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Resumen

El presente trabajo de investigacion ha tenido como objetivo analizar la incidencia
de la percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de
la marca Promart Homecenter —Trujillo. La investigacion fue del tipo aplicada,
disefio correlacional de corte transaccional. Se utilizd una muestra de 384 clientes,
la técnica de recoleccion de datos usada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario, la muestra estuvo conformada por los clientes de Promart Homecenter
de ambos sexos mayores de 18 afios. Los resultados de la correlacion de la variable
Responsabilidad Social Empresarial frente a la Recordacion de la marca
establecieron un Rs = 0,720, en cuanto a la correlacion de la variable
Responsabilidad Social Empresarial frente a la Identificacion de la marca presentd
un Rs = 0, 762; asi mismo la correlacion de la variable Responsabilidad Social
Empresarial frente a la de Diferenciacién la marca establecid que existe una
correlacion cuyo indicador muestra un Rs = 0,794. Se concluyd que la
Responsabilidad Social Empresarial incide positivamente en el Posicionamiento de
la marca Promart Homecenter; de la misma manera la Responsabilidad Social
Empresarial incide en la Identificacion de la marca, Recordacion de la marca y

Diferenciacion de la marca Promart Homecenter.
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Abstract

The present research work has had as objective to analyze the incidence of the
perception of Corporate Social Responsibility in the Positioning of the brand Promart
Homecenter -Trujillo. The research was of the applied type, correlational design of
transactional cut. A sample of 384 clients was used, the data collection technique
used was the survey and the instrument was the questionnaire, the sample was
made up of Promart Homecenter clients of both sexes older than 18 years. The
results of the correlation of the variable Corporate Social Responsibility versus
Brand Remembrance established a Rs = 0.720, in terms of the correlation of the
variable Corporate Social Responsibility versus Brand Identification presented a Rs
= 0, 762; likewise, the correlation of the variable Corporate Social Responsibility
versus that of Differentiation the brand established that there is a correlation whose
indicator shows a Rs = 0.794. It was concluded that Corporate Social Responsibility
has a positive impact on the positioning of the Promart Homecenter brand; in the
same way, Corporate Social Responsibility has an impact on brand identification,

Brand Recall and Promart Homecenter Brand Differentiation.

Keywords: Social Responsibility, Brand, Perception.
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I. Introduccidén

Con el paso del tiempo, la globalizacién, la tecnologia, el libre comercio, las
redes sociales, entre otras formas y vias de comunicacion, ha provocado un cambio
en el consumidor tanto en su comportamiento como en su forma de consumo;
siendo asi que la relacion que existe entre productor y consumidor es cadavez mas
estricta y exigente por lo que el interés del consumidor ya no se basa solamente en
la compra de un producto, sino que va mas alla de satisfacer sus necesidades, para
ello, silas empresas quieren seguir manteniéndose en el mercado deben adaptarse

a esa realidad.

Todas las organizaciones conviven con comunidades a su alrededor y todas
estas comunidades presentan diferentes tipos de problematicas, sin embargo, las
organizaciones aun creen que sélo basta tener un buen producto o servicio de

calidad para ganar posicionamiento en la mente del consumidor.

Por ello, para generar ese impacto es necesario que estas organizaciones
se involucren con los problemas de su comunidad mas alla de fines lucrativos, y se
interesen en desarrollar estrategias para realizar acciones que contribuyan con
mejorar su entorno, por ello lo que nuestra sociedad necesita son empresas

responsables con objetivos sociales bien definidos para ser agentes de cambio.

Hoy en dia las empresas se enfrentan a grandes cambios y dentro de ellas
es mantener un alto nivel de posicionamiento para lo cual si este no se logra
conllevaria a una serie de consecuencias que podria hasta desaparecer a la
organizacion. El entorno estad pasando por una serie de problemas en las cuales
las empresas deben contribuir para mitigar dolencias y eso se puede lograr siendo
socialmente responsables, sin embargo, aln existen organizaciones que no lo
realizan porque tienen sindrome de la miopia del marketing, carecen de sensibilidad
social y porgue siguen creyendo que esas acciones socialmente responsables no

cubrirdn sus costos ya que los beneficios de este tipo de acciones son alargo plazo.

No todas las organizaciones practican la Responsabilidad Social
Empresarial, ya que no hay normas que obliguen o sancionen a éstas a ser

socialmente responsables.



Una de las empresas que es socialmente responsable es Promart
Homecenter, la cual vio disminuidas sus ventas y el ticket promedio el uUltimo afio,
ademas de ser afectada por la pandemia, se debe también a la competencia, se
considera que otra de las causas de este problema es que la empresa dejé de lado
sus practicas de Responsabilidad Social Empresarial, lo que puede traducirse como

falta de interés por la comunidad desde la perspectiva del consumidor.

La responsabilidad social empresarial representa una oportunidad para que
empresas de distintos rubros empiecen a sumar a esta lucha para reducir este
problema realizando acciones de responsabilidad social, beneficiando de esta

manera a la sociedad y de manera indirecta, a si mismas.

De tal manera se desea conocer ¢De qué manera incide la percepcion de
Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart

Homecenter —Trujillo, afio 20207

El trabajo investigativo se justificdO debido a que actualmente lidiamos con
una situacién de crisis social y por tanto la RSE es un tema que no debe dejarse de
lado en estos tiempos de crisis; ya que, como una propuesta, generara valor y a la
vez permitird promover un cambio social positivo. Se sabe que la creacién de una
empresa siempre tendra impactos en su comunidad ya sea positivos 0 negativos
por lo que no solo basta tener un buen producto o servicio, sino también estar
comprometidos con su entorno contribuyendo mediante acciones para su

desarrollo.

Mediante esta investigacion se buscé conocer el impacto de la percepcién
de RSE en el posicionamiento de la marca Promart Homecenter, su influencia tanto
en la identificacién, recordacion y diferenciaciéon de la marca por parte de los
consumidores. La RSE no es solo cuestion de ética, sino que va mas alla de
obligaciones legales y econdmicas, por ello lo que el pais necesita en este tiempo
de crisis por el COVID — 19 son empresarios sociales que quieran hacer del mundo

un mejor lugar.



Por ello, se propuso como objetivo general: Analizar la incidencia de la
percepcion de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la
marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020. Mientras que como objetivos
especificos se consideran: determinar la incidencia de la percepcion de
responsabilidad social empresarial de los clientes en la recordacion de la marca
Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020; determinar la incidencia de la percepcion
de responsabilidad social empresarial de los clientes en la identificacidén de la marca
Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020y determinar la incidencia de la percepcion
de responsabilidad social empresarial de los clientes en la diferenciacion de la

marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020.
Por ello, como hip6tesis general de investigacion se plantea lo siguiente:

Hi: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial incide positivamente en

el posicionamiento de la marca Promart Homecenter — Trujillo, afio 2020.



[I. Marco tedrico

A continuacion, se presenta una serie de estudios basados en la responsabilidad

social y posicionamiento:

Coronel, Bufiay, Chabusa y Acosta (2019) en su articulo titulado: “El
marketing de la responsabilidad social en el sector metalmecanico ecuatoriano” del
tipo descriptiva. Como resultado se obtuvo que las empresas han tenido un impacto
positivo la cual les ha permitido evolucionar conforme a las necesidades que
presenta la comunidad ecuatoriana. Cada empresa de dicho sector de entre ellas
ADELCA que es la que mas resalta, emplea sus propios recursos que consideran

necesarios para la ejecucion de programas y actividades en diferentes ambitos.

Cordova y Frias (2018) en su investigacion: “Responsabilidad Social
Empresarial como factor determinante en el posicionamiento de marca en el sector
calzado del Cantén Cevallos — Ecuador’”. Como resultado se concluyé que los
consumidores apoyan y prefieren altamente a las empresas responsables
socialmente, a la vez el sector publico no aporta ningin beneficio directo a aquellas

empresas de dicho sector que realizan practicas responsabilidad social.

Berrones (2017) en su tesis: “La Responsabilidad Social Corporativa como
incide en la imagen empresarial y el posicionamiento de la compafia mega
inmobiliaria MEGA VIP CIA. LTDA. de la ciudad de Riobamba en el periodo 2015 —
2016”. Como resultado se demostré que la RSE incide en el Posicionamiento de la
comparia mejorando su imagen lo cual permite a los consumidores optar por los
servicios ofertados por la organizacion, a la vez el personal se encuentra

involucrado directamente con el posicionamiento.

Garcia y Jiménez (2017) en su articulo: “La Responsabilidad Social
Empresarial como estrategia de posicionamiento del producto: la percepciéon del
consumidor” presenta una investigacion cualitativa en la cual analiza la percepcion
de los consumidores que tienen respecto la RSE, misma que es de suma
importancia para el posicionamiento de los productos. Se concluyé que los
consumidores muestran disposiciénpor pagar por productos de empresas que son
socialmente responsables, sin embargo, el interés por los atributos de un producto

aun sigue siendo mayor; por tanto, no existe una verdadera disposicion por parte



de los participantes para informarse acerca de que empresas son socialmente

responsables.

Canna (2015) en su tesis: “La responsabilidad social empresarial como
estrategia de marketing y ventaja competitiva en empresas alimenticias de la ciudad
de Rosario”. Utilizé la entrevista que fue aplicada a 3 empresarios de dicho sector
alimenticio con el fin de establecer si las acciones de RSE por parte de este sector
respondieron a una estrategia exitosa de marketing y ala vez, si lograron una mayor
ventaja competitiva. Como resultados se obtuvieron que la Responsabilidad social
como estrategia de marketing si permite lograr una mayor ventaja competitiva y una

mejora de la imagen organizacional.
A nivel nacional, se presentan las siguientes:

Fernandez (2019) en su investigacién: “La percepcidén de Responsabilidad
Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Plaza Vea en Tacna —2019”
Como resultado de dicho estudio se concluyé que la RSE incide significativamente
en el posicionamiento de la marca. Esta investigacion nos muestra la relacién entre
RSE y de posicionamiento de la marca la cual puede ser de vital importancia si se

desarrollan estrategias sociales

Ruiz y Samamé (2019) en su estudio: “Programa de Responsabilidad Social
Empresarial para mejorar la competitividad del restaurante La Proa Chiclayo 2017”.
Se concluyé que el nivel de competitividad es medio, a la vez dicha empresa si
realiza acciones sociales, pero se espera que estas actividades sean difundidas, y

a la vez mejorar los errores en los procesos que presenta la empresa.

Peralta (2018) en su tesis: “Responsabilidad Social Empresarial para
implementar el Marketing de las Microempresas en la seccion abarrotes de la
Parada Municipal de la ciudad de Bagua Grande, Utcubamba, 2018”. Como
resultados se obtuvo que antes de aplicar el plan de RSE tanto en la dimensién de
andlisis de mercado y operatividad del mercado salié un nivel regular con 50%,
mientras que después de aplicar el programa de RSE se notd una mejora
significativa liderando el alto nivel en estrategias de andlisis de mercado con un
65% y operatividad del mercado con un 60%. Por tanto, se concluyd que el

programa de RSE permitio mejorar el marketing de dichas microempresas.



Velarde (2018) en su trabajo titulado: “La responsabilidad social empresarial
y su influencia en el posicionamiento de las entidades bancarias de Tacna, 2018”
empledé una tipologia de investigacion béasica — explicativa, en la cual se
encuestaron a 381 clientes de forma proporcional entre las 3 entidades financieras
de dicho estudio: BCP, BBVA y Scotiabank. Se concluyd que hay relacién entre
RSE y posicionamiento por lo que demuestra que si invierta mas en acciones de

RSE se vera reflejada en la mejora de posicionamiento en el mercado.

Luna (2017) en su estudio: “Influencia de la Responsabilidad Social
Empresarial en el Posicionamiento de la marca “SODIMAC” en los clientes
frecuentes del distrito de Lima- Centro, 2017” utilizd un tipo de disefio causal —
explicativo. Se empleé la encuesta que fue aplicado a una muestra conformada por
100 clientes que recurren frecuentemente de ambos sexos entre los 27 y 33 afios.
Como resultado se concluyé que la RSE tiene una influencia en el posicionamiento
de la marca dado que las acciones que realiza SODIMAC generan impactos

positivos en su imagen.
A nivel local, se presentan las siguientes:

Reyes (2020) en su trabajo titulado: “La responsabilidad social y el
posicionamiento de Drogueria Las Américas en la cadena B2B, en la ciudad de
Trujillo, afio 2019”. Como conclusion, existe correlacidn positiva entre las dos
variables, mostrando un resultado de 0,738 y altamente significativa. Esto demostrd
gue hay un alto nivel de correlacién entre la RSE y el posicionamiento.

Alza (2018) en su tesis: “Efectividad de la estrategia de responsabilidad
social “Ingenio en accion”, para lograr el posicionamiento de marca de la
Universidad de Ingenieria y Tecnologia (UTEC) en el afio 2013”. Para ello se realizé
un tipo de investigacion descriptivo, donde la muestra estaba conformada por los
alumnos postulantes a ese afio que deseaban estudiar ingenieria en dicha
universidad, cumpliendo con el objetivo de la marca que es hacer ver a la ingenieria
como una carrera mucho mas atractiva através de una camparia creativa vinculada
a acciones responsablemente sociales. Los resultados obtenidos determinan que
las estrategias de responsabilidad social son efectivos y como este permitio lograr

los objetivos de posicionamiento de la UTEC en la ciudad de Lima.



Caipo y Rodriguez (2017) en su trabajo de investigacién: “La
Responsabilidad Social Empresarial como herramienta de Marketing para el
Posicionamiento de una Empresa Trujilana de Transporte Interprovincial de
pasajeros en la ruta Trujillo- Huamachuco en el afio 2017 empled un tipo de
investigacion descriptiva. Se realizaron dos encuestas; una para los trabajadores y
otra para los clientes. La muestra estuvo conformada por 31 colaboradores en
planilla y 289 clientes de la empresa de transportes interprovincial. Se concluyd que
el nivel de RSE en cuanto la dimension interna fue alta mientras que en la dimension
externa mostré que la empresa debe enfocar y realizar mas acciones orientadas a
su comunidad, ala vez en cuanto al nivel de posicionamiento también salié un nivel
medio.

Rodriguez (2017) en su tesis: “La Responsabilidad Social Empresarial y su
Incidencia en la Competitividad y Posicionamiento de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa en el Perd 2005-2014”. El disefio del estudio fue correlacional. Los
resultados permitieron verificar los resultados, por lo que existe influencia entre la
RSE y el Posicionamiento de las Pymes en dicho periodo estudiado.

Sanchez (2017) en su tesis: “Influencia del nivel de conocimiento de la
gestion de RSE de la fundacion BBVA Continental en el posicionamiento en el
cliente del BBVA Banco Continental - Trujillo 2016”, dicha investigacion fue de
disefio transversal — descriptivo aplicada, la cual aplicé un cuestionario cada a los
clientes del BBVA. Se concluyd que el nivel de entendimiento sobre la
administracion de Responsabilidad Social influye en el posicionamiento del cliente.

En el mundo los directivos de muchas de empresas son conscientes que sus
acciones deberian estar involucradas tanto actividades sociales como
empresariales, la cual les ha permitido entender que la realizacion de éstas es de
vital importancia para la sociedad. En los Ultimos afios, las empresas en el Perd
vienen involucrdndose mas y estan implementando acciones de “Responsabilidad

social”.



El Diario Gestion (2016), realizé un estudio de responsabilidad social, donde:

El 68% de gerentes creen que la ejecucién de actividades socialmente
responsables es muy importante. Ademas, los resultados arrojan que el 80% de
estas empresas cuentan con un area responsable de implementar programas de
responsabilidad social. EI 69% de los gerentes aseguran que implementan la

responsabilidad social porque esto ayuda a la imagen de la empresa.

El 71% de las empresas que aplican responsabilidad social realizan
donaciones, apoyan a instituciones educativas y mejoran la condicion de vida de
una comunidad y el 66% creen que las empresas peruanas deberian esforzarse en
mejorar la calidad de vida a las comunidades para encaminarse a ser socialmente

responsables.

Fabigy Boele (1999) afirman que la RSE se ha desarrollado con el paso del
tiempo, por lo que se paso6 de una simple practica filantrépica a abarcar temas mas
fundamentales como por ejemplo el desarrollo sostenible, la proteccién al medio

ambiente y el cumplimiento de los derechos humanos.

Marquina y Reficco (2015) afirman que la RSE puede dar valor en las
empresas si estas logran ser percibidas de manera favorable por parte de sus

consumidores potenciales, constituyéndose en un factor diferenciador para estos.

Se demuestra que el tamario, la vida, el tipo, el nivel de educacion de sus
directores, el rendimiento econdémico y la capacidad de inversidon en innovacién
inciden sobre el nivel de conocimiento en base a la RSE. Este resultado representa

un deber en el mejoramiento de los niveles de Conocimiento de RSE. (Pefia, 2017)

Las marcas estan ligadas al concepto de responsabilidad social, ambas
tienen el objetivo de simplificarles la vida a las personas mediante la integracién de
consideraciones tanto sociales como ambientales en las actividades diarias de la
empresa. (La Republica, 2017).

A continuacion, se presentan bases tedricas sobre Responsabilidad Social:

Antelo & Robaina (2015) definen la RSE como el deber constante de sumar
al crecimiento econdmico sostenible, brindandole una mejor calidad de vida a los

trabajadores, sus familias, a la sociedad”. (p.59).



Maravi y Coloma (2014) afirman que la responsabilidad empresarial es una
herramienta de gestion, la cual les permite posibilita obtener valor haciendo cosas
buenas. Como consecuencias, las empresas que lo aplican, obtienen beneficios
tanto en su reputacion, sostenibilidad en el tiempo, ingreso a mercados y
aseguramiento de su recurso humano. (p.21).

Se entiende como RSE a un grupo de politicas en que las organizaciones
deciden tomar de forma voluntaria con el fin de cooperar de forma correcta a su
entorno, esto permite el cuidado ambiental y sostiene vinculos favorables sus
stakeholderes. Dahlisrud (2008).

De las diferentes definiciones presentadas se concluye de la RSE son las
acciones de las empresas con fines no lucrativos, que tienen como finalidad mejorar
la calidad de vida no s6lo del capital humano que la conforman sino también de su
entorno externo, contribuyendo con la mitigacién de dolencias sociales.

La conducta ética de una empresa se basa en respetar a los todos respecto
a sus potencialidades, libertades y anhelos; mas alla de batallar en contra de la
corrupcion como nos han hecho percibirla normalmente. (Solano, 2009, p.43.).

Bermeo (2017) afirma que una postura ética debe presentar las empresas
donde participen responsablemente en mdltiples actividades para el beneficio de la
sociedad. (p.32).

De estas definiciones se deduce que es importante que la ética empresarial
vaya de la mano con la RSE, mediante una serie de principios, normas Yy valores,
comprometiéndonos ponerlos en practica tanto en el entorno externa como interno
de la empresa mediante un comportamiento filantropico.

Buritica (2011) menciona que el término filantropia significa “amor por el
género humano”, la cual se ve como una palabra romantica, sin embargo, se
entiende también como “la oportunidad de mejorar la calidad de vida de la
comunidad”.

Por lo que, la filantropia empresarial pasa a ser una responsabilidad, en
donde no sélo se trata de apoyar al projimo, sino que también es interceder para
crear cambios en la sociedad que fomenten el crecimiento de los diferentes
espacios en los que funciona una organizacion al margen de su objeto social. (p.32).

Las empresas deben considerar que tener un compromiso hacia la sociedad

no solo se basa en buscar y abastecerla de productos o servicios, también deben



ser una fuente de trabajo con una remuneracion, permitiéndoles obtener ingresos
econémicos y mejorar sus condiciones de vida. (Van Den Berghe, 2016, p. 259).

De dichas definiciones se deduce que ademas de preocuparse por ofertar y
vender un producto o servicio, todas las empresas sin excepcion deben incluir a las
RSE dentro de sus estrategias con el fin de beneficiar a su comunidad mejorando
su la calidad la vida. Asimismo, esto es beneficioso, ya que a raiz de esto se puede
crear un fuerte lazo de fidelidad entre la empresa y la comunidad.

Schwalb y Malca (2005) afirman que:

Los sistemas de gestion ambiental permiten modificar los procesos de una
empresa para ayudar y beneficiar al medio ambiente, es decir; reduce los niveles
normales contaminantes de la empresa que lo implemente. (p.203).

Los beneficios que se obtendrian por implementar este sistema de gestion
son como, por ejemplo: mayor eficacia en el proceso productivo como el ahorro
de agua, energia y de otras materias primas; también una mejor imagen de la
empresa ante la sociedad y sus consumidores.

Se deduce que las empresas deben buscar el bien de la sociedad
interviniendo también en el desarrollo del ambiente a través de actividades y
estrategias constantes con el objetivo de salvaguardar el medio ambiente.

Caballero (2016) afirma que la RSE debe tener una orientacion coherente
con los principios y la vision establecida por la empresa; teniendo en cuenta la
perspectiva de los grupos de interés, manifestando acatamiento por los valores
eticos, comunidades, personas, medio ambiente, a través del bien comdn. Asi
mismo el ejecutar programas locales puede mejorar la relaciéon con su comunidad,

permitiendo no solo un desarrollo econémico sino también de la zona.

Por ello, en este sentido se puede decir que la aplicacion de la RSE en sus
procesos debe ser de manera eficiente con el fin de usar la menor cantidad de
recursos y de esta manera no solo se estaria contribuyendo con la rentabilidad
organizacional si no también con el desarrollo sostenible y pensando en las futuras
generaciones. Caballero (2016) afirma que:

La ecoeficiencia se enfoca en crear mas valor con menos impacto, para esto

se busca la eficiencia ecoldgica en paralelo con la eficiencia econémica,
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ambas direccionadas a la optimizacién de los procesos productivos, junto

con el mejor desempefio ambiental. (p.24).

Las organizaciones modernas deben incluir la RSE como un acto
humanitario siendo conscientes de las consecuencias que genera la industria al
medio ambiente y a la sociedad en general. De esta manera, tendran éxito en sus
actividades.

A continuacion, se presenta una serie de bases tedricas sobre

Posicionamiento:

A través del tiempo el término posicionamiento ha estado en constante
evolucion desde que se utilizd6 por primera vez por Al Ries y Jack Trout hasta tal
punto de transformarse en un concepto que sirve como pieza esencial permitiendo
la generacion y moldeado de estrategias empresariales.

Valencia (2017) menciona que para que un producto o servicio se exitoso,
es importante el posicionamiento de la marca, debido a que en algunos casos la
marca representa el activo de mayor valor de una organizacion (p.15).

Kotler (2017) define al posicionamiento como: “la manera de hacer saber al
publico objetivo cémo te diferencias ante las demas marcas, generando ventaja
sobre la competencia. Teniendo en cuenta los valores de la organizacion”.

Kotler y Keller (2012) afirman que el posicionamiento es el acto de crear la
imagen y la oferta de una organizacion, con el fin de que éstas se diferencien en la
mente del consumidor del target. (p. 276).

Segun Aaker (2002) el posicionamiento es “la parte de la identidad de la
marca y la propuesta de valor que se comunicara al consumidor y que permite una
ventaja sobre la competencia”. (p. 74).

Stanton, Etzel, y Walker (2007) definen al posicionamiento como “el uso que
hace una empresa de todos sus recursos disponibles para crear y mantener una
imagen particular en la mente del consumidor en comparacion a la competencia”.
(p. 163).

Kotler y Armstrong (2007) denotan al posicionamiento como “introducir los
beneficios de la marca y su diferenciacion en la mente del consumidor”. (p. 221).

Larelacion entre consumidor y productor es cada vez mas estrecha, es decir;
el consumidor va mas alldA de satisfacer sus necesidades por lo que una

comunicacion eficiente, clara y concisa con los consumidores permitird lograr el
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posicionamiento de la marca ya que para esto se necesita tener una idea concisa
sobre lo que quiere y espera el cliente de lo que ofrece la empresa. “Los habitos de
los consumidores han variado en los Ultimos afios volviéndose mas impredecibles
y volatiles, y cada vez mas invulnerable ante las herramientas de comunicacion de
marketing tradicional”. (Wohfeil & Whelan, 2005).

Segun Scott (2005) lo expresa asi: “Una marca que captura tu mente
modifica tu comportamiento. Una marca que captura tu corazon, obtiene tu
compromiso”

Para sobrevivir en un mercado competitivo es necesario adaptarse a
los cambios que presenta el entorno dia a dia y para ello no solo incrementar
efectividad en sus procesos, sino que también en las estrategias de
marketing que aplican para su posicionamiento en la mente del consumidor
y esto se puede lograr conociendo lo que el cliente desea contando con la
informacién adecuada.

Mufiiz (2018) afirma que la evolucion del mercado ha dado lugar a una etapa

en la cual, lo que prima es el marketing de percepciones, es decir, lo mas

importante, es lo que percibe el mercado de nuestra empresa y de nuestra
marca. No hay que olvidar que los productos se crean en las fabricas y las

marcas en nuestra mente. (p. 8)

Luego de haber consultado a diferentes definiciones y aportes podemos
decir que gran parte del éxito comercial de la marca depende de que los
consumidores potenciales la conozcan, es por ello que muchos autores se
relacionan al definir el posicionamiento como el lugar o espacio que ocupan la
mente del consumidor.

A continuacién, se explican las dimensiones consideradas para el estudio
bajo los diferentes enfoques de distintos autores:

Larecordacion de marca analiza la destreza del cliente para asociar de forma
adecuada la marca en la mente del consumidor al mencionar algun tipo de producto
0 servicio, la relacién que existe entre la categoria mencionada y la marca evaluada,
asi como la necesidad que satisface:

Para realizar esta evaluacion se le menciona al consumidor una categoria y
este debe decir todas las marcas que recuerde de forma correcta. Sin embargo,

existen marcas llamadas “Cementerio” las cuales son aquellas que tienen un gran
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reconocimiento, pero no se recuerdan a menos que se las mencionen o nombren.
(Keller, 1998).

Al Ries y Trout (2002) afirman que se deben crear nexos emocionales y
proporcionar experiencias inmemorables que brinden bienestar ya que esto
asegura que los clientes recordaran la marca. (p.46).

Consideramos que aquellas marcas que poseen alto reconocimiento pero
gque no se recuerdan (marcas cementerios) deben crear estrategias para
convertirse en marcas que estén en la mente del consumidor al mencionar su
categoriia respectiva, y esto se puede lograr a través de experiencias y
asociaciones que el consumidor pueda tener.

Segun Berrozpe (2015) afirma que la identificacion de la marca es un estado
mental en el que el sujeto cree, siente, y valora su pertenencia a una marca.

Para persuadir al publico objetivo se debe asignar la forma en la que se dara
a conocer el producto o servicio, por ello es primordial comunicar tanto sus
caracteristicas como los beneficios que estos presentan; con el fin de atraer y
convencer a los consumidores potenciales. Asi mismo, Caceres (2008)
recomiendan que cuando una empresa nueva que esta ingresando al mercado
debe tener un nombre que sea facil de quedarse y ubicar en la mente del
consumidor.

Asi mismo, también los productos o servicios que ofertan deben llenar las
necesidades y expectativas del publico objetivo, logrando un posicionamiento

mediante elementos diferenciadores o distintivos a la de la competencia.

Los indicadores que se consideraron para el estudio son los siguientes:

Sevillano (2016) comenta lo siguiente: La percepcion que tienen los
consumidores sobre la calidad de los productos o servicios ofrecidos y la manera
en gue estos son promocionados pueden afectar su decision de compra por lo que
sus decisiones incidiran de forma directa en el éxito empresarial (p.15).

Donavan et al. (2006) establecieron dos caracteristicas que presentan los
clientes con la identificacion de una marca: Un fuerte sentido de lazo emocional con
la misma, y un cierto sentido de pertenencia a la misma o, en su caso, a la empresa

gue gestiona la marca. A la vez las consecuencias en las personas que presentaron

13



una experiencia en particular con una marca les genera un resultado positivo en su
autoestima, lo que generaria mas posibilidades de que el consumidor se involucre
en acciones positivas hacia la marca.

La percepcion que tiene un individuo respecto hacia una empresa, producto
0 servicio que ofrece puede garantizar el éxito de esta, ya que parte de esta tendra
un impacto positivo si este cumple con las expectativas del consumidor; es decir,
esto provocara que el cliente no solo te recuerde por satisfacer su necesidad sino
por la experiencia que tuvo y lo que sintio.

Galindo (2017) afirma que la calidad es la responsabilidad que adopta una
organizacion de forma seria al ser, ya que ésta es un importante elemento que va
de la mano con la confianza.” (p.23).

La calidad es uno de los atributos y componentes mas importantes que
deben tener un producto o servicio, por tanto, las empresas tienen que ser
responsables en este aspecto porque se sabe que en la actualidad hay empresas
que hacer pasar productos malos por buenos y hasta elevan sus precios con tal de
salir beneficiados.

Galindo (2017) dice “Es intil crear estrategias de posicionamiento de marca
cuando los atributos que disponga esta como por ejemplo sus beneficios no pueden
ser distinguidos por los consumidores” (p.20).

Por ello se necesita encontrar y tener en claro que es lo que diferencia una
empresa del resto, como en los servicios 0 productos que ofertan, tanto en el
desarrollo de estos para que asitengan una idea ltcida y concreta de lo que quieren

transmitir con el fin de retener a sus consumidores potenciales.

Guevara (2016) menciona que el posicionamiento de un producto depende
de una serie de impresiones, sensaciones y sentimientos que tienen los
consumidores respecto al producto y en relacién con los de las empresas
competidoras” (p.32).

En efecto, la decision de compra se basa en la percepcion que tiene el
cliente, si este considera que una empresa a comparacion de la otra tiene mas
elementos diferenciadores y beneficiosos es de hecho que esta seré elegida por el
cliente, por ello un producto no solo tiene que buscar satisfacer necesidades, sino

también cumplir expectativos y generar sentimiento que provoque su fidelizacion.
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Vizconde (2018) afirma que algunas organizaciones obtienen ventaja
competitiva por una entrega segura y puntual. La organizacion también puede
diferenciar los servicios que complementan al producto. Los servicios de
instalacion y reparacién también diferencian a una organizacion” (p.31).

Estamos de acuerdo con lo que menciona el autor, ya que en este caso las
pollerias hacen sus esfuerzos por hacer de forma mas sencilla y rapida por entregar
su producto, si estas no se adaptan a los cambios y siguen realizando las mismas
formas de hace una década ya hubieran desaparecido del mercado; por ello es
importante estar al tanto de las nuevas tendencias y crear nuevas formas para

satisfacer al cliente respecto lo que necesita.
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lll. Metodologia

3.1.Tipo y disefio de investigacion

eTipo de investigaciéon

Aplicada: Segun su finalidad esta investigacion es aplicada, ya que el problema
es conocido y establecido por quien realiza la investigacion, con el fin de dar
respuesta a preguntas especificas.

Correlacional: Segun su profundidad u objetivo es correlacional, ya que se
pretende conocer cOmo se comporta una variable a través del comportamiento
de otras, en el caso de este estudio se busca conocer la incidencia de la
percepcion de RSE en el posicionamiento de la marca Promart Homecenter.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que “la investigacion
correlacional busca determinar el grado de relacién que hay entre dos o mas

variables en un determinado contexto especifico. (p.93)".

eDisefio de investigacion
No experimental: Las variables no pueden ser manipuladas en un determinado
tiempo, ya que los datos a obtener seran de los clientes de Promart Homecenter
en la ciudad de Trujillo.
De corte transaccional o transversal: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
exponen que el disefio transversal es cuando una variable de estudio se analiza
en un momento determinado por el investigador, es decir s6lo se recopilaran

datos una sola vez.

Esquema:

M

O—p = +—

e
.

x = Observacion de la Responsabilidad Social Empresarial

M = Muestra.

Oy = Observacion del Posicionamiento

r = relaciéon de las variables.
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3.2.Variables y operacionalizacion
3.2.1. Variable Independiente: RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL

Definicion Conceptual: Sanchez (2010), afirma que la RSE
‘es la gestion empresarial que conforma un marco de
compromiso y respeto por los valores éticos, las comunidades,
las personas y el ambiente para sumar al desarrollo econdmico
sostenible”.

Definicion  Operacional: La Responsabilidad Social
Empresarial fue analizada mediante una encuesta a los
clientes de la marca Promart Homecenter, siendo el
cuestionario que se utiliz6 como instrumento basado en la
escala de Likert del 1 al 5. Las dimensiones consideradas han
sido: Etica empresarial, Compromiso con la comunidad y
Gestion ambiental.

Indicadores: Para la dimensién Etica empresarial sus
indicadores han sido: valores y responsabilidad; para
Compromiso con la comunidad: ayuda social y calidad de vida;
para Gestion ambiental: Proteccion al Medio Ambiente y
Programas Ambientales.

Escala de Medicién: Ordinal

3.2.2. Variable dependiente: POSICIONAMIENTO

Definicion Conceptual: Segun Kotler & Keller (2012)
mencionan que el posicionamiento es “la accién de crear la
imageny la oferta de una empresa, de tal manera que éstas se
diferencien en la mente de los consumidores del target”. (p.
276).

17



e Definicion Operacional: El posicionamiento fue analizado a
través de una encuesta a los clientes de la marca Promart
Homecenter, siendo el cuestionario que se utilizd como
instrumento basado en la escala de Likert del 1 al 5. Las
dimensiones consideras han sido: Recordacién de la marca,
Identificacion de la marca y Diferenciacion de la marca.

¢ Indicadores: Para la dimension Recordacion de marca sus
indicadores han sido: Experiencias y Asociaciones; para
Identificacion de la marca: Confianza y Fidelidad,
Diferenciacion de la marca: Producto y Servicio.

e Escalade Medicién: Ordinal

3.3.Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacion
Tamayo y Tamayo (1997) afirman que la poblacion “es el fendbmeno total a
investigar donde las unidades de estudio tienen caracteristicas similares
(p.114)".
En esta investigacion, la poblacion fue desconocida, pues la empresa no brindd
informacién sobre su data de clientes. Por este motivo, se decidio trabajar con
una poblacion infinita conformada por los clientes de la empresa Promart

Homecenter en la ciudad de Truiillo.

Muestra

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que es un subconjunto de la
poblacién; es decir, es un grupo de elementos con caracteristicas similares. La
muestra calculada utilizando la férmula para tamafio muestral con universo
infinito ha resultado de 384 clientes de la empresa Promart Homecenter en la

ciudad de Truijillo.

Muestreo
En esta investigacion, con el fin de obtener la informacion, se aplico la técnica

de muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple.
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Unidad de anélisis
La unidad de andlisis de esta investigacién fue cada uno de las 384 personas

gue participaron de la encuesta.

Criterios de Seleccion

- Criterios de Inclusion: Todas las personas mayores de 18 afios de ambos
sexos que desee participar de la encuesta.

- Criterios de Exclusion: Todas las personas menores de 18 afios de ambos

SEeXos.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

Encuesta: Para la obtencion de datos se utilizo una encuesta, la cual fue
validada por un especialista en la linea de investigacion del trabajo, Esta
encuesta permitio recoger informacion cuantitativa, la cual se obtuvo de un
listado de preguntas que se les hizo a los que conformaron la muestra de la

investigacion.

Instrumento

Cuestionario: Para la obtencion de la informacion se empled dos cuestionarios
debido a que la investigacion contd con dos variables. Una orientada a la
variable independiente (Responsabilidad Social) que estuvo conformada por 12
items, y para la variable dependiente (Posicionamiento) de la misma manera.
Estas se aplicaron a la muestra del estudio con la finalidad de conseguir la
informacién respecto a la Responsabilidad Social y Posicionamiento a través

de los indicadores obtenidos de las dimensiones de cada variable.

Validez
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la validez es el nivel
donde el instrumento mide la variable estudiada. Por ello, se aplic6 una

validacion de contenido por juicio de 3 expertos (asesores especialistas):
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e Dra. Aguilar Aragon, Nancy Deifilia
e Mg. Zavaleta Chéavez, Miriam Zobeida

e Dr. Guevara Ramirez, José Alexander

Confiabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen a la confiabilidad como el
grado en el que el instrumento al aplicarlo varias veces produce resultados
iguales.

Es asi que, para obtener la confiabilidad, se utilizO una encuesta piloto a 30
clientes de Promart Homecenter para determinar el Alfa de Cronbach del
instrumento, pues tuvo preguntas con escala de Likert; para lo cual dio como
resultado respecto a la variable de Responsabilidad Social Empresarial un
coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,893 y para la variable de Posicionamiento
resultd el coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,946, resultados que indican que
los instrumentos construidos para medir estas dos variables sirven para ser

aplicados a la muestra real de la investigaciéon. (Ver anexo 06).

3.5.Procedimientos
Los pasos que se siguieron para la recoleccién de datos fueron:

e Se revisO la definicion conceptual y comprender significado de las
variables.

e Se enlistaron las dimensiones y de ellas derivar indicadores que se
pretenden medir.

e Se formularon preguntas de acuerdo a sus indicadores por cada
dimension.

e Sevalido el instrumento por los expertos.

e Se aplico el instrumento.

e Luego de haber realizado las 384 encuestas a los clientes de Promart
Homecenter, se procedio a trasladar las respuestas codificadas a una
hoja de Excel.

e Esta, posteriormente ha sido la base de datos con la cual se han
encontrado tablas y se ha realizado las pruebas estadisticas necesarias

para el alcance de los objetivos.
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e Se analizé y concluyd el trabajo de investigacion en base a los datos.

3.6.Método de anélisis de datos

Con el proposito de analizar los datos de la investigacion se utilizd una base de
datos en el programa Excel, que mas adelante se procesé en SPSS, con el
propdsito de desarrollar el analisis inferencial. En la estadistica inferencial
primeramente se empled la prueba normalidad de kolmogorov-Smirnov, para
identificar la distribucion de los datos, presentandose que tanto las variables
como sus dimensiones son ho parameétricas, y posteriormente se emple6 el Rho
de Spearman con el proposito de establecer la correlacidon entre las variables y
sus dimensiones.

3.7.Aspectos éticos
Los instrumentos fueron aplicados bajo el permiso y voluntad de los clientes
gue recurren de manera frecuente. Se tomé en cuenta los siguientes criterios
éeticos:
e Veracidad, ya que esta investigacion contiene informacién real dada por
los clientes quienes responderan el cuestionario.
¢ Originalidad, porque todas las fuentes bibliogréaficas estan correctamente
citadas para evitar alguna clase de plagio.
e Objetividad, porque la investigacion esta desarrollada de forma

independiente sin alterar resultados.
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IV. Resultados

4.1. Correlaciones entre variables y dimensiones

Como proceso en el estudio, se procedié con la correlacion entre la variable

Responsabilidad Social Empresarial y las dimensiones de Posicionamiento.

Objetivo especifico 1: Determinar la incidencia de la percepcion de
Responsabilidad Social Empresarial de los clientes en la Recordacién de la
Marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020.

Tabla 1. Correlacion: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial y su
incidencia en la Recordacion de la Marca Promart Homecenter- Trujillo, afio 2020.

Posicionamiento Responsabilidad Social Empresarial
Dimensién Rho de Spearman Sig. (bilateral) N
Recordacion de la Marca , [20** ,000 384

Fuente: Encuesta
Procesamiento: SPSS

Segun la Tabla 1, el indicador de correlacién de Spearman mostré6 como resultado
el valor Rs = 0,720, lo que representa un alto nivel de correlacion, demostrando asi
la incidencia de la percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en la
Recordacion de la Marca Promart Homecenter en la ciudad de Trujillo, afio 2020,
siendo un 72%.
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Objetivo Especifico 2: Determinar la incidencia de la percepcion de
responsabilidad social empresarial de los clientes en la identificacién de la

marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020.

Tabla 2. Correlacion: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial y su
incidencia en la Identificacion de la Marca Promart Homecenter- Truijillo, afio 2020.

Posicionamiento Responsabilidad Social Empresarial
Dimension Rho de Spearman Sig. (bilateral) N
Identificacion de Marca ,162%* ,000 384

Fuente: Encuesta
Procesamiento: SPSS

Segun la Tabla 2, el indicador de correlacion de Spearman mostré6 como resultado
el valor Rs = 0,762, lo que puede traducirse como un alto nivel de correlacion,
demostrando asi la incidencia de la percepcion de Responsabilidad Social
Empresarial en la Identificacion de la Marca Promart Homecenter en la ciudad de
Trujillo, afio 2020, siendo un 76.2%.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la incidencia de la percepcion de
responsabilidad social empresarial de los clientes en la diferenciacion de la

marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020.

Tabla 3. Correlacion: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial y su
incidenciaen la Diferenciaciénde la Marca Promart Homecenter- Trujillo,afio 2020.

Posicionamiento Responsabilidad Social Empresarial
Dimension Rho de Spearman Sig. (bilateral) N
Diferenciacion de Marca ,194** ,000 384

Fuente: Encuesta
Procesamiento: SPSS

Segun la Tabla 3, el indicador de correlaciéon de Spearman mostr6 como resultado
el valor Rs = 0,794, lo que manifiesta un alto nivel de correlacién, demostrando asi
la incidencia de la percepcion Responsabilidad Social Empresarial en la
Diferenciacion de la Marca Promart Homecenter en la ciudad de Truijillo, afio 2020,

siendo un 79.4%.
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Objetivo General: Analizar la incidencia de la percepcion de Responsabilidad
Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter —
Trujillo, aflo 2020.

Tabla 4. Correlacion entre Responsabilidad Social Empresarial y Posicionamiento

_ Responsabilidad Social Empresarial
Variables

Rho de Spearman Sig. (bilateral) N
Posicionamiento ,834** ,000 384

Fuente: Encuesta
Procesamiento: SPSS

Enla Tabla 4. se muestra que el Sig. Es menor a 0.05, esto indica que la percepcion
de Responsabilidad Social Empresarial incide significativamente en el
posicionamiento de la marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020.

Asi mismo el indicador de correlacion de Spearman mostré como resultado el valor
Rs = 0,834, lo que puede traducirse como un alto nivel de correlacion entre la

Responsabilidad Social Empresarial y el Posicionamiento, siendo un 83.4%.
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4.2. Comprobacion de hipotesis

Comprobacion de la hipotesis general

Hi: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial incide positivamente en

el posicionamiento de la marca Promart Homecenter— Trujillo, afio 2020.

Como se observd en la Tabla 4, se aprecia que el valor de Sig. es menor a 0.05,
esto permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion, la
cual indica que una correlacion directa, lo que significa que la percepcion de
Responsabilidad Social Empresarial incide positivamente en el posicionamiento de

la marca Promart Homecenter— Trujillo, afio 2020

Por otro lado, debido a que el valor de Sig. es de 0.000, existe una incidencia de la
Responsabilidad Social Empresarial altamente significativa en el Posicionamiento
de la Marca Promart Homecenter- Trujillo, afio 2020; por lo que, a mayor percepcion
de Responsabilidad Social Empresarial, mayor sera la incidencia en el

Posicionamiento de la marca.
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V. Discusién

Segun el objetivo especifico 1: Determinar la incidencia de la percepcién de
Responsabilidad Social Empresarial de los clientes en la Recordaciéon de la
Marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020, los resultados que presenta
esta investigacién, segun la Tabla 1, muestran que el coeficiente de correlacion
entre RSE y la Recordacién de marca de Promart Homecenter fue de 72%, lo
cual se traduce en una incidencia altamente significativa respectivamente, es
decir, a mayor uso de la Responsabilidad Social, mayor sera la recordacion de
la marca Promart Homecenter. Este resultado es similar al obtenido de la
investigacion de Luna (2017) en su tesis “Influencia de la Responsabilidad
Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca “SODIMAC” en los
clientes frecuentes del distrito de Lima- Centro, 2017”, donde se demostré que
la Responsabilidad Social Empresarial influye positivamente en la recordacion
de la marca “Sodimac” en el distrito de Lima Centro, dado que las acciones que
realiza generan impactos positivos en su imagen provocando un fuerte impacto
en la mente de los consumidores. Asimismo, la investigaciéon de Fernandez
(2019), corrobora los resultados de esta investigacion, cuando en su
investigacion titulada “La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en
el Posicionamiento de la marca Plaza Vea en Tacha — 2019” determind que a
medida que mas se incrementa la percepciéon de Responsabilidad Social
Empresarial, aumenta la recordacion de la marca Plaza Vea, demostrando asi,
gue existe una incidencia relativamente alta, con de 68,8% correlacion. Estos
resultados coinciden con el enfoque de Van Den Berghe (2016) quien menciona
gue ademas de preocuparse por ofertar y vender un producto o servicio, todas
las empresas sin excepcion deben incluir a la RSE dentro de sus estrategias
con el fin de beneficiar a su comunidad mejorando su la calidad la vida.
Asimismo, esto es beneficioso, ya que a raiz de esto se puede crear un fuerte
lazo de fidelidad entre la empresa y la comunidad generando asi la recordacion

de la marca. (p. 259).
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Segun el objetivo especifico 2: Determinar la incidencia de la percepcién de
Responsabilidad Social Empresarial de los clientes en la Identificacion de la
Marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020. De la misma manera, los
clientes creen que la identificacion de la marca incrementa si se conoce de
forma correcta la percepcion de Responsabilidad Social Empresarial, como se
muestra en la Tabla 2 de la presente investigacion, donde se destaca un alto
nivel de correlaciéon entre dicha variable y la dimension, siendo un 76.2%,
afirmacién que tiene semejanza con la investigacion realizada por Cordova y
Frias (2018) en su investigacion denominada “Responsabilidad Social
Empresarial como factor determinante en el posicionamiento de marca en el
sector calzado del Canton Cevallos — Ecuador”, quienes concluyeron que los
consumidores prefieren una empresa socialmente responsable, ya que con ello
han generado lealtad y valor de marca para los mismos. Ademas, Fernandez
(2019) determind en su investigacion titulada “La percepcién de responsabilidad
social empresarial en el posicionamiento de la marca Plaza vea en Tacna-
2019” que a medida que mas se incrementa la percepcion de RSE, aumenta la
identificacion de la marca Plaza Vea, demostrando asi, que existe una
incidencia relativamente alta, con un 66,9% de correlacion. Estos resultados
coinciden con la teoria de Donavan et al. (2006) quienes establecieron dos
caracteristicas que presentan los clientes con la identificacion de una marca:
Un fuerte sentido de lazo emocional con la misma, y un cierto sentido de
pertenencia a la misma o, en su caso, a la empresa que gestiona la marca. A
la vez las consecuencias las personas que presentaron una experiencia en
particular con una marca genera un resultado positivo en su autoestima, lo que
generaria mas posibilidades de que el consumidor se comprometa en acciones

positivas hacia la marca.
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Segun el objetivo especifico 3: Determinar la incidencia de la percepcién de
Responsabilidad Social Empresarial de los clientes en la Diferenciacion de la
Marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020, se aprecia en la Tabla 3 que el
coeficiente de correlacién entre la percepcion de Responsabilidad Social
Empresarial y la Diferenciacion de la marca Promart Homecenter es de 79,4%,
lo que puede traducirse como un alto nivel de correlacién entre ambas, esta
afirmacion se puede corroborar con la investigacion de Marquina (2015) en el
‘Impacto de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de
compra y disposicién a pagar de consumidores bogotanos”, donde concluy6
gue aumenta la probabilidad de compra de los consumidores de zapatillas sila
empresa fabricante cumple con determinadas acciones durante su gestion:
buen trato a los trabajadores, calidad de los productos, apoyo a programas de
lucha contra la pobreza, compromiso con el medio ambiente y oferta de
productos innovadores; en efecto, la responsabilidad social empresarial puede
considerarse un factor diferenciador para los consumidores. Del mismo modo,
Fernandez (2019) determiné en su investigacion que a medida que mas se
incrementa la percepcién de RSE, aumenta la diferenciacién de la marca Plaza
Vea, demostrando asi, que existe una incidencia relativamente alta, con un
68,1% de correlacion. Estos resultados coinciden con la afirmacion de
Marquina y Reficco (2015) quienes afirman que la Responsabilidad Social
Empresarial puede dar valor en las empresas si estas logran ser percibidas de
manera favorable por parte de sus consumidores potenciales, constituyéndose

en un factor diferenciador para estos.
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Finalmente, segun el objetivo general: Analizar la incidencia de la percepcion
de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca
Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020, se demostro en esta investigacion que
la percepcion de Responsabilidad Social Empresarial incide de manera
altamente significativa en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter,
esto segin como se muestra en los resultados de la Tabla 4, donde se
manifiesta una correlacion positivamente alta de 83,4% entre ambas variables
de la investigacion, misma que se relaciona con la investigacién de Reyes
(2020) en su investigacion titulada “La responsabilidad social y el
posicionamiento de Drogueria Las Américas en la cadena B2B, enla ciudad de
Trujillo, afio 2019”7, quien demostré que hay un alto nivel de incidencia entre la
responsabilidad social y el posicionamiento de la marca de Drogueria Las
Ameéricas en la cadena B2B. Asimismo, Velarde (2018) en “La responsabilidad
social empresarial y su influencia en el posicionamiento de las entidades
bancarias de Tacna, 2018”, donde concluyd6 que hay relacion entre
responsabilidad social y posicionamiento, lo que demuestra que si invierta mas
en acciones de Responsabilidad Social Empresarial, se vera reflejada en la
mejora de posicionamiento en el mercado. Estos resultados coinciden con la
teoria de Maravi y Coloma (2014) quienes afirman que la responsabilidad
empresarial es una herramienta de gestion, la cual les permite posibilita obtener
valor haciendo cosas buenas. Como consecuencias, las empresas que lo
aplican, obtienen beneficios tanto en su reputacion, sostenibilidad en el tiempo,

ingreso a mercados y aseguramiento de su recurso humano. (p.21).
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VI. Conclusiones

Con respecto al objetivo especifico 1: Determinar la incidencia de la percepcion de
Responsabilidad Social Empresarial de los clientes en la Recordacion de la Marca
Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020, se concluyd que los resultados de la
correlacion de la percepcion de Responsabilidad Social Empresarial frente a la
Recordaciéon de la marca establecen que existe una correlacién cuyo indicador
muestra un Rs = 0,720, lo que significa que es alto. Por esa razdn, la percepcion
de Responsabilidad Social Empresarial tiene una incidencia significativa en la

Recordacion de la marca Promart Homecenter.

Con respecto al objetivo especifico 2: Determinar la incidencia de la percepcion de
Responsabilidad Social Empresarial de los clientes en la Identificacion de la Marca
Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020, se concluyd que los resultados de la
correlacion de la percepcion de Responsabilidad Social Empresarial frente a la
Identificacion de la marca establecen que existe una correlacion cuyo indicador
muestra un Rs = 0, 762, lo que significa que es alto. Por esa razén, la percepcion
de Responsabilidad Social Empresarial tiene una incidencia significativa en la

[dentificaciéon de la marca Promart Homecenter.

Con respecto al objetivo especffico 3: Determinar la incidencia de la percepcion de
Responsabilidad Social Empresarial de los clientes en la Recordacién de la Marca
Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020, se concluyé que los resultados de la
correlacion de la percepcion de Responsabilidad Social Empresarial frente a la
Diferenciacion la marca establece que existe una correlacion cuyo indicador
muestra un Rs = 0,794, lo que significa que es alto. Por esa razén, la percepcion
de Responsabilidad Social Empresarial tiene una incidencia significativa en la

diferenciacion de la marca Promart Homecenter.

En relacion al objetivo general: Analizar la incidencia de la percepcion de
Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart
Homecenter —Trujillo, afio 2020 y segun los resultados, se concluyd que la
Responsabilidad Social Empresarial tiene una influencia significativa en el

Posicionamiento de la marca Promart Homecenter, afio 2020.
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VIl. Recomendaciones

Se recomienda aplicar adecuadamente la Responsabilidad Social Empresarial en
las areas de la organizacion para que el cliente tenga contacto y asi este sepa mas

sobre estas acciones, permitiendo lograr aumentar el coeficiente de correlacion.

Luego de haber demostrado la influencia de la Responsabilidad Social Empresarial
en el posicionamiento de la marca se sugiere considerar la aplicacion de un plan
de RSE con el fin de repotenciar y que los clientes lo perciban con mayor

efectividad.

Se recomienda capacitar al personal sobre la importancia de la RSE con el fin de
gue estos también se sientan comprometidos tanto con su organizacién como con

su comunidad.

Se recomienda sustituir los articulos empleados para brindar el servicio por

articulos de naturaleza reciclable para potenciar la diferenciacién de la marca.

Se recomienda reforzar el marketing al momento de realizar obras o beneficios en

la comunidad para que los clientes tengan mas conocimiento sobre este.

A los futuros investigadores, se recomienda realizar estudios de este tipo y asi
promover la RSE, ya que comprueba que el aplicar RSE en las organizaciones no
solo ayudaria a posicionar su marca, sino que también contribuye con su

comunidad.
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Anexos

Anexo 01.- Matriz de Consistencia

Tabla 5. Matriz de Consistencia

Titulo Problt_ema‘d’e Objetivos Hipoétesis Variable Definicion Defini_cic')n Dimensiones Indicadores items Esca_la_tje
Inv estigacion conceptual operacional medicién
Objetivo j
fe) General: = Sanchez (2010|)’ Valores 1,2
=§ Analizarla incidencia = mencionaque la Etica Empresarial
= de la percepcionde @ Rgz%?;it;'b'g:d La Responsabilidad Responsabilidad 34
5 Responsabilidad 5 6 ial Social Empresarial '
= Social_ E_mpresarial en £ gie'%?rg?p;isggg ser4 analizada
§ el Posicionamiento de u q un mar(?o de medianteuna Ayuda Social 5,6
c la marca Proma__n Hi: La percencion < encuestaalos Compromiso con la —
2 Homecenter—Trujillo, : pde P ;S) comprreosrﬁ?stg Zon los clientesde la marca Comunidad ,E
A - i i S
£ afio 2020 Responsabilidad s valoreséticos, las Eroman Homes_:ente_r, Calidad de vida 7,8 5
= Social 3 siendo el cuestionaro
£ ocial o personas, las tilizara
I I Empresarial 3 comunidadesy el que se utifizara como
o Objetivos incid < ; : instrumento basado Proteccion del Medio
< ificos: Inciae » medio ambiente : : 9,10
% Especificos: positivamente en 2 para cooperarcon en la escala de Likert Ambiente '
g _Determinarla el S | desaroll dellals. Gestion Ambiental
© incidenciade la - ) o el desarrofio Programasambientales
© percepcion de posicionamiento 2 econémico
S . de lamarca ible” 11,12
° bilidad al sostenible”.
S responsabilidad soci Promart
S empresarial de los Homecenter —
E clientesen la iillo. af Experiencias 13,14
< recordaciondela 1 rdiillo,afio 2020. . P :
c Recordacién de la
2 marca Promart marca
i X=} ¢De qué manera Homecenter—Trujillo, Asociaciones 15.16
£ incide la percepcion afio 2020. '
RN de Responsabilidad
55 Social Empresarial en Determinarla 17.18
T el Posicionamiento de incidenciade la Segln Kotler& e Confianza '
= - . . Identificacionde la
g lamarca Promart percepcionde Keller(2012) El posicionamiento marca
o Homecenter—Trujillo,  responsabilidad social definen al serd analizado 1920
g— afio 2020? emp‘resarial delos ° posicionamiento medianteuna Fidelidad !
w _ cllgpteggn la € “como la accion de encuesta alos
g identificacion de la Ho: La -E disefiarlaofertay  clientesactualesde la Producto 2192 =
3 marca Promart__ percepcion de c laimagende una marca Promart ' £
- Homecenter—Trujillo, oo bilidad 5 empresa, de tal Homecenter, siendo =
S afio 2020. sponsa S ; | ionari o
S Social © manera que éstas el cuestionario que se
=] % A
3 ) Empresarial no 3 tengan un lugar ) utilizardcomo
s Determinarla el o distintivoen la instrumento basado
c incidenciade la i : mente de los en la escalade Likert
o 5 osicionamiento - i iacio
@ percepcionde P de la marca consumidoresdel del1als. Diferenciaciénde la
g responsabilidad social Promart target”. (p.276). marca
o empresarial de los Homecenter — Servicio 23,24
c clientesen la Trujillo, afio 2020
:g diferenciacion de la uttio, )
2 marca Promart
3] Homecenter—Truijillo,
g afio 2020
©
-




Tabla 6. Operacionalizacion de Variables

Anexo 02.- Tabla de Operacionalizacion de Variables
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Anexo 03.- Determinacién del tamafio de muestra

Zz*p*q
n=———
e

3 1.96% « 0.5 % 0.5
n= 0.052

n = 384 clientes
Dénde:
n = Muestra
p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso
Z = Nivel de confianza

e = Margen de error

La muestra fue de 384 clientes de Promart Homecenter segun la férmula

aplicada del universo infinito.



Anexo 04.- Encuesta

S
\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ESTIMADO CLIENTE:

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion sobre la
percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de

la marca Promart Homecenter.

Por favor, evalle y marque el grado de satisfaccion de acuerdo a los aspectos
gue citamos en este cuestionario, segun el criterio de la tabla. Tu opinién se
registrard de manera andnima respondiendo cada una de las siguientes

interrogantes.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas presentan diversas opciones por lo que debera elegir SOLO

UNA en base a la escala que se presenta a continuacion:

_ ) _ Parcialmente )
No es cierto Algo cierto Indeciso ) Totalmente cierto
cierto
1 2 3 4 5

VARIABLE DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
VALORES

Considera que Promart Homecenter debe demostrar respeto por los

1 | valores, por la gente, por las comunidades, medio ambiente y de esta|1|2|3|4|5
contribuir a la construccion del bien comun

Considera que para que Promart Homecenter sea reconocida como

2 luna empresa, ésta debe asumir los valores y pautas de|1(2(3|4|5

comportamiento que la sociedad le impone
RESPONSABILIDAD




Considera que Promart Homecenter cumple con resolver activamente

los problemas de los clientes

Considera que Promart Homecenter cumple con sus obligaciones

dentro de los parametros de tiempo establecidos

AYUDA SOCIAL

Promart Homecenter trabaja por el bienestar de la sociedad y no solo

por un beneficio econdmico

Promart Homecenter participa activamente en la realizacion de obras

0 programas sociales en beneficio de la sociedad

CALIDAD DE VIDA

Promart Homecenter contribuye con la sociedad brindando puestos de

trabajo

Promart Homecenter vela por el cumplimiento de las expectativas

sociales de la comunidad

PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE

Promart Homecenter es consciente del cuidado de su entorno fisico

10

Promart Homecenter realiza sus actividades sin comprometer los

recursos naturales

PROGRAMAS AMBIENTALES

11

Promart Homecenter ejecuta acciones para mejorar el estado del

medio ambiente

12

Promart Homecenter promueve la reciclabilidad o la incluye en sus

procesos

VARIABLE DE POSICIONAMIENTO

EXPERIENCIAS

13

La informacion que brinda Promart Homecenter sobre sus precios y

promociones es clara

14

Las exhibiciones y el stock de Promart Homecenter estan bien

organizados y distribuidos en sus ambientes




ASOCIACIONES

15

Promart Homecenter es un lugar donde se puede encontrar todo lo que

uno necesite

16

Promart Homecenter representa buena atencion, comodidad y rapidez

al comprar

CONFIANZA

17

Promart Homecenter estd pendiente de la conservacion de sus

productos, asi como las fechas de caducidad y garantias

18

Promart Homecenter sabe como solucionar los problemas de sus
clientes de manera eficiente

FIDELIDAD

19

Si usted tuviera una nueva necesidad de compra, elegiria a Promart

Homecenter como su primera opcion entre otros Centros Comerciales

Recomendaria a sus familiares, amigos y conocidos comprar en

20

Promart Homecenter

PRODUCTO

Los productos de Promart Homecenter son resistentes, consistentes y
21 duraderos

Los productos de Promart Homecenter estan libres de fallas o
2 defectos

SERVICIO

23 El asesoramiento sobre los productos por parte del personal de

Promart Homecenter es claro y amable
” El tiempo de asesoramiento por parte del personal de Promart

Homecenter es rapido




DATOS GENERALES:

Anexo 05.- Fichas de validacion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

ZAVALETA CHAVEZ MIRIAM ZOBEIDA

DOCENTE - UCV

Cuestionario sobre Responsabilidad Social

Empresarial

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER
VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

Titulo del estudio: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter —Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Responsabilidad Social Empresarial

DIMENSIONE]|

s INDICADORES

TEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA

INTENCIONALIDAD] CONSISTENCIA COHERENCIA | METOLODOLOGIA

M

B | M R B | M R B M R B

M R B | M R B| M R B M R B

Valores.

Promart Homecenter debe demostrar
respeto por los valores, por la gente, po
las comunidades, medio ambiente y dd
esta contribuir a la construccién del bien

comun

Para que Promart Homecenter seal
reconocida como una empresa, ésta debe
asumir los valores 'y pautas df
comportamiento que la sociedad |l

impone

Etica empresarial

Responsabilidad

Promart Homecenter cumple con resolver]

activamente los problemas de los clientes

Promart Homecenter cumple con sus|
obligaciones dentro de los pardmetros dg

tiempo establecidos

O o Ayuda social

Promart Homecenter trabaja por el

Totalmente cierto (5)
Parcialmente cierto (4)
Indeciso(3)

Algo cierto (2)

No es cierto (1)




bienestar de la sociedad y no solo por un|

beneficio econémico

Promart Homecenter participa|
activamente en la realizacion de obras o
programas sociales en beneficio de I

sociedad

Promart Homecenter contribuye con 3|

sociedad brindando puestos de trabajo

Calidad de vida Promart Homecenter vela por el
cumplimiento de las expectativas sociales X X X

de la comunidad

Promart Homecenter es consciente del

cuidado de su entorno fisico
Proteccién del medio

Promart Homecenter realiza su
ambiente
actividades sin comprometer los recursos X X X

naturales

Promart Homecenter ejecuta acciones

para mejorar el estado del medio X X X

Gestion Ambiental

Programas ambientales |ambiente

Promart Homecenter promueve |3

reciclabilidad o la incluye en sus procesos

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

ZAVALETA CHAVEZ MIRIAM ZOBEIDA

DOCENTE - UCV

Cuestionario sobre Posicionamiento

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER

VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

Titulo del estudio: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter—Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Posicionamiento

DIMENSIONE]| ) CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD | ORGANIZACION | SUFICIENCIA [INTENCIONALIDAD| CONSISTENCIA COHERENCIA | METOLODOLOGIA
ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA
S
INDICADORES
R B M R B M R B L\ R B M R B | M R B M R B ™M R B M R B
La informacion que brinda Promart]
Homecenter  sobre sus precios X X X X X X X X X
§ promociones es clara
© Experiencias
g Las exhibiciones y el stock de Promart]
[} Homecenter estdn bien organizados ) X X X X X X X X X
e Totalmente cierto (5)
:E) distribuidos en sus ambientes Parcialmente cierto (4)
Q
(C .
Promart Homecenter es un lugar donde sqlIndeciso(3
T 8 o) X X X X X X X X X
S puede encontrar todo lo que uno necesite|A!80 cierto (2)
-4 Asociaciones 5 — " ea— No es cierto (1)
romart Homecenter representa bueng
X X X X X X X X X
atencién, comodidad y rapidez al comprar
g © Promart Homecenter esta pendiente de
e
€ -g Confianza la conservacién de sus productos, asi X X X X X X X X X
[TRG
S G como las fechas de caducidad y garantias




Promart Homecenter sabe cémo
solucionar los problemas de sus clientes X X X

de manera eficiente

Si usted tuviera una nueva necesidad dg
compra, elegiria a Promart Homecenter
como su primera opcién entre otros

Fidelidad Centros Comerciales

Recomendaria a sus familiares, amigos
conocidos comprar en Promart X X X

Homecenter

Los productos de Promart Homecenter]

son resistentes, consistentes y duraderos
Producto

Los productos de Promart Homecenter]

estan libres defallas o defectos

El asesoramiento sobre los productos po
parte del personal de Promart X X X

Homecenter es claro y amable
Servicio

El tiempo de asesoramiento por parte del

Diferenciaciénde lamarca

personal de Promart Homecenter e X X X

rapido

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacién.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.




Trujillo 16/07/2020

18115609

949621063

Lugar y fecha

DNI. N2

Firmay sello del experto

Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

AGUILAR ARAGON NANCY DEIFILIA

DOCENTE - UCV

CUESTIONARIO SOBRE RESPONSABILIDAD

SOCIAL EMPRESARIAL

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER

VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

Titulo del estudio: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter—Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Responsabilidad Social Empresarial

DIMENSIONE|
S

INDICADORES

TEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA

INTENCIONALIDAD] CONSISTENCIA COHERENCIA

METOLODOLOGIA|

M

B M R B | M R B| M R B

M R B| M R B| M R B

M R B

Valores.

Promart Homecenter debe demostrar]
respeto por los valores, por la gente, po
las comunidades, medio ambiente y dg
esta contribuir a la construccién del bien

comun

Para que Promart Homecenter seal

reconocida como una empresa, ésta debe
asumir  los

valores 'y pautas df

comportamiento que la sociedad |l

impone

Etica empresarial

Responsabilidad

Promart Homecenter cumple con resolver]

activamente los problemas de los clientes

Promart Homecenter cumple con sug
obligaciones dentro de los pardmetros dg

tiempo establecidos

Ayuda social

Promart Homecenter trabaja por el

Totalmente cierto (5)
Parcialmente cierto (4)
Indeciso(3)

Algo cierto (2)

No es cierto (1)




bienestar de la sociedad y no solo por un|

beneficio econémico

Promart Homecenter participa|
activamente en la realizacion de obras o
programas sociales en beneficio de I

sociedad

Promart Homecenter contribuye con 3|

sociedad brindando puestos de trabajo

Calidad de vida Promart Homecenter vela por el
cumplimiento de las expectativas sociales X X X

de la comunidad

Promart Homecenter es consciente del

cuidado de su entorno fisico
Proteccién del medio

Promart Homecenter realiza su
ambiente
actividades sin comprometer los recursos X X X

naturales

Promart Homecenter ejecuta acciones

para mejorar el estado del medio X X X

Gestion Ambiental

Programas ambientales |ambiente

Promart Homecenter promueve |3

reciclabilidad o la incluye en sus procesos

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

B Procede su aplicacion.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.




OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo 21/06/2020 18172951 N-Js 989757850

Lugaryfecha DNI. N2 Firmaysello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

AGUILAR ARAGON NANCY DEIFILIA

DOCENTE - UCV

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER

VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

Titulo del estudio: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter—Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Posicionamiento

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD | ORGANIZACION | SUFICIENCIA [INTENCIONALIDAD| CONSISTENCIA COHERENCIA | METOLODOLOGIA|
DIMENSIONE| INDICADORES
ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA R M B M R B M R B M R B M R B M R B ™M R B M R B
S
La informacion que brinda Promart]
Homecenter  sobre sus precios X X X X X X X X
§ promociones es clara
© Experiencias
E Las exhibiciones y el stock de Promart|
% Homecenter estdn bien organizados X X X X X X X X
& distribuidos en sus ambientes
‘o Totalmente cierto (5)
]
-g Promart Homecenter es un lugar donde s¢p, cialmente cierto @) X X X X X X X X
o puede encontrar todo lo que uno necesite|indeciso(3)
2 Asociaciones
Promart Homecenter representa buenalAlgo cierto (2)
N erto (1 X X X X X X X X
atencién, comodidad y rapidez al comprar|"© & €€ o(®)
[J) Promart Homecenter estd pendiente de
°
S © la conservacién de sus productos, asi X X X X X X X X
= o
Q —
E g Confianza como las fechas de caducidad y garantias
E ° Promart Homecenter sabe cémo
] X X X X X X X X
o solucionar los problemas de sus clientes




de manera eficiente

Si usted tuviera una nueva necesidad d¢
compra, elegiria a Promart Homecenter|
como su primera opcidén entre otros

Fidelidad Centros Comerciales

Recomendaria a sus familiares, amigos
conocidos comprar en Promart| X X X

Homecenter

Los productos de Promart Homecenter|

son resistentes, consistentes y duraderos
Producto

Los productos de Promart Homecenter]

estdn libres defallas o defectos

El asesoramiento sobre los productos po
parte del personal de Promart] X X X

Homecenter es claro y amable
Servicio

El tiempo de asesoramiento por parte del

Diferenciaciénde lamarca

personal de Promart Homecenter es| X X X

rdpido

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

X Procede su aplicacién.

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.




OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo  21/06/2020 18172951 T 989757850

Lugar y fecha DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

GUEVARA RAMIREZ JOSE A.

DOCENTE - UCV

CUESTIONARIO SOBRE RESPONSABILIDAD

SOCIAL EMPRESARIAL

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER
VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

Titulo del estudio: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter—Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Responsabilidad Social Empresarial

DIMENSIONE|
S

INDICADORES

TEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA

INTENCIONALIDAD] CONSISTENCIA COHERENCIA | METOLODOLOGIA

M

B M R B | M R B| M R B

M R B| M R B| M R B| M R B

Valores.

Promart Homecenter debe demostrar]
respeto por los valores, por la gente, po
las comunidades, medio ambiente y dg
esta contribuir a la construccién del bien

comun

Para que Promart Homecenter seal
reconocida como una empresa, ésta debe
asumir los valores 'y pautas df
comportamiento que la sociedad |l

impone

Etica empresarial

Responsabilidad

Promart Homecenter cumple con resolver]

activamente los problemas de los clientes

Promart Homecenter cumple con sug
obligaciones dentro de los pardmetros dg

tiempo establecidos

Ayuda social

Promart Homecenter trabaja por el

Totalmente cierto (5)
Parcialmente cierto (4)
Indeciso(3)

Algo cierto (2)

No es cierto (1)




bienestar de la sociedad y no solo por un|

beneficio econémico

Promart Homecenter participa|
activamente en la realizacion de obras o
programas sociales en beneficio de I

sociedad

Promart Homecenter contribuye con 3|

sociedad brindando puestos de trabajo

Calidad de vida Promart Homecenter vela por el
cumplimiento de las expectativas sociales X X X

de la comunidad

Promart Homecenter es consciente del

cuidado de su entorno fisico
Proteccién del medio

Promart Homecenter realiza su
ambiente
actividades sin comprometer los recursos X X X

naturales

Promart Homecenter ejecuta acciones

para mejorar el estado del medio X X X

Gestion Ambiental

Programas ambientales |ambiente

Promart Homecenter promueve |3

reciclabilidad o la incluye en sus procesos

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.




OPINION DE APLICABILIDAD:
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

GUEVARA RAMIREZ JOSE A.

DOCENTE - UCV

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER

VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

Titulo del estudio: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter—Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Posicionamiento

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD | ORGANIZACION | SUFICIENCIA [INTENCIONALIDAD| CONSISTENCIA COHERENCIA | METOLODOLOGIA|
DIMENSIONE| INDICADORES
fTEMS OPCIONES DE RESPUESTA R M BIMI|R]IBIMIR]IBIMIR]IBIMIRIBIMIR]BIM]RIBIMIRIEB
S
La informacion que brinda Promart]
Homecenter  sobre sus precios X X X X X X X X
Q promociones es clara
© Experiencias
E Las exhibiciones y el stock de Promart|
g Homecenter estdn bien organizados X X X X X X X X
& distribuidos en sus ambientes
s Totalmente cierto (5)
]
-g Promart Homecenter es un lugar donde s¢p, cialmente cierto @) X X X X X X X X
o puede encontrar todo lo que uno necesite|indeciso(3)
2 Asociaciones
Promart Homecenter representa buenalAlgo cierto (2)
N erto (1 X X X X X X X X
atencién, comodidad y rapidez al comprar|"© & €€ o(®)
[J) Promart Homecenter estd pendiente de
°
S w© la conservacién de sus productos, asi X X X X X X X X
= o
Q —
E g Confianza como las fechas de caducidad y garantias
"g ° Promart Homecenter sabe cémo
] X X X X X X X X
he) solucionar los problemas de sus clientes




de manera eficiente

Si usted tuviera una nueva necesidad d¢
compra, elegiria a Promart Homecenter|
como su primera opcidén entre otros

Fidelidad Centros Comerciales

Recomendaria a sus familiares, amigos
conocidos comprar en Promart| X X X

Homecenter

Los productos de Promart Homecenter|

son resistentes, consistentes y duraderos
Producto

Los productos de Promart Homecenter]

estdn libres defallas o defectos

El asesoramiento sobre los productos po
parte del personal de Promart] X X X

Homecenter es claro y amable
Servicio

El tiempo de asesoramiento por parte del

Diferenciaciénde lamarca

personal de Promart Homecenter es| X X X

rdpido

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

SEVILLA ANGELATHS MANUEL AMADEO

COORDINADOR DE ESCUELA

CUESTIONARIO SOBRE RESPONSABILIDAD

SOCIAL EMPRESARIAL

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER

VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

Titulo del estudio: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter—Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Responsabilidad Social Empresarial

DIMENSIONE|
S

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA

INTENCIONALIDAD] CONSISTENCIA COHERENCIA

METOLODOLOGIA|

M

B M R B | M R B| M R B

M R B| M R B| M R B

M R B

Valores.

Promart Homecenter debe demostrar]
respeto por los valores, por la gente, po
las comunidades, medio ambiente y dg
esta contribuir a la construccién del bien

comun

Para que Promart Homecenter seal

reconocida como una empresa, ésta debe
asumir  los

valores 'y pautas df

comportamiento que la sociedad |l

impone

Etica empresarial

Responsabilidad

Promart Homecenter cumple con resolver]

activamente los problemas de los clientes

Promart Homecenter cumple con sug
obligaciones dentro de los pardmetros dg

tiempo establecidos

Ayuda social

Promart Homecenter trabaja por el

Totalmente cierto (5)
Parcialmente cierto (4)
Indeciso(3)

Algo cierto (2)

No es cierto (1)




bienestar de la sociedad y no solo por un|

beneficio econémico

Promart Homecenter participa|
activamente en la realizacion de obras o
programas sociales en beneficio de I

sociedad

Promart Homecenter contribuye con 3|

sociedad brindando puestos de trabajo

Calidad de vida Promart Homecenter vela por el
cumplimiento de las expectativas sociales X X X X

de la comunidad

Promart Homecenter es consciente del

cuidado de su entorno fisico
Proteccién del medio

Promart Homecenter realiza su
ambiente
actividades sin comprometer los recursos X X X

naturales

Promart Homecenter ejecuta acciones

para mejorar el estado del medio X X X

Gestion Ambiental

Programas ambientales |ambiente

Promart Homecenter promueve |3

reciclabilidad o la incluye en sus procesos

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.

OPINION DE APLICABILIDAD:
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidosy nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

SEVILLA ANGELATHS MANUEL AMADEO

COORDINADOR DE ESCUELA

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

ANDRADE MORENO, EDUAR ALEXANDER

VALQUI VIERA, DELBIS NILSON

[Titulo del estudio: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter—Trujillo, afio 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Posicionamiento

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD | ORGANIZACION | SUFICIENCIA  [INTENCIONALIDAD| CONSISTENCIA COHERENCIA | METOLODOLOGIA
DIMENSIONE INDICADORES
ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA R B ™M B M R B M R B ™M R B ™M R B M R B M R B ™M R B
S
La informacion que brinda Promart
Homecenter ~ sobre sus precios Y| X X X X X X X X X
[0} .
o promociones es clara
© Experiencias
E Las exhibiciones y el stock de Promart
g Homecenter estan bien organizados V| X X X X X X X X
5 distribuidos en sus ambientes
is] [Totalmente cierto (5)
% Promart Homecenter es un lugar donde SSparci .
|4 arcialmente cierto (4) X X X X X X X X X
o .
o puede encontrar todo lo que uno necesite [Indeciso(3)
2 Asociaciones )
Promart Homecenter representa buenalAlgo cierto (2)
) X X X X X X X X X
) . . No es cierto (1)
atencion, comodidad y rapidez al comprar
[J] Promart Homecenter estd pendiente de
o
S w© la conservacion de sus productos, asi X X X X X X X X X
= o
Q fus
g g Confianza como las fechas de caducidad y garantias
&=
= o Promart Homecenter sabe coémo
) X X X X X X X X X
e} solucionar los problemas de sus clientes




de manera eficiente

Si usted tuviera una nueva necesidad de
compra, elegiria a Promart Homecenter
como su primera opcién entre otros

Fidelidad Centros Comerciales

Recomendaria a sus familiares, amigos |
conocidos comprar en Promart X X X

Homecenter

Los productos de Promart Homecenter

son resistentes, consistentes y duraderos
Producto

Los productos de Promart Homecenter

estan libres defallas o defectos

El asesoramiento sobre los productos por]
parte  del personal de  Promart X X X

Homecenter es claro y amable
Servicio

El tiempo de asesoramiento por parte del

Diferenciaciénde lamarca

personal de Promart Homecenter es X X X

rapido

Leyenda: M: Malo R: Regular  B:Bueno

OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.
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Anexo 06.- Célculo de la confiabilidad de los instrumentos

Respecto a la confiabilidad de los instrumentos, se utilizd el estadistico Alfa de
Cronbach, el cual para la variable 1 — Responsabilidad social empresarial — devolvio
Alfa de Cronbach = 0,893 considerado como satisfactorio, como se aprecia en la

siguiente Tabla:

Tabla 7. Estadistico de fiabilidad de responsabilidad social empresarial

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
,893 12

Fuente: Encuesta realizada
Elaboraciéon: Microsoft Excel

La confiabilidad de las dimensiones de responsabilidad social empresarial también
se analiz6 devolviendo los valores estadisticos 0,661, 0,829 y 0,825 para cada uno

de ellos considerandose satisfactorio, como se aprecia en la Tabla 8.

Tabla 8. Estadistico de fiabilidad de las dimensiones de responsabilidad social
empresarial

Estadistico de fiabilidad de las dimensiones de responsabilidad social empresarial

Dimension Alfa de Cronbach N° de elementos
Etica Empresarial 661 4
Compromiso con la comunidad ,829 4
Gestion ambiental ,825 4

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Microsoft Excel

Respecto a la variable 2 — Posicionamiento — devolvio Alfa de Cronbach = 0,946

considerado como satisfactorio, como se aprecia en la Tabla 9.



Tabla 9. Estadistico de fiabilidad de posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
,946 12

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Microsoft Excel

La confiabilidad de las dimensiones de posicionamiento también se analizd
devolviendo los valores estadisticos 0,839, 0,889 y 0,844 para cada uno de ellos

considerandose satisfactorio como se aprecia en la Tabla 10.

Tabla 10. Estadistico de fiabilidad de las dimensiones posicionamiento

Dimension Alfa de Cronbach N° de elementos
Recordacion de la marca ,839 4
Identificacion de la marca ,889 4
Diferenciacion de la marca ,844 4

Fuente: Encuesta realizada
Elaboracion: Microsoft Excel



Anexo 07.- Pruebas de normalidad de datos

Prueba de normalidad de la variable Responsabilidad Social Empresarial

Ho: Los datos presentan una distribucién normal

Hi: Los datos no presentan una distribucion normal

Tabla 11. Prueba de normalidad: Responsabilidad Social Empresarial y sus dimensiones

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Responsabilidad Etica Compromiso  Gestion
Social empresarial con la ambiental
Empresarial comunidad
N 384 384 384 384
Parametros Media 46,18 16,47 14,73 14,99
normales? ° Desv. 8,044 2,359 3,474 3,328
Desviacion

Maximas Absoluto ,109 ,146 ,129 ,121
diferencias Positivo ,095 ,069 ,107 ,118
extremas Negativo -,109 -,146 -,129 -,121
Estadistico de prueba ,109 , 146 ,129 ,121
Sig. asintética(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

Fuente: Encuesta
Procesamiento: SPSS

Nota: Cuestionario sobre Responsabilidad Social Empresarial aplicado a clientes de la empresa

Promart Homecenter en la ciudad de Trujillo, 2020.

Segun la Tabla 11, la variable Responsabilidad Social Empresarial y sus

dimensiones mostraron un valor p< ,05 lo que significa que se rechaza la hipétesis

nula. De esta manera, se concluyé que tanto la variable como sus dimensiones no

presentan una distribucién normal.



Prueba de normalidad de la variable Posicionamiento

Ho: Los datos presentan una distribuciéon normal

Hi: Los datos no presentan una distribucion normal

Tabla 12. Prueba de normalidad: Posicionamiento y sus dimensiones

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Posicionamiento

Recordacion

Identificacion

Diferenciacion

de lamarca delamarca de lamarca
N 384 384 384 384
Parametros Media 46,05 16,38 15,12 14,55
normalesab Desv. 9,172 2,556 3,712 3,836
Deswviacion
Maximas Absoluto ,114 ,109 ,164 ,126
diferencias Positivo ,097 ,080 ,104 ,078
extremas Negativo -,114 -,109 -,164 -,126
Estadistico de prueba , 114 ,109 ,164 ,126
Sig. asintética(bilateral) ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000¢

Fuente: Encuesta
Procesamiento: SPSS

Nota: Cuestionario sobre Posicionamiento aplicado a clientes de la empresa Promart Homecenter

en la ciudad de Trujillo, 2020.

Segun la Tabla 12., la variable Posicionamiento y sus dimensiones mostraron un

valor p<,05 lo que significa que se rechaza la hipétesis nula. De esta manera, se

concluyd que tanto la variable como sus dimensiones no presentan una distribucion

normal.



Anexo 08.- Figuras

Figura 1: La percepcion de Responsabilidad Social Empresarialy su
incidencia en la Recordacion de la MarcaPromart Homecenter- Trujillo,
ano 2020
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La Figura 1 demuestra que existe unaincidencia directa de la Responsabilidad Social

Empresarial enla Recordacion de lamarca PromartHomecenter- Trujillo, afio 2020

Figura 2: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial y su
incidencia en la Identificacion de la MarcaPromart Homecenter-
Trujillo, afio 2020
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La Figura 2 demuestra que existe unaincidencia directa de la Responsabilidad Social

Empresarial en laldentificacién de la marca PromartHomecenter- Trujillo, afio 2020



Figura 3: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial y su

incidencia en la diferenciacién de la Marca Promart Homecenter-
Trujillo, afio 2020
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La Figura 3 demuestra que existe una incidencia directa de la Responsabilidad Social

Empresarial en la Diferenciacion de lamarca Promart Homecenter- Trujillo, afio 2020

Figura 4: La percepcién de Responsabilidad Social Empresarial y su

incidencia en el posicionamiento de la MarcaPromart Homecenter-
Trujillo, afio 2020
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La Figura 4 demuestra que existe una incidencia directa de la Responsabilidad
Social Empresarial en el Posicionamiento de la marca PromartHomecenter- Trujillo,
afio 2020
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Anexo 10- Ficha Técnica

Instrumento: Cuestionario
Autor: Fernandez Guerrero, Jean Franco
Adaptado por: Andrade Moreno, Eduar Alexander

Valqui Viera, Delbis Nilson
Procedencia: Universidad Cesar Vallejo — Trujillo / Peru
Afo: 2020
Versién: Original en idioma espafiol.
Administracion: Individual.
Duracién: Aproximadamente de 10 a 15 minutos.
Aplicacion: Clientes de Promart HomeCenter

Objetivo: Analizar la incidencia de la percepciéon de Responsabilidad Social
Empresarial en el Posicionamiento de la marca Promart Homecenter —Trujillo, afio
2020

Significacion: 6 dimensiones

e FEtica empresarial
e Compromiso con la Comunidad — Variable: Responsabilidad

e Gestion ambiental Social Empresarial

e Recordacion de la marca
e Identificacion de la marca — Variable: Posicionamiento

e Diferenciacion de la marca

Puntuacion: Computarizada

Usos: En la investigacion



Anexo 11.- Caratula de tesis de donde se tomo6 el instrumento

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Facultad de Ciencias Empresariales

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENTERIA COMERCIAL

“VENTTAS ET WTE&"™

LA PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
EN EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA PLAZAVEAEN
TACNA - 2019

TESIS

PRESENTADO POR:

Br. JEAN FRANCO FERNANDEZ GUERRERO

Para optar el titulo de:
INGENIERO COMERCIAL

TACNA - PERU
2019



