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Resumen

El objetivo de la investigacion ha sido determinar la relacion de la responsabilidad social
con la imagen corporativa de Plaza Vea, distrito de Puente Piedra, 2019. Daft (2004)
argumenta que la responsabilidad social favorece al bienestar, los intereses de la
comunidad, de la misma manera de la organizacion; esto quiere decir que los gerentes
deben tomar medidas o decisiones que beneficie a la sociedad y estos ofrecen
consideraciones morales o éticas, legales y econdmicas. Asimismo Séanchez y Pintado
(2009) nos manifiesta que cada persona tiene una percepcion en su mente sobre varias
empresas en cuanto a su logo, servicios, productos gque son ofrecidos y estos se encuentra
marcado en su subconsciente, es decir, que el cliente o usuario conozca los atributos de la
organizacion y asi poder reconocerla. El tipo de investigacion ha sido aplicada, la
poblacién estuvo conformada por todos los clientes del supermercado Plaza Vea del
distrito, la muestra representa 100 clientes los cuales fueron elegidos al método no
probabilistico por conveniencia se consigna por el juicio del investigador, los resultados
que se ha obtenido es que la Responsabilidad social tiene una relacion positiva

considerable con la Imagen corporativa de Plaza Vea, distrito de Puente Piedra.

Palabras Clave: Responsabilidad social, Imagen corporativa, Responsabilidad ética,
Responsabilidad legal, Responsabilidad econémica.



Abstract

The objective of the research has been to determine the relationship of social responsibility
with the corporate image of Plaza Vea, Puente Piedra district, 2019. Daft (2004) argues
that social responsibility favors welfare, the interests of the community, the same way of
organization; This means that managers must take measures or decisions that benefit
society and offer moral or ethical, legal and economic considerations. Also Sanchez and
Pintado (2009) states that each person has a perception in their minds about several
companies in terms of their logo, services, products that are offered and these are marked
in their subconscious, that is, the customer or user know the attributes of the organization
and thus be able to recognize it. The type of research has been Applied, the population was
made up of all customers of the Plaza Vea supermarket in the district, the sample
represents 100 clients who were chosen to the non-probabilistic method for convenience is
recorded by the investigator's judgment, The results that have been obtained are that Social
Responsibility has a considerable positive relationship with the corporate image of Plaza
Vea, Puente Piedra district.

Keywords: Social responsibility, Corporate image, Ethical responsibility, Legal
responsibility, Economic responsibility.



1. INTRODUCCION

En la actualidad, en el mundo empresarial las organizaciones han dado una gran
importancia a la responsabilidad social, no sélo por sus objetivos, sino también por el
compromiso que tienen con la sociedad y el medio ambiente ya que ellos son los que
permiten estar dentro del mercado y a las entidades les da valor agregado. Dicho motivo
los clientes son atraidos por entidades que tiene una buena imagen corporativa, por realizar

actividades sociales.

A nivel internacional las mayorias de empresas le han dado una relevante importancia a la
identidad, ya que al reconocer el entorno tienen mayores oportunidades de comprender
mejor sus productos y servicios, que tipo de atencion tienen a sus clientes y contemplar si
cumplen con sus contratos y compromisos con la sociedad. Estos métodos ayudan a
posicionar la imagen ya que propician el desarrollo de la institucion obteniendo

reconocimientos a su grupo de intereés.

En el Per( el ambiente de los negocios tiene un desarrollo versatil y competitivo, con el fin
de que la identidad o imagen de la organizacion resulte ser un factor clave para posicionar
la imagen en la mente de los clientes, por ese motivo las organizaciones deben concientizar
a la comunidad acerca de la responsabilidad social, ya que hoy en dia los consumidores no

solo toman en cuenta lo que venden, sino también lo que perciben, hacen y dicen.

En los ultimos afios, en el Peru los empresarios han priorizado desarrollar actividades de
responsabilidad social en relacion a la concientizacion hacia el medio ambiente; por lo
tanto, la identidad de una organizacion esta relacionada a las campafias sociales, porque

generaria ante la comunidad una buena imagen de una compafiia.

El distrito de Puente Piedra si bien se ha vuelto un gran atractivo para las empresas de
supermercados, entre los cuales se encuentra la corporacion Plaza Vea, se ha percibido
algunos detalles negativos en cuanto a la responsabilidad social, porque no hay buena
gestion y compromiso social por parte de la gerencia frente a este tema, por ende esto ha
causado que la empresa sufra una disminucion notable en su imagen corporativa por parte
de sus clientes. Se debe tener en cuenta que la responsabilidad social es un sistema

trascendental que ejerce en el siglo XXI, por ello para lograr una adecuada gestién es



importante analizar el comportamiento de la empresa en relacion a su entorno, con el fin de

obtener resultados positivos y lograr el desarrollo de una buena imagen corporativa.

Considerando tales problemas es oportuno realizar una investigacion cientifica con el
propdsito de determinar la relacion de la Responsabilidad social y la imagen corporativa de
Plaza Vea, distrito Puente Piedra, 2019.

Cedefio (2015), desarrollé su articulo en relacién a las instituciones ubicadas en el distrito
de Trujillo, que brindan el servicio de telefonia movil. Su proposito principal fue investigar
la correlacion entre la fidelidad de los usuarios y la apreciacion del perfil corporativo. La
conclusion de su investigacion es que existe un vinculo significativo entre las variables de

estudio anteriormente mencionadas.

Echevarria, Abregon y Medina (2018), desarrollé su articulo en el sector de autoservicios,
en la cual su objetivo esencial de su investigacion es examinar la influencia del deber
social en el prestigio y la imagen de la marca afectiva. Su estudio es empirico. Obtiene
resultados que muestran que la responsabilidad social repercute relevantemente en la
reputacion legal, como también en la otra variable de estudio que es la imagen de la marca.
Sin embargo, establece que en la dimensién financiera no se genera un impacto

significativo.

Coba, Diaz, Zurita y Proafio (2017), su articulo posee como propoésito establecer la
difusion de las acciones socialmente sostenibles de las instituciones en Ecuador, en la cual
las variables de estudio estan relacionadas a la rentabilidad econdmica y la representacion
corporativa. Cabe mencionar que la metodologia utilizada es de enfoque cuantitativo. La
conclusién de su investigacion es que las empresas poseen una mayor practica de
responsabilidad social, teniendo en cuenta las dimensiones tales como el medio ambiente y
la ética. Asimismo menciona que el uso de estas dimensiones ha repercutido positivamente

en la imagen corporativa.

Equez (2017), la investigacion se desarrollé en empresas que fabrican como producto final
envases de vidrio, el objetivo principal es determinar el efecto del desarrollo de actividades
de responsabilidad social sobre la intencién de adquisicion de empresas que elaboran
bebidas y alimentos. La metodologia usada es de enfoque cuantitativo del tipo transversal.

La conclusion del estudio es que predomina una relacion entre los elementos que



desfavorecen la eleccion de decisiones de compra y las actividades de la responsabilidad
social

Altamirano, Rendon y Sanchez (2015), el articulo se desarrollé en el sector financiero de
Ecuador, en la cual se posee como objetivo primordial llevar a cabo un estudio del
compromiso social. Se concluye que mutualista Pichincha adapta la responsabilidad social
en sus actividades operacionales, obteniendo un efecto positivo que se ve reflejado
principalmente en la imagen de la empresa. No obstante menciona que es fundamental
realizar un mayor esfuerzo por parte de la organizacién para cumplir las metas

relacionadas a la variable de estudio.

Hsu (2018), en su articulo investigo si la RSE sirve para mejorar la imagen corporativa, la
satisfaccion del cliente y la lealtad en la industria de las telecomunicaciones. Una vez
completado el proceso del cuestionario, se utilizaron estudios de regresion para probar las
hipotesis. Los resultados muestran que la implementacion de la RSE en la industria de las
telecomunicaciones tiene un impacto positivo en la imagen corporativa, la satisfaccion del

cliente y la lealtad.

Yuangiong y Kin (2014), el propdsito de este estudio es explorar los efectos indirectos de
las diferentes dimensiones de la RSE en la lealtad a la marca en un contexto empresarial
real. Llego a la conclusion que la RSC se considera una buena herramienta de marketing
estratégico y tiene una influencia significativa en los comportamientos de los
consumidores. Los resultados empiricos indican que las responsabilidades legales y éticas
de las marcas percibidas por los consumidores pueden mejorar la lealtad a la marca al

mejorar las imagenes simbolicas y funcionales positivas.

Adebayo (2014), este articulo analiza el impacto de la responsabilidad social corporativa
en la imagen corporativa, basandose en los hallazgos teéricos y empiricos. Al concluir la
literatura revisada y los datos empiricos mas recientes, se observa que la responsabilidad
social corporativa tiene un impacto positivo en la imagen corporativa. EI impacto positivo
se puede ver a través de diversos fendmenos: actitud positiva del consumidor, boca a boca

positiva, entre otros factores.



Michaels y Gruning (2018), tuvo como objetivo de este estudio de investigacion es ampliar
el conocimiento de los determinantes internos hasta ahora no observados de la divulgacion
de la RSE. Los resultados indican que la cadena de valor y las dimensiones orientadas al
futuro, que fueron mas pronunciadas en los conceptos de RSE, fomentan la divulgacion de
la RSE, mientras que las dimensiones de identidad corporativa introversivas que fueron
solidas en los conceptos de CSR de bajo nivel dificultan la publicacion de informacion de
la RSE.

La investigacion se respalda en antecedentes nacionales como el de Ferrandas y Morales
(2014), su trabajo de estudio pretende generar una buena imagen organizacional, mediante
el establecimiento de la mejora de la marca empresarial. La metodologia que desarrollaron
es tipo descriptiva, disefio no experimental - transversal. Concluyd que la evaluacion
realizada permite conocer que la imagen corporativa tiene posicionamiento en Cajabamba,
sin embargo no todas las agencias de Trujillo poseen las mismas caracteristicas debido a
que pertenecen a un mercado diferente y con tendencias diversas. Asimismo muestra
estilos de vida distintas y una mejor competencia sin mostrar una imagen organizacional

solida demandando estrategias para fortaleciendo la imagen actual.

Ramos y Rivas (2017), el trabajo de investigacion tiene como objetivo estudiar el efecto
que produce la responsabilidad social en la imagen corporativa, lo cual es observado por
los clientes y por el talento humano del area administrativa. La metodologia usada es del
tipo descriptivo, del disefio de estudio no experimental con enfoque cuantitativo. El
resultado obtenido es que existe una relacion satisfactoria entre las variables de estudio.
Asimismo menciona que la RS de la institucion posee caracteristicas como: La
organizacion es socialmente responsable por la generalidad de sus trabajadores y la
totalidad de sus consumidores; por parte de los colaboradores mencionan que si cumplen

con las leyes establecidas.

Hernandez y Manrique (2017), realiz6 su trabajo de investigacion en empresas
agroexportadoras de uva fresca, en la cual se posee como proposito estudiar la influencia
del compromiso social en el éxito competitivo. Utiliza un enfoque cuantitativo, tipo
descriptivo. Obtiene como resultado la evidencia de que existe un vinculo entre las

variables de estudio (responsabilidad social y competitividad), asimismo menciona que es



propicio para el estudio el tener como base a las organizaciones agroexportadoras, ya que
no tiene informacion verdadera y completa de la responsabilidad social.

Bobadilla y Sandoval (2015), el trabajo de investigacion se desarrollé en la empresa de
transportes denominada Rodrigo Carranza S.A.C., la cual se encuentra ubicada en Trujillo.
El objetivo es investigar la influencia del compromiso social en la imagen institucional. Su
estudio es de tipo cuantitativo y descriptivo de corte transversal. Cabe mencionar que
obtiene como resultados que las variables de estudios poseen una relacion significativa, ya
que las dimensiones de la RS que més sobresale es el compromiso ético, con un 47% y

67%, tanto como colaboradores y clientes.

Cérdenas (2014), en su tesis se tuvo como objetivo fundamental estudiar y valorar si las
actividades referentes a la responsabilidad social de las instituciones generan un impacto
sobre el estilo de adquisicion de los clientes en Trujillo. La metodologia utilizada es de
planteamiento cuantitativo explicativo transversal. Concluye que existe relacion entre las
variables de estudio (responsabilidad social y decision de compra) de manera positiva pero
no representativa, el estudio accedié a comprender una referencia en relacion a los

individuos como comparan cuando compran un bien tangible o intangible.

La investigacion se respalda en antecedentes internacionales como la de Nieves (2016),
utiliza la metodologia con enfoque cuantitativa, tipo transversal, correlativa. Tuvo como
fin el investigar la correlacion de la RS (Responsabilidad Social) institucional estratégica
de recursos humanos, fundamentado en los resultados empresariales y el alto compromiso.
Los resultados obtenidos es que la teoria es una vision dindmica que reforzara la base
tedtica para la tesis, destaca las dimencionas internas e intangibles de las empresas que
colaboran a lograr las capacidad competitiva responsablemente sostenibles. La practica de
la responsabilidad social permitird analizar como los recursos intangibles desarrollan a
otros de la misma, que conceden a marcar diferencia en el entorno global y crean valor

agregado a la organizacion.

Landaeta, Saavedra, y Stevens (2015). El estudio de investigacion se realiza en base a las
Pymes en Chile, en la cual se tiene como primordial propdsito indagar las areas
relacionadas con la definicion de responsabilidad social usadas en practica. Se obtuvo

como desenlace que los resultados logrados proporcionaron que de todos los encuestados,



el 58% realiza actividades de RS, estableciendo que existe vinculacion de 78.9% entre la
dimensién ética y legal con valores de r=0,789.

Jodo (2015), el propdsito principal es comprender el efecto de las iniciativas de
responsabilidad  social corporativa desarrolladas por reputacion  corporativa.
Los resultados muestran que las iniciativas en RSE tienen influencia en la reputacion de
corporativa, esencialmente basadas en mejorar el compromiso de los interesados como un
beneficio de las iniciativas de la RSE. Existen algunas diferencias entre las partes
interesadas internas y externas, sobre las cuales los empleados valoran mas todos los

resultados de la RSE como una sefial de RC que los consumidores.

Pérez (2014), desarroll6 su estudio en las Pymes ubicadas en la provincia de Tubgurahua
(Ecuador), con la finalidad de examinar los efectos generados por la Responsabilidad
social en el perfil organizacional. La metodologia usada es en base a un enfoque
cuantitativo, de disefio transversal. Obtiene como resultado que las acciones de
responsabilidad social realizadas por las instituciones sélo se enfocan mayormente en
aspectos basados en el medio ambiente y la comunidad, apartando el lado econdmico legal
y etico. Asimismo el compromiso con la Responsabilidad social de sus socios es favorable,
ademas del nivel del estudio en el sector carrocero ya sea por la aplicacion y cumplimiento
de normas que establece el estado en los aspectos internos y externos de la organizacion.

Cabrera (2017), en tesis se realizo en base a las agroindustrias que producen el fruto de
meldn, la cual tiene como fin encontrar la trascendencia de practicar la responsabilidad
social para agregar valores éticos. Se obtuvo como resultado que es beneficioso desarrollar
actividades de RS debido a que permite concientizar sobre temas basados en el bienestar y
el desarrollo sostenible, lo cual permite contribuir con la comunidad y a los procesos de

mejora la actividad empresarial.

Girdn (2017), su trabajo de estudio tuvo como finalidad establecer la influencia que posee
la imagen organizacional para mejorar el &mbito relacionado a la posicion competitiva de
la empresa. Obtiene como resultado la aplicacion y disefio de un Manual que describe dos
aspectos: la identidad empresarial y que la utilizacion de la misma puede ser un proyecto
que puede tornarse complejo, cuando la empresa, organizacién, corporacion o grupo de
negocios para el que esta dirigido, no tiene sus dimensiones claras y no ha utilizado su

imagen coherentemente con su discurso. Asi mismo, La implementacion de una adecuada



imagen corporativa es un elemento fundamental para que una marca pueda llegar a obtener
reconocimiento, pero no puede funcionar de manera adecuada sin una estrategia efectiva
que la respalde, por medio de la cual pueda llegar al publico y relacionarse con el mismo;
es decir que la imagen corporativa no funciona por si sola, esta constituye la base sobre la

que se debe construir las estrategias que permitan alcanzar el posicionamiento.

De acuerdo a la definicién de la investigacion cientifica en relacion a la teoria de
contingencias, menciona que es una estructura que propone que las empresas son distintas
y enfrentan situaciones adversas pero diferentes. Asimismo destaca que las ideas estan
basadas en un &mbito sistematico fundamentadas funcionalmente en la conducta de una
institucion y del medioambiente. EI autor menciona que el buen funcionamiento de la
empresa depende del vinculo con el entorno ambiental, es decir, si no hace uso apropiado
de las herramientas entonces no podrd haber obtencion de los objetivos y las metas.
(Gorbaneff, 2007).

La teoria de la mercadotecnia segin Kotler (2007), pretende complacer las exigencias y
necesidades del mercado meta para alcanzar los objetivos trazados de una empresa de
manera eficaz y eficiente, llevando a cabo actividades relacionadas a diversos procesos,
tales como dirigir, establecer, planificar, realizar y controlar los recursos (p. 14). El autor
demuestra que es un proceso administrativo, en donde se debe manejar una oportuna

planeacion y control fundamental en la empresa para lograr buenos resultados.

La responsabilidad social se basa en contribuir y cooperar con la sociedad, si la
organizacion es el ente que ocasiona los dafios, debe realizar un plan y hacer actividades
para contrarrestar, para asi ganar una mayor imagen ante la sociedad. A continuacion,

presentaremos algunos conceptos sobre responsabilidad social empresarial.

Segun el autor Schwalb y Malca (2008) manifiesta que la responsabilidad social se basa en
efectuar una entidad de tal forma logren cubrir las expectativas éticas, comerciales,
publicas y legales ante la comunidad (p. 105). La responsabilidad social esta relacionada
con la organizacion de modo que si se llega a cubrir las expectativas éticas, legales
comerciales y publicas; entonces la apreciacion que posee la demanda en relacion a la

empresa, seria positiva ganandose asi una mayor imagen ante la comunidad.



Daft (2004) argumento que la responsabilidad social favorece al bienestar, los intereses de
la comunidad, de la misma manera de la organizacion; esto quiere decir que los gerentes
deben tomar medidas o decisiones que beneficie a la sociedad y estos ofrecen
consideraciones morales o éticas, legales y econdémicas (p. 146). Este autor nos dice que
responsabilidad social se considera a la totalidad de compromisos o también obligaciones
tantos éticos como los legales, que se producen de los impactos de las acciones que realiza

cada organizacion.

Friedman (1970), quien argumenta que la responsabilidad social en los negocios consiste
en emplear los recursos y cooperar en acciones destinadas a crecer sus beneficios, siempre
y cuando se encuentre adentro del juego, es decir, se dedica a la libre competencia sin

engafio ni fraude (p. 80).

Como sefiala Friedman la responsabilidad social incluye mayormente los recursos y las
organizaciones muchas veces lo ven como un gasto innecesario 0 que muchas veces no lo
realizan limpiamente, por ello si vas a realizar alguna actividad con la sociedad que te va a

otorgar beneficios tienes que realizarlo sin engafos.

La imagen corporativa es como nos percibe el publico o son las impresiones que trasmite
una organizacion. En otras palabras, si una entidad cuenta con una imagen corporativa
solida el publico o la sociedad reciben una imagen clara y confiable. A continuacion,

presentaremos algunos conceptos sobre el tema mencionado anteriormente.

Capriotti (2013), nos dice que existen tres componentes de apoyo a la identificacion
relacionadas a la imagen corporativa, las cuales son la imagen actitud, icono y ficcion,
estos tres elementos ayuda a conocer la perspectiva que el usuario tiene hacia una
organizacion (p. 16). El autor se concentra en la creacion de una marca en la que todos
reconozcan y asocien con algo, asimismo una conexion emocional con el cliente. Se
empieza por el nombre la cual debe de ser facil de recordar y asociar, luego el logo que
debe relacionarse con el nombre, promocionarse en television o radio, escoger la melodia
adecuada para que la persona que la escuche la memorice y que sea facilmente recordadas

y asociadas.

Sanchez y Pintado (2009) nos manifiesta que cada persona tiene una percepcion en su

mente sobre varias empresas en cuanto a su logo, servicios, productos que son ofrecidos y
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estos se encuentra marcado en su subconsciente, es decir, que el cliente o usuario conozca

los atributos de la organizacion y asi poder reconocerla (p. 18).

Costa (2009) menciona acerca de la imagen corporativa es el concepto que las personas
perciben en la mente, se produce a través de distintos elementos que intervienen en la
creacion, como las sensaciones, emociones, experiencias y vivencias de cada individuos
que participan en el proceso (p. 68). Por consiguiente, se puede mencionar que el perfil
organizacional es una idea cerebral que se divisa con la mente de un estereotipo 0 una

agrupacion de atributos que influye en el comportamiento.

Problema general de la investigacion fue planteada de la siguiente manera ¢(Coémo se
relaciona la responsabilidad social con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente
Piedra, 2019?, de igual modo los problemas especificos (Como se relaciona la
responsabilidad ética con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra,
20197, ;Como se relaciona la responsabilidad legal con la imagen corporativa de Plaza
Vea, Distrito Puente Piedra, 2019?, ;Como se relaciona la responsabilidad econémica con

la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019?

La razon por lo cual se desarrollo la investigacion es porque permitird entender la relacion
que se produce entre las variables de estudio. Asimismo se pretende generar informacion
que propicie la obtencion de conocimiento en base a la relacion de proyectos dirigidos al
tema de estudio dado que trata de aspectos de gran relevancia que en la actualidad se

mantienen vigentes.

Se realizd un cuestionario para la variable 1 denominada Responsabilidad social y la
relacion con la variable 2 nombrada Imagen corporativa; de la institucion Plaza Vea
ubicado en el distrito de Puente Piedra. Se utilizé el software SPSS para realizar los

analisis estadisticos con respecto a los datos recopilados.

La investigacion procura ofrecer conocimientos que permitan su utilizacion en base a la
responsabilidad social, de manera que la empresa Plaza vea logre un mejor bienestar
economico y social. Asimismo ser reconocida como una institucion que vela por apoyar el

crecimiento del Per( y a su vez con el desarrollo econémico.
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Hipotesis general del estudio es afirmar lo siguiente: Existe relacion de la responsabilidad
social con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito de Puente Piedra, 2019. Como
también las Hipdtesis especificas; 1. Existe relacion de la responsabilidad ética con la
imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019, 2. Existe relacion de la
responsabilidad legal con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra,
2019, 3. Existe relacion de la responsabilidad econdémica con la imagen corporativa de
Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019.

Objetivo general; Determinar la relacién de la responsabilidad social con la imagen
corporativa de Plaza Vea, Distrito de Puente Piedra, 2019. Objetivos especificos; 1.
Determinar la relacion de la responsabilidad ética con la imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito Puente Piedra, 2019, 2. Determinar la relacion de la responsabilidad legal con la
imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019, 3. Determinar la relacién
de la responsabilidad econdémica con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente
Piedra, 2019.
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Il. METODO
2.1. Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion: Aplicada

Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez indican que se definen aplicadas a los estudios que
desarrollan hipétesis y problemas de estudio, con los cuales se pretende solucionar los
conflictos (2014, p. 93).

2.1.2. Nivel de investigacion: Descriptiva — correlacional, es la competencia para poder
elegir los atributos primordiales del objeto de analisis y su definicion especificada de las

categorias del mismo (Bernal, 2010, p. 113).

El estudio correlacional es realizar un andlisis entre las relaciones de las variables
relacionadas a la investigacion o respecto a los resultados logrados. Cabe mencionar que en

ninguna circunstancia se menciona que una sea la causa de la otra (Bernal, 2010, p. 114).
2.1.3. Disefio de Investigacion: No experimental y de corte transversal.

En la investigacion no experimental no se manipulan las variables de estudio, debido a que
se posee como propdsito analizar los fendmenos tal y como se desarrollen en su entorno

natural, para luego llevar a cabo una investigacion (Hernandez et al., 2014, p. 152).
2.2. Variables, Operacionalizacion de Variables

2.2.1. Variable 1: Responsabilidad social: Daft (2004), argumenta que la responsabilidad
social favorece al bienestar, los intereses de la comunidad, de la misma manera de la
organizacion; esto quiere decir que los gerentes deben tomar medidas o decisiones que
beneficie a la sociedad y estos ofrecen consideraciones morales o éticas, legales y
econdmicas (p. 146).

Dimension 1: Responsabilidad ética: Daft (2004), define a la responsabilidad ética es el
compromiso de realizar lo correcto, justo y razonable. Estas actividades no deben de
favorecer los intereses econdmicos, debido a que se tiene el objetivo de respetar las
acciones de la comunidad. Si quieren ser éticos los decisores deberian obrar con equidad e

imparcialidad respecto a los derechos (p. 153).
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Indicador 1 Filantrépica: Curto (2012), menciona que la filantropia empresarial se basa en
que los niveles directivos de las empresas puedan brindar su ayuda a organizaciones
caritativas de preferencia, con el objetivo de contribuir al incrementd de su prestigio

personal (p. 12).

Indicador 2 Normas: Las normas son reglas que han sido establecidas con el fin de ser
respetadas y que ajusten ciertas acciones o conductas humanas.

Indicador 3 Medio ambiente: La Direccién General del Medio Ambiente del gobierno de
Navarra (2002) menciona que el medio ambiente es el conjunto de compromisos
culturales, ambientales y sociales establecidos en una situacién concreta, que contribuyen a

la concientizacion ambiental, psicolégica y al materialismo del hombre (p. 10).

Dimension 2: Responsabilidad legal de una empresa esta conformada por 3 categorias, las
cuales son: la anticipacion a la ley, el cumplimiento de las leyes fijadas y la evitacion de
litigios (Montoya y Martinez, 2012, p. 39).

Indicador 1 Leyes: La ley es denominada también como norma o regla. Se define a partir
de un factor invariable y constante de las cosas, la cual nace de una consecuencia inicial.
Las leyes son asimismo las relaciones existentes entre los elementos que interactdian en un

fendmeno dado.

Dimension 3: Responsabilidad econdmica: Montoya y Martinez (2012), mencionan que la
responsabilidad econdmica son aquellas actividades empresariales que se ejecutan, las

cuales tienen una consecuencia directa o indirecta en el entorno financiero de la empresa
(p. 39).

Indicador 1 Rentabilidad: Lizcano (2004), menciona que la rentabilidad es la habilidad o
conjunto de atributos de la empresa que permitan originar un excedente en relacién a las
inversiones efectuadas. Asimismo se define como la puntualizacion del producto obtenido
a partir de una accion financiera de produccion, transformacién de materias primas, entre
otros (p. 10).

Indicador 2 Beneficios: son los resultados positivos para la persona que brinda o para

aquella que lo obtiene, es por ello que es todo aquello representativo del bien, la cuestion
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establece una utilidad de la cual se genera efectos eficaces que van a enriquecer la posicion

en la que se establecen los acontecimientos o conflictos a mejorar.

2.2.2. Variable 2: Imagen corporativa: Sanchez y Pintado (2009), nos manifiesta que
cada persona tiene una percepcion en su mente sobre varias empresas en cuanto a su logo,
servicios, productos que son ofrecidos y estos se encuentra marcado en su subconsciente,
es decir, que el cliente o usuario conozca los atributos de la organizacion y asi poder

reconocerla (p. 18).

Dimensionl: Logo: es una imagen gque se encuentra conformada por una tipografia y un
icono, los cuales simbolizan a una empresa. Asimismo es un elemento grafico que

diferencia e informa un mensaje corporativo.

Indicador 1 Simbolo: Sancho (2016), menciona que son signos graficos que no se pueden
pronunciar debido a que son abstractos y que muestran a la marca de una empresa con el

propdsito de que el cliente las recuerde facilmente (p. 26).

Indicador 2 Tipografia: Ruari, M. (1993), afirma que “es el medio del que nos servimos
para poner a disposicion de todo el mundo palabras que alguien ha concebido en su mente

y plasmado luego sobre un papel” (p. 9).

Indicador 3 Color: Lopez y Ruiz (2001) definié6 que “Una marca tiene identidad en el
momento en que es diferente de las demas, por ser reconocida por el consumidor y por

atribuirle cierto valor” (p. 27).

Dimension 2: Producto: Kotler y Armstrong (2013) describen al producto como la mezcla

de servicios y bienes que puede brindar una empresa al mercado objetivo (p. 52).

Indicador 1 Calidad de producto: Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la calidad de
un producto va relacionada a la duracion de vida, precision, confiabilidad, sencillez de

manejo y arreglo, entre otros aspectos (p. 170).

Indicador 2 Cartera de productos: Kotler P. (2000) define a la cartera de productos como
un grupo de productos que son ofrecidos a los clientes o a la demanda. En la cual su

constitucion supone tener que establecer la forma y el nimero de unir los resultados finales
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de las operaciones transformativas de la empresa (p. 53).

Dimension 3: Servicio al cliente: Serna menciona que es un grupo de estrategias que una
empresa desarrolla con el objetivo de cumplir con los requerimientos y expectativas de la

demanda, mejor que el que ofrece su competencia (2006, p. 42).

Indicador 1 Calidad de servicio: Alvarez, (1995) describe la calidad de servicio como el
acondicionamiento entre el requerimiento de las demanda y las prestaciones pertinentes
que permiten complacer esas necesidades. Cabe mencionar que mientras se tenga una

mayor adecuacion, entonces sera mas la calidad, y viceversa (p. 3).

Indicador 2 Equidad: Ribotta menciona que la equidad es la igualdad de oportunidades

para la riqgueza humana (2006, p. 145).

Indicador 3 Confiabilidad: Berry y Parasuraman mencionan que la confiabilidad es la
esencia en el mercadeo de los servicios cuando se brinda con seguridad y de manera
adecuada, en la cual para la demanda la prueba del servicio se encuentra visible en su
desempefio (1991).

2.2.3. Operacionalizacion de variables
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Matriz de operacionalizacién de la variables

Operacionalizacién de

Variable Definicion conceptual variables Dimensiones Indicadores items Escala de medicion
1
Filantropica
2
Responsabilidad
Daft (ZOOfQ argumenta que_la Etica Normas 3 Escala Ordinal.
= responsabilidad social
S favorece al bienestar, los Esta variable se medio 4
s . . . . _
g mteres_es de la comunidad, de con 3 dlmen3|ones_){ 6 Medio Ambiente Alternativas:
= la misma manera de la indicadores. Se utilizo .
3 organizacion; esto quiere decir la técnica de la encuesta - Totalmente en
o .
z que los gerentes deben tomar con su instrumento el desacuerdo
o medidas o0 decisiones que cuestionario compuesto Responsabilidad 6 -Desacuerdo
E beneficie a la sociedad y estos por 10 items con escala Legal Leyes -Indiferente
kS ofrecen consideraciones tipo Likert. 7 -De acuerdo
S morales o éticas, legales y - Totalmente de
econdmicas (p. 146). 8 acuerdo
Rentabilidad
Responsabilidad 9
Econdmica
Beneficios 10

Fuente: Elaboracion propia
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Matriz de operacionalizacién de la variables

Operacionalizacién

Variable Definicién conceptual de variables Dimensiones Indicadores items Escala de medicién
Simbolo 11
Logo Tipografia 12
Sanchez y Pintado (2009)
nos manifiesta que cada . Color 13 Escala Ordinal.
. Esta variable se
- persona tiene una di6 3
2 percepcion en su mente medio ~ con Calidad del producto 14
o b . dimensiones y 8 _
3 cuanto a su logo, ..., .
c servicios, productos gue utiliz6 la técnica  Producto o
(5] -
% ' P U de Ia encuesta con Cartera de productos il
£ son ofrecidos y estos se . desacuerdo
& encuentra marcado en su o InSrumento el 16
Py : >~ cuestionario -Desacuerdo
5 subconsciente, es decir, compuesto por 10 indiferent
};T, que el cliente o usuario itemFs) con pescala 17 - Inarferente
conozca los atributos de tipo Likert, Calidad de servicio -De acuerdo
la organizacion y asi 18 - Totalmente de acuerdo
poder reconocerla (p. 18). Servicio al
cliente
Equidad 19
Confiablidad 20

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Escenario de estudio: La investigacion se realizd con los clientes del supermercado
Plaza Vea sede de Puente Piedra ubicado en Av. San Lorenzo Mz. A, Lt 01 Urb. Las
Vegas, Lima.

2.3.1. Poblacién: Infinita ya que se constituyo por todos los clientes del supermercado

Plaza Vea del distrito de Puente Piedra.

La poblacion es una agrupacion de componentes que poseen ciertos atributos en comun
de las cuales se va a realizar un andlisis o inferencia. Asimismo se define como un

grupo de todas las unidades de muestreo (Bernal, 2010, p.161).

2.3.2. Muestra: No probabilistica son una alternativa en donde los elementos no
necesitan de una probabilidad, por lo contrario son las caracteristicas del investigador.
El procedimiento no se basa en formulas ya que depende de la toma de decisién de un
investigador (Hernandez et al., 2014, p.176).

La muestra son 100 clientes del supermercado Plaza Vea distrito de Puente Piedra.

2.3.3. Participantes: Muestreo por conveniencia al respecto Ochoa (2015) manifiesta
que es elegir una parte de la poblacion de forma més accesible para los encuestados.

Tomando en cuenta que no se clasifican ni se elige mediante un regla estadistica.

Se emple6 el método no probabilistico por conveniencia se consigna por el juicio del
investigador; por lo tanto, no hay una coincidencia conocida de algun elemento en

especifico de la poblacién de ser escogido.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas para recoleccion de datos: La encuesta, es uno de los métodos de
recopilacion de datos mas utilizados por los investigadores, en la cual se basa en crear
un grupo de preguntas o cuestionario con el objetivo fundamental de adquirir

informacion de los encuestados (Bernal, 2010, p. 194).
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2.4.2. Instrumento: Cuestionario, son un grupo de interrogantes realizadas con el fin de
poder adquirir informacion relevante de los individuos encuestados (Bernal, 2010, p.
194).

El cuestionario se destin6 a los clientes del supermercado Plaza Vea del distrito de

Puente Piedra, la cual se evalu6 mediante la escala de Likert.

2.4.3. Validez del instrumento: La validez del instrumento fue concedida mediante el
método de Juicio de expertos. Bernal (2010), menciona que la validez de un
cuestionario se manifiesta cuando mide aquello para lo cual fue elaborado, asi como; la

categoria que puedan alcanzar las conclusiones mediantes los resultados logrados.

En la tabla 1 se detallan a los docentes a los cuales se solicitd su validacion del
instrumento que integran a la Universidad César Vallejo de la Escuela Profesional de

Administracion.

Tabla 1. Validacion del instrumento: Responsabilidad social e imagen corporativa

N2  Experto Especialidad Confiailidad
1 Mgtr. Edith Rosales Dominguez Metoddlogo Aplicable
2  Dr. David Fernando Aliaga Correa Especialista Aplicable
3 Dr. Pedro Costilla Castillo Metoddlogo Aplicable
4 Dr. Victor Demetrio Davila Arenaza Especialista Aplicable

Fuente: elaboracion propia

2.4.4. Confiabilidad del instrumento: Se define a través de un coeficiente de
correlacion que supuestamente simboliza a la correlacion de test; sus valores fluctdan

entre cero y uno (Ruiz, 2013, p. 83).

La confiabilidad del instrumento se ha obtenido mediante una encuesta piloto, lo cual se
efectud a los sujetos de estudio y se ingresd los datos al programa SPSS, donde
utilizamos el estadistico de Alfa de Cronbach, asi mismo debe de arrojar minimo 0.70,
pues este resultado resulta mas confiable cuanto méas se acerca a la unidad. Para la

investigacion, se considerd la siguiente relacion:
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Tabla 2. Confiabilidad del instrumento: Rango relacion

RANGOS MAGNITUD
0.00a 0.20 Muy baja
0.21a0.40 Baja
0.40a0.60 Moderada
0.61a0.80 Alta
0.81a1.00 Muy alta

Fuente: Ruiz (2013, p. 83).

Tabla 3. Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 10 100,0
Casos  Excluidos? 0 ,0
Total 10 100,0
Fuente: elaboracién propia
Tabla 4. Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,769 20

Fuente: elaboracién propia

La confiabilidad se efectué con una prueba piloto con 10 clientes, a través del Alfa de
cronbach obteniendo 0.769 en ambas variables significa que el instrumento tiene una

confiabilidad alta; es decir, el instrumento es confiable y se puede aplicar.
2.5. Procedimiento

Una vez contando con el instrumento totalmente validado y con una alfa de Cronbach
de 0,769 demostrando que posee una alta confiabilidad, se procede a la impresion de los
cuestionarios correspondiente a la muestra calculada. Posteriormente se visita al

contexto de estudio; es decir a los clientes de Plaza Vea, se realiza la encuesta a dicha
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muestra, se presenta ante el objeto de estudio conformado por 100 clientes de Plaza Vea
del distrito de Puente Piedra para ejecutarla, luego acoplar los cuestionarios por la
muestra para su posterior recoleccion, andlisis y conclusiones. Dicha data se traslada y
se analiza en bases estadisticas, en consecuencia, interpretar los datos estadisticos para

realizar la respectiva discusion y las conclusiones correspondientes.
2.6. Método de anélisis de datos

2.6.1. Descriptivo: son estudios que poseen la finalidad de detallar los atributos
significativos de las comunidades, personas, grupos o cualquier otro elemento el cual

pueda ser estudiado (Hernandez et al., 2014, p. 59).

2.6.2. Inferencial: son los datos recolectados en la investigacién y sus productos
estadisticos obtenidos se nombran como estadigrafo. Asimismo la desviacion estandar y
a la media de la distribucion son estadigrafos, mientras que a las estadisticas de la
poblacion se les denomina como parametros; los cuales no son evaluados debido a que
no recaudan datos de toda la poblacion, pero pueden ser inferidos de los estadigrafos, es
por ello que de ahi se les denomina como estadistica inferencial (Hernandez et al., 2014,
p. 302).

El andlisis inferencial posee como objetivo contrastar las hip6tesis formuladas, en la
cual al ser los datos de naturaleza cuantitativa se va a utilizar la herramienta estadistica
del SPSS.

2.7. Aspecto éticos

La investigacion presentada es confidencial; ya que se respetd todos los aspectos
tedricos y metodoldgicos; también la autenticidad de los resultados obtenidos; el respeto
por la pertenencia intelectual de cada autor; y por ultimo en resguardar la identificacion

de los sujetos que colaboraran en el estudio de investigacion.

Son respaldados y evaluadas por el Programa de TURNITIN que nos facilita un servicio
de prevencion de plagios, demostrando que esta investigacion cumplié con todos los

estandares que requiere.
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I11. RESULTADOS

3.1 Analisis descriptivo de resultados

Tabla 5. Distribucién de frecuencias de la variable Responsabilidad social. (Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 8 8,0 8,0 8,0
. Indiferente 34 34,0 34,0 42,0
Validos
De acuerdo 58 58,0 58,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Seguln la tabla N° 5, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente
Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la variable 1 de la siguiente
manera, el 58% de los encuestados manifiestan que se encuentran De acuerdo con la
Responsabilidad social, asi mismo el 34% respondid Indiferente al respecto, finalmente

el 8% indican que se encuentran en desacuerdo.

Tabla 6. Distribucién de frecuencias dimension Responsabilidad ética. (Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 8 8,0 8,0 8,0
. Indiferente 38 38,0 38,0 46,0
Validos
De acuerdo 54 54,0 54,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla N° 6, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente
Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la dimension
Responsabilidad ética de la siguiente manera, se obtuvo que el 54% de los encuestados
manifiestan que estan de acuerdo con la dimension, el 38% respondio indiferente y el

8% en desacuerdo.

23



Tabla 7. Distribucién de frecuencias dimension Responsabilidad legal. (Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
Validos Indiferente 49 49,0 49,0 52,0
De acuerdo 48 48,0 48,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla N° 7, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente
Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la dimension
Responsabilidad legal se obtuvo que el 49% de los encuestados manifiestan que son
indiferentes a la dimension, en cambio el 48% indica que estan de acuerdo con la

dimensién, el 2% en desacuerdo y el 1% totalmente en desacuerdo.

Tabla 8. Distribucion de frecuencias dimension Responsabilidad econoémica.
(Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 10 10,0 10,0 10,0
Indiferente 24 24,0 24,0 34,0
Validos  De acuerdo 58 58,0 58,0 92,0
Totalmente de acuerdo 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segdn la tabla N° 8, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente
Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la dimension
Responsabilidad econdmica, se obtuvo que el 58% de los encuestados manifiestan que
estan de acuerdo, el 24% indiferente, el 10% en desacuerdo y finalmente el 8%

totalmente de acuerdo respecto a la dimension.
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Tabla 9. Distribucién de frecuencias de la variable Imagen corporativa. (Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
. Indiferente 39 39,0 39,0 41,0
Vaélidos
De acuerdo 59 59,0 59,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla N° 9, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente

Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la variable Imagen

corporativa, se obtuvo que el 59% de los encuestados manifiestan que estan de acuerdo,

el 39% indiferente y finalmente el 2% en desacuerdo con respecto a la variable 2.

Tabla 10. Distribucion de frecuencias dimension Logo. (Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 5 50 50 5,0
Indiferente 16 16,0 16,0 21,0
Vélidos De acuerdo 45 45,0 45,0 66,0
Totalmente de acuerdo 34 34,0 34,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla N° 10, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente

Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la dimensién Logo, se

obtuvo que el 45% de los encuestados manifiestan que estdn de acuerdo con la

dimensién estudiada, el 34% totalmente de acuerdo, el 16% indiferente y el 5% en

desacuerdo.
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Tabla 11. Distribucion de frecuencias dimensién Producto. (Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 13 13,0 13,0 13,0
. Indiferente 29 29,0 29,0 42,0
Validos
De acuerdo 58 58,0 58,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia

Interpretacion: Segun la tabla N° 11, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente

Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la dimension Producto, se

obtuvo que el 58% de los encuestados manifiestan que estdn de acuerdo con la

dimension estudiada, el 29% indiferente y finalmente el 13% en desacuerdo.

Tabla 12. Distribucidn de frecuencias dimension Servicio al cliente. (Agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 10 10,0 10,0 10,0
. Indiferente 45 45,0 45,0 55,0
Validos
De acuerdo 45 45,0 45,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla N° 12, se percibe que 100 clientes de Plaza Vea de Puente

Piedra respondieron a las interrogantes que corresponden a la dimensién Servicio al

cliente, se obtuvo que el 45% de los encuestados manifiestan que estan de acuerdo con

la dimensién estudiada, el 45% indiferente y finalmente el 10% en desacuerdo.

3.2. Andlisis estadistico inferencial

Prueba de normalidad de la hipotesis

Se empled Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra es mayor a 50. Asi mismo se

delimito las siguientes hipotesis:
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Hipotesis de normalidad:
HO: La distribucién de la muestra sigue una distribucion normal.
HI: La distribucion de la muestra no sigue una distribuciéon normal.
Regla de decision:

Sig. E < Sig. 1 (0.05) entonces se rechaza Ho.

Sig. E > Sig. 1 (0.05) entonces se acepta Ho

Tabla 13. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Responsabilidad social 224 100 .000
Imagen corporativa 111 100 .004

Fuente: Elaboracién propia.

Segin la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, la variable 1
Responsabilidad social posee un nivel de significancia del 0.000 y la variable 2
Imagen corporativa posee un nivel de significancia de 0.004, siendo este menor al valor
de 0.05, por consiguiente, se rechaza la hipdtesis nula, aceptando la alternativa,

confirmé&ndose que las variables son no paramétricas.
1.2.1. Prueba de hipotesis
Hipotesis General

Ho: No existe relacion de la responsabilidad social con la imagen corporativa de Plaza
Vea, Distrito de Puente Piedra, 2019

H,. Existe relacion de la responsabilidad social con la imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito de Puente Piedra, 2019
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Tabla 14. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor Rho Significado
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.01a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: (Hernandez et al. (2014, p. 305)

Regla de decision

a) Si a< 0,05 se rechaza la hip6tesis nula (Hp) y se acepta la hipotesis alterna (Hi)

b) Si a> 0,05 se acepta la hip6tesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alterna (H;)

Tabla 15. Correlacion entre la Responsabilidad social con la Imagen corporativa

Correlaciones

Responsabilidad Imagen
social (agrupado) corporativa
(agrupado)
- Coeficiente de correlacion 1,000 ,598
Responsabilidad ]
) Sig. (bilateral) . ,000
social
100 100
Rho de Spearman - ) "
Coeficiente de correlacion ,598 1,000
Imagen
) Sig. (bilateral) ,000
corporativa
100 100

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es

igual a 0,598 puntos, como se observa en la tabla 15, a su vez muestra que el nivel
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de significancia bilateral (sig=0.000) es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con la
regla de decision se rechaza la Hipotesis nula (H,) y se acepta la Hipotesis alterna (Hy).
En consecuencia y de acuerdo con la tabla 14 de correlacion, se concluyé que la
Responsabilidad social tiene relacion positiva considerable con la imagen corporativa en

Plaza Vea, distrito Puente Piedra.
Hipdtesis Especificas:
Hipotesis especificas 1:

Ho: No existe relacion de la responsabilidad ética con la imagen corporativa de Plaza
Vea, Distrito Puente Piedra, 2019

H,: Existe relacion de la responsabilidad ética con la imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito Puente Piedra, 2019

Tabla 16. Correlacion entre la Responsabilidad ética con la Imagen corporativa.

Correlaciones

Responsabilidad Imagen

ética (agrupado) corporativa

(agrupado)
N Coeficiente de correlacién 1,000 345"
Responsabilidad )
» Sig. (bilateral) . ,000
ética (agrupado)
100 100
Rho de Spearman o . "
Imagen Coeficiente de correlacion ,345 1,000
corporativa Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual
a 0,345 puntos, como se observa en la tabla 16, asi mismo muestra que el nivel de
significancia bilateral (sig = 0.00) que es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con la
regla de decision se rechaza la Hipotesis nula (H,) y se acepta la Hipotesis alterna (Hy).
En consecuencia, de acuerdo con la tabla 14 de correlacién, se concluyd que la
Responsabilidad ética tiene relacién positiva media con la imagen corporativa en Plaza
Vea, distrito de Puente Piedra.
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Hipotesis especificas 2:

Ho: No existe relacion de la responsabilidad legal con la imagen corporativa de Plaza
Vea, Distrito Puente Piedra, 2019

H,: Existe relacion de la responsabilidad legal con la imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito Puente Piedra, 2019.

Tabla 17. Correlacién de la Responsabilidad legal con la Imagen corporativa

Correlaciones

Responsabilidad Imagen

legal (agrupado) corporativa

(agrupado)
- Coeficiente de correlacion 1,000 ,244*
Responsabilidad )
legal ( do) Sig. (bilateral) . ,014
egal (agrupado
J o 100 100
Rho de Spearman . ] .
Imagen Coeficiente de correlacion ,244 1,000
corporativa Sig. (bilateral) ,014
(agrupado) N 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual
a 0,244 puntos, como se observa en la tabla 17, asi mismo muestra que el nivel de
significancia bilateral (sig = 0.014) que es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con
la regla de decision se rechaza la Hipotesis nula (H,) y se acepta la Hipotesis alterna
(H1). En consecuencia, de acuerdo con la tabla 14 de correlacion, se concluyd que la
responsabilidad legal tiene relacion positiva media con la imagen corporativa de Plaza

Vea, distrito Puente Piedra.
Hipotesis especificas 3:

Ho: No existe relacion de la responsabilidad econémica con la imagen corporativa de
Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019.

H,: Existe relacion de la responsabilidad econémica con la imagen corporativa de Plaza
Vea, Distrito Puente Piedra, 2019.
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Tabla 18. Correlacion de Responsabilidad econdmica con la Imagen corporativa

Correlaciones

Responsabilidad Imagen
econdmica corporativa
(agrupado) (agrupado)
Responsabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,355"
economica Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 100 100
Rho de Spearman "
Imagen Coeficiente de correlacion ,355 1,000
corporativa Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 100 100

Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual

a 0,355 puntos, como se observa en la tabla 18, asi mismo muestra que el nivel de

significancia bilateral (sig = 0.00) que es menor que el p valor (0,05). De acuerdo con la

regla de decision se rechaza la Hipotesis nula (H,) y se acepta la Hipotesis alterna (Hy).

En consecuencia, de acuerdo con la tabla 14 de correlaciéon, se concluyé que la

Responsabilidad econémica tiene relacion positiva media con la imagen corporativa de

Plaza Vea, distrito Puente Piedra.
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IV. DISCUSION

El objetivo general consistié en determinar la relacion de la responsabilidad social con
la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito de Puente Piedra, 2019, mediante los
resultados obtenidos del coeficiente Rho de Spearman 0,598 y un nivel de significancia
de 0.000, se ha determinado que existe relacion positiva considerable de la
responsabilidad social con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito de Puente
Piedra, 2019. Dichos resultados posee similitud con los resultados obtenidos por
Landaeta, Saavedra, y Stevens (2015). El estudio de investigacion se realiza en base a
las Pymes en Chile, en la cual se tiene como primordial propdsito indagar las areas
relacionadas con la definicion de responsabilidad social usadas en préctica. Se obtuvo
como desenlace que los resultados logrados proporcionaron que de todos los
encuestados, el 58% realiza actividades de RS, estableciendo que existe vinculacién de

78.9% entre la dimensidn ética y legal con valores de r=0,789.

El primer objetivo consistio en determinar la relacion de la responsabilidad ética con la
imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019, mediante los resultados
obtenidos del coeficiente Rho de Spearman 0,345 y un nivel de significancia de 0.000,
se ha determinado existe relacion positiva media de la responsabilidad ética con la
imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019. Dichos resultado posee
similitud con Cabrera (2017). Su tesis se realiza en base a las agroindustrias que
producen el fruto de meldn, la cual tiene como fin encontrar la trascendencia de
practicar la responsabilidad social para agregar valores éticos. Se obtiene como
resultado que es beneficioso desarrollar actividades de RS debido a que permite
concientizar sobre temas basados en el bienestar y el desarrollo sostenible, lo cual
permite contribuir con la comunidad y a los procesos de mejora la actividad

empresarial.

El segundo objetivo consistié en determinar la relacion de la responsabilidad legal con
la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019, mediante los
resultados obtenidos del coeficiente Rho de Spearman 0,244 y un nivel de significancia
de 0.014, se ha determinado existe relacion positiva media de la responsabilidad legal
con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019. Dichos resultados
poseen similitud Ramos y Rivas (2017). El trabajo de investigacion tiene como objetivo
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estudiar el efecto que produce la responsabilidad social en la imagen corporativa, lo cual
es observado por los clientes y por el talento humano del area administrativa. La
metodologia usada es del tipo descriptivo, del disefio de estudio no experimental con
enfoque cuantitativo. El resultado obtenido es que existe una relacion satisfactoria entre
las variables de estudio. Asimismo menciona que la RS de la institucion posee
caracteristicas como: La organizacion es socialmente responsable por la generalidad de
sus trabajadores y la totalidad de sus consumidores; por parte de los colaboradores

mencionan que si cumplen con las leyes establecidas.

El tercer objetivo consistio en determinar la relacion de la responsabilidad econdmica
con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019, mediante los
resultados obtenidos del coeficiente Rho de Spearman 0,355 'y un nivel de
significancia de 0.000, se ha determinado existe relacion positiva media de la
responsabilidad econdémica con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente
Piedra, 2019. Dichos resultados poseen similitud con Eguez (2017). La investigacion se
desarroll6 en empresas que fabrican como producto final envases de vidrio, el objetivo
principal es determinar el efecto del desarrollo de actividades de responsabilidad social
sobre la intencién de adquisicion de empresas que elaboran bebidas y alimentos. La
metodologia usada es de enfoque cuantitativo del tipo transversal. La conclusion del
estudio es que predomina una relacion entre los elementos que desfavorecen la eleccion

de decisiones de compra y las actividades de la responsabilidad social
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V. CONCLUSIONES

1. Se determind que si existe relacion positiva considerable de la responsabilidad social

con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito de Puente Piedra, 2019.

2. Se determinod que si existe relacion positiva media de la responsabilidad ética con la

imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019.

3. Se determino que si existe relacion positiva media de la responsabilidad legal con la

imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019.

4. Se determiné que si existe relacion positiva media de la responsabilidad econdmica

con la imagen corporativa de Plaza Vea, Distrito Puente Piedra, 2019.
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VI. RECOMENDACIONES

e Desarrollar mejoras en cuanto a sus actividades para que los clientes tengan una
buena apreciacion de la responsabilidad social y asi lograr promover la imagen

corporativa con el fin que los clientes se identifiquen con la empresa.

o Reforzar la responsabilidad ética en cuanto a sus actividades sociales que
busquen mejorar a los pobladores y realizar encuestas para analizar sus

opiniones con el fin de conocer sus intereses de apoyo a la comunidad.

e Cumplir progresivamente con las normas legales y las leyes para brindar una

buena imagen corporativa y asi lograr un impacto positivo.
e Realizar capacitaciones constantes para mejorar el servicio de atencion ya que

atribuye y beneficia a la organizacién, creando un valor agregado Yy

sostenibilidad a largo plazo.
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ANEXOS

Anexo N° 1 Instrumento de investigacion

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DEL SUPERMERCADO
PLAZAVEA

Instrumento de medicién

Mis saludos cordiales estimado cliente, el presente cuestionario servira para elaborar una tesis acerca de la
“RESPONSABILIDAD SOCIAL Y SU RELACION CON LA IMAGEN CORPORATIVA DE PLAZA VEA,
DISTRITO DE PUENTE PIEDRA, 2019”.

Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboracion para que conteste las preguntas, que no le llevaran mucho
tiempo; cabe precisar que sus respuestas seran confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados seran el
sustento de la tesis para optar el Titulo de Licenciada en administracién, pero nunca se comunicaran datos
individuales.

Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay respuesta
correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboracion.

1

T Totalmen Ezn 3 4 Tota?men
VARIABLES, DIMENSIONES E {TEMS wen | (BN | indiferen | De talm
desacuer do te acuerdo acuerdo

do

Variable 1: Responsabilidad social
Dimensidn: Responsabilidad Etica

1.- ¢Considera usted que Plaza Vea realiza campafias sociales para el
desarrollo de la comunidad?

2.- ;Considera usted que parte de las ganancias de Plaza Vea es
usada en servicios sociales?

3.- ¢ Considera usted que Plaza Vea proporciona calidad de vida a la
comunidad?

4.- ¢Considera usted que Plaza Vea se preocupa por la limpieza 'y
buena imagen del entorno?

5.- ¢ Considera usted que Plaza Vea desarrolla actividades para
mantener limpia y con &reas verdes las calles del entorno?

Dimension: Responsabilidad Legal

6.- ¢Considera usted que Plaza Vea cumple con la ley de proteccién
del medio en la que se encuentra su instalacién?

7.- ¢ Usted considera que Plaza Vea cumple con sus obligaciones
legales de proteger el medio en que se encuentra su instalacion?

Dimension: Responsabilidad Econdémica

8.- ¢Los precios de los productos que ofrece Plaza Vea son
competitivos?

9.- ¢ Plaza Vea se preocupa por ofrecerle buenos precios?

10.- ¢Plaza Vea es exitoso en su distrito?

Variable 2: Imagen corporativa
Dimensidén: Logo

11.- ¢ Usted reconoce el simbolo que identifica a Plaza Vea?

12.- ;Considera usted que el tipo de letra del nombre de Plaza Vea
esta de forma clara?

13.- ¢ Usted reconoce los colores de la empresa Plaza vea?

Dimension: Producto

14.- ;Considera usted que los productos de Plaza Vea son buenos?

15.- ;Considera usted que Plaza Vea tiene variedad de productos?

16.- ¢ Considera usted que la cantidad de productos que ofrece Plaza
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Vea es mayor que otras tiendas?

Dimension: Servicio al cliente

17.- ;Considera usted que el personal de Plaza Vea resuelve sus
consultas?

18.- ;Considera usted que el personal que atiende en Plaza Vea da
un buen servicio?

19.- ¢ Considera usted que para el personal de Plaza Vea todos los
clientes son iguales y reciben un trato uniforme?

20.- ¢Plaza Vea satisface sus expectativas?

Fuente el Investigador

Anexo N° 2 Validacion por Juicio de expertos
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Anexo N° 3 Matriz de consistencia

Planteamiento del problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
. - Tipo de
Problema General Objetivo General Hipotesis General 1. Filantrépica investigacion:
. . . L . L 2. Normas
¢Coémo se relaciona la  Determinar la relacion de la Existe relacion de la . ) ) Aplicada
responsabilidad  social con la  responsabilidad social con la responsabilidad social con la . . z?sgonsabllldad 3. Medio ambiente
imagen corporativa de Plaza Vea, imagen corporativa de Plaza imagen corporativa de Plaza Variable 1: - Responsabilidad 4. Leyes Nivel:
Distrito Puente Piedra, 2019? Vea, Distrito de Puente Piedra, Vea, Distrito de Puente Piedra, ~ Responsabilidad legal & Rentabilidad
2019. 2019. social - Responsabilidad ’ Descriptivo —
econdmica 6. Beneficios Correlacional
Disefio de
investigacion:
Problemas Especificos Obijetivos Especificos Hipétesis Especificas No Experimental de
corte Transversal
) . Determinar la relacion de la .
¢Como  se  relaciona  la o g Existe  relacion de la Enfoque:
- - - responsabilidad ética con la Cuantitati
responsabilidad ética con la imagen . - responsabilidad ética con la uantitativo
. L2 imagen corporativa de Plaza .
corporativa de Plaza Vea, Distrito v L . imagen corporativa de Plaza Vea 7. Simbolo )
. o ea, Distrito Puente Piedra, o8 ; ' Poblacion:
Puente Piedra, 20197 2019. Distrito Puente Piedra, 2019. 8. Tipografia
iCoémo  se  relaciona la Exict laci6 d | 9. Color Eiogr%i):g:aclgﬁggi/i%
s i i xiste relacion e a
responsabilidad legal con la Determinar larelacion de la . i : - Logo i del distrito de Puente
responsabilidad legal con la responsabilidad legal con la Variable 2:Imagen gy 0y 10.Calidad del producto

imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito Puente Piedra, 2019?

¢Como se relaciona la
responsabilidad econdmica con la
imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito Puente Piedra, 2019?

imagen corporativa de Plaza
Vea, Distrito Puente Piedra,
2019.

Determinar la relacion de la
responsabilidad econémica con
la imagen corporativa de Plaza
Vea, Distrito Puente Piedra,
2019.

imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito Puente Piedra, 2019.

Existe relacion de la
responsabilidad econémica con la
imagen corporativa de Plaza Vea,
Distrito Puente Piedra, 2019.

corporativa

- Servicio al cliente

11.Cartera de productos
12.Calidad de servicio
13.Equidad
14.Confiabilidad

Piedra

Muestra:

100 clientes de la
empresa Plaza Vea
del distrito de Puente
Piedra
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