitacion temporal

El investigador no demanda de mucho tiempo ya que se encuentra trabajando
y estudiando, estas actividades requieren de mucho tiempo exigido. Por otro lado, por
la coyuntura (Covid-19) que en la actualidad esta poniendo en cuarentena a todas las
personas.
Limitacion econdmica

A raiz de la cuarentena por el (Covid-19), se tuvo que generar mas gastos para
la sostenibilidad del investigador, es por lo que no se puede acceder a comprar

material fisico para la ayuda de la investigacion.



CAPITULO I

MARCO TEORICO
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Suarez (2015) en su articulo “Percepcion sobre los conceptos de la
responsabilidad social empresarial y marketing social en los estudiantes de
administracion de empresas de la universidad de la Salle”, tiene como objetivo
explicar los aspectos claves en relacion con la percepcion y los conceptos de
responsabilidad social empresarial y marketing social, los autores mas destacados
son Herrera (2005) ademas de Kotler y Zaltman (1971). La metodologia propuesta
tiene un estudio de indole cualitativo con datos cuantitativos, con una poblacién de
1,914 y una muestra de 40 estudiantes de distintos semestres, se incluye preguntas
de opcién multiple a través de la escala de Likert. Los resultados evidenciaron que la
percepcion de los estudiantes de la universidad de la Salle, este forjado a partir de las
acciones que se realizan entre ellos como: los programas sociales, las
coordinaciones, asignaturas, los proyectos y los convenios en poder contribuir a los
procesos de desarrollo. Concluyé:

La responsabilidad social empresarial y el marketing social son temas que se
encuentran en auge y avanzan cada dia, donde se integran disciplinas que las forman
complejas ya que aborda una gran cantidad de variables para su desarrollo e impacto
ante la comunidad.

La presente investigacion aporté conocimientos y caracteristicas relacionadas
a las dos variables de la responsabilidad social empresarial y el marketing social,
donde asi también se puede manifestar la percepcion en la forma de la aplicacion del
estudio.

Landaeta et al. (2015) en la tesis titulada Responsabilidad social empresarial

en la pequefia y mediana empresa chilena: una revision a la realidad actual, el objetivo
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fue diagnosticar la situacion actual de las pequefias y medianas empresas chilenas
con respecto a sus acciones de responsabilidad social empresarial y su influencia en
la reputacion corporativa. El presente estudio es de caracter exploratorio, su disefio
es cuantitativo y transversal simple, la técnica usada es la encuesta. La poblacion
fueron 97 companias de la regiébn metropolitana donde se aplicé el modelo Turker,
donde se encontrd la muestra con las respuestas, se concluyo que el 58% realiza
actividades de RSE, dentro de las cuales el 68% de estas las comunican. Por otra
parte, segun los datos obtenidos y el analisis realizado, no es posible establecer una
relacion entre ambos. Esta investigacion realizé un gran apoyo dentro de un contacto
empresarial para notar la connotacion que tiene la responsabilidad social. Concluyo:

Es preciso indicar que las empresas toman acciones de responsabilidad social
al giro del entorno, es por lo que la investigacién indica que las empresas chilenas no
tienen relacién o no tienen el efecto esperado por la empresa, indicando que las 97
empresas no tienen la base de responsabilidad social.

La presente investigacion aporté conocimiento a gran escala que permite tener
un objetivo mas pleno sobre el instrumento de la responsabilidad social empresarial.
Es por lo que analizando este fragmento de informacion se puede tener apoyo
complementario para el estudio.

Sanchez (2017) en su tesis titulada La comunicacion estratégica para la
gestion en proceso de responsabilidad social empresarial — 2017, el estudio tiene
como objetivo implementar un programa de comunicacion estratégica en
responsabilidad social empresarial en la empresa Chevyplan. El autor mas
representativo es Guattari (2000). La metodologia propuesta tiene un enfoque de tipo
cualitativo y cuantitativo, como instrumento se realizé encuestas para conocer cifras

de la investigacion, se realiz6 con un total de la poblacion de 92 personas (54 clientes
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y 38 colaboradores). El resultado que se obtuvo es la falta de educacion y
concientizacién en temas de responsabilidad social empresarial, tanto en clientes
como en colaboradores. Concluyo:

La responsabilidad social empresarial es de gran preocupacion ya que implica
en la interaccion del entorno, es por lo que la empresa implementara un plan donde
todos los integrantes de la organizacién puedan transformar sus acciones habituales
por actitudes amigables con su entorno.

Esta investigacion aport6 en poder canalizar estrategias mediante una
aplicacion de responsabilidad social empresarial, donde el grupo interés tiene que
estar informado para que la actividad social pueda realizarse sin ninguna dificultad.
Por otro lado, también se pudo evidenciar la forma y los resultados que sirven para
notar las percepciones y los patrones de comportamiento que abarca a la variable de
estudio.

Ormaza et al. (2018) en su articulo titulado “Percepcion de la responsabilidad
social empresarial en los consumidores de supermercados de la ciudad de Azogues”
buscan conocer la influencia directa ejercida por la responsabilidad social empresarial
de las actitudes del consumidor y sobre las intenciones de compra. El autor mas
representativo es Johnson (1971). La metodologia propuesta en el estudio contiene
un método inductivo, desde un enfoque cuantitativo descriptivo y de tipo transversal.
Por otro lado, el estudio de la poblacién es de 83,770 compradores habituales del
supermercado, con la herramienta informética Excel y el muestreo aleatorio simple
estableciendo un nivel de confianza 95% se obtuvo una muestra de 365 consumidores
habituales. De acuerdo con los resultados el cliente especificamente no opta por un

solo supermercado con respecto si realiza o no programas de responsabilidad social
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empresarial, el cliente tiene la direccion de compra por el precio, el servicio, la
ubicacion y la calidad de los productos. Concluyo:

Respecto a la investigacion desarrollada en los principales supermercados, se
puede evidenciar que existe un desconocimiento marcado sobre las aplicaciones de
responsabilidad social empresarial, ademas de ello no se tiene claro sobre su
significado y los programas.

Esta investigacion aport6 a poder conocer sobre las perspectivas de los
clientes y el conocimiento con respecto a la variable responsabilidad social
empresarial, ademas de ello se pudo evidenciar el comportamiento de los
consumidores que direcciona a la forma de compra, esto llegaria a tener una similitud
con la problematica que se plantea.

Escobar y Raules (2015) en su tesis titulada Disefio de un plan de marketing
social para concientizar el buen uso del servicio integrado de seguridad ECU 911 a la
poblacién de la ciudad de Guayaquil, tiene como objetivo disefiar un plan de marketing
social a través de lineas de emergencia en aporte al desarrollo de seguridad
ciudadana. El autor mas representativo es Kotler (1992). La metodologia propuesta
tiene como nivel descriptivo, con un enfoque cuantitativo y cualitativo, método
deductivo, disefio no experimental, la poblacion es 2350 personas teniendo un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5%, aplicando formula infinita se
obtiene una muestra de 385 personas para encuestar. El resultado que se obtuvo es
gue el 34% de las personas, califica la atencion del Ecu 911 como muy satisfactoria.
Concluya:

El plan de marketing social implementado beneficiara a que baje las tasas de
llamadas falsas, ademas como estrategia se plantea crear conciencia sobre l0s usos

del servicio enfocados en las edades pequefias.
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Esta investigacion aporté en poder comprender las estrategias y planes para
poder modificar comportamientos negativos de las personas y en circunstancias
analizar los enfoques direccionados a un objetivo que beneficiar4 a que las conductas
sean mas faciles de cambiar.

Antecedentes nacionales

Olivera (2018) en su tesis titulada La responsabilidad social empresarial y su
influencia en el marketing de servicios en la empresa industrias Jhomeron S.A. Comas
— 2018, teniendo como objetivo la relacién de la responsabilidad social empresarial y
marketing de servicios en la empresa Industrias Jnomeron. La poblacion se determiné
en los 40 trabajadores de la organizacion, considerando la muestra total analizada de
la poblacion teniendo un tipo de investigacidn aplicada porque se desarrollé distintos
tipos de conocimientos, El nivel de investigacion es explicativa/causal. La decision
p=0,000 < a=0.05. Por lo que se debe aceptar la hipotesis general y asi pueda
prosperar el servicio de la empresa. Concluyé:

Las estrategias planteadas por la empresa con respecto a la responsabilidad
social empresarial deberian contemplarse en toda la organizacion para que todas las
personas del control interno puedan aplicar el marketing de servicios, por lo tanto, es
de manera fundamental poder aplicarse esta herramienta, para que la empresa pueda
desarrollar sus actividades de manera normal.

El antecedente aporté en la investigacion brindando conocimiento sobre
autores, estadisticos, disefio, tipo, nimero de muestra y ademas de poder ver el
analisis respectivo de la tesis teniendo asi varias decisiones que se pueden establecer
en la investigacion.

Peralta (2018) en su tesis titulada Responsabilidad social empresarial para

implementar el marketing de las microempresas en la seccidén abarrotes de la parada
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municipal de la ciudad de Bagua Grande, Utcubamba, 2018, tiene como objetivo en
determinar la ejecucién del programa de responsabilidad social empresarial para la
implementacion en Bagua Grande. Las teorias que dieron soporte cientifico a la
investigacion fueron la teoria de Bowen (1953) y la teoria de Dawis (1967). Al nivel
preexperimental estdn dirigidos a responder por las causas de los eventos y
fendmenos fisicos y sociales, La poblacion estuvo conformada por los 260
microempresarios en la parada municipal de Bagua Grande, provincia de Utcubamba,
de ambos sexos, la muestra estuvo constituida por 20 microempresarios que fueron
elegidos intencionalmente. Concluyé:

Los programas sociales deben de desarrollarse de manera responsable para
que las actividades puedan realizarse de manera normal, esto deberia aplicarse en
toda la municipalidad afiadiendo de que el marketing tiene un rol fundamental en los
programas es por ello, que es preciso indicar que el marketing debe participar en
todos los programas de la parada municipal.

El antecedente aporté brindando conocimientos sobre el analisis de mercado
y la operatividad, por otro lado, también se puede precisar sobre las decisiones
planteadas para poder llegar a los indicadores o planes que tiene la empresa.

Vilca (2017) en su tesis titulada Responsabilidad social empresarial y el plan
estratégico de la empresa minera Aruntani S.A.C — 2017, tiene como objetivo general
evaluar el grado de desarrollo de los indicadores de la responsabilidad social
empresarial y su nivel de participacion dentro del plan estratégico en la empresa
minera Aruntani. El tedrico utilizado es Abascal (2001) se puede observar un disefio
no experimental, un nivel descriptivo correlacional, un enfoque cuantitativo y una
muestra no probabilistica. Se muestra como resultado que el publico interno considera

el desarrollo de la responsabilidad social empresarial como buena y el externo
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también, pero en la aplicacion del plan estratégico se evidencia una disminucion de
dos puntos es por lo que se considera como bajo. Concluyo:

Existe una falta de gestion de responsabilidad social empresarial formal y
concreta, es decir que se omitié desde un principio un plan estratégico, para que asi
los programas sean aceptables por el grupo objetivo a que la empresa se enfoca.
Ademas de ello se muestra un resultado antes de que se aplique en la comunidad.

La presente investigacion aporté brindando informacién proporcional,
resaltando las dimensiones utilizadas, considerando la forma de la aplicacion de las
variables durante su desarrollo. Ademas de ello la metodologia presente es clara y
precisa para el estudio de investigacion.

Calixto (2017) en su tesis El marketing social y la responsabilidad social del
hipermercado metro S.A en Ventanilla, Callao 2017, tiene como objetivo general
determinar si existe relacion entre el marketing social con la responsabilidad social de
los Hipermercado Metro. Los tedricos utilizados son Kotler y Zaltman (1971) ademas
de Carrol (1979), se puede observar un disefio no experimental, nivel descriptivo, una
poblacién infinita con una muestra de 100 clientes, es del tipo aplicada con un enfoque
cuantitativo. Para concluir con esta investigacién se recogi6é todos los datos a través
de un cuestionario con el funcionamiento del SPSS version 25 mantenido como
resultado una fiabilidad de 0.766 lo cual se califica como buena, ademas de ello
también se realiz6 un analisis con Spearman lo cual el resultado fue de 0.047 lo que
significa que, si existe una relacibn moderada entre las dos variables, gracias a esta
investigacion se puede tener un paradigma mas observador con respecto al marketing
social. Concluyo:

Es preciso indicar que los instrumentos estudiados en la investigacion midieron

el comportamiento de los clientes, se observd como los clientes reaccionan ante un
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plan o un programa de responsabilidad social, teniendo en cuenta la decision de
compra, es decir, si un programa de responsabilidad social influye respectivamente
en la compra del cliente es por ello que a través de las hipotesis se pudo definir esta
investigacion.

El antecedente aport6 brindando conocimiento de autores, dimensiones y
ademas tener una definicion sobre las variables de responsabilidad social empresarial
y marketing social, obteniendo un resultado fiable que ayudaria a la investigacion.

Quiroz (2018) en su tesis titulada Estrategias de marketing social para
contribuir al cumplimiento de la responsabilidad social en la institucion educativa
Frederick Sanger Chiclayo — 2018, buscan promover estrategias basadas en el
marketing social que contribuya con la mejora de los niveles de responsabilidad
social. Los autores que aportaron con esta investigacion fueron Pérez (2004) ademas
de Kotler y Zaltman (1971), con respecto a la metodologia se aplica un disefio no
experimental con un método deductivo, con una poblacion de 120 teniendo una
muestra de 92 padres de familia, con un enfoque cuantitativo y de tipo descriptiva. La
recoleccion de datos permitié tener como resultado que el 12% de encuestados
considera que las estrategias de marketing social no es buena y como respecto a los
niveles de responsabilidad social se mantiene un nivel regular con un porcentaje de
31.12% esta comparacion se realiza con las otras instituciones, se demostré que se
debe realizar una estrategia de marketing social para poder cambiar los resultados,
se puede precisar que la creacion de Facebook podria traer buenas soluciones para
la institucién. Concluya:

Es preciso indicar que las estrategias de marketing son relevantes para el
estudio de la investigacion, que abarcaria aplicarse en la responsabilidad social, para

ello se propone alternativas de solucion y una de las que se pueda plantear es la
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difusién de redes sociales, respectivamente debe ser enfocado a la responsabilidad
social.

La presente investigacion aportdé conocimiento de autores e instrumentos de
uso sobre las variables de responsabilidad y marketing sociales, donde se puede
analizar los programas que propone la institucion y que tan aceptados son por las
personas.

Ferndndez et al. (2015) en su tesis titulada Responsabilidad social empresarial
y su impacto competitivo en las PYMES del Pert — 2015, en esta investigacion se
tuvo objetivo determinar si la responsabilidad social empresarial genera un impacto
competitivo en las Pymes del Peru. El autor mas destacado es Carrol (1979), como
metodologia se empled que el tipo de investigacion es aplicada, el disefio no
experimental de método transversal correlacional, la técnica empleada es la encuesta,
donde la poblacion esta constituida por tres empresas en particular y la muestra esta
segmentada por rangos de puesto de trabajo, utilizando la aplicacién para el
procedimiento de datos correlacionales. Concluyo:

Existe una relacién significante entre la responsabilidad social empresarial e
impacto competitivo en las Pymes, donde se puede encontrar una relaciéon entre los
componentes social, econdmico y medioambiente. Por otro lado, precisa que para
tener una buena responsabilidad social empresarial se debe mantener una buena
relacion entre los grupos de interés y esto puede reflejarse para un beneficio para la
organizacion.

Esta investigacion aporté en poder comprender la aplicacion del
comportamiento del grupo de interés, es decir de qué manera el grupo de interés
acepta la responsabilidad social empresarial. Es preciso indicar que también se puede

reflejar que tan buena es la accién al aplicar la responsabilidad social empresarial.
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2.2. Desarrollo de la temética correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de la variable responsabilidad social empresarial
2.2.1.1. Definiciones de la responsabilidad social empresarial.

Martinez (2010) menciona que:
La responsabilidad social empresarial es la capacidad ética de las empresas y
de sus lideres para responder a los desafios de la nueva sociedad globalizada
del conocimiento, que muestra un gran desequilibrio econémico, social y que
esta amenazada por el calentamiento global. (p. 30)

Ruiz et al. (2012) definen:
La responsabilidad social corporativa o también llamada responsabilidad social
empresarial se desarrolla a funcion de un beneficio social atraves de las
actividades que particularmente realizan las empresas, ademas de ello ser una
empresa responsable aumenta las ventajas competitivas donde la imagen
externa es bien vista. (p. 261)

Raufflet et al. (2012) definen:

Es un desarrollo voluntario que asumen las organizaciones, que a la par puede
estar en el proceso de produccién y gestion de la organizacion. Este proceso
hace referencia a su modelo de gestion teniendo en cuenta el desarrollo
sostenible, ademas de suponerse en los intereses que la empresa se relaciona.
(p. 40)

La responsabilidad social empresarial son acciones que la empresa desarrolla

en beneficio a la sociedad, esto podria darse en un determinado tiempo o también
podria desarrollarse por gestién que particularmente realiza cada organizacion. Estas

acciones sociales deben ser a través de determinados factores que son: éticos,
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legales, econdmicos y ambientales. Por otro lado, también a través de estas acciones
gue realiza la empresa tiene una imagen responsable con la sociedad.

2.2.1.2. Importancia de la variable responsabilidad social empresarial.

La responsabilidad social empresarial en la organizacion es fundamental ya
gue permite tener un equilibrio entre las actividades que desarrollan, pero sin
descuidar a la sociedad.

Raufflet et al. (2012) afirman:
Dentro de la practica de la responsabilidad social empresarial existen cuatro
visiones importantes. La primera es que las empresas deben conocer el
entorno en que desarrollan sus actividades, la segunda se relaciona con el
desarrollo de programas sociales con la intencibn de generar mayores
ganancias, la tercera centra el interés de las empresas en obtener la maxima
ganancia, con respecto a lo econémico como en lo social y la uUltima se refiere
al poder del grupo de interés que se enfoca la practica social. (p. 4)
Montoya y Martinez (2012) mencionan:

Los principales principios de la responsabilidad social son: que la empresa es

una institucién social y debe emplear su poder de forma responsable, ademas

de ello la empresa debe hacerse cargo de los efectos provocados en la
sociedad por el desarrollo de sus actividades y concluye que los directivos de
las empresas son agentes morales con respecto a que las decisiones sean

tomadas conscientemente. (p. 40)

Como un aspecto complementario, Montoya y Martinez (2012) dicen que:

Las empresas se involucran en la responsabilidad social empresarial por dos

razones "normativas" y "estratégicas". Las normativas enfatizan a las

conductas legales para que puedan desarrollar las practicas de
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responsabilidad social empresarial. Por otra parte, las estratégicas se enfocan

en las relaciones de causa- efecto entre las practicas de responsabilidad social

y el desempefio financiero para lograrlo. (p. 61)

Es preciso indicar que a lo largo de los afios varios autores manifiestan la
importancia de la responsabilidad social empresarial, sobre los parametros
correspondientes y lo fundamental que es para la organizacion, direccionados con las
actividades que la empresa realiza sin perjudicar a la sociedad.

2.1.1.3. Caracteristicas de la variable responsabilidad social empresarial.

Raufflet et al. (2012) dicen que la responsabilidad social empresarial para
desarrollarse en la practica debe estar caracterizada por las medidas de normas y
leyes, las cuales estan divididas en diez principios que son:

- Las organizaciones deben de respetar las 44 normas compuestas en los
derechos humanos.

- Las empresas deben tener siempre en cuenta que no deben ser participe de
la violacion de los derechos humanos.

- Las organizaciones deben considerar una afiliacion libre y una negociacion
voluntaria.

- Las organizaciones deben considerar la no consideracién de trabajos que
demanden mayor esfuerzo de lo normal.

- Las organizaciones deben considerar no desarrollar trabajos con personal
menor de edad.

- Las organizaciones deben considerar la no discriminacién en ninguna de sus
formas.

- Las organizaciones deben tener en cuenta la preservacion de los buenes

naturales como el cuidado del medio ambiente dentro de sus politicas.
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- Las organizaciones deben colaborar con las iniciativas del cuidado del medio
ambiente.

- Las organizaciones deberan tener en cuenta contar con tecnologias que no
dane el medio ambiente.

- Las organizaciones no deben involucrarse en la corrupcion.

Estos principios mencionados son importantes porque se afiaden como guia
para la realizacion de la responsabilidad social empresarial, teniendo en cuenta estos
parametros podemos precisar que las aplicaciones y programas responsables deben
desarrollarse bajo este esquema para que asi su desarrollo sea el mas eficiente.
Ruiz et al. (2012) refieren:

La responsabilidad social empresarial para que se desarrolle, se debe tener en

cuenta las areas que son mas importantes para su desarrollo las cuales son

legales como base para la funcion de las aplicaciones de las actividades
sociales. Por otro lado, éticos esta centrado en el comportamiento de las
empresas hacia los grupos sociales y econdmicos se refiere al reparto de sus

recursos de la empresa hacia la sociedad. (p. 236)

Las areas ya mencionadas tienen una finalidad de autoayuda para poder lograr
la responsabilidad social empresarial, es por lo que el mecanismo tiende a ser
definidos en un plan de una organizacién. También suelen haber otras areas, pero
estas ya son impuestas por la misma organizacion sabiendo de las actividades.

2.2.1.4. Teorias relacionadas a la responsabilidad social empresarial.

Teoria de laresponsabilidad social empresarial segun Raufflet (2012)
Rauffet et al. (2012) dicen:

A finales de la década de 1990, como una consecuencia del deterioro

ambiental y la crisis causada por las acciones humanas, especialmente
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realizadas por las empresas, es por ello que se reforma una nueva dimension
a la responsabilidad social empresarial, conjuntamente con el aspecto
econdmico y social con la direccion de los grupos de interés, es asi que se
adjunta el aspecto ambiental, todo ello se denomina como el modelo triple
cuenta de resultados (p. 8).

Figura 1

Modelo triple cuenta de resultados
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Raufflet et al. (2012) mencionan que:

La teoria de stakholders resalta un bienestar a cualquier grupo de individuos
gue pueda ser econdmicos o de otro tipo. Ademas de ello se manifiesta que la
responsabilidad social es entendida en un sentido ético, ya que el grupo de
interés no solo son instrumentos 0 medios para alcanzar objetivos, si no son
fines con relacion establecida para la organizacién empresarial. (p. 93)
Rauffet et al. (2012) exponen que:

La responsabilidad social empresarial se manifiesta a través de cuatro
enfoques denominados: funcionalista, se determina como un regulador social
entre empresa y sociedad. Por otro lado, el socioldgico se expresa a travées
tomar conciencias en las reivindicaciones sociales, étnicas u ambientales.

Ademas de ello se manifiesta el enfoque culturalista donde la empresa expresa
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el producto cultural a la sociedad y enfoque constructivista se entabla en la
relacion socio cognitiva de la esfera de los negocios y de la sociedad. (p. 38)
2.2.1.5. Dimensiones de responsabilidad social empresarial.

Entorno social.

Raufflet (2012) sostiene que:

El entorno social puede influir en el campo de responsabilidad social
empresarial, donde se comprende el bienestar laboral en donde la empresa
debe contemplar el bienestar de los trabajadores, en el contexto de tener
flexibilidad laboral. Ademas de ello el crecimiento profesional debe mantenerse
como un rol fundamental en el marco de otorgar programas de apoyo de
prestacion y asi también la empresa pueda ser beneficiada. Con respecto al
entorno donde la empresa esta ubicada, el énfasis de la responsabilidad social
trata de responder a las necesidades que la comunidad demanda. (p. 197)

Entorno econédmico.

Raufflet (2012) menciona que:

Respecto al entorno econdmico se define en que la empresa dirige sus
acciones, se puede entender al entorno que desarrolla su actividad. La
responsabilidad social se refleja en respetar los derechos de los consumidores,
establecer los precios adecuados y una informacién con todas las
caracteristicas de calidad. (p. 197)

Entorno medioambiental.

Raufflet (2012) menciona que:

El entorno medioambiental se debe de tomar en cuenta al cuidado del medio
ambiente, con la responsabilidad social se debe tener un cumplimiento con los

pardmetros de ley. Por otro lado, también existen los aspectos relativos a la
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gestion de residuos, al reciclaje de todos los desechos y al consumo

responsable de energia. (p. 197)

Indicadores de la variable responsabilidad social empresarial.

Moguel (2012) menciona: “Los indicadores para la realizacién del desarrollo de
la responsabilidad social, es preciso indicar que las organizaciones pueden variar de
acuerdo con su objetivo. Los cuales sefiala como: fijacion de costos, nivel social y
nivel de impacto ambiental” (p. 185).

2.2.2. Bases tedricas de la estrategia de marketing social

2.2.2.1. Definicién de la estrategia de marketing social.

Pérez (2004) define: “El marketing social es el disefio, implementacién y control
de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion
de factores como la planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucién e
investigacion de mercados” (p. 3).

Mendive (2011) dice: “Es un proceso de aplicacion de técnicas que comprende
la investigacion, analisis, planificacion, disefio, ejecucion, control y evaluacion de
programas; con el objetivo de promover un bienestar social, esto se logra cuando se
entrega un producto social” (p. 23).

Vasquez (2006) indica: “El marketing social son estrategias de cambio social
voluntario, con el objetivo de modificar actitudes o comportamientos, asi como la
adhesion de una idea para cierto publico con el objetivo de mejorar la situacion de la
sociedad” (p. 31).

Cuando se menciona de marketing social podemos definir que es la
modificacién o la iniciativa de cambiar un comportamiento problematico que incurre
en la sociedad, precisamente puede ser solucionada con una idea social propuesta

por una organizacion sin fines de lucro o una empresa privada.
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2.2.2.2. Naturaleza del marketing social.

Pérez (2004) indica:
En los ultimos afios se le estd poniendo mucho interés, pero el protagonismo
se da después de la segunda guerra mundial. EI marketing como disciplina
social contribuye a la formacién de personas altamente calificadas en cuanto
a principios, habilidades, procedimientos y valores. Por otro lado, cuando las
empresas apliquen el marketing social deben cumplir con ciertos requisitos
descubrir las necesidades de la poblaciébn meta u objetivo y el proceso debe
ser de forma voluntaria y cada una de las partes tienen que crear un valor que
contribuya para ambos, es necesario encontrar el bienestar para la sociedad y
para la organizacion. (p. 13)
2.2.2.3. Importancia de la variable estrategia de marketing social.

Vazquez (2006) manifiesta que:
La importancia para poder aplicar el marketing social se debe proporcionar
informacion con un énfasis social, ademas de ello se debe estimular acciones
beneficiosas para la sociedad. Por otro lado, se debe cambiar el
comportamiento nocivo que perjudican o afectan a la sociedad y poder cambiar
las costumbres o creencias que afectan a la sociedad y son en parte causadas
por las organizaciones. (p. 32)

Pérez (2004) indica que:
Es identificar la necesidad social en la problematica social que aplica a un
grupo de personas, familias o comunidades, ademéas se debe segmentar la
demanda. Por otro lado, para identificar el perfil del comportamiento del
mercado meta es importante reconocer el perfil psicografico, motivaciones,

preferencias y las ubicaciones geogréficas. (p. 10)
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La importancia del marketing social es referida a la conviccion social dentro del
marco de una preocupacion del grupo interés relacionado al que la empresa refiera.
Es preciso indicar que los comportamientos de la sociedad son distintos y negativos,
es por lo que el marketing social se direcciona a poder modificarlos.

2.2.2.4 Objetivos del marketing social.

Pérez (2004) indica que los objetivos del marketing social se determinan a
través de diferentes factores que se entablan en la organizacion:

- Bienestar de las organizaciones sociales. Su finalidad es contribuir de manera
significativa en el sentido de autogestion es decir que no se dependa del sector
privado o gubernamental.

- Bienestar de la poblacion objetivo o del mercado meta. El principal enfoque de
la organizacion social es contribuir con el bienestar de la comunidad, pero es
importante identificar el segmento de los grupos de personas que se le aplicara
el programa social.

- Donadores. Personas que se relacionan en poder participar o colaborar sin
ningun interés, estas personas peculiarmente no hacen una organizacion de
caracter social, pero si puede comprometerse en apoyar.

- Sector privado. Es la organizacion que desarrolla diversas actividades para
favorecer el buen desarrollo y bienestar de las comunidades.

- Sector gubernamental. Se le atribuye como principal impulsor de la poblacion
para que se encamine de forma ordenada y organizada para el desarrollo de
la comunidad.

- Estado. Entidad politica encargada de derogar politicas para el bienestar de la

sociedad.
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ONG. Son organizaciones no gubernamentales, que laboran en programas
gue tienen un mismo fin social.

Los objetivos del marketing social son diversos para cada enfoque que se

quiere lograr plantear, pero el Unico objetivo es el bien comun para la sociedad.

Ademas de ello el planteamiento social es distinto para cada organizacion.

2.2.2.5. Caracteristicas de la variable marketing social.

Las siguientes caracteristicas del marketing social que determinaran el

mecanismo para poderlo emplear en una organizacion son:

El marketing social se desarrolla considerando primordialmente a los
consumidores; es decir, el consumidor es el elemento fundamental.

Los programas o campafias sociales se orientan a cubrir una necesidad del
consumidor.

El financiamiento para la realizacion de los programas es débil.

Se encuentra dificultades con respecto a la planeacién de programas sociales,
ya que la realizacion de estos programas mayormente son ideas, mas no un
producto en fisico es por lo que resulta complejo.

Los objetivos en masas ya que se pretende alcanzar a un namero significativo
de la sociedad.

Para definir una estrategia de marketing social se debe tomar las siguientes

caracteristicas:

Definir grupos de apoyo. ldentificar a las personas que se involucran o tienen
interés por el problema, ademas también tener en cuenta a las personas que
no le toman importancia.

Hacer tangibles los productos. Las empresas deben buscar que el producto o

servicio social puedan ser aplicados y difundidos por la poblacion.
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- Plan de medios. Tener en cuenta los medios donde se pueda tener mas
persuasion, difusion y educar a las personas. Se debe tener cuidado de elegir
el medio correcto.

- Estrategia de cambios. El cambio social se puede lograr mediante una
planificacion, ejecucion de tareas y objetivos sociales medibles. Los objetivos
deben ser claros y precisos ademas tener el tiempo que puede ser mediano o
largo plazo. Las estrategias responden a la mezcla de la 7Ps del marketing
social que son: producto social, precio, plaza, promocion, personal, proceso y
presentacion.

Para que las organizaciones puedan desarrollar una buena estrategia de
marketing social se debe considerar las caracteristicas que comprenden a la
sociedad; es decir, se puede conocer los patrones de comportamiento, para que asi
se pueda lograr modificar las conductas negativas o problemas que afectan a la
sociedad.

2.2.2.6. Teoria relacionada a la variable estrategia de marketing social.

Teoria del comportamiento de la poblacién objetivo segun Pérez (2004).

Los factores que comprenden al marketing social se pueden considerar como
interno, externo y de mercado.

Factor interno.

El factor interno se establece a través de la experiencia del cliente, esto se
podria mostrar a través de cuestionarios o la percepcién de la persona de como
percibe los problemas sociales. Ademas de ello es considerable la actitud y
motivacion ante las circunstancias de la problemética. Por otro lado, se puede
enfatizar la formacion de la identidad de la persona, el nivel de consumo de las

personas, para connotar con la relacion del problema social. Es preciso indicar sobre
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el desarrollo de la persona con respecto a tomar una decision 0 que otras personas
también pueden influir en ella. Todo ello puede reflejar a que la persona evidencia un
problema social y una solucién para que pueda ser aprobado por la comunidad.

Factores externos.

El factor externo se establece con respecto a los ciclos econémicos, ademas
de ello se puede considerar el sistema politico y las condiciones legales de las
personas que influyen en el comportamiento. Por otro lado, el avance tecnoldgico se
relaciona con el comportamiento de las personas, ya que se evidencia en los
diferentes aspectos de ingresos. Diferentes aspectos se pueden relacionar como son
demograficos, culturales y ecoldgicos.

Factores del mercado.

Competencia: Se define en las acciones de competencia que realizan las
empresas sin fines de lucro, es donde se realizan propuestas sociales donde se tiene
gue competir para la captacion de fondos, por un lado, se compite y por otro se trabaja
en equipo.

Mezcla de marketing. Segun Pérez (2004) es: “La combinacion ideal de las
siete Ps para satisfacer las necesidades sociales de la poblacion objetivo y de los
donadores” (p. 14).

Figura 2
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2.2.2.7 Dimensiones de la estrategia de marketing social.

La estrategia de marketing social se clasifica a través de las 7 Ps, las cuales
son:

Producto social.

Es la idea o servicio que va a remediar al problema social latente, es preciso
indicar que estas pueden ser intangibles como las ideas que pretende aplicar acerca
de la problemética social, por la cual se trata de estudiar el nivel de creencia o
actitudes presentes. Ademas de ello también se presenta el producto social de
manera tangible se conoce a los productos que acompafan a la idea social con el fin
de modificar el comportamiento de algun apartado de la parte intangible.

Precio.

Es todo aquel pago monetario de una persona por la adquisicion de un
producto o servicio. Los métodos para poder fijar los precios se deben considerar en
la estructura de costos que se incurre en ofrecer el producto al consumidor, ademas
de ello se debe considerar en el precio de la competencia que como determinante
final se considera a la poblacién en un enlace de precios y calidad altos. Se manifiesta
sobre la sensibilidad de la poblacion a los precios donde se determina como un precio
accesible para la poblacion. Ademas de ello se incluye los costos no monetarios y el
costo de tiempo.

Plaza.

La plaza es el esfuerzo de toda organizacién para hacer disposicion de los
productos sociales al usuario final, como son espacios que se construyen mediante
las alianzas con las organizaciones interesadas o las comunidades comprometidas,
con respecto a brindar los espacios de sus estructuras para que asi pueda llegar el

producto social al usuario final.
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Promocion.

Se caracteriza en el mecanismo de poder informar acerca de los productos y
servicios que se ofrecen a la sociedad, ademas de ello se tiene que recordar cuando
se ha brindado el producto social. Por otro lado, se debe persuadir y concientizar a la
poblacion objetiva. Teniendo un soporte en los medios de comunicacién y también en
el manejo de campafas sociales.

Proceso.

El proceso esta relacionado con los diferentes pasos que se tiene que emplear
para que la poblacion objetivo obtenga el producto social. Asi mismo este desarrollo
debe llevarse a cabo de una manera agil y eficiente.

Capacitacion y desarrollo del personal.

El personal son los grupos de colaboradores que tiene interaccion con la
poblacion meta, de quienes deberian estar preparados para todo el proceso, para
atender a la necesidad social se manifiesta que deben tener empatia y un trato cortés
gue pueda ser percibido por el usuario final.

Presentacion.

Se refiere a la imagen del inmueble donde se ofrece el producto social, se
refiere a espacios exteriores e interiores de la organizacion. Ademas de ello los
factores deben tener un buen acceso, seguridad y agilidad de respuesta ante la
prestacion de servicio.

2.3. Definiciéon conceptual de la terminologia empleada
Entorno social

Son las condiciones de vida que pueden estar relacionados a la preocupacion

gue las empresas tienen a la hora de realizar las actividades que desarrollan, es

preciso indicar a la variable de responsabilidad social empresarial.
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Entorno medio ambiental

Se puede definir a la preocupacioén del cuidado del medio ambiente que puede
ser de preocupacion para la empresa, es preciso indicar las politicas y normas que se
establecen.
Entorno econémico

Se puede precisar como el respeto de un precio justo que influye para el bien
de las personas, es decir saber que los aspectos econémicos sean manejados de una
manera correcta.
Marketing social

El marketing social son las actividades que desarrollan una empresa o sector
con el objetivo de lograr el compromiso de los consumidores hacia un determinado
comportamiento de interés social, favoreciendo al mismo tiempo y de forma directa
los intereses de la empresa en cuanto a su posicion en el mercado y su imagen.
Responsabilidad social empresarial

Son acciones voluntarias que desarrolla una organizacion para un bien que
pueda ser ambiental y social. Son contribuciones sin fines de lucro, para que el
entorno donde esta localizado la empresa se mantenga en una buena relacién.
Producto social

Se puede definir a un producto tangible o intangible que las empresas pueden
ofrecer a la sociedad para poder facilitar el cambio, la modificacién y el rechazo de un
comportamiento social.
Precio

Es la unica dimensién donde se considera un precio por beneficio social
adquirido. Ademas de ello es preciso indicar que los costos son monetarios y no

monetarios.
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Plaza

Es el lugar fisico donde se desarrollé el beneficio social, existen alianzas donde
se pueda prestar la infraestructura para que se lleve a cabo el desarrollo de la
actividad social.
Promocién

La promocion es el mecanismo principal de poder cambiar el comportamiento
de la persona para que puedan aceptar el beneficio social. Ademés de ello existen
diferentes caracteristicas que hacen que la promocién pueda ser aceptada.
Proceso

Es la actividad que se realiza para poder entregar el producto social, para ello
también se le atribuye las caracteristicas para que también puedan ser aceptadas.
Capacitacion y desarrollo del personal

Son las personas encargadas para poder lograr el beneficio social, estas deben
ser capacitadas para que el desarrollo en la aplicacién de la actividad social no resulte
negativo.
Presentacion

La presentacion se refiere a la imagen interna y externa donde se desarrolla el
objeto de prestacion social, es decir donde se desarrollan las actividades. Es preciso
indicar que el &mbito debe ser de manera agradable para poder entablar una buena
comunicacion con el cliente interno.
Triple cuenta de resultados

La triple cuenta de resultados se refiere al desarrollo de 3 dmbitos que son
sociales, econdmicos y medioambientales, en relacion con la organizacion para que

se pueda plantear una buena responsabilidad social empresarial.
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Mezcla de marketing
La mezcla de marketing se refiere a la combinacion de las 7ps que son:
Producto social, precio, plaza, promocion, proceso, personal y presentacion, esta

combinacion se realiza para poder desarrollar el marketing social.
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacién

El tipo de investigacion es del tipo aplicada, porque se centra en la resolucion
de un problema en un solo contexto determinado, donde el objetivo es resolver el
problema o el planteamiento especifico, enfocando la busqueda y conciliacion del
conocimiento para su aplicacion.

Behar (2008) afirma que: “La investigacion aplicada es el estudio de
investigacion a problemas concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas.
La forma se dirige a su aplicacion inmediata y no al desarrollo de teorias” (p. 20).

El nivel de la investigacion es correlacional, porque se determina y evalla la
relacion de dos o més variables, de la cual se puede mencionar a las variables
responsabilidad social empresarial y estrategia de marketing social ya que el objeto
de la investigacion es buscar el nivel de asociacion.

Hernandez et al. (2014) afirman que: “La investigacion correlacional tiene como
finalidad conocer la relacion o asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en un contexto particular, donde puede ser reflejada a través
de una hipétesis sometida a una prueba” (p. 81).

El enfoque del estudio es cuantitativo, puesto que hace uso de los procesos
estadisticos para la prueba de hipétesis, ademas que sus procesos son secuenciales
e inalterables. Al respecto, Nifio (2011) sefiala que: “La ruta cuantitativa se ocupa en
la recoleccion y andlisis de informacion por medios numéricos” (p. 30).

Disefio de investigacion

El disefio de la presente investigacion es no experimental, ya que el producto

de la investigacién no altera las variables de estudio. Es preciso indicar que solo se

puede examinar, interpretar las caracteristicas de las variables sin manipularlas.



53

Hernandez et al. (2014) definen: “Es el estudio que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables y en que solo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para después analizarlos” (p. 149).

Ademas de ello es preciso indicar que la investigacion es de corte transversal,
ya que en un determinado tiempo se recogerd los datos para el desarrollo de la
investigacion.

Bernal (2010) dice: “La investigacion seccional o transversal es aquella en la
cual se obtiene informacion del objeto de estudio, en una Unica vez y en un momento
dado” (p. 123).

3.2. Poblacién y muestra
Poblacién

La poblacién considerada estd compuesta por 70 clientes internos entre
hombres y mujeres, que pertenecen a la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, San Juan de Miraflores. Es preciso indicar que los clientes internos se
encuentran ubicados en el area de cajas ya que son los mas cercanos a la
problematica encontrada.

Hernadndez et al. (2014) indican: “La poblacion es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

Objetivamente se dice que la poblacion es finita; es decir, es medible porque
se posee un numero limitado de clientes internos de la empresa Hipermercados
Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores - 2020.

Muestra

La muestra esta conforma por los 60 clientes internos de la empresa

Hipermercado Tottus siendo una muestra de conveniencia, ya que la eleccién de los

elementos se considera por juicio del investigador.
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N#Zj_gnp2ep=xq
S d?s(N—1)+Z,_npn2%p*g

n

Marco muestral N 70
Error Alfa A 0.050
Nivel de Confianza l1-a 0.95
Zde (1-0q) Z(1-a) 1.960
Atributo / Prob P 0.500
Complemento de p Q 0.500
Precision D 0.050
Tamarfio de la muestra N 60

Es preciso indicar que la formula aplicada demuestra que los 60 clientes
internos, porque se realizé un desarrollo de muestreo no probabilistico, ya que la
eleccion de los elementos no pertenece a una probabilidad.

Bernal (2010) define: “La muestra es la parte de la poblacion que se selecciona,
de la cual se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cuales se
desarrollan a través de una medicion y observacion de la variable de estudio” (p. 161).

La muestra se considera no probabilistica, ya que la eleccién de los elementos
no depende de una probabilidad, si no de causas relacionadas con la caracteristica
de la investigacién o de quien hace la muestra.

Hernandez et al. (2014) afirman:

El muestreo no probabilistico se caracteriza en que la eleccion de los

elementos no depende de la probabilidad, si no de causas relacionadas con

las caracteristicas de la investigacibn o de que quien hace la muestra, el
procedimiento no es mecanico, ni con base a férmulas de probabilidad, si no

gue depende del proceso de toma de decision del investigador. (p. 176)
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Ademas de ello, la técnica de solucion de la muestra es por conveniencia, ya
gue las unidades de estudio estan disponibles y son faciles de localizar, tiene un
caracter representativo de la poblacién que se quiere analizar.

Niflo (2011) sefala: “El muestreo por conveniencia se aplica del criterio de que
muestra es la mas representativa” (p. 57).

3.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacion entre la responsabilidad social empresarial y estrategia de
marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.

Hipotesis especificas

Existe relacion entre el entorno social y estrategia de marketing social en los
clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de
Miraflores - 2020.

Existe relacion entre el entorno econdmico y estrategia de marketing social en
los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan
de Miraflores - 2020.

Existe relacion entre el entorno medioambiental y estrategia de marketing
social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores — 2020.

3.4. Variables — Operacionalizacion
Definicién conceptual de la responsabilidad social empresarial
Raufflet et al. (2012) definen:
Es un desarrollo voluntario que asumen las organizaciones, que a la par puede

estar en el proceso de produccion y gestibn de la organizacion.
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Fundamentalmente implica en la incorporacion de valores en su modelo de

gestion teniendo en cuenta el desarrollo sostenible. (p. 40)
Definicion operacional de la responsabilidad social empresarial

El estudio de investigacion se evalia en base a 3 dimensiones que son:
entorno social, entorno econémico y entorno medioambiental. Teniendo una totalidad
de 9 indicadores. Los cuales 3 le corresponden al entorno social, 3 al entorno
econdmico y 3 al entorno medioambiental.

Tabla 1

Operacionalizacion de la responsabilidad social empresarial

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion vy  Niveles y rangos
valores
- Nivel de Formacién Bueno [36-45]
Entorno Social - Nivel de integracién lal9 Regular [28-36>
- Nivel social Malo [20-28>
- Formacion éticay
Entorno varlores - 10 al 1. Nun'ca Bueno [39-45]
Econémico - Nivel de eficiencia 18 2. Casinunca Regular [30-39>
operacional 3. Aveces Malo [21-30
- Fijacion de costos 4. Casi
- Nivel de Impacto siempre
ambiental 5. Siempre Bueno [38-45]
Entorno - Canalizacién de 19 al Regular [29-38>
Medioambiental Recursos 27 Malo [23-29>

- Patrticipacién cliente y

empresa

Definicion conceptual de la estrategia de marketing social
Pérez (2004) define: “El marketing social es el disefio, implementacion y control
de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion

de factores como el producto, precio, comunicacion y distribucion” (p. 3).
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Definicion operacional de la estrategia de marketing social

El estudio de investigacion se evalia en base a 7 dimensiones que son:
producto social, precio, plaza, promocion, proceso, personal, presentacion. Teniendo
una totalidad de 14 indicadores. Los cuales 2 le corresponden al producto social, 2 al

precio, 2 la plaza, 2 la promocion, 2 al proceso, 2 a la capacitacion y desarrollo del

personal y 2 a la presentacion.

Tabla 2

Operacionalizacion de la estrategia de marketing social

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicién de Niveles y rangos
valores
- Satisfaccion Bueno [17-20]
Producto social - Actitudes y lal4 Regular [13-17>
conductas Malo [9-13>
_ Bueno [15-20]
) - Gasto monetario
Precio 5al8 Regular [9-15>
- Costo
Malo [4-9>
L Bueno [17-20]
- Localizacion
Plaza 9al12 Regular [12-17>
- Canales
i Bueno [17-20
b y - Campanias sociales 138l 16 2. Casi nunca Requl [ 13 1]7
romocion a egular [13-17>
- Publicidad 3. A veces ]
4. Casi siempre ~ Malo [8-13>
- Entrega del 5. Siempre Bueno [17-20]
Proceso producto 17 al 20 Regular [13-17>
- Capacitacién Malo [9-13>
Capacitaciony - Competencias Bueno [18-20]
desarrollo del - Disponibilidad de 21 al 24 Regular [13-18>
Personal Atencion Malo [8-13>
- Seguridad Bueno [18-20]
Presentacion - Accesibilidad de 25 al 28 Regular [14-18>

localizacién

Malo [10-14>
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3.5. Métodos y técnicas de investigacién
Métodos de investigacion

El método aplicado en el estudio es el método hipotético — deductivo, ya que
se basa en el andlisis de un problema de estudio, plantear una hipotesis para dar
posibles soluciones, analizar los efectos fundamentales de las hipétesis y su
comprobacién.

Bernal (2010) define: “Es un procedimiento que procede de unas
aseveraciones de hipotesis y busca refutar o aceptar tales hipétesis, deduciendo de
ellas conclusiones que deben afrontarse con los hechos” (p. 60).

Técnica

Para el desarrollo de la investigacion se utiliza la encuesta como principal
técnica de recoleccion de informacion para analizar la responsabilidad social
empresarial y estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.

Bernal (2010) define: “La encuesta es el conjunto de preguntas disefiadas para
generar los datos necesarios, con el propdsito de alcanzar los objetivos del proyecto
de investigacion” (p. 250).

Ademas de ello a través de la observacion se pudo identificar el problema
actual de la empresa relacionada a las variables de estudio para que pueda ser
analizada y estudiada.

Bernal (2010) manifiesta: “La observacion es un proceso riguroso que permite
conocer de forma directa el objeto de estudio para luego describir y analizar
situaciones sobre la realidad estudiada” (p. 257).

Niflo (2011) define: “El analisis es descomponer y examinar las partes de un

todo, a fin de reconocer su naturaleza, relaciones y caracteristicas, operacion que
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concluye con el regreso de la sintesis, lo cual permite la obtencién del conocimiento”
(p. 103).
3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

Los instrumentos aplicados son dos cuestionarios que miden la
responsabilidad social empresarial y el marketing social en la empresa Hipermercado
Tottus sede Atocongo, desde la perspectiva del cliente interno.

Dichos cuestionarios fueron construidos por el investigador y fueron pasados
por procesos de validez y confiabilidad antes que sea aplicada a las unidades de
analisis.

Bernal (2010) respecto a la confiabilidad de una prueba dice: “La confiabilidad
de un cuestionario se refiere a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las
mismas personas, cuando se las examina en distintas ocasiones con los mismos
cuestionarios” (p. 247).

Instrumento |. Fichatécnicadel cuestionario responsabilidad social empresarial

Nombre : Cuestionario de responsabilidad social empresarial
Autor : Diego Armando Barzola Zevallos

Procedencia : Peru

Administracion . Individual y colectiva

Duracién : 20 minutos

Aplicacion : Clientes internos

Materiales : Formulario de Google

Descripcién

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir tres dimensiones de la
responsabilidad social empresarial dentro de una organizacion como son: el entorno

social, entorno econdmico, entorno medioambiental. Dicho instrumento esta
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compuesto por 27 items, de las cuales 9 son para la dimensién del entorno social, 9
para la dimension del entorno econémico y 9 para la dimension medioambiental.
Normas de aplicacion

El cuestionario se realiz6 a través de indicadores de las dimensiones que
abarca a la variable de responsabilidad social empresarial, donde se plantea
preguntas fijas y concretas para recoger informacién sobre la problematica
encontrada y asi mismo poder plantear posibles soluciones. La aplicacion puede
darse de forma individual o colectiva, donde el cliente interno debe marcar con cinco
posibles respuestas a cada proposicion, recalcando la confidencialidad y teniendo en

cuenta los siguientes criterios:

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Normas de calificacion

En el desarrollo de la calificacion de este cuestionario, se basa en el recojo de
los datos de las puntuaciones parciales y del total de los items considerados, luego
se direcciona en la tabla de puntuaciones para analizar el nivel de responsabilidad
social empresarial y sus dimensiones.

Instrumento Il. Ficha técnica del cuestionario estrategia de marketing social

Nombre . Cuestionario de estrategia de marketing social.
Autor : Diego Armando Barzola Zevallos
Procedencia : Pera

Administracion . Individual y colectiva
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Duracién : 20 minutos
Aplicacion : Clientes internos
Materiales : Formulario Google

Descripcion

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir 7 dimensiones de la
estrategia de marketing social dentro de una organizacibn como son: el producto
social, precio, plaza, promocién, proceso, capacitacion y desarrollo del personal y
presentacion. Dicho instrumento consta con 28 items, de las cuales 4 son para la
dimension del producto social, 4 para la dimension del precio, 4 para la dimension de
la plaza, 4 para la dimension de la promocion, 4 para la dimensién de proceso, 4 para
la dimension de capacitacion - desarrollo del personal y 4 para la dimension de
presentacion.
Normas de aplicacion

El cuestionario se realiz6 a través de indicadores de las dimensiones que
abarcan a la variable de estrategia de marketing social, donde se plantea preguntas
fijas y concretas para recoger informacion sobre la problematica encontrada y asi
mismo poder plantear posibles soluciones. La aplicacion puede darse de forma
individual o colectiva, donde la persona evaluada debe marcar con cinco posibles
respuestas a cada proposicion, recalcando la confidencialidad y teniendo en cuenta

los siguientes criterios:

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4

Siempre 5
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Normas de calificacion

En el desarrollo de la calificacion de este cuestionario, se basa en el recojo de
los datos de las puntuaciones parciales y del total de los items considerados, luego
se direcciona en la tabla de puntuaciones para analizar el nivel de marketing social y
sus dimensiones.
3.7. Analisis estadistico e interpretacion de los datos

Los datos se analizan por medio de un programa estadistico muy aplicado en
las ciencias sociales y las empresas que derogan en la investigacion de mercados
gue es el SPSS con la finalidad de conformar la base de datos del estudio.

Una vez tenido la base de datos se realiz6 el andlisis de confianza de los
cuestionarios, pero con el total de los puntajes obtenidos.

Luego se realiz6 el analisis descriptivo de las variables y dimensiones
expresandolos en tablas y graficos estadisticos de barras.

Posteriormente los puntajes se sometieron a la prueba de normalidad que nos
indique el estadistico de correlacion adecuado para la prueba de hipétesis.

Finalmente, se realiza las interpretaciones de los resultados aceptando o

rechazando las hipétesis nulas planteadas en el estudio.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacion del instrumento.
Validez del instrumento de la responsabilidad social empresarial

El instrumento de responsabilidad social empresarial fue verificado por
expertos que dominan la variable, donde analizaron los criterios, pautas y métodos
para la mejora, aceptacion y posterior aprobacion. Por lo tanto, el instrumento posee
la base y respaldo para la realizacion de la investigacion. Los resultados que emitieron
los jueces son:

Tabla 3

Resultados de la validacion del cuestionario responsabilidad social empresarial

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Quispe Aplicable
Mag. Maria Pecho Rivera Aplicable
Mag. James Pajuelo Rodriguez Aplicable

Validez del instrumento de la estrategia de marketing social

El instrumento de estrategias de marketing social fue verificado por expertos
gue dominan la variable, donde analizaron los criterios, pautas y métodos para la
mejora, aceptacion y posterior aprobacion. Por lo tanto, el instrumento pose la base y
respaldo para la realizacion de la investigacion. Los resultados que emitieron los
jueces son:

Tabla 4

Resultados de la validacion del cuestionario estrategia de marketing social

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Quispe Aplicable
Mag. Maria Pecho Rivera Aplicable
Mag. James Pajuelo Rodriguez Aplicable

Finalmente, los resultados de los jueces indican que las proposiciones
consideradas realmente permiten medir las variables responsabilidad social

empresarial y estrategias de marketing social.
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4.1.1 Analisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de la responsabilidad social empresarial.

El andlisis de fiabilidad de la prueba de responsabilidad social empresarial fue
realizado mediante las puntuaciones consideradas en una primera aplicacion y siendo
posteriormente puestas en el alfa de Cronbach porque es una variable politomica.

Tabla b

Fiabilidad del instrumento de la variable responsabilidad social empresarial

Alfa de Cronbach N de elementos
,935 27

Se observa en la tabla 5, el resultado del analisis de confianza de la prueba de
responsabilidad social empresarial arroja un alfa de Cronbach de 0.935, indicando
que la prueba presenta una confiabilidad muy alta por encontrarse en el intervalo de
0.9 aly, por lo tanto, la prueba es considerado dentro de los parametros exigidos.

Fiabilidad del instrumento de la productividad.

El andlisis de fiabilidad de la prueba de productividad laboral fue realizado
mediante las puntuaciones consideradas en una primera aplicacion y siendo
posteriormente puestas en el alfa de Cronbach porque es una variable politdmica.

Tabla 6

Fiabilidad del instrumento de la variable estrategia de marketing social

Alfa de Cronbach N de elementos
,899 28

Se observa en la tabla 6, el resultado del andlisis de confianza de la prueba de
estrategias de marketing social arroja un alfa de Cronbach de 0.899, indicando que la
prueba presenta una confiabilidad alta por encontrarse en el intervalo de 0.8 a 0.9y,

por lo tanto, la prueba es considerado dentro de los parametros exigidos.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable responsabilidad social empresarial

Tabla 7

Andlisis descriptivo de la variable responsabilidad social empresarial

Clientes internos Porcentaje
Malo 15 25,0
Regular 30 50,0
Bueno 15 25,0
Total 60 100,0

Figura 3

Analisis descriptivo de la variable responsabilidad social empresarial

Porcentajes

Malo Regular Bueno

RESPONSAEILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Se visualiza en la figura 3, que 30 clientes internos encuestados que
representa al 50 % estiman la responsabilidad social empresarial en un nivel regular,
15 clientes internos encuestados equivalente al 25% lo percibe en un nivel bueno y
15 clientes internos que equivalen al 25% lo percibe en un nivel malo. Entonces es

preciso indicar teniendo evidencia estadistica que las acciones sobre los programas
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y aplicaciones de responsabilidad social empresarial son parcialmente captadas por
los clientes, donde el objetivo de poder resolver el problema de reducir bolsas
plasticas aun es latente.

Resultados descriptiva de la variable estrategia de marketing social

Tabla 8

Analisis descriptivo de la variable estrategia de marketing social

Clientes internos Porcentaje
Malo 12 20,0
Regular 36 60,0
Bueno 12 20,0
Total 60 100,0

Figura 4

Analisis descriptivo de la variable estrategia de marketing social

Porcentajes

Malo Regular Bueno

ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL

Se visualiza en la figura 4, que 36 clientes internos encuestados que

representado al 60% refleja a la estrategia de marketing social en un nivel regular, 12
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clientes internos encuestados semejante al 20% lo estiman en un nivel bueno y 12
clientes internos encuestados que simbolizan al 20% lo estiman en un nivel malo.
Entonces es preciso indicar teniendo evidencia estadistica que el compromiso de
poder cambiar o modificar el comportamiento del cliente interno aun no es resuelto,
esto se puede referir a diferentes patrones y acciones sociales.

4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones de la responsabilidad social
empresarial

Tabla 9

Analisis descriptivo de la dimensién entorno social

Clientes internos Porcentaje
Malo 16 26,67
Regular 31 51,67
Bueno 13 21,67
Total 60 100,0

Figura s

Analisis descriptivo de la dimensién entorno social

Porcentajes

Regular
ENTORNO SOCIAL
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Se visualiza en la figura 5 que 31 clientes internos encuestados que
representado al 51,67% refleja a la dimension entorno social en un nivel regular, 16
clientes internos encuestados semejante 26,67% lo estiman en un nivel malo y 13
clientes internos encuestados que simbolizan al 21,67% lo estiman en un nivel bueno.
Teniendo evidencia estadistica se puede precisar que las actividades y el mecanismo
de poder reducir bolsas plasticas por parte de la empresa son considerados de forma
parcial por parte de los clientes.

Tabla 10

Analisis descriptivo de la dimensién entorno econémico

Clientes internos Porcentaje
Malo 17 28,33
Regular 31 51,67
Bueno 12 20,0
Total 60 100,0

Figura 6

Analisis descriptivo de la dimensién entorno econémico

=10y

Porcentajes

Malo Regular Bueno

ENTORNO ECONOMICO
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Se visualiza en la figura 6, que 31 clientes internos encuestados que
representado al 51,67% refleja el entorno econdmico en un nivel regular, 17 clientes
internos encuestados semejante 28,33% lo estiman en un nivel malo y 12 clientes
internos encuestados que simbolizan al 20% lo estiman en un nivel bueno. Entonces
es preciso indicar teniendo evidencia estadistica que los clientes internos consideran
gue regularmente son afectados por las formas o recursos econémicos para poder
entablarse en la relacion de reducir bolsas plasticas.

Tabla 11

Analisis descriptivo de la dimensién entorno medioambiental

Clientes internos Porcentaje
Malo 13 21,67
Regular 34 56,67
Bueno 13 21,67
Total 60 100,0

Figura 7

Andlisis descriptivo de la dimensién entorno medioambiental.

60

Porcentajes

Malo Regular Busno

ENTORNO MEDIOAMEBIENTAL
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Se visualiza en la figura 7 que 34 clientes internos encuestados que
representado al 56,67% refleja en la dimension entorno ambiental un nivel regular, 13
clientes internos encuestados semejante 21,67% lo estiman en un nivel bueno y 13
clientes internos encuestados que simbolizan al 21,67% lo estiman en un nivel malo.
Teniendo evidencia estadistica se puede precisar que los métodos, herramientas y
formas para reducir el uso de bolsas plasticas son parcialmente notables por los
clientes internos, es preciso indicar el dinamismo de la compra.

Resultados descriptivos de las dimensiones de la estrategia de marketing social

Tabla 12

Analisis descriptivo de la dimensién producto social

Clientes internos Porcentaje
Malo 25 41,67
Regular 26 43,33
Bueno 9 15,0
Total 60 100,0

Figura 8

Andlisis descriptivo de la dimensién producto social

S0

Porcentajes

Malo Regular Bueno

PRODUCTO SOCIAL
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Se visualiza en la figura 8 que 26 clientes internos encuestados que
representando al 43,33% refleja a la estrategia de marketing social en un nivel regular,
25 clientes internos encuestados semejante 41,67% lo estiman en un nivel maloy 9
clientes internos encuestados que simbolizan al 15% lo estiman en un nivel bueno.
Teniendo evidencia estadistica se puede precisar que la idea social para reducir el
uso de bolsas plasticas es regularmente captada por los clientes, esto puede darse
en el marco de costumbre de los clientes internos.

Tabla 13

Analisis descriptivo de la dimensién precio

Clientes internos Porcentaje
Malo 15 25,00
Regular 34 56,67
Bueno 11 18,33
Total 60 100,0

Figura 9

Analisis descriptivo de la dimensién precio

Porcentajes

Malo Regular Busno

PRECIO
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Se visualiza en la figura 9 que 34 clientes internos encuestados que
representado al 56,7% refleja a la estrategia de marketing social en un nivel regular,
15 clientes internos encuestados semejante al 25% lo estiman en un nivel maloy 11
clientes internos encuestados que simbolizan al 18,33% lo estiman en un nivel bueno.
Entonces es preciso indicar teniendo evidencia estadistica que el precio por adquirir
una bolsa reutilizable no es tan elevado y que la actividad fisica por tenerlo no es muy
considerable.

Tabla 14

Analisis descriptivo de la dimensién plaza

Clientes internos Porcentaje
Malo 13 21,67
Regular 39 65,0
Bueno 8 13,33
Total 60 100,0

Figura 10

Analisis descriptivo de la dimensién plaza

Porcentajes

Malo Regular Bueno

PLAZA
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Se visualiza en la figura 10 que 39 clientes internos encuestados que
representado al 65% refleja a la estrategia de marketing social tiene un nivel regular,
13 clientes internos encuestados semejante al 21,67% lo estiman en un nivel malo y
8 clientes internos encuestados que simbolizan al 13,33% lo estiman en un nivel
bueno. De acuerdo con los resultados los clientes internos consideran que el
ambiente donde se encuentra la propuesta o recursos para reducir el uso bolsas
plasticas estan en un lugar casi factible, pero se considera que a veces no se pueda
obtener las bolsas reutilizables.

Tabla 15

Analisis descriptivo de la dimensién promocion

Clientes internos Porcentaje
Malo 24 40,0
Regular 28 46,67
Bueno 8 13,33
Total 60 100,0

Figura 11

Analisis descriptivo de la dimensién promocion

S0

Porcentajes

Malo Regular Bueno

PROMOCION
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Se visualiza en la figura 11, que 28 clientes internos encuestados que
representado al 46,67% refleja a la estrategia de marketing social en un nivel regular,
24 clientes internos encuestados semejante al 40% lo estiman en un nivel malo y 8
clientes internos encuestados que simbolizan al 13,33% lo estiman en un nivel bueno.
De acuerdo con los resultados se puede evidenciar que el desarrollo de que se pueda
modificar el comportamiento del cliente interno esta siendo regularmente factible, esto
puede ser a que la comunicacién, programas y acciones sociales no estan
influenciando a que el cliente interno reduzca el uso de bolsas plasticas.

Tabla 16

Analisis descriptivo de la dimension proceso

Clientes internos Porcentaje

Malo 15 25,0
Regular 33 55,0
Bueno 12 20,0
Total 60 100,0
Figura 12

Analisis descriptivo de la dimensién proceso

Porcentajes

Malo Regular Bueno

PROCESO
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Se visualiza en la figura 12 que 33 clientes internos encuestados que
representando al 55% refleja a la estrategia de marketing social en un nivel regular,
15 clientes internos encuestados semejante al 25% lo estiman en un nivel malo y 12
clientes internos encuestados que simbolizan al 20% lo estiman en un nivel bueno.
Entonces es preciso indicar teniendo evidencia estadistica, que el desarrollo por
reducir el uso de bolsas plasticas es parcialmente aplicado por la empresa y también
la busqueda de nuevas formas para poder reducir su uso.

Tabla 17

Analisis descriptivo de la dimensién capacitacion y desarrollo del personal

Clientes internos Porcentaje
Malo 20 33,33
Regular 30 50,0
Bueno 10 16,67
Total 60 100,0

Figura 13

Anadlisis descriptivo de la dimensién capacitacion y desarrollo del personal

Porcentajes

Malo Regular Bueno

CAPACITACION Y DESARROLLO DEL PERSOMAL
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Se visualiza en la figura 13, que 30 clientes internos encuestados que
representando al 50% refleja a la dimension capacitacion y desarrollo del personal en
un nivel regular, 20 clientes internos encuestados semejante al 33,33% lo estiman en
un nivel malo y 10 clientes internos encuestados que simbolizan al 16,67% lo estiman
en un nivel bueno. Entonces es preciso indicar teniendo evidencia estadistica refleja
que la forma y caracteristicas de los trabajadores por minimizar el uso de bolsas
plasticas son regulares.

Tabla 18

Analisis descriptivo de la dimensién presentacion

Clientes internos Porcentaje
Malo 23 38,33
Regular 27 45,0
Bueno 10 16,67
Total 60 100,0

Figura 14

Andlisis descriptivo de la dimensién presentacién

50

Porcentajes

Malo Regular Bueno

PRESENTACION
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Se visualiza en la figura 14, que 27 clientes internos encuestados que
representando al 45% refleja a la dimension presentacién en un nivel regular, 23
clientes internos encuestados semejante al 38,33% lo estiman en un nivel malo y 10
clientes internos encuestados que simbolizan al 16,67% lo estiman en un nivel bueno.
De acuerdo con los resultados se puede evidenciar que la empresa refleja cierto grado
de confianza y seguridad para que los clientes internos.

4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 19
Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre responsabilidad social empresarial

y estrategia de marketing social

Estrategia de marketing social

Responsabilidad Total
_ _ Malo Regular Bueno

social empresarial _ _ ] _

fi % fi % fi % fi %
Malo 8 13.3% 7 11.7% O 0.0% 15 25.0%
Regular 3 5.0% 24 40.0% 3 5.0% 30 50.0%
Bueno 1 1.7% 5 83% 9 15.0% 15 25.0%
Total 12 20.0% 36 60.0% 12 20.0% 60 100.0%

Figura 15
Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre la responsabilidad social empresarial

y la estrategia de marketing social.
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Se observa en tabla 19 y figura 15 la relacién descriptiva que presentan las
variables de estudio, en ella se observa que el 13.3% de los clientes internos
considera que las variables se relacionan a un nivel malo, el 40% de estos clientes
considera que la relacion es regular y finalmente, el 15% de los clientes internos
considera que la relacibn es buena. Estos resultados permiten concluir que la
responsabilidad social empresarial y estrategia de marketing social, de tal forma se
puede dar conformidad con la prueba de hipotesis.

4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio
Ho. La variable estrategia de marketing social presenta una distribucion normal
Ha. La variable estrategia de marketing social difiere una distribucién normal

Tabla 20

Resultado de la prueba de normalidad de la variable estrategia de marketing social

Estrategia de marketing social

N 60

Media 102,20
Parametros normalesP? o

Desviacion estandar 14,663

Absoluta ,072
Maximas diferencias N

Positivo ,072
extremas )

Negativo -,057
Estadistico de prueba ,072
Sig. asintética (bilateral) ,200¢°4

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

En la tabla 20 se refleja los resultados de la prueba de Kolmogorov Smirnov,
donde se indica que a un nivel de significancia de 0.200 los puntajes de la variable
estrategias de marketing social presentan una distribucidén normal puesto que el

coeficiente sig. es mayor al 5%. Este resultado permite mencionar que la prueba
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estadistica a aplicar en el desarrollo de la prueba de hipétesis es una prueba

estadistica de correlacion paramétrica, siendo para el caso del estudio la R de

Pearson.

4.6. Procedimientos correlacionales

Contraste de la hipo6tesis general

Ho. No existe relacion entre la responsabilidad social empresarial y estrategia de
marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.

Ha. Existe relacion entre la responsabilidad social empresarial y estrategia de
marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.

Nivel de confianza: 95% (a=0.05)

Regla de decision: Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 21

Resultado de correlacion entre la responsabilidad social empresarial y estrategia de

marketing social.

Estrategia de marketing social

N _ Correlacion de Pearson , 760**
Responsabilidad Social . .
_ Sig. (bilateral) ,000
Empresarial
N 60

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 21 muestra la relacion de la responsabilidad social empresarial y
estrategia de marketing social, con un estadistico R de Pearson que asciende 0.760
a un nivel de significancia p=0,000 que es menor 0,05 por esta razén se puede decir
gue es una correlacion positiva alta entre las variables, lo cual se rechaza la hipo6tesis

nula y se acepta la hipétesis alterna, precisando que existe una correlacion positiva
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alta entre la responsabilidad social empresarial y estrategia de marketing social en los
clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de
Miraflores — 2020.

Figura 16

Grafico de dispersion de las variables responsabilidad social empresarial y estrategia de

marketing social
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En la figura 16 se puede observar los resultados del grafico de dispersion,
donde se demuestra una relacién positiva directa entre las variables responsabilidad
social empresarial y estrategia de marketing social, se puede decir que a mayores
puntajes de la variable responsabilidad social empresarial, mayores seran los
puntajes de la variable estrategia de marketing social.

Contrastacion de hipotesis especifica 1
Ho. No existe relacion entre el entorno social y la estrategia de marketing social en los
clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San juan de

Miraflores — 2020.
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Hi. Existe relacion entre el entorno social y la estrategia de marketing social en los
clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San juan de
Miraflores — 2020.

Tabla 22

Resultado de correlacion entre el entorno social y estrategia de marketing social

Estrategia de marketing social

Correlaciéon de Pearson 647
Entorno social Sig. (bilateral) ,000
N 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 22, se puede visualizar los resultados de correlacion entre la
dimension entorno social y la variable estrategia de marketing social, con un
estadistico R de Pearson que asciende a 0,647, a un nivel de significancia p=0,000
gue es menor al 0,05 por esta razon, se puede concluir la existencia de relacion
positiva y moderada entre la dimension entorno social y la variable estrategia de
marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo, de San Juan de Miraflores que laboran durante el afio 2020.
Contrastacion de hipotesis especifica 2
Ho. No existe relacion entre el entorno econémico y estrategia de marketing social en
los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San juan
de Miraflores — 2020.

H2. Existe relacion entre el entorno econdmico y estrategia de marketing social en los
clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San juan de

Miraflores — 2020.
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Tabla 23

Resultado de correlacion entre el entorno econdémico y estrategia de marketing social

Estrategia de marketing social

Correlacion de Pearson ,704™
Entorno econémico Sig. (bilateral) ,000
N 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 23, se puede visualizar los resultados de correlacién entre la
dimensién entorno econdémico y la variable estrategia de marketing social, con un
estadistico R de Pearson de 0,704, a un nivel de significancia menor al 5% razén por
la cual se concluye que existe una correlacion positiva y alta entre el entorno
econdmico y estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.

Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Ho. No existe relacion entre el entorno medioambiental y estrategia de marketing
social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
San juan de Miraflores — 2020.

Hs. Existe relacion entre el entorno medioambiental y estrategia de marketing social
en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San
juan de Miraflores — 2020.

Tabla 24

Resultado de correlacion entre el entorno medioambiental y estrategia de marketing social

Estrategia de marketing social

Correlacion de Pearson ,716™
Entorno medioambiental  Sig. (bilateral) ,000
N 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 24, se puede visualizar los resultados de correlacién entre la
dimensién entorno medioambiental y la variable estrategia de marketing social, con
un estadistico R de Pearson que asciende a 0,716, a un nivel de significancia de 0,000
razén por la cual se puede concluir que existe una correlacién positiva y alta entre el
entorno medioambiental y estrategia de marketing social en los clientes internos de la

empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020.



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1. Discusiones

El objetivo general de la investigacion es encontrar la relacion entre las
variables de responsabilidad social empresarial y estrategia de marketing social en
los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan
de Miraflores — 2020.

Los instrumentos utilizados para el recojo de informacion, fueron desarrollados
con criterios de validez y confiabilidad, obteniendo como resultado un alto nivel de
confiabilidad, para el instrumento de responsabilidad social empresarial logro
alcanzar un valor de alfa de Cronbach que asciende 0,935 mientras que el
instrumento de estrategia de marketing social se alcanzé un valor de alfa de Cronbach
gue asciende 0,899 demostrando que ambos instrumentos son adecuados para el
recojo de datos.

Respecto a los resultado obtenidos en la comprobacién de hipétesis general
se logr6 obtener una correlacion positiva alta entre la responsabilidad social
empresarial y estrategia de marketing social dichos resultados se contrastan con el
de Diaz (2018) en su tesis La responsabilidad social empresarial y su influencia en el
marketing de servicios en la empresa industria Jhomeron S.A. comas — 2018, se
encontré que las variables de estudio de la responsabilidad social empresarial y
marketing de servicios tiende a relacionarse, ademas de ello se concluye que existe
una relacién significativa. Esto se refiere a que las practicas y acciones referentes a
las personas de la organizacion, de acuerdo con la responsabilidad social empresarial
son influyentes direcciondndolas como estrategia de marketing ya que permite de
alguna forma obtener algun beneficio tangible o intangible.

Respecto a los resultados obtenidos en la comprobacion de la hipétesis

especifica 1 se logré obtener una correlacion positiva moderada entre la dimensién
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entorno social y la estrategia de marketing social dichos resultados se contrastan con
el de Vilca (2017) en su tesis Responsabilidad social empresarial y el plan estratégico
de la empresa minera Aruntani S.A.C — 2017 en la que la relacién entre comunidad y
plan estratégico donde se evidenci6é una relacion baja. Esto se puede referir a que los
componentes no estan definidos o establecidos de manera adecuada, donde el
beneficio resulta negativo para la comunidad y la organizacion no aplica estrategias
bien desarrolladas. Ademas de ello puede ser que el grupo de interés mantenga un
comportamiento negativo sobre las propuestas planteadas por la organizacion.
Respecto a los resultados obtenidos en la comprobacion de la hipétesis
especifica 2 se logré obtener una correlacion positiva alta entre las variables entorno
econOmico y estrategia de marketing social dichos resultados se contrastan con el de
Ferndndez et al. (2015) en su tesis Responsabilidad social empresarial y su impacto
competitivo en las Pymes del Perud en la que la relacion entre la dimension econdmica
y el impacto competitivo se encontré una relacion positiva. Esto evidencia que la forma
de aplicar la responsabilidad social empresarial debe ser considerada como un factor
de beneficio empresa y sociedad. Es preciso indicar que los planes estratégicos
pueden ser distintos de cada organizacion, pero con una connotacién objetiva social.
Respecto a los resultados obtenidos en la comprobacion de la hipétesis
especifica 3 se logré obtener una correlacion positiva alta entre las variables entorno
medioambiental y estrategia de marketing social dichos resultados se contrastan con
el de Vilca (2017) en su tesis Responsabilidad social empresarial y el plan estratégico
de la empresa minera Aruntani S.A.C — 2017 en la que la relacion entre medio
ambiente y plan estratégico se encontrd una relacion baja. Esto evidencia que existe
diferentes formas en el desarrollo de aplicar practicas del medio ambiente, ademas

de ello es preciso indicar las caracteristicas del rubro de la organizacion y también se
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puede considerar que cada organizacion tiene diferentes planes que pueda tener un
resultado optimista. La recopilacion de los antecedentes se encontrd las diferentes
formas de poder aplicar la responsabilidad social empresarial y estrategia de
marketing social. Ademas de ello también se puede precisar que los planes vy
actividades pueden resultar negativos porque no se realiza una estrategia que
encuentre un consenso por el grupo de interés. Por otro lado, las variables de estudio
se encuentran en un auge y evolucionan donde se encuentran disciplinas diversas.

La continuidad del estudio de investigacion se debe analizar las aplicaciones
de responsabilidad social empresarial y poder determinar la estrategia de marketing
social que permite poder examinar los comportamiento y percepciones del grupo
objetivo, esto permitira poder encontrar un paradigma positivista con respecto a la
realizacion de los programas sociales, es imprescindible indicar que las formas de
poder entablarlas son enlazados a los objetivos de las diferentes organizaciones
empresariales y no empresariales.
5.2. Conclusiones

Primero. Existe correlacion positiva alta entre la responsabilidad social
empresarial y estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020. A un nivel de
significancia de sig. = 0,000. Se concluy6 lo siguiente que la relacion es positiva alta
lo que indica que la importancia de las aplicaciones o programas empleadas por la
organizacion no son del todo concientizadas o aceptadas por los clientes internos.
Por otro lado, es preciso indicar que el desarrollo de las acciones sociales que realiza
la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo puede ser mejoradas ya que el
compromiso que tienen como empresa es optimista y asi pueda reflejarse un cambio

de comportamiento por parte de los clientes internos.
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Segundo. Existe correlacion positiva moderada entre la dimensién entorno
social y la estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020. A un nivel de
significancia de sig. = 0,000. Se concluyé lo siguiente que la relacion es positiva
moderada lo que indica que los clientes internos tienden a preocuparse por el uso
excesivo de las bolsas plésticas, donde la relacién de participar y contribuir a que
reduzca el indice de la problematica es participativa por parte de los clientes internos.
Ademas de ello es preciso indicar que las estrategias que emplea la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo no son muy objetivas para la reduccién del uso
de las bolsas plasticas.

Tercero. Existe correlacion positiva alta entre la dimension entorno econémico
y la estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020. A un nivel de
significancia de sig. = 0,000. Se concluy6 lo siguiente que la relacién es positiva alta
lo que indica que la preocupaciéon por implementar otros recursos como las bolsas
reutilizables es enfatizado como accesible y ademas de fomentar como estrategia
para la reduccion de las bolsas plasticas. Es preciso indicar que también se emplean
otros mecanismos para poder reducir el uso de las bolsas plasticas, pero la
consideracion por el precio es indudablemente un factor clave para que los clientes
internos puedan comprometerse en reducir el uso de las bolsas plasticas.

Cuarto. Existe correlacidbn positiva alta entre la dimensiébn entorno
medioambiental y la estrategia de marketing social en los clientes internos de la
empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020. A un
nivel de significancia de sig. = 0,000. Se concluy6 lo siguiente que la relacion es

positiva alta lo que evidencia que la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
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se esfuerza por reducir el uso de las bolsas plasticas para que asi los clientes internos
puedan cambiar su comportamiento. Por otro lado, es preciso indicar que a través de
la reduccion de las bolsas plasticas se contribuye a una mejora del cuidado del medio
ambiente que no solo beneficia a la empresa sino también a la sociedad prefijo que
son a los clientes internos.
5.3. Recomendaciones

En la relacion del objetivo general, se recomienda a la empresa Hipermercado
Tottus sede Atocongo en mejorar la responsabilidad social empresarial mediante un
plan estratégico establecido y asi poder alcanzar un 6ptimo desarrollo en la estrategia
de marketing social lo cual se pueda establecer soluciones eficientes planteada en
los clientes internos, dado que se evidenci6 que existe relacion entre la
responsabilidad social empresarial y estrategia de marketing social. Las actividades
consideradas son:

— Se debe reforzar y mejorar los mecanismos de publicidad social con el objetivo
de tener resultados positivos con respecto a la estrategia de marketing social,
a través de la herramienta buffer que permite enlazar con diversas redes
sociales.

— Se debe actualizar los programas y aplicaciones sociales, cuando se
manifieste una negatividad en el objetivo del problema social y asi poder tener
resultados satisfactorios en los clientes internos de Tottus.

— Promover una participacion dinamica por parte de la empresa y cliente interno
a través de una comunicacion efectiva, donde las dos partes resalten un

compromiso social.
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— Maximizar una concientizacién de impacto social hacia los clientes internos,
para poder modificar los comportamientos negativos que perjudican en el
entorno social.

En relacién con el primer objetivo especifico, respecto a la dimension entorno
social, se recomienda establecer un plan de accion disefiadas con actividades
importantes para mejorar el entorno social de la empresa Hipermercado Tottus sede
Atocongo y asi mismo poder reflejarlo en los clientes internos. Las actividades
consideradas son:

— Se debe realizar campafias que logren captar la atenciéon y sobre todo
concientizacién sobre las consecuencias del uso de bolsas plasticas, ya que la
mayoria de los clientes internos no tienen idea del impacto que puede causar
el uso de la bolsa plastica.

— Se debe analizar cada semestre el desarrollo de las campafas sociales, para
mostrar los resultados de impacto social y asi poder conocer si los clientes
internos estan reduciendo el uso de bolsas plasticas.

— Se debe establecer por parte de la empresa politicas internas de mayor accion
para los clientes internos y asi poder aminorar el uso de bolsas plasticas.

En relacion con el segundo objetivo especifico, respecto a la dimension
econdmica, se recomienda desarrollar un plan de accion con una serie de actividades
gue se deben desarrollar para sacar a flote esta dimensidbn en la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo y asi mismo poder reflejarlo en los clientes
internos. Las actividades consideradas son:

— Se debe establecer un precio adecuado con respecto a las bolsas reutilizables,
para que asi los clientes internos puedan tener una alternativa eficaz para

reducir el uso de las bolsas plasticas.
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— Se debe implementar capacitaciones semestrales a los clientes internos, para
gue puedan incitar a los clientes habituales a que reduzcan el uso de bolsas
plasticas.

— Se debe plantear objetivos de buenas practicas sociales que permitan tener
una imagen responsable frente a los clientes internos para que asi pueda
entablar una matriz de confianza y se pueda establecer un compromiso en
reducir el uso de bolsas plasticas.

En relacion con el tercer objetivo especifico, relacionada con la dimension
entorno medio ambiental, se recomienda desarrollar una serie de actividades
plasmadas en un plan de accion orientadas a la mejora de esta dimensién en la
empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo y asi mismo poder reflejarlo en los
clientes internos. Las actividades consideradas son:

— Los clientes internos deben reforzar los programas de cambio de habitos de
consumo en los clientes habituales, para cambiar el uso de las bolsas de
plastico, por otro recurso que puede ser bolsas reutilizables o de tela.

— Se debe promover la divulgacion de las normas referentes a la regulacion del
uso de las bolsas plasticas, que puede servir como guia para modificar el
comportamiento de los clientes internos, para asi poder incentivar la reduccion
de las bolsas plasticas y puedan optar otras alternativas que no agredan al
medio ambiente

— Se debe crear contenido de interés que despierte el compromiso de poder
cuidar el medio ambiente, enfocado en reducir el uso de las bolsas plasticas.
Es preciso indicar que el compromiso debe ser voluntario para que se puede

evidenciar un verdadero cambio por parte del cliente interno.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Responsabilidad social empresarial y estrategia de marketing social en los clientes internos de la empresa Hipermercado Tottus

sede Atocongo, San Juan de Miraflores — 2020

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general
¢ Qué

entre la responsabilidad

relacion existe
social empresarial y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado Tottus
sede Atocongo, San Juan
de Miraflores 20207

Problemas Especificos
¢Qué

entre el entorno social y

relacion  existe
la estrategia de
marketing social en los
clientes internos de la

empresa Hipermercado

Objetivo general
Determinar la relacion
entre la responsabilidad
social empresarial y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado  Tottus
sede Atocongo, San
Juan de Miraflores -
2020.

Objetivos especificos
Determinar la relacién
entre el entorno social y
la estrategia de
marketing social en los

clientes internos de la

Hipotesis general
Existe relacion entre la
responsabilidad social
empresarial y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado  Tottus
sede Atocongo, San
Juan de Miraflores —
2020.

Hipotesis Especificos
Existe relacion entre el
entorno social y la
estrategia de marketing
social en los clientes

internos de la empresa

Variable 1: Responsabilidad social empresarial

_ _ ) Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores L
medicion rangos
Entorno social - Nivel formacién
_ Bueno [36-45]
- Nivel de
_ y Regular [28-36>
integracion
_ _ Malo [20-28>
- Nivel social
i i 1. Nunca
Entorno - Formacion ética 'y ,
o 2. Casi
economico valores
_ L nunca Bueno [39-45]
- Nivel de eficiencia
. 3. Aveces Regular [30-39>
operacional _
L 4. Casi Malo [21-30
- Fijacion de _
siempre
Costos )
5. Siempre

Entorno

medioambiental

- Nivel impacto
medioambiental
- Canalizacién de

recursos

Bueno [38-45]
Regular [29-38>
Malo [23-29>




Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores -
20207
¢Queé

entre el

relacibn  existe
entorno
economico y la estrategia
de marketing social en los
clientes internos de la
empresa Hipermercado
Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores -
20207
¢ Qué

entre el

relacion existe
entorno
medioambiental y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado Tottus
sede Atocongo, San Juan

de Miraflores 20207

empresa Hipermercado
Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores
- 2020.

Determinar la relacion
entre el entorno
econémico y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado  Tottus
sede Atocongo, San
Juan de Miraflores -
2020.

Determinar la relacién
entre el entorno
medioambiental y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado  Tottus

sede Atocongo, San

Hipermercado  Tottus

sede Atocongo, San
Juan de Miraflores —
2020.

Existe relacién entre el
entorno econdémico y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado  Tottus
sede Atocongo, San
Juan de Miraflores —
2020.

Existe relacion entre el
entorno
medioambiental y la
estrategia de marketing
social en los clientes
internos de la empresa
Hipermercado  Tottus
sede Atocongo, San
Juan de Miraflores —

2020

- Participacién

cliente - empresa

Variable 2: Estrategia de marketing social

_ _ ) Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores o
medicion rangos
Producto social | - Satisfaccion Bueno [17-20]
- Actitudes y Regular [13-17>
conductas Malo [9-13>
Precio - Gasto monetario Bueno [15-20]
- Costo Regular [9-15>
Malo [4-9>
— 1. Nunca
Plaza - Localizacion Bueno [17-20]
2. Casi
- Canales Regular [12-17>
nunca
Malo [12-17>
— - 3. Aveces
Promocion - Campafias Bueno [17-20]
) 4. Casi
Sociales . Regular [13-17>
- siempre
- Publicidad _ Malo [8-13>
5. Siempre
Proceso - Entrega del Bueno [17-20]
Producto Regular [13-17>

- Capacitacion

Capacitacion y
desarrollo del

personal

- Competencias
- Disponibilidad de

Atencion

Malo [9-13>

Bueno [18-20]
Regular [13-18>
Malo [8-13>




Juan de Miraflores -
2020.

Presentacion - Seguridad
- Accesibilidad de

Localizacion

Bueno [18-20]
Regular [14-18>
Malo [10-14>

Nivel - disefio de

investigacién

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticas utilizadas

Tipo: Aplicada.
Nivel: correlacional.
Disefio:
experimental.

Enfoque: Cuantitativo.

No

Poblacion: 70 clientes internos de la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de
Miraflores — 2020.

Tamafio de muestra: 60 clientes internos de la
empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo,
San Juan de Miraflores — 2020.

Técnicas: La encuesta

Variables: Responsabilidad social
empresarial

Instrumentos: Cuestionario de
responsabilidad social empresarial.
Técnicas: La encuesta

Variables: Estrategias de marketing
social

Instrumentos: Cuestionario de

estrategias de marketing social.

Estadistica descriptiva
- Tablas estadisticas.

- Graficos estadisticos.
Medidas de dispersion
- Desviacién estandar.
Estadistica inferencial

- R de Pearson.




Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos
INSTRUMENTO SOBRE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Instrucciones. Este cuestionario estd orientado a medir la responsabilidad
social empresarial. Para ello debes responder con sinceridad cada uno de los items
que aparecen a continuacion. Tu colaboracion contribuira a una mejor comprension

de la variable a medir.

1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casi siempre 5. Siempre
PUNTAJES
ENTORNO SOCIAL 112 (3|4 |5
Las expectativas en reducir bolsas plasticas son
1 112 (3|4 |5

desarrolladas de manera exitosa por la empresa.

La empresa cumple adecuadamente en formar a los
2 trabajadores para que contribuyan en reducirelusodebolsas |1 |2 |3 |4 |5

plasticas.

Es notable la preparacion de los trabajadores por reducir el

uso de bolsas plasticas.

Se manifiesta que la empresa pone sus esfuerzos para

reducir el uso de bolsas plasticas.

Los mecanismos orientados a minimizar el uso de bolsas

plasticas son entablados con los clientes.

Considera que los objetivos sociales (reduccién de bolsas

plasticas) son pensados también en los clientes.

El enfoque por reducir el uso de bolsas plasticas es

direccionado para todo tipo de cliente.

8 La empresa es ajena al problema social (contaminacion) 112|345

La empresa aplica diversas formas para la reduccion de
9 o 1123 |4 |5
bolsas plésticas.

ENTORNO ECONOMICO

La actividad de reduccion de bolsas, estan ajustadas hacia la
10 ) _ 1|23 |45
economia del cliente.

11 | La empresa se preocupa por el bienestar de los clientes. 112|314 |5




12

El desarrollo de la actividad en reducir el uso de bolas

plasticas es tratado con responsabilidad.

13

La respuesta de encontrar bolsas reutilizables es optima

14

Los trabajadores estan plenamente capacitados con respecto

a la reduccion de bolsas plasticas.

15

La empresa resuelve de forma gradual los acontecimientos

de reducir bolsas plasticas

16

El mecanismo o forma por obtener las bolsas reutilizables es

adecuado.

17

El servicio social (reduccion de bolsas plasticas) que brinda la
empresa es aceptado.

18

El costo por obtener bolsa reutilizable es justo.

ENTORNO MEDIOAMBIENTAL

19

Los programas medioambientales de la empresa por reducir

el uso de bolsas plasticas son exitosos.

20

Las herramientas y métodos que utiliza la empresa para
reducir el uso de bolsas plasticas son eficaces.

21

La empresa instruye a los clientes para que reduzcan el uso

de bolsas plasticas.

22

Las bolsas reutilizables son abastecidas para todos los

clientes

23

La bolsa reutilizable es una buena opcién para el cliente

24

Los recursos sociales que aplica la empresa son aceptados

25

La empresa contribuye de forma activa en reducir el uso de

bolsas plasticas en los clientes.

26

La forma que la empresa utiliza para reducir el uso de bolsas

plasticas es dinamica.

27

Los clientes contribuyen con la gestién de la empresa por

reducir el uso de bolsas plasticas.




INSTRUMENTO SOBRE LA ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL

Instrucciones. Este cuestionario esta orientado a medir las estrategias de

marketing social que se aplican en la empresa. Para ello debes responder con

sinceridad cada uno de los items que aparecen a continuacion.

contribuira a una mejor comprension de la variable a medir.

Tu colaboracién

1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casi siempre 5. Siempre
PRODUCTO SOCIAL Puntajes
1/2(3|4|5
1| Las ideas por reducir uso de bolsas plasticas son adecuadas. 112|3|4|5
La empresa cubre la necesidad de demanda para que los clientes puedan
2 | reducir el uso de bolsas plasticas. 112(3|4|5
3| La necesidad de uso de bolsas plasticas es caracter primordial. 112(3|4|5
La informacién de reduccion (no usar bolsas plasticas) crea concientizacion
4 | en los clientes. 112(3|4|5
PRECIO
Afecta de manera considerable su bolsillo cuando no lleva bolsas
5 | reutilizables. 1(2|3]4|5
6 | Las bolsas reutilizables vendidas en la empresa tienen un precio elevado. 12|3|4|5
Le causa insatisfaccion no poder tener una bolsa plastica de manera
7 | gratuita. 1(2|3]4|5
El no tener bolsas plésticas, le causa mucha actividad fisica llevar los
8 | productos en la mano. 112(3|4|5
PLAZA
9| La empresa ubica en un buen lugar las bolsas reutilizables. 1/2(3|4|5
10 | Es facil poder encontrar otras opciones para llevar los productos. 12|3|4|5
Los lineamientos de la empresa por no usar bolsas plasticas son
11 | entendibles. 112(3|4|5
Las alternativas de usar bolsas reutilizables son aceptadas de manera
12 | asertiva. 112|3|4|5
PROMOCION
La informacién brindada por parte de la empresa por no usar bolsas
13 | plasticas es clara y entendible. 112|3|4|5




14

Es alcanzable la informacién por no usar bolsas plasticas.

15

La difusion por minimizar el uso de bolsas plasticas es objetiva.

16

Los cambios que la empresa aplica en minimizar el uso de bolsas

plasticas afectan a los clientes.

PROCESO

17

Son accesibles las opciones que hace la empresa por minimizar el uso de

bolsas plasticas.

18

Es inmediata la respuesta de la empresa por minimizar el uso de bolsas

plasticas.

19

La empresa recuerda a los clientes de manera paulatina minimizar el uso

de bolsas pléasticas.

20

La empresa busca nuevas formas de poder reducir el uso de bolsas

plasticas.

CAPACITACION Y DESARROLLO DEL PERSONAL

21

Los trabajadores incentivan a los clientes en reducir el uso de bolsas

plasticas.

22

Los trabajadores dominan la informacién para reducir el uso de bolsas

plasticas.

23

Es cortés la informacion que brindan los trabajadores para disminuir el

uso de bolsas plasticas.

24

Es evidente el apoyo que brindan los trabajadores por reducir el uso de

bolsas plasticas.

PRE

SENTACION

25

El area donde se desarrolla la practica de reducciéon de bolsas plasticas

es adecuada.

26

La empresa muestra confianza para que los clientes puedan reducir el

uso de bolsas plasticas.

27

Las bolsas reutilizables se encuentran en un lugar adecuado.

28

Es bien disefiado (resistente) las bolsas reutilizables que vende la

empresa




Anexo 3. Ficha de validacién de los instrumentos

Validacion del instrumento: Responsabilidad Social Empresarial y Estrategia de Marketing
Social. 2

Observaciones (precisar si hay suficiencia):___o-x . (:lw\‘L« el Bt
Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable Aplicable después de corregir [ No aplicable[ ]
‘ ‘ q

| /, (2 P, i) 2 W ,'/ /" .
Apellidos y nombres del juez validador@;‘/uc.llng.: ...}.l}..nj..s.‘..”...f&:‘:.:‘..(:..“..‘..:...../f .......... LS Shidaia
N34 ( ‘

DNE. Q392X /5 L.
Especialidad del validador:  Tematico[ ] Metodolégico DI Estadistico[ ]

*Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. i -

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o A

dimensién especifica del constructo - S (

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es / I~

conciso, exacto y directo | i #

0 N2
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fln}t@ej 0 Informante.

son suficientes para medir la dimension /'/ \
F \

Validacion del instrumento_ {sorosnzecion s Somien Erag o

L \
A g kot L/ Coppantcom -/’3\' /‘(m:‘pf 7en €

. s
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Gvesbe /""‘,A g iescain
,»/
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [<] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ] A

Especialidad del validador:  Tematico[ ] Metodolégico [~<] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto terico formulado. ~
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo \ L /
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es [ ,‘,)/“ . /

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension




; ' = ) e ol b :
Validacién del instrumento 'QMM/ 5&‘/ éﬁ/ﬂﬂ”{ o &M’ga o %”M W
Observaciones (precisar si hay suficiencia); élfﬁ -gﬁd&‘&’

R
Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [']  Aplicable después de coregir[ ] Noaplicable[ ]
; 'L[ s C
Apellidos y nombres del juez validador. MglLic /g 'F : o

. &[L:‘%‘H .................................

wefuen

Especialidad del validador: Tematico [ )(]‘ Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

"Pertinencia: E1 tem coresponde 31 concepto tedrico formulado,
Relevancia: Fl ffem es apropiado para representar al componente o {
dimension especifica del constructo

AN

¥Claridad: Se entiende sin difcultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo ]

Nota Suficenci se doe sufcienciacuando los flemsplanieacos Finma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension

Z 4/ / ) p ’T. " / / — ’
Validacion delinstrumento,__ "\ 02" éhe/ 50‘0// é"f*w’”ﬂ ! &"‘W & Jorkey jﬁ‘ {
Observaciones (precisar si hay suficiencia): _&Kf 0 gf‘”“";

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [T | icable después de corregir No aplicable
Apl espu orregir [ ] pl : [ ] H,% ¢
Apellidos y nombres del juez validader. Mglic.ing: .. 'F &NC-& A

o LE 11 2 L

Especialidad del validador: Tematico [ )(I Metodologico [ ] Estadistico[ |

*Pertinencia: £l ftem coresponde 3 conceplo tedrico formulado
HRelevancia: £l fem es apropiado para representar al componenta o
dimension espectfica del consiructo

¥Claridad: Se enfiende s difcutag alguna el enunciado el ffem, es
conciso, exaco y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los flems planteados Firma del Experto Informante,
son suficientes para medir fa dimension




Validacion del instrumento: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador:  Tematico[ ] Metodolagico [ X] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrica formulado.
"Relevancia: £l item es apropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificuftad alguna &l enunciado del ftem, es
conciso, exact y directo

/
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma dJ Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension

Validacion del instrumento: ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [ X] Estadistico[ ]

'Pertinencia: £ item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planieados Firma del éx[Jerzz Informante.
son suficientes para medir la dimension
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Anexo 5. Declaracién jurada de autenticidad de trabajo de recoleccién de

datos en la empresa

Este Documento |
no hasido redactado |
enlaNotaria l

{ 3

Declaratoria de Autenticidad

Yo, Diego Armando Barzola Zevallos con DNI N° 76806678, a efecto de cumplir
con las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad Auténoma del Per(i, Facultad de Ciencias de Gestion,
Escuela Profesional de Administracién de Empresas, declaro bajo juramento
que toda la documentacién que acompario es veraz y autentica.

Asi mismo, declaro bajo juramento que todos los datos e informacion que se
presenta en la presente tesis son auténticos y veraces.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier

| falsedad, ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién
aportada por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la

Universidad Auténoma del Per.
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Anexo 6. Base de datos

Variable 1. Responsabilidad social empresarial
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Variable 2. Estrategia de marketing social
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Anexo 7: Plan de accion
PLAN ESTRATEGICO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA LOS
CLIENTES INTERNOS DE LA EMPRESA HIPERMERCADO TOTTUS SEDE
ATONCONGO, SAN JUAN DE MIRAFLORES - 2020
7.1. Presentacion

En el presente plan estratégico se mencionaran estrategias enfocadas a un
paradigma social, que como investigador de la carrera de administracion de empresas
se puede proponer para disminuir los problemas que existen en la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores - 2020

Estas estrategias han sido empleadas con el fin de poder adecuar las
aplicaciones o programas sociales, de acuerdo con la necesidad imperativa de la
empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores, donde el
resultado es un beneficio para la empresa y los clientes internos.

Asimismo, los objetivos planteados serviran para poder aplicar estrategias para
cada dimension que fue elaborada en la investigacion de estudio. Existe una certera
confianza que este mecanismo contribuird al logro de una mejor estrategia de
marketing social. Es por ello que este plan estratégico permitira resolver la necesidad
de la empresa Hipermercado Tottus sede Atocongo en el distrito de San Juan de
Miraflores y de esta perspectiva brindar un buen beneficio social a los clientes
internos.

7.2. Base Legal

Razdn Social: Hipermercado Tottus S.A
Nombre Comercial: Hipermercado Tottus
Tipo de Empresa: Sociedad Andnima

RUC: 20508565934



7.3. Misién
Ahorrarles dinero a las familias para que vivan mejor
7.4. Vision
Somos lideres en cada mercado donde competimos por ofrecer el lugar
preferido para comprar y trabajar.
7.5. Finalidad de la responsabilidad social empresarial en los clientes internos
El plan estratégico de responsabilidad social empresarial en la empresa
Hipermercado Tottus sede Atocongo, San Juan de Miraflores ha sido entablado por
las conclusiones que se han realizado en la investigacion, por otro lado, se busca
realizar planes de accion sobre la responsabilidad social empresarial que influird en
la estrategia de marketing social.
7.6. Aspectos generales
Estrategias para reforzar la responsabilidad social empresarial y el marketing
social

— Se debe reforzar y mejorar los mecanismos de publicidad social con el objetivo
de tener resultados positivos con respecto a la estrategia de marketing social,
a través de la herramienta buffer que permite enlazar con diversas redes
sociales.

— Se debe actualizar los programas y aplicaciones sociales, cuando se
manifieste una negatividad en el objetivo del problema social y asi poder tener
resultados satisfactorios en los clientes internos de Tottus.

— Promover una participacion dinamica por parte de la empresa y cliente interno
a través de una comunicacion efectiva, donde las dos partes resalten un

compromiso social.



— Maximizar una concientizacion de impacto social hacia los clientes internos,
para poder modificar los comportamientos negativos que perjudican en el
entorno social.

Estrategia entorno social

— Se debe realizar campafias que logren captar la atencion y sobre todo
concientizacién sobre las consecuencias del uso de bolsas plasticas, ya que la
mayoria de los clientes internos no tienen idea del impacto que puede causar
el uso de la bolsa plastica.

— Se debe analizar cada semestre el desarrollo de las campafias sociales, para
mostrar los resultados de impacto social y asi poder conocer si los clientes
internos estan reduciendo el uso de bolsas plasticas.

— Se debe establecer por parte de la empresa politicas internas de mayor acciéon
para los clientes internos y asi poder aminorar el uso de bolsas plasticas.

Estrategia entorno econémico

— Se debe establecer un precio adecuado con respecto a las bolsas reutilizables,
para que asi los clientes internos puedan tener una alternativa eficaz para
reducir el uso de las bolsas plasticas.

— Se debe implementar capacitaciones semestrales a los clientes internos, para
gue puedan incitar a los clientes habituales a que reduzcan el uso de bolsas.

— Se debe plantear objetivos de buenas practicas sociales que permitan tener
una imagen responsable frente a los clientes internos para que asi pueda
entablar una matriz de confianza.

Estrategia entorno medioambiental
— Los clientes internos deben reforzar los programas de cambio de habitos de

consumo en los clientes habituales, para cambiar el uso de las bolsas.



— Se debe promover la divulgacion de las normas referentes a la regulacion del
uso de las bolsas plasticas, que puede servir como guia para modificar el
comportamiento de los clientes internos, para poder incentivar la reduccion de
las bolsas plasticas y puedan optar otras alternativas que no agredan al medio
ambiente

— Se debe crear contenido de interés que despierte el compromiso de poder
cuidar el medio ambiente, enfocado en reducir el uso de las bolsas plasticas.
Es preciso indicar que el compromiso debe ser voluntario para que se puede

evidenciar un verdadero cambio por parte del cliente interno.

7.7. FODA
Fortalezas Oportunidades
- Marcas propias. - Permiso para distribuir productos en plena
- Empresa posicionada en el pais. pandemia.
- Infraestructura amigable y - Locales ubicados en zona comerciales.
comoda. - Entrar en nuevos segmentos ademas del B 'y
- Capacitaciones constantes del C.
personal. - Crecimiento en ventas on line.
Debilidades Amenazas
- Afluencia de publico no - Aumento de competencia en el mismo rubro.
especificada. - Desaceleracion del crecimiento econémica
- Dificultades en servicio al cliente. por la pandemia.
- Logistica de productos deficientes. |- Cambios de gustos y preferencias.
- Uso de recursos sin medicion - Lanzamientos innovadores por parte de la
prevista. competencia.

Al examinar la problematica de la empresa Hipermercado Tottus se utilizé una
herramienta estratégica de las cuales, se puede analizar los factores que permiten a
comprender y resumir nuestro plan estratégico, ademas de ello permite poder conocer
el estado actual de la empresa que contribuye de manera significativa en nuestra

investigacion.



PLAN DE ACCION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Que Como Con que Cuando Quien
Accion 1: | Se determinara a que los Realizando programas sociales que | Humanos Del 1 de agosto | Gerente de la
"Responsabilidad clientes internos, infieran de manera significativa a Materiales al 31 de sede Atocongo
social empresarial | manifiesten patrones de modificar el comportamiento de los Comunicacién diciembre de la empresa
y estrategia de | compromiso social. clientes internos, con respecto a Compromiso Hipermercado
marketing social reducir el uso de bolsas plasticas. Tottus
Construir un sistema para | Realizando cuestionario de Humanos Del 1 de agosto | Jefe del area
examinar la participacién y | satisfaccion entablado a un enfoque | Materiales al 31 de de Cajas
expectativa social social. Comunicacién diciembre
Accién 2: Entorno Filtro de gustos y preferencias en un | Tecnologia
social paradigma a través del sistema
CRM, esto permitiria tener una idea
de los programas sociales que les
gusta a los clientes internos.
Proporcionar informacion Implementar capacitaciones Humanos Del 1 de agosto | Gerente de la
actualizada que entabla direccionadas al condicionamiento Materiales al 31 de sede Atocongo
Accion 3: Entorno | con los factores para reducir el uso de bolsas Compromiso diciembre en la empresa

econdémico

econdmicos enfocadas en
un contexto de reducir el

uso de bolsas plasticas.

plasticas.

Comunicacion

Hipermercado
Tottus




Accion 4: Entorno

medioambiente

Se realizardn campafas
gque se enfoquen en
reducir el uso de bolsas
plasticas denominada

"Hace falta tu cambio".

Se realizara una convocatoria

masiva de voluntariado para

impulsar el sentido de la campana.

Se utilizard medios digitales que

serviran como soporte.

Voluntarios
Facebook,
Instagram,
Whatsapp
Comunicacién

Compromiso

Del 1 de agosto
al 31 de

diciembre

Gerente de la
sede Atocongo
de la empresa
Hipermercado
Tottus




