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Resumen

El presente estudio se titula: Responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del supermercado Plaza Vea segun clientes, Nuevo Chimbote, 2019,
con el objeto de determinar la relacion entre las variables en el cual se aplico dos
cuestionarios sobre una muestra constituida por 160 clientes del supermercado que

fue aplicada via online.

Los resultados sefialan que no existen una correlacion entre las variables
Responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa, con un Rho de 0,059
y nivel de significancia de 0,461 siendo p>0,05, por lo que se concluye que no existe
relacion entre ambas variables. En la prueba de hipétesis T-Student se obtuvo una
medida de 0,7429, donde se concluye que la RSE no se relaciona
significativamente con la Imagen Corporativa del Supermercado Plaza Vea, 2019

Asi también, de manera especifica se encontr6 que la responsabilidad Social
empresarial segun la apreciacion de los clientes se encuentra en un nivel alto con
un 68,1% y 30,6% de media, mientras que los niveles de Imagen Corporativa se
reflejan en un 68,8% de percepcion alta y el 30,6% de media. Respecto a la relacion
estadistica entre las Responsabilidad Social Empresarial y las dimensiones de la
Imagen Corporativa existen correlaciones positivas casi nulas entre la dimension
comportamiento corporativo y cultura corporativa conunr=0,036y r=0,080 y una
correlacion negativa muy baja (r = -0,017) con la dimension personalidad

corporativa.

Palabras clave: comportamiento corporativo, cultura corporativa y personalidad

corporativa.
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Abstract

This study is titled: Corporate Social Responsibility and the Corporate Image of the
Plaza Vea supermarket according to clients, Nuevo Chimbote, 2019, in order to
determine the relationship between the variables in which two questionnaires were
applied to a sample made up of 160 clients from the supermarket that was applied

via online.

The results indicate that there is no correlation between the variables Corporate
Social Responsibility and corporate image, with a Rho of 0.059 and a significance
level of 0.441, being p> 0.05, therefore, it is concluded that there is no relationship
between both variables. In the T-Student hypothesis test, a measurement of 0.7429
was obtained, where it is concluded that CSR is not significantly related to the
Corporate Image of Plaza Vea Supermarket, 2019

Likewise, specifically, it was found that corporate social responsibility according to
the appreciation of customers is at a high level with an average of 68.1% and 30.6%,
while the levels of Corporate Image are reflected in a 68.8% high perception and
30.6% average. Regarding the statistical relationship between Corporate Social
Responsibility and the dimensions of the Corporate Image, there are almost zero
positive correlations between the dimension of corporate behavior and corporate
culture with r = 0.036 and r = 0.080 and a very low negative correlation (r = -0.017).

with the corporate personality dimension.

Keywords: corporate behavior, corporate culture and corporate personality.
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. INTRODUCCION

El mundo empresarial, en los ultimos afios ha cambiado, la globalizacion
ha traido consigo que los mercados sean mas competitivos, a esto se suma el
acelerado proceso de la actividad econOmica, el desarrollo de las nuevas
tecnologias y el boom ecolégico. Todo ello, hace que las empresas sean
responsables por adentro y afuera. Es por eso, que ha aparecido el término
“‘Responsabilidad Social Corporativa”, que no es mas que una nueva forma de
hacer negocios y se refiere cuando las empresas se muestran activa y
responsable al momento de hacer sus operaciones y se preocupan por la
repercusion que tendra asegurando su sostenibilidad.

Precisamente, en el sector de los supermercados, encontramos a
Supermercados Peruanos S.A. un grupo empresarial que administra a Plaza
Vea, Vivanda y Mass, y que cotiza en bolsa de valores por ello, que se encuentra
en la obligacion de incluir programa de responsabilidad social como un eje
estratégico dentro de su plan de trabajo y en el afio 2018 fue galardonada con el
distintivo ESR como una empresa socialmente responsable. Plaza Vea, es un
supermercado que surge en los afios 2000 en Lima y paulatinamente ha ido
expandiéndose por las provincias y es en octubre del 2010, que se inaugura en
Chimbote y luego en Nuevo Chimbote, forma parte del grupo Intercorp.

En el afio 2011, realiza una alianza con USAID (Agencia de los Estados
Unidos para el Desarrollo Internacional), para desarrollar un proyecto en
conjunto denominado “Proyecto Peru Pasion”, con el objetivo de promover el
trabajo conjunto con los pequefios productores de cada region donde esta
ubicada cada supermercado, de esta manera se busca cumplir con los
estandares de calidad garantizando el cumplimiento de estdndares nacionales e
internacionales de seguridad alimentaria respetando la defensa del consumidor.
El lema del proyecto se denomina “Pasién por el planeta”, que es una estrategia
de sostenibilidad con la cual demuestran su compromiso y liderazgo respecto al
cuidado, proteccion del medio ambiente y respeto a la comunidad..

Pero, a nivel local la realidad es distinta sobre todo con en la dimension de

los clientes donde no se actua rigurosamente de acuerdo a la legislacion de



defensa del consumidor, pues el afio pasado se multdé con 7 mil 700 soles por
vender productos en mal estado y en varios oportunidades se ha tenido que
retirar de la tienda productos que no cumplian con los estandares de calidad,
recientemente en octubre del 2019, Indecopi retiré nueve variedades de vinos
con registro sanitario vencido, lo que evidencia una mala gestion de
responsabilidad social por parte de los trabajadores al no cumplir las politicas de
calidad y por ende una mala gestion administrativa por parte del gerente de
tienda. También se encuentran las quejas publicas a través de redes sociales de
la mala atencién por parte de las cajeras, donde no existe excelencia en la
atencién y un abuso a la politica de redondeo de vuelto sin el consentimiento del
cliente, lo que ha costado varias multas. Entendiéndose que esta practica forma
parte de una de las acciones de Responsabilidad Social para poder financiar los
estudios de los nifios con escasos recursos denominado Peri Champs, donde
se tiene la posibilidad de cubrir un porcentaje de la beca a nifios y jévenes en el
colegio Innova Schools. Sin embargo, no existe un buen manejo mediatico para
poder superar crisis de reputacidbn e imagen corporativa, ya que ante un
problema no hay una respuesta inmediata.

Y con respecto al programa “Pasion por el Planeta”, la sucursal de Nuevo
Chimbote es la Unica que ha acatado a medias esta estrategia de sostenibilidad
desde hace 9 afios pues no cuenta con estaciones de reciclaje donde se
concientice a los clientes a que entreguen plasticos, vidrios, papeles y tetra pack
entre otros productos, para dar vida a una cadena de valor con recicladores y
permitiendo que la defensa del ambiente se convierta en un foco de interés para
muchas familias chimbotanas. Con respecto al voluntariado limpieza de playas,
pese a que contamos con la bahia mas contaminada, la empresa privada como
Plaza Vea no ha realizado ninguna accion, lo que denota la falta de compromiso
para con la comunidad y por tanto la imagen de esta empresa solo se centra en
ser un centro de abastos que solo expende productos con bajo compromiso
social.

Por otro lado, Plaza Vea solo ha logrado tener eficiencia energética a través
del cambio de luces led en su tienda y cambio de véalvulas ahorradoras de agua
y activaciones para la hora del planeta, dia de la tierra, dia del reciclaje. Sin
embargo, estas acciones solo quedan dentro de la tienda, no hay difusion al

exterior que permita mejorar la imagen de la empresa. Los clientes no observan
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las acciones que realiza en favor del desarrollo sostenible, pese a que, en el afio
2018, también a nivel corporativo ha ganado el premio Patronato 2021, como la
empresa lider que realizan buenas practicas de responsabilidad social, o como
en el Ranking MERCO Responsabilidad y Gobierno Corporativo 2018, donde
ocupd el primer puesto en el sector autoservicio como la empresa mas

responsable socialmente del Peru.

En la sede de Nuevo Chimbote, al interior cuentan con codigos de conducta
y estrategias para minimizar un comportamiento irresponsable, pero adolecen de
falta de controles serios y auditorias. No existe una buena comunicacién, hay
una falta de liderazgo para apostar por el cambio y cumplimiento de estrategias
de responsabilidad social, Io que hace que se incurra en una mala imagen hacia
el exterior ya que no se facilita una buena comunicacion con los clientes,
disminuyendo los costos en publicidad. Pese estar ubicada en una de las zonas
que fue golpeada por el fenbmeno del nifio no existieron politicas de ayuda a la
poblacién en el ambito solidario como voluntariado, donaciones, colaboraciones
en campafas humanitarias. Y en el aspecto medioambiental no hay una
reduccion de emisiones de CO2 o camparfias de sostenibilidad como estaciones
de reciclaje. Esto hace que el publico no perciba los elementos distintivos de la
empresa y homologue esa imagen con los valores y la personalidad que quiere

transmitir la empresa.

Se sabe que las empresas que cuentan con una politica de responsabilidad
social interna y externa obtienen una ventaja competitiva que es reconocida por
sus stakeholders, lo que les otorga imagen corporativa, por ello, fue importante
poder realizar un estudio sobre este tema a nivel local, sobretodo en un sector
reciente como es el de los supermercados, porque aporté informacion que sirvié
para futuros estudiantes y para la toma de decisiones de los directivos de la
empresa Plaza Vea. Ademas, se justificd esta investigacién pues se construy6
sobre la base tedrica un instrumento que aportd al conocimiento cientifico.
Socialmente, aporté ya que con los resultados se pudo tener una perspectiva

local de la labor de responsabilidad social que realiza la empresa Plaza Vea.



Es por ello que se planted la pregunta de investigacion: ¢ Cudl es la relacién que
existe entre Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen Corporativa del
supermercado Plaza Vea-Nuevo Chimbote, 20197, para lo cual se establecio la
siguientes hipotesis H1: La responsabilidad Social empresarial se relacionan
significativamente con la Imagen Corporativa del supermercado Plaza Vea-
Nuevo Chimbote, 2019 y HO: La responsabilidad Social empresarial no se
relacionan significativamente con la Imagen Corporativa del supermercado Plaza
Vea-Nuevo Chimbote, 2019

El objetivo general: determinar la relacion de la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa del supermercado Plaza Vea, Nuevo
Chimbote, 2019. EI objetivo especifico 01: establecer el nivel de la
responsabilidad social empresarial del supermercado Plaza Vea, Nuevo
Chimbote, 2019 y como objetivo especifico 02: establecer el nivel de imagen
corporativa del supermercado Plaza Vea, Nuevo Chimbote, 2019 y finalmente,
el objetivo especifico 03: establecer la correlacion entre la responsabilidad social
empresarial y las dimensiones de la imagen corporativa del supermercado Plaza
Vea, Nuevo Chimbote, 2019.

Por lo tanto, se planted dos hipoétesis: Hi: Existe una relacién significativa entre
la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen Corporativa del
supermercado Plaza Vea, Nuevo Chimbote, 2019, y como hipétesis nula Ho: No
existe una relacién significativa entre la Responsabilidad Social Empresarial y la

Imagen Corporativa del supermercado Plaza Vea, Nuevo Chimbote, 2019.

[I. MARCO TEORICO

Las pocas empresas peruanas que implementan buenas practicas de
responsabilidad social lo hacen concatenando las dimensiones social, ambiental
y econdmica, es decir alineando sus acciones con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la Asamblea General de la ONU para el 2030, bajo los estandares
internacionales en materia de sostenibilidad, como son la Guia ISO 26000 de

Responsabilidad Social, y el Pacto Global de las Naciones Unidas. Solo las que



realizan buenas practicas de RSE, gozan de una buena imagen y reputaciéon por
parte de los clientes y la comunidad. Lo que inclusive conlleva a que sean
reconocidas con premios como el distintvo ESR — Empresa Socialmente
Responsable o Pert 2021, que contribuye externamente en incrementar la
confianza de los clientes, mejorar la imagen corporativa ya que la perciben como
una empresa comprometida con la zona donde se ubica y galardonada como la

mejor.

Dentro de los antecedentes, a nivel internacional en Estados Unidos, Mindy, Lee
y Jeong (2019) en su articulo cientifico realiz6 una investigacién con el objetivo
de ver las actitudes de los clientes hacia la empresa respecto a las actividades
de responsabilidad social. Para lo cual analiz6 la RSC percibida en base a tres
dimensiones: ambiente, economia y ética. Se aplic6 una encuesta a 300
personas y se concluye que las practicas éticas son las mas significativas y las
gue generan mejores actitudes de los clientes porque se genera una conexion

con la marca.

En Colombia, Echevarria, Abrego y Medina (2018) en su articulo cientifico
realiz6 un estudio transversal cuantitativo mediante la aplicacion de un
cuestionario estructurado con las dimensiones: imagen afectiva, ambiental,
econémico, ético — legal, reputaciébn y social, en una muestra de 316
consumidores de la tienda del sector autoservicio; llegaron a la conclusion que
la Responsabilidad social empresarial afecta directa y significativamente a la
imagen sobresaliendo la dimension legal y ambiental, sin embargo, la

dimensiones, econdmica es la que no influye en la imagen y reputacion.

En Ecuador, Eguez y Vega (2017) en su articulo cientifico que tuvo como
objetivo analizar la RSE en la imagen de marca de las empresas ecuatorianas,
se aplicé encuestas a 258 gerentes y se llegé a la conclusion que las empresas
en el sector de bebidas deben de orientar estrategias orientadas a difundir las
actividades de RSC, ya que se pueden crear puestos de trabajo, tener un codigo
de ética, mejora de la calidad, tratamiento igualitario a todos los clientes y

contribucién a las actividades sociales.



En Ecuador, Muso (2016), en su investigacidbn concluye que
responsabilidad social empresarial no tiene una relacion directa con la imagen
corporativa dado que las grandes empresas realizan estas acciones de

marketing mas relacionados a aumentar la venta de sus productos.

En Venezuela, Coba, Diaz, Zurita, y Proafio (2017) en su articulo cientifico
muestra un estudio transversal con enfoque cuantitativo, se aplicé el instrumento
a 52 empresas pertenecientes a dos grupos empresariales diferentes, una con
asesoramiento en responsabilidad social (CERES) y la otra sin asesoramiento
(EKOS). El cuestionario incluyé cinco dimensiones: social, ética,
medioambiental, colaborativa y redes. Se realiz6 un estudio comparativo entre
ambos grupos empresariales, concluyendo que empresa CERES tiene un
80,12% de difusién de sus practicas de responsabilidad social, Mientras que en
el grupo EKOS tiene el 51,7% es decir difunde forma minina a nivel general.

En Espafa, Hurtado, Carlos, Ferras, Arimany y Meijide (2017), en su
articulo cientifico concluyen que las organizaciones buscan crear vinculos con
sus grupos de interés como mecanismo de responsabilidad social y relaciona la
empresa, los skateholders y las comunicaciones ya que influyen en la orientacion
y alienacion de las acciones de responsabilidad social. Y, Rivera, Beigne y
Curras (2016), en su articulo cientifico realizaron un estudio sobre la
responsabilidad social corporativa en empresas americanas. Llegando a la
conclusién que existe una relacién positiva directa entre la RSC y la Satisfaccion
del cliente, Formaciéon en RSC e iniciativas ambientales, y una relacion negativa

directa entre las iniciativas de comunicacion corporativa y satisfaccion del cliente.

En Ecuador, Pérez, Espinoza y Peralta (2016) en su articulo cientifico
realizaron un estudio cualitativo donde concluyen que el éxito de las empresas
modernas es la prioridad que deben darle a la responsabilidad social, no sélo
con el cumplimiento de las leyes sino como una conciencia transparente del
impacto que ocasiona en cada sector. Ademas, se concluye que son las
empresas no solo generadoras de empleo y riqueza sino de agente de cambios
para desarrollar comunidades ya que de esta manera se obtiene ventajas

competitivas y se establece buenas relaciones con los grupos de interés. (p.176).
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A nivel nacional, en Tacna, Arias (2017), en su estudio realizado en la
tienda del sector retail Maestro concluyo que la imagen corporativa de esta
empresa tiene un nivel regular teniendo como factores determinantes el precio y

la atencion.

En Lima, Roque (2017) realizdé un estudio descriptivo y correlacional de
corte transversal no experimental. Se trabajé con una muestra de 80
trabajadores y mediante la aplicacién de cuestionarios adaptados para medir las
variables de estudio; llegé a la conclusion que existe una relacion positiva
considerable (r=0,583) entre las variables responsabilidad social empresarial e
imagen corporativa y son significativas (0,000<0,005). En Tacna, Alameda,
Sagua y Miranda (2015) realiz6 un estudio descriptivo y correlacional con un
disefio de investigacion no experimental transeccional. Trabajé con una muestra
de 104 trabajadores de la ladrillera Martorrell y mediante la aplicacion de
cuestionarios adaptados para medir las variables de estudio. Se concluye que
existe una relacion significativa entre la RS y la imagen corporativa
(0,000<0,005). Y una correlacién positiva alta (r=0,827). Por dimensiones se
concluye que existe una relacion positiva moderada entre respeto, equidad y

diversidad con la imagen corporativa (r=0,606).

A nivel local, en Chimbote, Celestino (2019) realiz6 una investigacién
correlacional y utilizé6 una muestra de 102 trabajadores. Concluy6 que existe
relacion considerable (rho=0,625) y con nivel de significancia (0,000<0,005). Por
lo que se acepta la hipétesis de investigacion donde se sefala que existe relacion
entre ambas variables. A nivel de objetivos especificos el nivel de
responsabilidad social empresarial es regular con un 93,1% y a nivel de imagen
corporativa es regular con 75,5%. Con respecto a la correlacién entre la Imagen
Corporativa y la dimension comunicacion interna tiene un grado moderado (rho-
=0,522) y un nivel de significancia de 0,000. Respecto a la correlacion entre la
responsabilidad Social y la dimension percepcion del colaborador (rho=0,589) y

con un nivel de significancia de 0,000.



Carrion (2018) realizd una investigacion cuantitativa, nivel descriptivo y
propositivo, con una muestra de 185 trabajadores. El estudio abarcé dos
dimensiones de la responsabilidad social la interna y externa. Se propuso que
en la dimension externa se debe trabajar con las comunidades locales, socios
comerciales, proveedores y consumidores temas como derechos humanos,
problemas ecoldgicos mundiales con la finalidad de generar mejores resultados
en la percepcion de los colaboradores y de la comunidad respecto a las acciones
de responsabilidad social asumidas por la empresa. En cuanto a los resultados
el 49% indican que casi nunca se cumplen las disposiciones laborales para los
procesos de contratacion del personal, el 48% indica que casi hunca se cuenta
con presupuesto para la capacitacion del personal, 56% indican que algunas
veces se emplea de forma efectiva los canales de comunicacién en la empresa,
el 70% opinan que casi nunca la remuneracion que perciben es atractiva en
comparacion con la de otras organizaciones, el 57% opinan que casi nunca la
empresa cuando realiza bien el trabajo obtienen reconocimiento por parte de los

demas.

Respecto a las teorias relacionadas de la primera variable, segun Wulf
(2018) afirma que la responsabilidad social se relaciona con la visién de la
empresa que utiliza recursos publicos y privados y que se debe a la comunidad,
por lo que debe de actuar en sentido de responsabilidad en base a estandares
éticos. (p.9). Mientras Albors y Paricio (2016), sefialan que la responsabilidad
social empresarial se refleja en las acciones voluntarias de la empresa en favor
de sus skateholders, con una vision a largo plazo que apunte no sélo a la
rentabilidad econdmica sino al bienestar de la sociedad y la conservacion del
medio ambiente. (p. 51). De igual manera, Ramirez (2015) afirma que la
responsabilidad social no es tan solo una manera de disfrazar el accionar diario
de las empresas a favor de la comunidad con regalos u otras acciones de
marketing que trae una percepcion de buena imagen corporativa, sino de

acciones donde los stakeholders, participen y se sientan beneficiados. (p.130).

Mazzotti y Gonzalez (2019) al igual que Del Rio, Cardona y Guacari (2017)
sefalan que la responsabilidad social es un modelo de gestion que permite que

los procesos que desarrollen se hagan pensando en el desarrollo sostenible, es
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decir integrando lo social, econémico y ambiental. Ademas, precisa que no es
una accion exclusiva de sector privado sino también del publico, es decir todos
estdn comprometidos en desarrollar Responsabilidad Social. (p.37). Antelo y
Robaina (2015) sostienen que "la responsabilidad social empresarial es el
compromiso continuo de contribuir al desarrollo econémico sostenible”. (p.59).
Hadj (2019) sefala que la RSE se refieren a las actividades de la empresa,
voluntarias que demuestran la inclusion de preocupaciones sociales y
ambientales en las operaciones comerciales y en interacciones con las partes

interesadas.

Del Rio, Cardona y Guacari (2017) sefalan que la Responsabilidad Social
Empresarial se clasifica en Responsabilidad Social Interna y Externa, ambos
deben coexistir en una empresa. La primera esté relacionada con el talento
humano es decir con los trabajadores de la organizacién y pretende crear y
fomentar cultura en la empresa. La Responsabilidad Social Empresarial en este
nivel se refiere a asegurar salud y seguridad en el lugar de trabajo para que no
se afecte la eficiencia y productividad. También estan otros factores que puedan
afectar el entorno de vida de los trabajadores. (p.53).

Mientras que la Responsabilidad Social Empresarial en su nivel externo,
segun Del Rio et al (2017) tiene que ver con lo social, econémico y ambiental,
pues tiene que ver con el entorno donde se ubica la empresa. (p. 51).
Precisamente, Santa, Fajardo y Santa (2015) mencionan también tres aspectos
gue estan ligados al desarrollo sostenible (econémico, social y medio ambiental),
cumpliendo estas tres dimensiones se puede decir que se hace responsabilidad
social, pues actualmente muchas empresas se enfocan en la postura de sélo
contemplar sus beneficios econémicos dejando de lado la integracion con el
entorno social y medio ambiental, lo que a la larga le trae desbalances

econdémicos.

Del Rio et. al. (2017) sefala que la dimension social tiene que ver con las
obras de interés social y supone algun tipo de practica en beneficio a la
comunidad. Aca se demuestra a la sociedad que la empresa debe ser solidaria,

enfocada a la ayuda es decir acciones filantropicas pero que aseguren la mejora
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de la calidad de vida. (p.51). Ruiz (2018), sefiala que la dimensién social externa
se refiere a aquellas acciones y aportaciones que han generado las condiciones
para que exista en las personas y comunidad un espiritu empresarial y
desarrollo. Mientras que la dimensién econdmica, se refiere a la busqueda del
méaximo beneficio para el accionista, pero en concordancia con las obligaciones
de ley para conseguir eficiencia y productividad a un menor costo, pero con una
maxima calidad, para ello se debe de tener en cuenta las politicas de
comunicacién comercial y la defensa del consumidor. Pero ademas se espera
que la empresa ofrezca de manera ética y ecoldgica sus productos.
Precisamente Ruiz (2018), sefiala que es la colaboracibn mediante los
impuestos, pero queda establecida con el ofrecimiento de productos o servicios
atiles. Dimension medioambiental se refiere a la obligacion de la empresa para
cuidar y preservar el entorno sin afectar los habitad natural. Esta ligado a los
problemas ecoldgicos sobre todo aquellos a escala internacional que afectan de
manera global, hace que estas ejecuten politicas para un desarrollo sostenible.
(p.52). Ruiz (2018) sefala que la dimension ecoldgica se refiere a las acciones

para la preservacion y mejora de la ecologia.

Ademas, Del Rio et. al. (2017) sefiala que para en las acciones de
responsabilidad social empresarial sean conocidas por la comunidad debe de
hacerse la difusion a través de diversos medios como los orales, escritos y ahora
con el desarrollo de la tecnologia a través de los medios digitales. Pero muchas
veces la Responsabilidad Social se ha visto manchado por cuestiones éticas, ya
gue se oculta o maquilla la informacion con la finalidad de que la sociedad no
sepa que la empresa contamina, destruye o degrada a la naturaleza.
Precisamente, Goel y Ramanathan (2019) sefialan que las empresas deben
basar su filosofia ética en cuanto a acciones de RSE, para ello los empresarios
son moralmente responsable de velar por los intereses de un grupo mas amplio
de partes interesadas que podrian incluir propietarios, clientes, proveedores,

empleados y comunidad en lugar de sus accionistas.

Ademas, indica que el interés creciente en la RSE ha surgido con la llegada
de la globalizacién y el comercio internacional, que se han reflejado en una

mayor complejidad empresarial y nuevas demandas. Por lo que, Kavaliauske y
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Stancikas, (2014) manifiestan que la RSE no debe tratarse como una actividad
opcional, sino que debe integrarse con una estrategia comercial a largo plazo.
Escobar (2017) sefiala que debe de fundamentarse el accionar de
responsabilidad social en tres principios: la ética en los negocios, el rol social
frente a la comunidad y la consideracién legal. (p.45). La ética en los negocios
es el primer fundamento de la RSE, porque las empresas deben de actuar
conforme a sus valores y proyectandose solidario con el entorno, si esto no
sucede entonces puede surgir el rechazo de la poblacién al ver que se vulnerar

ciertos derechos, lo que genera sanciones legales y pérdidas econdémicas.

El segundo, principio es el rol social frente a la comunidad, porque al
modificar el equilibrio de la naturaleza se afecta a ésta y la empresa debe asumir
un rol méas activo donde interactte con la sociedad con la finalidad de preservar
el medio ambiente. Y el tercero que es la consideracion legal, es decir la empresa

debe actuar dentro de la legalidad y respetando la ley.

Con respecto a la variable imagen corporativa, Meza (2017) sefiala que la
imagen corporativa se ha convertido en el factor clave mas poderoso del éxito
de una organizacion, y las empresas tienen el dilema de saber como presentarse
ante sus publicos para lograr una percepcion favorable, también el reto es
permanecer de manera constante en la mente de sus publicos, pero no es facil
para la cantidad de informacion que se recibe continuamente. (p.7). Y es que la
imagen corporativa no es mas que un concepto intangible que hace referencia a
la imagen que tienen los usuarios sobre la empresa en concreto, dicha
apreciacion se reafirma con lo que expone Nufio (2017) donde menciona que la
imagen corporativa es aquel intangible que esta determinado por el conjunto de
cualidades que los consumidores le dan a las empresas, expresa que es lo que
la empresa significa para la sociedad, como se le percibe en el exterior. (p.1). Se
refiere a como los publicos perciben a la empresa en base a sus acciones, es la

idea que ellos tienen de cdmo la empresa se desenvuelve dentro de la sociedad.

Costa (2018) indica que existen componentes cualitativos de la imagen y
son el comportamiento, la cultura y la personalidad corporativa y que devienen

de la imagen funcional, autoimagen e intencional. Del Pozo (2017) sefala que la
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imagen corporativa debe ser bien construida y manejada ya que aporta grandes
beneficios como la fidelidad de los clientes, una facil identificacion de los
productos o servicios, si se cuenta con coherencia visual. Ademas, da un valor
diferencial frente a los competidores. Una buena imagen corporativa da una

sensacién de marca fuerte, lo que brinda seguridad y confianza.

Respecto a la importancia de la imagen corporativa Rubio (2016) sefiala
que indudablemente crea valor y aporta un activo intangible, por ello no basta
con comunicar, hay que tener presencia para los publicos. Una buena Imagen
Corporativa diferencia a las organizaciones competidoras a través de la creacion
de un valor diferencial. (p.14). Villafafie (2014) al igual que Costa (2018) indican
que existen tres dimensiones para evaluar la imagen corporativa de una
empresa: imagen publica o funcional, autoimagen o interna y la imagen
intencional o deseada. El primero se refiere al comportamiento corporativo es
decir a las actuaciones de una empresa desde una perspectiva funcional y
operativo de sus procesos productivos, tiene que ver con la imagen de los
publicos externos, como la visibilidad mediatica, la inversion publicitaria, el

tratamiento informativo de sus propias noticias.

La segunda se refiere a la cultura corporativa y esta conformada por la
construccion social de la identidad de la organizacion, el modo de ser y de hacer
de la organizacion, es decir aquella imagen que construyen los integrantes de la
institucion, las actitudes y valores, lo que supone la proyeccion de su imagen
social. Podemos encontrar el uso del logotipo, politicas de atencion al cliente,
etc. Y la tercera, aquellos atributos que la empresa pretende introducir en la
mente de los publicos a través, de sus comunicaciones tanto interna como

externa, es aquella que desearia alcanzar. (Costa, 2018, p.360).

De igual manera, Duran (2015) concuerda que la imagen corporativa es aquella
gue se construye en la mente de los publicos y tiene las siguientes dimensiones
funcional, autoimagen e imagen intencional, cultura y personalidad corporativa.
(p. 9). Asimismo, sefiala que para poder formar una imagen de una empresa se
tiene en cuenta el comportamiento corporativo y se refiere a las actuaciones de

la empresa y lo denomina imagen funcional. También influye la cultura
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corporativa que es el modo de ser y hacer de la organizacién, acd los
trabajadores transmiten actitudes y valores, lo que supone la proyeccion de su
imagen social. Y por ultimo la personalidad corporativa que es la manifestacion
de la empresa con el fin de proyectar una imagen intencional entre sus publicos
por medio de la identidad visual y comunicacion, tanto interna como externa. Es
decir en una empresa deben existir un equilibrio entre el comportamiento
(imagen funcional), cultura (autoimagen) y Personalidad para lograr una buena

imagen.

1. METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion

El tipo de investigacion fue basico descriptivo porque lo Unico que se pretendio
fue recoger la informacién y describirla sin modificar las variables (Hernandez,
et, al 2017).

Ox
M r
Oy
Leyenda:
M= Muestra.
r=relacion.

Ox= Responsabilidad social empresarial.

Oy= Imagen corporativa.

Disefio de investigacion: Fue no experimental, porque no se manipuld las
variables, solo se observo el fendmeno en su contexto natural, para luego
estudiarlo y ver si existié una relacion entre las variables y transversal porque la
recoleccion de datos fue en un Unico momento (Hernandez y Mendoza, 2018).

Ademas fue correlacional, ya que se buscé comprobar la relacion entre las
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variables de investigacion “responsabilidad social empresarial® y “la imagen
corporativa” a través de la medicion estadistica (Hernandez, et, al 2017).

3.2. Variables y Operacionalizacion de la variable

e Variable Independiente: Responsabilidad Social Empresarial

e Variable Dependiente: Imagen Corporativa.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo
La poblacion para esta investigacion fueron los clientes hombres y mujeres de
Plaza Vea Nuevo Chimbote,
Criterios de inclusion:

¢ Que sean clientes de Plaza Vea de Nuevo Chimbote
e Que accedan al cuestionario mediante el link
https://forms.gle/Lg7PDACxgfuwnW268

Criterios de exclusion:

¢ Que no sean clientes de Plaza Vea de Nuevo Chimbote

e Que no se les haya compartido el link.

La muestra: se determind por conveniencia, dado la coyuntura que estamos
atravesando en el Pera ante la pandemia COVID 19, por tal motivo se establecio

en 160 encuestados.

El muestreo: fue probabilistico, segin Hernandez, et, al (2017), sefiala que

todas las unidades tienen la misma probabilidad de ser escogidos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
La técnica que se utilizo fue la encuesta segun Tamayo y Tamayo (2017), sefiala
gue esta técnica es un procedimiento en el que el investigador recopila datos

mediante un cuestionario previamente disefiado. Y el instrumento fue el

cuestionario, segun Hernandez et al (2017), sefiala que este instrumento se
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utiliza para medir variables cuantitativas naturales y cualitativas expresadas en
nameros, ademas define que es un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas
variables (p. 155).

Se elabor6 un cuestionario por cada variable y se medio con la escala de Likert
de 5 puntuaciones (Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en

desacuerdo, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo)

La validez segun Hernadndez y Mendoza (2018) se refiere al grado en que
instrumento mide con exactitud la variable que se pretende medir. (p. 229). Para
esta investigacion se realiz6 la validacion a través de juicio de expertos que

estuvo integrado por dos especialistas tematicos y un metoddlogo.

Respecto a la confiabilidad se realizé una prueba piloto, segun Hernandez et al.
(217) sefala que consiste en aplicar el instrumento en una pequefia muestra que
contenga las mismas caracteristicas del objeto de estudio. (p. 174). En este caso
se realiz la prueba piloto en el supermercado Metro. Hernandez et al. (2017)
indica que una prueba piloto consiste en aplicar el instrumento en una muestra
pequefia con el proposito de probar la pertinencia y eficacia (p. 174). Para la
variable: Responsabilidad Social empresarial se obtuvo un coeficiente de
confiabilidad de r = 0.898 y una Correlacion de Pearson maxima de aporte de
cada item con el total de r = 0.900, lo que permite inferir que el instrumento a
utilizar fue SIGNIFICATIVAMENTE CONFIABLE. Y para la variable: Imagen
Corporativa se obtuvo un coeficiente de confiabilidad de r = 0.872 y una
Correlacion de Pearson maxima de aporte de cada item con el total de r =0.862,
lo que permite inferir que el instrumento a utilizar fue SIGNIFICATIVAMENTE
CONFIABLE.

3.5. Procedimientos

Se procedi6 a crear una cuenta en Gmail para poder tener acceso a los servicios
de google como es google forms que es una aplicacién de administraciéon de
encuesta totalmente gratuita. Se elabor6 dos encuestas, una por cada variable y
se procedi6 a distribuir el link de acceso los contactos que son clientes de Plaza
Vea. Luego se emiten los reportes y se procede a procesar para analizarlos en

el programa correspondiente.
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3.6. Métodos de andlisis de datos

Para el analisis de datos se utilizo el método inductivo y el programa estadistico
SPSS V22. Se realiz6 el analisis descriptivo y porcentual por cada pregunta y
luego se establecio los niveles por cada variable y se determiné la correlacion

respectiva.

Se aplico la estadistica inferencial y ademas, se realiz6 para la contrastacion de
la hipotesis, la prueba de rho Spearman que es un coeficiente para correlacionar

variables ordinales (Hernandez y Mendoza, 2018, p 211).

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion es legitima y original, y se respalda por la confiabilidad
de las fuentes, revisibn de investigaciones previas, normativa de citado y
referencia descritas en el reglamento APA de la Universidad César Vallejo. Se
siguidé un riguroso proceso para la obtencion de e interpretacion de datos
realizando una revision minuciosa se los resultados. Se cumplié los requisitos
éticos legales y de seguridad respetando los términos y condiciones establecidos

en el presente proyecto
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IV. RESULTADOS

4.1. Relacion larelacion de la responsabilidad social empresarial y la
imagen corporativa del supermercado Plaza Vea, Nuevo
Chimbote, 20109.

Tabla 1 Coeficiente de correlacion entre Responsabilidad Social Empresarial y la
Imagen Corporativa.

Nivel de
Nivel Imagen
RSE Corporativa
Nivel Coeficiente de correlacion 1,000 ,059
RSE Sig. (bilateral) . 461
Rho de Spearman N 160 160
Nivel de Coeficiente de correlacion ,059 1,000
Imagen Sig. (bilateral) 461 .
Corporativa N 160 160

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

Existe evidencia suficiente para aceptar la hipoétesis nula (0,000>0,005), por lo
tanto, podemos afirmar que Responsabilidad Social Empresarial no se relaciona
significativamente con la Imagen Corporativa.

Asimismo, coeficiente de Rho de 0,059 indica que existe una correlacion nula
entre las variables de estudio. Es decir, la Responsabilidad Social Empresarial
no se relaciona con la imagen porque esta relacionada con acciones que buscan
el bienestar de la sociedad, conservacion del medio ambiente y la rentabilidad
econdmica de la empresa.

Este resultado se debe a la coyuntura que esta atravesando el Peri y Nuevo
Chimbote, pues Plaza Vea fija sus acciones de responsabilidad social
empresarial para velar por la salud de sus colaboradores, clientes y proveedores.
Sin embargo, no esta enfocandose a realizarlas para tener una mejor imagen
corporativa, sino como actor social que debe y esta en la obligacion de contribuir
en erradicar esta pandemia. Por tal razon, ha implementado protocolos
preventivos dentro de su tienda; esta haciendo el esfuerzo de mantenerla
abastecida, con horario y acceso restringido; y, a nivel corporativo, ha realizado
importantes donaciones por medio de la Confiep para la compra de respiradores.
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4.2. Nivel de laresponsabilidad social empresarial del supermercado
Plaza Vea, 2019.

Tabla 2 Nivel de la responsabilidad social empresarial del supermercado Plaza
Vea, 2019.

Responsabilidad Social Empresarial

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 2 1,3%
Medio 49 30,6%
Alto 109 68.1%
Total 160 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Plaza Vea

Responsabilidad Social Empresarial

Porcentaje

Figura 1. Nivel de Responsabilidad Social Empresarial del supermercado Plaza
Vea, 2019

Fuente: Tabla 2
Interpretacion:

En la tabla 2, el 68,1% (109) de los clientes encuestados opinan que el nivel de

la responsabilidad social empresarial es alta 'y el 30,6% (49) sefalan que el nivel
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es medio y el 1,3% (2), considera un nivel bajo. Sin embargo, haciendo un
analisis cualitativo podemos apreciar que existe un 31,9% de encuestados (51)
personas consideran que el nivel de responsabilidad social que tiene Plaza Vea
es medio a bajo. Esto se debe a situaciones que no han favorecido la buena
responsabilidad social; por ejemplo, el tener una reaccién tardia con sus
trabajadores por malas practicas de bioseguridad y se vieron contagiados de
COVID 19 cinco trabajadores. Ademas de ello, la tienda cerré para desinfeccion,
pero a los pocos dias fue abierta nuevamente generando una mala percepcion
del publico.

Con respecto a los niveles altos se debe a que Plaza Vea tiene una politica de
responsabilidad social planificada estratégicamente desde la central. Se basa en
la triangulacion que logra en lo econdmico a través de precios bajos, accesibles
y de buena calidad a través de sus productos de marca propia como Bells. En lo
social se basa en participar en campafnas contra el Covid 19, campaias de
concientizacion, protocolos de bioseguridad tanto para clientes internos como
externos, y en lo medioambiental en la ecoeficiencia en el uso de sus recursos
materiales.

La gran mayoria de los encuestados indicaron que existe un alto nivel de
responsabilidad social. Esto se debe a la percepcion que tienen en este momento
dado que es el supermercado mas grande en el distrito y constituye el Unico
centro de abastos que ofrece las garantias necesarias y responsables para no
contagiarse.
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4.3. Nivel de imagen corporativa del supermercado Plaza Vea, Nuevo
Chimbote, 2019

Tabla 3. Nivel de imagen corporativa del supermercado Plaza Vea, Nuevo
Chimbote, 2019

Nivel de Imagen Corporativa

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 1 6 %

Medio 49 30,6 %
Alto 110 68.8 %
Total 160 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Plaza Vea

Nivel de Imagen Corporativa

Porcentaje

Figura 2. nivel de imagen corporativa del supermercado Plaza Vea, Nuevo
Chimbote, 2019

Fuente: Tabla 3

Interpretacion:

En la tabla 3, el 68,8% (110) de los clientes encuestados opinan que el nivel de
imagen corporativa es alta y el 30,6% (49) sefialan que el nivel es medio y el
0,6% (1), considera un nivel bajo. Sin embargo, haciendo un analisis cualitativo

podemos observar 31,2% de los encuestados consideran que existe una imagen
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baja a regular. Esto se debe a que la percepcién de la gente se asocia a la
actuacion de Plaza Vea ante la pandemia por el accionar que tuvo ante los casos

de trabajadores infectados.

Respecto a los resultados que orientan una buena imagen en Plaza Vea, no
necesariamente es por la responsabilidad social empresarial, sino porque
muestra una buena identidad corporativa, realiza inversion en publicidad, tiene
una buena politica de atencion al cliente, sus canales de comunicacion estan
actualizados tanto de manera presencial como en redes sociales y cuenta con
un buen posicionamiento.

4.4. Relacion entre la responsabilidad social empresarial y las

dimensiones de la imagen corporativa del supermercado Plaza
Vea, Nuevo Chimbote, 2019

Tabla 4 Relacion de la Responsabilidad Social Empresarial y las dimensiones
de la Imagen Corporativa del Supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote,
20109.

DIMENSION DIMENSION DIMENSION
COMPORTAMIENTO CULTURA PERSONALIDAD
CORPORATIVO CORPORATIVA | CORPORATIVA
Rho de NIVEL Coeficiente de
,036 ,080 -,017
Spearman RESPONSABILIDAD correlacion
SOCIAL Sig. (bilateral) ,655 ,315 ,829
N 160 160 160

Interpretacion:

Existe evidencia para comprobar que la responsabilidad social empresarial no se
relaciona significativamente con la dimension “Comportamiento Corporativo”,
“Cultura Corporativa”, y “Personalidad Corporativa” (0.000>0.05). El coeficiente
rho de Spearman es 0.036, 0.80, para las dos primeras dimensiones lo que
significa una correlacion positiva casi nula.

En esta coyuntura de emergencia es de vital importancia la RSE sobre todo para
los supermercados que han sido los mas beneficiados econdmicamente, por ello
no solo deben realizar acciones de donacidn sino se debe asegurar al maximo
la responsabilidad en todos los elementos de la cadena de valor de la compaiiia,
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como por ejemplo vender cartones o plasticos a Kimberly Clark y Lindley para
que ellos elaboren cajas para el despacho de sus productos o desarrollen
plasticos PET.

Es por ello, que no se relaciona la dimension comportamiento corporativo y
cultura como parte de la imagen corporativa ya que la visibilidad mediatica de la
empresa, el tratamiento informativo, la inversién publicitaria, uso de logotipo,
valores, atencion al cliente estan relacionadas con otra variable como identidad
visual, ventaja competitiva, relaciones publicas entre otras.

Mientras que en la ultima dimension el coeficiente rho de Spearman es — 0,017
lo que significa una correlacion negativa muy baja entre responsabilidad social
empresarial y la dimensién “Personalidad Corporativa”, también se relacionan
con otra variable como venta, reputacion, entre otras. Por lo que se concluye que
no hay relacién entre el nivel de responsabilidad social y las dimensiones de la
Imagen corporativa.
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V. DISCUSION

Los resultados del estudio revelaron la no relacion existente entre la
responsabilidad social empresarial (econdémica, social, medioambiental y
difusion) e imagen corporativa (comportamiento, cultura y personalidad), el
estudio se llevd a cabo con la participacion de 160 clientes del supermercado
Plaza Vea de Nuevo Chimbote como muestreo probabilistico a través de una

encuesta online.

Los resultados demuestran que se acepta la hipotesis alterna donde se sefiala
gue no existe relacion significativa entre la responsabilidad Social empresarial y
la Imagen Corporativa del supermercado Plaza Vea-Nuevo Chimbote, 2019,
pues de acuerdo a la tabla 1 se obtuvo mediante la prueba Spearman un valor
de 0,059, corroborando la relacion nula entre las variables. Resultado que difiere
con el encontrado por Roque (2017), donde sefiala que existe relacion entre
ambas variables. De igual modo, en Colombia, Echevarria, Abrego y Medina
(2018) concluyo que existe relacion entre ambas variables, pero en imagen
corporativa sobresale la dimensién legal y ambiental.

Sin embargo, en el estudio realizado por Muso (2016), en su investigacion
concluye que responsabilidad social empresarial no tiene una relacion directa
con la imagen corporativa dado que las grandes empresas realizan acciones de
responsabilidad social apuntando a campafias de marketing mas relacionados a
aumentar la venta de sus productos. Por otro lado, Albors y Paricio (2016),
seflalan que la responsabilidad social empresarial se refleja en las acciones
voluntarias de la empresa en favor de sus skateholders, con una vision a largo
plazo que apunte no solo a la rentabilidad econdmica sino al bienestar de la
sociedad y la conservacibn del medio ambiente. Esta situacion de
excepcionalidad que estamos viviendo hace que las empresas sobre todo los
supermercados pongan de manifiesto la necesidad tener un claro propésito
social que, ademas, tenga en cuenta la preservacion del medio ambiente y de
los recursos naturales. Mazzotti y Gonzalez (2019) al igual que Del Rio, Cardona
y Guacari (2017) sefialan que la responsabilidad social es un modelo de gestion
gue permite que los procesos que desarrollen se hagan pensando en el

desarrollo sostenible, es decir integrando lo social, economico y ambiental. Plaza
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Vea fija sus acciones de responsabilidad social empresarial para velar por la
salud de sus colaboradores, clientes y proveedores y no esta enfocandose a
realizarlas para tener una mejor imagen corporativa sino como actor social que
debe y esta en la obligacion de contribuir en erradicar esta pandemia, por lo que
ha implementado protocolos dentro de su tienda y esta haciendo el esfuerzo de
mantenerla abastecida, con horario y acceso restringido y a nivel corporativo ha
realizado importante donaciones por medio de la Confiep para la compra de
respiradores.

Respecto al objetivo especifico: establecer el nivel de la responsabilidad social
empresarial del supermercado Plaza Vea, Nuevo Chimbote, 2019. Se obtuvo un
nivel alto en con un 68,1% (Tabla 2), destacando la dimensién econdmica, social
y medioambiental. Estos resultados se deben a que Plaza Vea tiene una buena
politica de responsabilidad social que viene planificada estratégicamente desde
la central y se basa en la triangulacion que logra en lo econémico a través de
precios bajos, accesibles y de buena calidad a través de sus productos de marca
propia como Bells, mientras que en lo social se basa en participar en campafas
contra el Covid 19, campafas de concientizacion, protocolos de bioseguridad
tanto para clientes internos como externos, y en lo medioambiental en la
ecoeficiencia en el uso de sus recursos materiales. La gran mayoria de los
encuestados indicaron que existe un alto nivel de responsabilidad social y eso
se debe a percepcion que estan teniendo en este momento dado que es el
supermercado mas grande en el distrito y se constituye el Unico centro de
abastos que ofrece las garantias necesarias y responsables para no contagiarse.
Similar, resultado se encontré en Colombia, con Echevarria, Abrego y Medina
(2018), en su investigacion en una tienda de autoservicio tipo retail sefialaron
gue existe un alto nivel de responsabilidad social empresarial ya que hay clientes
que prefieren productos que se vendan en empresas socialmente responsables,
sin importar el precio de los productos, destaca mucho la dimension ambiental y
social. En los resultados se puede observar un considerable 83,1% (Ver anexo
12), que se encuentra de acuerdo con las acciones para prevenir el contagio de
COVID 19 entre sus clientes y trabajadores. Y ademas un 76.9% de los
encuestados sefalan que Plaza Vea se involucra en la campafia de lucha contra
el COVID 19. Asimismo, un 76,9% sefala que el supermercado si se involucra
en la campafa contra el COVID. Por lo tanto, la dimensién social es bien
considerada por los encuestados.
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De igual manera en la dimension ambiental destaca los resultados respecto al
uso de las bolsas plasticas biodegradables y un buen programa de reciclaje y
recoleccion de materiales toxicos.

Sin embargo, es necesario recalcar que existe un 31,9% que considera la
responsabilidad social de Plaza Vea con un nivel medio a bajo. Esto se debe a
situaciones que no han favorecido la buena responsabilidad social; por ejemplo,
el tener una reaccion tardia con sus trabajadores por malas practicas de
bioseguridad y se vieron contagiados de COVID 19 cinco trabajadores. Ademas
de ello, la tienda cerré para desinfeccion, pero a los pocos dias fue abierta

nuevamente generando una mala percepcion del publico.

Respecto al segundo objetivo: establecer el nivel de imagen corporativa del
supermercado Plaza Vea, Nuevo Chimbote, 2019, de acuerdo a la Tabla 3, existe
un alto nivel de imagen corporativa con un 68,8%. Este resultado se debe a que
Plaza Vea goza de una buena imagen, pero no necesariamente es por la
responsabilidad social empresarial sino porque muestra una buena identidad
corporativa, realiza inversion en publicidad, tiene una buena politica de atencién
al cliente, sus canales de comunicacion estan actualizados tanto de manera
presencial como en redes sociales y cuenta con un buen posicionamiento.
Similar resultado obtuvo Alameda, Sagua y Miranda (2015) donde concluyeron
gque existe un alto nivel de imagen corporativa resaltando el servicio ofrecido,
predisposicién del personal de contacto, imagen de las oficinas e identidad
corporativa. Por otro lado, Arias (2017), en su investigacion en la tienda Maestro
concluyé que el nivel de imagen corporativa es regular siendo los principales
determinantes el valor del producto, servicio al cliente, identidad visual, valor de
marca, imagen fisica y presencia en medios de comunicacién. Tal como lo
describe Villafafie (2014) al igual que Costa (2018) indican que existen tres
dimensiones para evaluar laimagen corporativa de una empresa: imagen publica
o funcional que regula el comportamiento corporativo; la autoimagen que
comprende el uso de logotipo, politicas de atencion al cliente, y la imagen
intencional o deseada que es aquella que se introduce en la mente de los
publicos tanto interna como externa. En los resultados descriptivos se puede
observar que el 81,3% (ver anexo), indica que Plaza Vea realiza una buena

inversion publicitaria lo que le permite tener una buena imagen. Sin embargo, el
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63,1%, se encuentra indeciso ante la buena difusion de las actividades de
responsabilidad social asociadas a la pandemia a través de medios escritos y un
25% sefala esta en desacuerdo.

Sin embargo, en los resultados de la investigacion haciendo un analisis
cualitativo podemos observar 31,2% de los encuestados consideran que existe
una imagen baja a regular. Esto se debe a que la percepcidén de la gente se
asocia a la actuacion de Plaza Vea ante la pandemia por el accionar que tuvo
ante los casos de trabajadores infectados y una escasa difusion de sus acciones

en los medios de comunicacion.

Respecto al tercer objetivo: Establecer la correlacion entre la responsabilidad
social empresarial y las dimensiones de la imagen corporativa del supermercado
Plaza Vea, Nuevo Chimbote, 2019. Existe evidencia para comprobar que la
responsabilidad social empresarial no se relaciona significativamente con la
dimension “Comportamiento Corporativo”, “Cultura Corporativa”, y “Personalidad
Corporativa” (0.000>0.05). (tabla 4). El coeficiente rho de Spearman es 0.036,
0,80, para las dos primeras dimensiones lo que significa una correlacion positiva
casi nula. Similar resultado obtuvo Delgado y Seminario (2016), en una
investigacion respecto a la relacion entre la responsabilidad social empresarial y
la cultura empresarial, donde concluye que no existe relacion entre ambas
variables ya que la primera tiene que ver el compromiso de las partes que
conlleven a que todos participen de actividades que sean sostenibles en el
tiempo en favor de la comunidad, mientras que la cultura corporativa esta
orientada a las creencias, valores y comportamientos que los trabajadores han
interiorizado a través del tiempo. En esta coyuntura de emergencia la es de vital
importancia la RSE sobre todo para los supermercados que han sido los mas
beneficiados econdmicamente, por ello no solo deben realizar acciones de
donacion sino se debe asegurar al maximo la responsabilidad en todos los
elementos de la cadena de valor de la compafiia. Es por ello que no se relaciona
con el comportamiento corporativo y cultura ya que la visibilidad mediatica de la
empresa, el tratamiento informativo, la inversion publicitaria, uso de logotipo,
valores, atencion al cliente estan relacionadas con otra variable como identidad
visual, ventaja competitiva, relaciones publicas entre otras.

Mientras que en la ultima dimensién el coeficiente rho de Spearman es — 0,017
lo que significa una correlacion negativa muy baja entre responsabilidad social
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empresarial y la dimensién “Personalidad Corporativa”, también se relacionan
con otra variable como venta, reputacion, entre otras. Por lo que se concluye que
no hay relacion entre el nivel de responsabilidad social y las dimensiones de la
Imagen corporativa.
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VI.

CONCLUSIONES

Existe evidencia suficiente para aceptar la hipotesis nula (0.000>0.05), por
lo tanto, podemos afirmar que Responsabilidad Social Empresarial no se
relaciona significativamente con la Imagen Corporativa. Asimismo, el
coeficiente Rho de 0.059 indica que existe una correlacion nula entre las

variables de estudio. (Tabla 1)

Respecto al nivel de Responsabilidad Social Empresarial, se concluye que
existe un nivel alto con un 68,1%. (Tabla 2), destacando la dimension
econdmica, social y medioambiental ya que Plaza Vea cuenta con una
politica de RS que viene planificada estratégicamente desde la sede
central y se aplica en todas sus sucursales. Sin embargo, existe un 31,9%
gue considera como medio y bajo el nivel de RS debido a ciertas
situaciones negativas que estan relacionadas con esta variable sobretodo

en este contexto de pandemia.

Respecto al nivel de imagen corporativa se concluye que existe un nivel
alto con un 68,8%, destacando las dimensiones comportamiento
corporativo y cultura corporativa, pues gozan de una buena identidad
porque hacen un buen uso del logotipo y ademas realizan camparfias de
difusion, inversién en publicidad, politica de atencién al cliente y buenos
canales de comunicacién. Sin embargo, el 31,2% de los encuestados
consideran gue existe una imagen baja a regular. Esto se debe a que la
percepcion de la gente se asocia a la actuacion de Plaza Vea ante la
pandemia por el accionar que tuvo ante los casos de trabajadores
infectados y mal manejo de crisis. (Tabla 3)

Finalmente, respecto la correlacion entre la responsabilidad social
empresarial y las dimensiones de la imagen corporativa del supermercado
no existen relacion entre las dimensiones “Comportamiento Corporativo”,
“Cultura Corporativa”, y “Personalidad Corporativa”, pues estas variables
estdn estrechamente vinculadas con otra variable como reputacion,

imagen institucional, etc. (Tabla 4,5,6)
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VII.

RECOMENDACIONES

Al Gerente de Plaza Vea de Nuevo Chimbote se le recomienda ejecutar
mejores acciones de Responsabilidad Social sobre todo en esta época de
pandemia ya que el contexto favorece a que se explote la dimension

social.

A la Gerencia General se le recomienda impulsar las acciones de
Responsabilidad Social para hacerlas mas mediaticas para que de esta
manera se mejore la percepcién que se tiene y se tenga visibilidad en la
poblacion.

Al equipo de Imagen y Marketing se le recomienda no s6lo enfocarse en
las ventas que ayudan a la imagen corporativa sino también utilizar
mecanismos que impulsen la responsabilidad Social sobre todo en las

dimensiones ambiental.

A los futuros investigadores se les recomienda ahondar en el tema, pero
bajo un enfoque cualitativo ya que permitira hacer un andlisis
complementario para poder encontrar la relacion de la Responsabilidad
Social con otras variables.

Al Jefe de Recursos Humanos se le recomienda impulsar programas de
voluntariados con la participacidon de los colaboradores para que puedan
realizar acciones de Responsabilidad Social hacia la comunidad y que
sean medidaticas, para de esta manera aprovechar las acciones que

realizan para reforzar la imagen.
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ANEXO 3: Matriz de operacionalizacion de variables.

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Responsabilidad
social empresarial

2017)

Mejora de infraestructura o ambiente

Actividad filantrépica

Medioambiental

Acciones de proteccién al
medioambiente

Campafias medioambientales

Educacion de la 3 R’s

Difusién de RS

Escritos

Oral

Tecnolégicos

. Definicion Definicion , . . Escala de
Variable ; Dimension Indicadores .
conceptual operacional medicion
Es un modelo de | Son practicas aplicadas Politica de Comunicacion
gestibn  empresarial | por la empresa hacia el Comercial
que permite que los | exterior y que abarca en —
procesos que | el aspecto econémico, Econdmica Reduccion de Costos
desarrollen se hagan | social y medioambiental Defensa del consumidor
pensando en el | y, para ello utiliza una
desarrollo sostenible, | serie de herramientas y Productos de calidad
es decir integrando lo | medios para trasmitirlos _ i
social, econémico y |y se medirdA con una Compromiso con la comunidad
ambiental. (Del Rio, | encuesta. icinacio i .
Cardona y Guacari o Participacion con la comunidad Ordinal

Bajo [17 — 39],
Medio [40 — 62],
Alto [63 — 85]

Nota: Las dimensiones e indicadores de Responsabilidad Social Empresarial han sido tomadas de Del Rio, Cardona y Guacari

(2017).




Variable Definicion Def|n|g:|on Dimensiones Indicadores Escqla_ gle
conceptual operacional medicion
Percepcion que se | Eslaformaen que el Comportamiento Visibilidad
tiene de la empresa, | publico interpreta el corporativo mediatica de la
se construye en la | conjunto de sefiales empresa
mente de sus | procedentes del Tratamiento
publicos, se | comportamiento, informativo Ordinal
proyecta cultura y Inversion Bajo [11 -25],
principalmente a | personalidad publicitaria Medio [26 — 40],
Imagen corporativa | través de los medios | corporativa de la Reaccion ante Alto [41 — 55]
masivos, aunque | empresa. crisis
también se fortalece Uso adecuado de
con acciones en la Cultura corporativa logotipo
comunidad que Valores
vayan introduciendo corporativos
valores en la opinion Politica de
publica con respecto atencion al cliente
a la  empresa. Gestion de
(Costa, 2018) reclamos
Personalidad Caracteristicas del
corporativa ambiente
Slogan
Confianza

Nota: Las dimensiones e indicadores de Imagen Corporativa han sido tomadas de Costa (2018)




ANEXO 4: Instrumentos de recoleccion (primera variable)

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO SOBRE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Estimado (a) cliente:
Con el presente instrumento se pretende establecer el nivel de la responsabilidad
social empresarial del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote.

PRESENTACION E INDICACIONES: Estimado cliente, solicitamos tu expresa y
sincera colaboracion respondiendo una sola vez en donde creas sea lo acertado.
Se sugiere considerar la siguiente leyenda:

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
desacuerdo | desacuerdo | acuerdo nien (DA) de acuerdo
(TDS) (DS) desacuerdo (TA)
(NA/ND)

1 2 3 4 5

Datos referenciales:
Sexo: MasculinD Femenir|:|

N° | ltems Alternativas
1/ 2]13]4]s

DIMENSION 1: Econdmica

1 | Considera usted que la politica de
comunicacion comercial de Plaza Vea
difunde un codigo de conducta vy
declaracion de valores

2 | Considera Ud. Que Plaza Vea realiza
campafas o piezas de comunicacién que
muestra acciones para reducir costos

3 | Considera que Plaza Vea deberia tener
una oficina de defensa del consumidor para
atender sus reclamos

4 | Considera que el personal que labora en
Plaza Vea a reconocer fallas y actia con
rapidez y autonomia en la resolucién de
problemas

5 | Considera que Plaza Vea asegura la venta
de productos de calidad y para ello retira
productos del mercado que no cumplen
con las normas de calidad, fecha de
vencimiento o registro sanitario
DIMENSION 2: Social

6 | Considera Ud. Que Plaza Vea tiene un
compromiso con la comunidad en esta
pandemia




Considera Ud. Que Plaza Vea participa y
se involucra en la camparia de lucha contra
el COVID 19.

Considera Ud. que Plaza Vea sigue
protocolos de seguridad dentro de las
instalaciones

Considera Ud. que Plaza Vea realiza
acciones para prevenir el contagio del
COVID 19 entre sus clientes vy
trabajadores.

10

Considera Ud. que Plaza Vea deberia
promover un programa de voluntariado que
apoye y desarrolla, ofrezca oportunidades
de trabajo estimulando la participacion de
los empleados

DIMENSION 3: Medioambiental

11

Considera ud que Plaza  Vea
constantemente realiza acciones
(programa de reciclaje y recoleccion de
materiales toxicos) que contribuyan a la
proteccién al medioambiente

12

Considera Ud. que plaza Vea preserva la
biodiversidad a través de la campafia de
reduccion del uso de bolsa plasticas

13

Considera que Plaza Vea realiza una
buena campafia de ecoeficiencia con la
reduccion del uso de agua y energia.

14

Considera Ud. que Plaza Vea educa a los
clientes en base a las tres R’s (reduccion,
reutilizacion y reciclaje)

DIMENSION 4: Difusion de RSE

15

Considera Ud. que Plaza Vea realiza una
buena difusion de sus actividades
Responsabilidad Social a través de los
medios escritos

16

Considera Ud. que Plaza Vea realiza una
buena difusion de sus actividades
Responsabilidad Social de forma oral a
través de sus trabajadores

17

Considera Ud. que Plaza Vea realiza una
buena difusibn de sus actividades
Responsabilidad Social a través de las
plataformas tecnolégicas como pg. web o
redes sociales




ANEXO 5: Ficha técnica de cuestionario

CARACTERISTICAS DEL CUESTIONARIO

1) Nombre del

Cuestionario para medir el nivel de la

responsabilidad social empresarial de Plaza Vea de

instrumento )
Nuevo Chimbote
2) Autor: . .
. Sheyla Jackeline Aliaga Camus
Adaptacion:
3) N°deitems 17
4) Administracion Individual
5) Duracién 15 minutos
6) Poblacion 384 clientes
Establecer el nivel de la responsabilidad social
7) Finalidad empresarial del supermercado Plaza Vea en Nuevo

Chimbote

8) Materiales

Manual de aplicacion, cuadernillo de items, hoja de

respuestas, plantilla de calificacion.

las tres dimensiones.

9) Codificacién: Este cuestionario evalla cuatro dimensiones:
I.  Econdmica (items 1, 2, 3, 4,5)
Il. Social (items 6,7,8,9,10)
lll. Medioambiental (items 11,12,13,14)
IV. Difusién de RSE (items 15,16,17)
Para obtener la puntuacion en cada dimension se suman las puntuaciones
en los items correspondientes y para obtener la puntuacion total se suman

los subtotales de cada dimensidn para posteriormente hallar el promedio de

10)Propiedades psicométricas:

Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se
medira el nivel de responsabilidad social empresarial del supermercado Plaza
Vea de Nuevo Chimbote y que determina la consistencia interna de los items
formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algun
item tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de

Cronbach y se aplicara una muestra piloto de 10 clientes con caracteristicas




similares a la muestra, obteniendo un coeficiente de confiabilidad de r = 0,898
y, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE
CONFIABLE.

Validez: La validez externa del instrumento se determindé mediante el juicio de
dos expertos, especialistas en comunicacion corporativa y con experiencia en

la materia.

11)Observaciones:
Las puntuaciones obtenidas con la aplicacién del instrumento se agruparon
en niveles o escalas de:
Bajo [17 — 39], Medio [40 — 62], Alto [63 — 85]

Estos valores se tendran en cuenta para ubicar a los clientes para efectos
del analisis de resultados.




ANEXO 6: Validaciones

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Cuestionario sobre Responsabilidad Social Empresarial Externa

OBIJETIVO:  Establecer el nivel de la responsabilidad social empresarial del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

DIRIGIDO A: clientes del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

1TI" [ Regular | Bueno, | Muybueno | Excelente
[ [ pr | [

= "
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR . Sack N Lent Jors Luis

' - NS THO :)af FG(JQ})/‘
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR MIpEsTID E) NOINISIADLO N

~
2t %
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Cuestionario sobre Responsabilidad Social Empresarial Externa

OBJETIVO:  Establ el nivel de la resp bilidad social empresarial del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

DIRIGIDO A: clientes del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

[ D [ Regular | Bueno Muy bugno | Excelente
[ | |

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR ~ :  G4poys (81:/7/211 79/11406 Rpez,

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR . Moersrer

7
7

DNIN°3Q 997262




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO Cuestionario sobre Responsabilidad Social Empresarial Externa

OBJETIVO:  Establecer el nivel de la responsabilidad social empresarial del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

DIRIGIDO A: clientes del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno | Muy bueno | Excel
[~ J j

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR - Abanto Buibon -S‘lu'de*/ 1

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR 3 MQSTS

DNIN® 40306/48



ANEXO 7: Calculo de Confiabilidad (Alfa de Cronbach)

ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
PARA MEDIR NIVEL DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en los

Alfa de Cronbach N de elementos

elementos
tipificados
,898 ,900 16
Estadisticos total-elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de

escala si el escala si el total de Cronbach si el

elemento se | elemento se ha elementos elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
ITEM1 70,70 49,789 ,786 ,888
ITEM 2 70,90 44,322 ,913 ,878
ITEM 3 70,80 48,622 ,643 ,889
ITEM 4 70,90 43,878 ,957 ,876
ITEM5 71,10 45,211 , 7126 ,886
ITEM 6 71,10 56,322 , 762 ,909
ITEM 7 71,00 48,444 ,662 ,889
ITEM 8 70,70 49,789 ,786 ,888
ITEM 9 71,50 52,056 ,366 ,898
ITEM 10 71,10 50,544 ,355 ,900
ITEM 11 71,00 55,778 ,586 , 908
ITEM 11 70,60 52,044 ,519 ,895
ITEM 13 71,30 49,344 ,361 ,903
ITEM 14 71,00 48,444 ,662 ,889
ITEM 15 70,70 49,789 , 786 ,888
ITEM 16 70,90 44,322 ,913 ,878
ITEM 17 71,10 50,544 ,355 ,900

Andlisis de la confiabilidad:




La fiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira el nivel de la
responsabilidad social empresarial, que determina la consistencia interna de los
items formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algin
item tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de
Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 clientes con caracteristicas
similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de r = 0.898 y una
Correlacion de Pearson maxima de aporte de cada item con el total de r = 0.900,
lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE
CONFIABLE.



ANEXO 8: Instrumentos de recoleccion (segunda variable)

CUESTIONARIO SOBRE IMAGEN CORPORATIVA DEL SUPERMERCADO
PLAZA VEA

Estimado (a) cliente:
Con el presente instrumento se pretende establecer el nivel de la imagen
corporativa del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote.

PRESENTACION E INDICACIONES: Estimado cliente, solicitamos tu expresa y
sincera colaboracion respondiendo una sola vez en donde creas sea lo acertado.
Se sugiere considerar la siguiente leyenda:

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo | acuerdo ni en (DA) de acuerdo
(TDS) (DS) desacuerdo (TA)
(NA/ND)

1 2 3 4 5

N° | items Alternativas

1 |2 [3 |4 |5

DIMENSION 1: Comportamiento Corporativo
1 | Considera Ud. que Plaza Vea tiene una
buena visibilidad mediatica

2 | Considera Ud. que Plaza Vea realiza un
buen tratamiento informativo en los
medios de comunicacion

3 | Considera Ud. que Plaza Vea realiza
mucha inversion publicitaria lo que
permite tener una buena imagen

4 | Considera Ud. que Plaza Vea realiza una
buena difusion de sus actividades
Responsabilidad Social asociadas a la
pandemia a través de los medios escritos
DIMENSION 2: Cultura corporativa

5 | Considera Ud, que Plaza Vea hace un uso
correcto de su logotipo en cada actividad
0 campaia

6 | Considera Ud, que Plaza Vea proyecta
buenos valores corporativos

7 | Considera Ud. que Plaza Vea cuenta con
una politica de buen servicio

8 | Considera Ud. que es efectiva politica
cambio y devoluciones empleada por
Plaza Vea

DIMENSION 3:Personalidad corporativa

9 | Considera que la arquitectura y ubicacion
de Plaza Vea es la mas adecuada




10

Cuando le lee el slogan “precios bajos
todos los dias”, concuerda con la imagen
gue tiene del supermercado

11

Cuando adquiere un producto lo hace
porque Plaza Vea le inspira confianza




ANEXO 9: Ficha técnica de cuestionario

CARACTERISTICAS DEL CUESTIONARIO

1) Nombre del

Cuestionario para medir el nivel la imagen

instrumento corporativa de Plaza Vea de Nuevo Chimbote

2) Autor: _ _
. Sheyla Jackeline Aliaga Camus

Adaptacion:
3) N°deitems 11
4) Administracion Individual
5) Duracién 15 minutos
6) Poblacion 384 clientes

o Establecer el nivel de la imagen corporativa del
7) Finalidad

supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote

8) Materiales

Manual de aplicacion, cuadernillo de items, hoja de

respuestas, plantilla de calificacion.

las tres dimensiones.

9) Codificacion: Este cuestionario evalla tres dimensiones:
V. Comportamiento Corporativo (items 1, 2, 3, 4)
VI. Cultura Corporativa (items 5,6,7,8)
VII. Personalidad Corporativa (items 9,10,11)
Para obtener la puntuacion en cada dimensién se suman las puntuaciones
en los items correspondientes y para obtener la puntuacién total se suman

los subtotales de cada dimension para posteriormente hallar el promedio de

CONFIABLE.

10)Propiedades psicométricas:

Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se
medira el nivel de imagen corporativa del supermercado Plaza Vea de Nuevo
Chimbote y que determina la consistencia interna de los items formulados para
medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algun item tiene un mayor
o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y se
aplicara una muestra piloto de 10 clientes con caracteristicas similares a la
muestra, obteniendo un coeficiente de confiabilidad de r = 0,872 vy, lo que
permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE




Validez: La validez externa del instrumento se determindé mediante el juicio de
dos expertos, especialistas en comunicacion corporativa y con experiencia en

la materia.

11)Observaciones:
Las puntuaciones obtenidas con la aplicacidén del instrumento se agruparon

en niveles o escalas de:
Bajo [11 —25], Medio [26 — 40], Alto [41 — 55]

Estos valores se tendran en cuenta para ubicar a los clientes para efectos
del analisis de resultados.




ANEXO 10: Validaciones

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Cuestionario sobre Imagen Corporativa

OBJETIVO:  Establecer el nivel de la imagen corporativa del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

DIRIGIDO A: clientes del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR - Abando Puibon S (41‘0’/&7/

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Hogis ler

DNIN® 9S06! Y

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Cuestionario sobre Imagen Corporativa

OBIETIVO:  Establecer el nivel de la imagen corporativa del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

DIRIGIDO A: clientes del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

| Deficiente [ Regular % BI;I;I)D {Muybueno{ Excelente
| i

J;o‘g//d:/ Leal /vff" Ly
Possrned e Nl 0600 06 NegousS

(Lunt.

DNIN® 32722033

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Cuestionario sobre Imagen Corporativa

OBJETIVO:  Establecer el nivel de la imagen corporativa del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

DIRIGIDO A: clientes del supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular | Bueno | Muy byeno | Excelcnch_{
[ [ 7 ]

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

S I wacb P

DNIN® 3299126 2




ANEXO 11: Calculo de confiabilidad (alfa de cronbach)

ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
PARA MEDIR NIVEL DE IMAGEN CORPORATIVA

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
basada en los

N de elementos

elementos
tipificados
,872 ,869 16
Estadisticos total-elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido | ha suprimido corregida ha suprimido
ITEMS 1 40,90 48,544 ,105 ,885
ITEMS 2 41,60 43,378 ,631 ,859
ITEMS 3 41,70 38,011 ,635 ,858
ITEMS 4 41,30 37,789 , 786 ,844
ITEMS 5 40,90 40,989 ,657 ,855
ITEMS 6 40,90 46,544 ,460 ,869
ITEMS 7 41,50 35,389 971 ,827
ITEMS 8 40,80 47,067 416 871
ITEMS 9 43,20 44,400 279 ,885
ITEMS 10 41,30 37,789 , 786 ,844
ITEMS 11 40,90 40,989 ,657 ,855

Anadlisis de la confiabilidad:

La fiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira el nivel de la
imagen corporativa, que determina la consistencia interna de los items
formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algun item
tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de
Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 clientes con caracteristicas

similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de r = 0.872 y una



Correlacién de Pearson maxima de aporte de cada item con el total de r = 0.862,
lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE
CONFIABLE.



ANEXO 12: Calculo de Spearman para prueba de hipotesis.

Figura 3 Célculo Spearman:

0.059

t= \(1-0.0592)/(160-2)

— —> 1 =0.7429

T= P
V(@-p?)/(n-2)
Se acepta la hipdtesis
nula, y se rechaza la
hipdtesis Hi.

v

A

cif2 | o2
-1,64 1,64

0,7429

Figura 3. Prueba de hipétesis para la correlaciéon

El valor calculado, t=0,7429 es menor al valor tabular 1.64, es decir el valor
calculado esta fuera de la regién Hi, por lo que se concluye que no existe relaciéon

significativa entre las variables.



ANEXO 13: Resultados descriptivos.

Considera usted que la politica de comunicacién comercial de Plaza Vea difunde
un codigo de conducta y declaracién de valores

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo MNide acuerde De acuerdo Tetalmente de
desacuerco ni en acuerdo
desacuerdo

Considera usted que la politica de comunicacion ...

Figura 4. Difusion del codigo de conducta y declaracion de valores.

Considera Ud. que Plaza Vea realiza mucha inversién publicitaria lo que permite
tener una buena imagen

Porcentaje

Endesacuerdo Nicde acuerdonien  De acuerdo Totalmerte de
desacuerdo acuerdo

Figura 5. Inversion Publicitaria



Considera Ud. Que Plaza Vea participa y se involucra en la camparia de lucha
contra el COVID 19.

Porcentaje

Totalmerte En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Figura 6 Involucramiento en la campafia de Lucha Covid 19

Considera Ud. Que PlazaVeatiene un compromiso con la comunidad en esta
pandemia

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Mide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Figura 7 Compromiso con la comunidad en la pandemia



Considera Ud. que Plaza Vea realiza una buena difusion de sus actividades
Responsabilidad Social asociadas a la pandemia a través de los medios escritos

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Nide acuerdo nien  De acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 8 Difusion de las actividades de RSE asociadas a la pandemia en
medios escritos

Considera Ud. que plaza Vea preserva la biodiversidad a través de la campafia
de reduccion del uso de bolsa plasticas

Porcentaje

Totalmente  En desacuerdo Mide acuerdo  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Figura 9 Campaiia de reduccion de uso de bolsas plasticas



Considera Ud. que Plaza Vea realiza acciones para prevenir el contagio del
COVID 19 entre sus clientes y trabajadores.

Porcentaje

Totalmerte En desacuerdo Mide acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 10 Acciones para prevenir el contagio de COVID 19 entre clientes y
trabajadores



