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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación se realizó con el propósito de determinar la relación 

entre la Responsabilidad Social Empresarial y Posicionamiento de la empresa Tours 

Tarapoto Viajes y Turismo SAC, año 2022, teniendo como variable la Responsabilidad 

Social Empresarial y Posicionamiento, siendo este estudio de enfoque cuantitativo, con 

diseño no experimental y de nivel descriptivo. 

Presenta un nivel de profundidad descriptivo ya que se analizó la relación de la 

Responsabilidad Social Empresarial y Posicionamiento, en cuanto a la longitud en el 

tiempo es de corte transversal ya que se desarrolló el año 2022, utilizando métodos 

teóricos de diferentes autores, tuvo como universo 8 trabajadores para la variable 

responsabilidad social empresarial y 57 clientes de la empresa para la variable 

posicionamiento, como instrumento se utilizó el cuestionario, con el que se recogió los 

datos. Para medir la correlación de las dos variables se utilizó el método Spearman. Por 

último, se determinó que existe relación positiva débil Rho=0,1949 entre las variables 

Responsabilidad Social Empresarial y Posicionamiento. 

 

 

Palabras claves: Responsabilidad Social Empresarial, Posicionamiento, Ámbito, 

Turismo, Empresa. 
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ABSTRACT 

 

The present research work was carried out with the purpose of determining the 

relationship between Corporate Social Responsibility and Positioning of the company 

Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC, year 2022, having Corporate Social 

Responsibility and Positioning as a variable, this study being a quantitative approach. , 

with non-experimental design and descriptive level. 

It presents a level of descriptive depth since the relationship between Corporate Social 

Responsibility and Positioning was analyzed, in terms of length in time it is cross-

sectional since the year 2022 was developed, using theoretical methods from different 

authors, it had as a universe 8 workers for the corporate social responsibility variable 

and 57 clients of the company for the positioning variable, as an instrument the 

questionnaire was used, with which the data was collected. To measure the correlation 

of the two variables, the Spearman method was used. Finally, it was determined that 

there is a weak positive relationship Rho=0.1949 between the variables Corporate Social 

Responsibility and Positioning. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility, positioning, field, tourism, company. 
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I.INTRODUCCION 

En el mundo, hablar de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un referente 

hacia todos los investigadores ya que representa un aspecto importante en una 

organización, como una manera de contribuir al crecimiento en el tiempo de una 

comunidad. Para ello es necesario que la empresa cuente con compromiso, como 

también genere confianza hacia los colaboradores, como también, a sus familias, y 

por lo tanto a la sociedad donde se desarrolla. En la actualidad las organizaciones 

no están desarrollando planes de responsabilidad social que cuenten con impactos 

sociales en el largo plazo. 

 
Como refiere Barrio (2019), la empresa desarrolla sus actividades para lograr sus 

objetivos económicos, como también, para servir a la comunidad donde se 

desenvuelve. No se pude concebir el desarrollo de una empresa en un lugar 

aislado. 

 
Según Cortez (2018), dijo: En el siglo XXI, la RSE se relaciona con la discusión de 

la facultad al crecimiento, tratado según derecho del hombre de tercera 

descendencia, asociados a factores, sociales económicos y ambientales. 

 
Según el diario Jenkins, K. (2018), menciona que mejor reputación que ser una 

empresa socialmente responsable. La RSE del inversionista no es caridad, 

tampoco significa sustituir al gobierno, más bien, es contribuir al desarrollo de la 

sociedad donde se desenvuelve. ¿Cómo?, creando fuentes de trabajo, respetando 

los impuestos, considerando la educación de sus colaboradores, y preservando el 

medio ambiente. 

 
Dentro del sector turístico, se cuenta con empresas que presentan un rol importante 

en el país, en la región y en la localidad, más que todo en el sector económico, ya 

que a través de sus transacciones comerciales y turísticas aportan con sus ingresos 

producto del servicio que brindan a los turistas, por ende, generan divisas. EL 

dinamismo originado por el sector turístico ha sido considerable para la economía 

del país, hasta antes de la aparición de la pandemia cuyo origen fue el Covid-19. 
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Las cantidades reflejadas en la tabla 1, respaldan la afirmación desarrollada líneas 

arriba, el año 2011, llegaron al Perú, 2.6 millones de extranjeros, en tanto que para 

el 2016 el arribo fue de 3.7 millones de turistas extranjeros. Logrando el año 2019, 

4.4 millones de arribos de turistas extranjeros, y para el 2021 sólo arribaron 0.4 

millones de turistas, según los datos estadísticos de Mincetur (2022). 

 
Tabla 1. 

Arribo de turistas internacionales en los años 2011al 2021 
 

Tipo de Turistas Año  

  2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

Arribo de turistas 

Internacionales (m)   2.6  2.9  3.2   3.2   3.5    3.7     4.0    4.4     4.4    0.9   0.4 

 
Nota: Datos tomados del Mincetur.gob.pe (2022) 

 
 

La empresa en investigación, cuenta con 8 trabajadores y con una flota de 04 

unidades de transporte para el traslado de los clientes. La empresa no cuenta con 

políticas de responsabilidad social empresarial, tampoco, se aprecia buenas 

prácticas en este tema, es decir, el manejo se da del tipo empírico sin ningún criterio 

técnico, factor que no asegura su sostenibilidad y por ende lograr un 

posicionamiento considerable en el mercado que le permita conseguir mayores 

ingresos. 

En base al contexto abordado se plantea la siguiente interrogante general ¿Cuál es 

la relación entre la RSE y Posicionamiento de la empresa en investigación? 

La presente investigación presenta valor teórico ya que contribuye a la carrera de 

administración de empresas al estudiar la RSE, en vista que esta investigación 

aporta al entendimiento de la relación empresa – cliente. 

Es conveniente ya que en la actualidad se está considerando con mayor 

importancia las prácticas responsables de la empresa frente a la sociedad y de esta 

forma la responsabilidad Social Empresarial es tomada como un elemento que 

ayuda al lograr el posicionamiento, la marca, por consiguiente, mayores ingresos 

para la empresa. En cuanto a la justificación metodológica va servir como referencia 

para aquellos empresarios que busquen gestionar sus empresas de manera 
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eficiente en la aplicación de los planes de RSE y los elementos que más son 

considerados por los clientes sobre los servicios que brinda. Se justifica 

socialmente porque el presente estudio representa un aporte hacer conocer la 

importancia de la RSE en la actualidad y su conexión con el posicionamiento de la 

empresa, al mundo académico, empresarial y a la sociedad en su totalidad. En 

cuanto a su implicancia prácticas de desarrollo ayudará a resolver los problemas 

similares en otras empresas, aportará para nuevos conocimientos, nuevos 

procedimientos, que implique hacer empresa con responsabilidad, en busca de 

brindar mejores condiciones de vida en entre los hombres y su entorno donde se 

desarrolla. 

 
La investigación plantea el siguiente propósito general: determinar la relación entre 

la RSE y Posicionamiento de la empresa en estudio. En cuanto a los objetivos 

específicos: Analizar la RSE de la empresa en estudio. Analizar el Posicionamiento 

de la empresa investigada.  

 
Las hipótesis de estudio en la presente investigación son: Hi1 existe relación entre 

la RSE y Posicionamiento de la empresa en estudio. Las hipótesis específicas son: 

Hi2 Existe RSE en la empresa en estudio. Hi3 Existe Posicionamiento en la 

empresa en investigación.  
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II. MARCO TEORICO 
 
 

Saravia, García y Bravo (2019) en su estudio sobre RSE y turismo público en la 

ciudad de Santa Elena, Ecuador, presentó como objetivo conocer prácticas 

socialmente responsables relacionadas con el turismo en general en la ciudad de 

Santa Elena. La población estuvo compuesta por vecinos de las comunidades de 

Olón y Dos Magas. La muestra incluye 30 personas entrevistadas. Los resultados 

mostraron que esta localidad destaca lecciones aprendidas, organización política y 

buenas prácticas turísticas, los que constituyen el grado de responsabilidad frente 

a la sostenibilidad de sus comunidades. 

 
Además, Tobias (2019) en su estudio de talento humano y responsabilidad social 

en el rubro de hoteles de Cartagena, Colombia, con el propósito de analizar el rol 

de las personas en una sociedad empresarial responsable. La población estuvo 

conformada por hoteles pequeños dicha ciudad. Se utilizó el cuestionario, a través 

de la encuesta. Los resultados mostraron que estos lugares destacan la experiencia 

adquirida, la organización política y el desempeño adquirido. Se concluyó que la 

gestión de personas debe proporcionar de trabajadores preparados hacia el 

desarrollo óptimo de las funciones, para asegurar el éxito en la adaptación y en el 

respeto del trabajador con la cultura organizacional. 

 
Igualmente, Ponce y Soto (2015) en su estudio estrategias sobre el posicionamiento 

turístico en la macro región Zongo. Contó con el objetivo desarrollar estrategias de 

marketing para lograr posicionar teísticamente la macro región Zongo. El universo 

del estudio estuvo compuesto por turistas nacionales e internacionales que llegan 

el distrito Zongo, la muestra fue de 51 turistas. La conclusión a la que se llegó es 

necesario desarrollar estrategias para posicionar al Zongo en el ámbito nacional e 

internacional como un punto de aventura, resort y descanso. 

 
De modo similar Rojas y Zarate (2019) en su estudio sobre la responsabilidad social 

empresarial como herramienta de mercadotecnia turística en zona de baños de 

Paracas, Ica, 2019. Tuvo como objetivo entender cómo funciona la responsabilidad 

social empresarial como herramienta de marketing turístico en los hoteles. Los 
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participantes de la investigación fueron clientes que tomaron el servicio del 

establecimiento. Se desarrolló la entrevista a profundidad como herramienta y a 

través del cuestionario. Se concluyó que la responsabilidad social en el negocio 

hotelero actúa como una herramienta del marketing turístico, pues hoy en día es 

claro que los clientes desean cuidar y conservar su lugar y entorno, de modo que 

el alojamiento del establecimiento cumpla con las normas y reglamentos para 

proteger el medio ambiente, haciéndolo más llamativo para los visitantes. 

 
Del mismo modo Gálvez (2019) en su investigación realizada examinó la 

percepción de los turistas sobre la responsabilidad social de los negocios hoteleros 

del balneario Colán, Piura, 2018. Cuyo objetivo fue examinar el estado de 

responsabilidad social de los organismos públicos y privados que funcionan en el 

balneario Colán. La población fue 12,429 y con una muestra de 150 turistas. La 

conclusión a la que se llegó, se encontró que de un total de indicadores analizados 

en el estudio tres corresponden percepción positiva acordes a la visión de los 

turistas encuestados, a saber: trabajo organizado por las autoridades locales y la 

comunidad empresarial, beneficio e impacto positivo en los residentes, gracias a la 

actividad turística de la zona y al respeto de las costumbres locales en las gestiones 

de una organización. 

 
Por otro lado, Bermeo (2017) en su investigación RSE en el complejo hotelero 

Ayarpongo, tuvo como objetivo identificar la RSE en el complejo hotelero 

Ayarpongo desde la perspectiva de los habitantes del distrito de Pachara, 2017.La 

población estuvo constituida por vecinos de la localidad, el tamaño de la muestra 

ha sido de 32 vecinos y se utilizó como metodología el cuestionario cuya 

herramienta fue la encuesta. En conclusión, la variable generada en el 

establecimiento hotelero es mayor a lo esperado ya que un porcentaje del 100% 

con buenos resultados. 

También Maco y Vílchez (2021) en su estudio RSE e imagen hotelera Tarapoto, 

2021, el objetivo fue identificar la relación entre la RSE y la imagen empresarial 

hotelera, Tarapoto, 2021. Se contó con una muestra de 12 hoteles y con una 

población de 17 colaboradores. Utilizó el cuestionario como herramienta. Los 

resultados muestran que existe un vínculo entre la RSE y la imagen corporativa de 
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los hoteles, ciudad de Tarapoto. Concluyó que se existe una débil asociación 

positiva entre la RSE y la imagen corporativa de hoteles de Tarapoto, también 

muestra que la RSE tiene un fuerte dominio de la figura corporativa del negocio. 

 
Además, Tangoa (2018) en su investigación sobre la RSE y el impacto en la figura 

corporativa del hotel Patarashca, Tarapoto, 2017. El fin del estudio fue determinar 

el impacto de la RSE para la figura corporativa de La Patarashca hotel, Tarapoto, 

2017. Se consideró una población que incluyó turistas y el tamaño de la muestra 

fue de 90 turistas. El instrumento fue el cuestionario a través de encuesta. Se 

señalaron en los resultados que la responsabilidad social ambiental se ubica en 

nivel mediano. Se concluyó, en cuanto a la responsabilidad ambiental de la 

patarashca hotel, la percepción está ubicada en un rango regular. 

 
De igual modo Delgado y Silva (2021) en su estudio de la mezcla de marketing y 

su relación con la ubicación en el mercado del Hotel Sui Sui en Tarapoto, 2021. El 

objetivo fue comprender como funciona la mezcla de mercado con respecto a la 

ubicación del Hotel Sui Sui. La población fueron 687 turistas, cuya muestra de 169. 

Se desarrolló encuesta y el cuestionario fue el instrumento. Resultados que 

muestran una alta tasa de marketing del 93%. Se concluyó que la mezcla de 

marketing está directamente relacionada con la ubicación en el mercado del Hotel 

Sui Sui en Tarapoto en 2021. 

 
Dentro de las teorías sobre RSE tenemos, Front et al (2016), señala que es un 

fenómeno dinámico que puede ir evolucionando en el transcurso del tiempo y ser 

distinto de acuerdo al lugar y al sector donde se desarrolla. La Organización Mundial 

del Trabajo (2016), realizó un trabajo conjunto realizado con la Red Española del 

pacto mundial de las Nacionales Unidades, reconoce la necesidad de aportar el 

mayor esfuerzo para que la RSE en el turismo sea un ejemplo y contribuya a la 

construcción de un sector más sostenible y más competitivo y pueda        seguir 

creciendo de manera sostenible y aporte mucho beneficio a la sociedad. Así mismo, 

Hoyos (como citó Villarroel, P. et al.2017), el concepto que el posicionamiento solo 

se da en la mente de los consumidores, se trasformó en un concepto estratégico 

que se da inicio desde el marketing y migra a la publicidad. 
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La RSE, se ha convertido en un tema relevante para el sector turístico debido al 

contacto con el medio ambiente y a la comunidad en su conjunto, ya que tiene un 

fuerte impacto en el ambiente natural y social, a través de la contaminación del aire, 

la contaminación acústica, la generación de residuos, y el consumo de espacio. 

(Chug y Parker, 2015). 

 
La responsabilidad social es el compromiso de la empresa de asumir el impacto de 

las decisiones y actividades que tiene en la comunidad y en el medio ambiente. 

(Obregón, 2010) 

 
De acuerdo a Obregón (2010), la RSE se evalúa de la siguiente manera: ámbito 

recursos humanos, En primer lugar, las condiciones de trabajo para los 

colaboradores y entre los desafíos más importantes que tiene una empresa es la 

de llamar la atención de los trabajadores destacados y buscar la manera que 

persistan en sus puestos. En esa línea, entre las medidas más convenientes es 

aplicar un aprendizaje permanente, para inculcar a esa responsabilidad a todos los 

colaboradores, ya que dicha información coadyuva a la equidad entre la familia, el 

ocio y el trabajo, que busca lograr una estabilidad y desarrollo social, factores que 

se van a cumplir con una adecuada comunicación interna desarrollada en la 

empresa. Así mismo, mayor diversificación del talento humano, e igualdad en los 

temas profesionales con las damas. El ámbito económico, incluye lo relacionado 

con la ética, la calidad y la utilidad del bien o servicio, la comunicación y la atención 

al cliente. En el ámbito medio ambiental, hace referencia a las políticas ambientales, 

ya que las empresas deben contribuir de forma voluntaria al desarrollo al 

crecimiento de la sociedad y al cuidado del planeta. Abarca temas relacionados al 

medio ambiente, como política ambiental, impacto ambiental que produce la 

empresa, diseño de productos y servicios eco eficientes. En el ámbito social, está 

considerado de mayor importancia, considera la influencia de las decisiones de la 

empresa a la comunidad y a la sociedad, como a las personas que trabaja en la 

organización, dentro de ellos los proyectos sociales, culturales y deportivos; 

proyectos de desarrollo. 
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Se ha determinado diversas teorías del posicionamiento dentro de ellas: 

Según Asencio Y Vásquez (2019) sostienen el área que un producto se adueña en 

la cabeza del cliente, comparándolo con los negocios similares, estando esta 

percepción abstracta a cambios repentinos, ya que es dirigido por el marketing que 

se otorga al producto. Las dimensiones son: Lealtad, calidad y valor percibido 

 
Por otro lado, Rathod (2016) lo conceptualiza como la estrategia de mercado que 

conduce al éxito de los metas de una empresa, para bien o para mal, por eso se 

debe evaluar permanentemente porque de contar con buen posicionamiento la 

apreciación del cliente sobre el producto será positiva. De acuerdo a Ramos et at. 

(2019) la principal característica del posicionamiento es que es subjetiva a las 

modificaciones, en otras palabras, no es estático, ya que debe mantenerse en la 

mente de los futuros clientes y buscar de esta manera que este elija el producto o 

servicio y así la empresa mantenga una buena participación de mercado. 

 
Asencio y Vásquez (2019) sostienen las siguientes medidas del posicionamiento: 

la primera magnitud es la diferenciación y se refiere a aquellos factores y 

características que hace la diferencia del producto con los demás. Siempre y 

cuando se brinde una evaluación continua con fines de sobre pasar a los 

competidores. En cuanto a la personalización es otro factor a considerar ya que 

busca que los procesos de atención sean únicos, para incrementar la fidelización y 

la permanencia de los consumidores, motivo por el cual recae la importancia de 

segmentar a los clientes con el fin de brindar medidas y acciones adecuadas en la 

atención. Según, Coca (2015), Las comprensiones del posicionamiento, como se 

puede notar simplemente, tiene en común dos términos, producto y mente de los 

consumidores. 

 
Una segunda dimensión lo sostiene Asensio y Vásquez (2019) es la expectativa al 

cliente, vale decir que los clientes estén concentrados y atentos en el proceso de 

atención, desde el ingreso al local comercial, se fijan del personal, materiales, 

muebles entre otros. Si se llevan a cabo eficientemente se consigue fidelizar al 

cliente, indicador transcendental en logro de los propósitos de la empresa. La 
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última dimensión es la competencia, Asencio y Vásquez (2019), manifiesta que es 

la organización con el fin de determinar las fortalezas y las debilidades 

 
La definición de stakeholders, también llamados grupo de interés, son cada día más 

importantes para construir una marca, en particular, por la necesidad de la empresa 

de generar una comunicación diferenciada, la que debe demostrar una identidad 

sólida, que genere procesos de creación de una correcta imagen y una sólida 

reputación corporativa. (Alzate, J.& Orozco, J., 2017), 

 
Según Shiffman (2012), el posicionamiento es lugar que se hace cargo de la mente 

del consumidor, es decir, significa que el cliente reconozca las características, lo 

compara y lo diferencia con los demás productos de la competencia, ubicando 

factores distintos, superiores, que hacen único al producto. 

 
De acuerdo a Schiffman (2012), para la variable Posicionamiento, se ha 

considerado las dimensiones siguientes: Recordación de marca, que es la base del 

posicionamiento de una marca en la mente del consumidor. Cuenta con los 

siguientes indicadores: efecto de recordación en el cual se asocian sobre imágenes 

colores, formas y sonidos relacionados a la recompra. Asociación de marca, se 

refiere a cuando un consumidor asocia en su memoria otras marcas relacionadas 

con la principal. Lo novedoso de estos paradigmas se asocia a la marca virtual con 

ofrecimiento de portales amigables, donde se convoca a la interrelación con los 

consumidores. Intención de recomendación, se refiere a la predisposición que 

cuenta el cliente para recomendar un bien o servicio o a otro familiar o amigo, el 

que ha generado expectativas y puede determinar mejores percepciones. La 

permanente comunicación de compra venta de bienes y servicios y el mejoramiento 

de la tecnología, han generado la denominada recomendación en línea donde se 

puede hacer tangible lo intangible. Competencia, son aquellas habilidades, 

actitudes, conocimiento que aplica los profesionales en cualquier ámbito, para así 

conocer la posición de la competencia. Fidelización del consumidor, consiste en 

administrar la lealtad de los consumidores de una marca específica. Existen 

consumidores ampliamente encantados con el bien o servicio de la empresa que a 

la larga se convierten en clientes frecuentes. 
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Villarroel, P. et al (2017), consideran que el posicionamiento tiene su origen cuando 

un producto o servicio se vuelve una figura diferenciadora en la mente, cumpliendo 

con satisfacer sus requerimientos y haciéndole, sobre todo mejor que el de la 

competencia. Un buen posicionamiento crea confianza en los clientes y los 

direcciona a adquirir los productos de una empresa posicionada del mercado antes 

que estos se vayan a la comprar los productos de la competencia. 
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III. METODOLOGÍA 
 
 

3.1 Tipo y Diseño de la Investigación 

El estudio fue de tipo básica o teórica, orientado hacia un conocimiento más 

entero por medio de la comprensión de los aspectos básicos o fenómenos 

observables de las relaciones formadas por entidades. (CONCYTEC 2017). 

Además, se trabajó con un enfoque cuantitativo ya que la recopilación de datos se 

utilizó para probar la hipótesis para identificar comportamientos y probar teorías. 

(Hernández Fernández y Baptista, 2014) 

El diseño del presente estudio fue no experimental-transversal, ya que se 

ejecutó sin manejar intencionalmente las variables para ver sus efectos 

(Hernández, Fernández y Baptista (2014). 

 
A continuación, se detalla el esquema a seguir: 

 
 

(Variable independiente) 
 
 
 

 

(Variable dependiente) 
 
 

Donde: 

M: muestra 

O1: Observación de la variable 1 

O2: Observación de la variable 2 

 
3.2 Variables y Operacionalización 

Variable 1: Responsabilidad Social Empresarial 

• Definición conceptual: De acuerdo a Martínez (2011), la RSE es la 

capacidad ética de las organizaciones, como de los directivos, para responder a las 

necesidades de la población global de la información, revelando los desequilibrios 

socio-económicos en gran medida influenciados por el calentamiento global. Hay 

dos factores que ayudan a mantener su sostenibilidad en la sociedad, a saber, la 

transparencia y la equidad. 

O 

M  

O 
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• Definición operacional: La variable Responsabilidad Social Empresarial se 

estimó por medio de sus dimensiones, ámbito de recursos humanos, ámbito 

económico, ámbito ambiental y ámbito social. Se utilizó la encuesta a través del 

cuestionario. El mismo que se realizó a los colaboradores de la empresa Tours 

Tarapoto Viajes y Turismo SAC, 2022. Las dimensiones son: a) Ámbito de Recursos 

Humanos, el que se midió con 4 indicadores: 1. Condiciones de Empleo, 2. 

Estabilidad y Desarrollo, 3. Comunicación Interna y 4. Gestión de Igualdad y 

Diversidad; b) La dimensión Ámbito Económico se midió con 3 indicadores: 1. Ética, 

2. Calidad y Utilidad de los Productos y/o Servicios 3. Comunicación y Atención al 

Cliente; c) La dimensión Ámbito Ambiental se midió a partir de 3 indicadores             como; 

1. Políticas Ambientales, 2. Impacto Ambiental de la Organización, 3. Diseño  de 

Productos Ecoeficientes; d) Ámbito social: 1. Proyecto social cultural y deportivo, 2. 

Proyecto de Desarrollo. En cuanto al alcance de medición se utilizó escala ordinal 

Likert: 1=nunca, 2=casi nunca, 3= a veces, 4= casi siempre y 5=siempre. 

 
Variable 2: Posicionamiento 

• Definición conceptual: Según Asencio y Vásquez (2019), manifiestan que 

es el área que un producto se adueña de la mente del consumidor, comparándolo 

con negocios iguales, estando sujeta a cambios repentinos dicha percepción, ya 

que estará sometido al marketing que se le brinda a dicho producto. 

• Definición operacional: El posicionamiento se midió con una escala ordinal. 

Se utilizó el cuestionario con escala tipo Likert. Las dimensiones son las 

siguientes: a) Recordación de Marca la que se midió con 2 indicadores: 

1. Efectos de Recordación y 2. Repetición de Compra b) Asociación de Marca 

se midió con los indicadores siguientes: 1. Marca Virtual, 2. Recomendación c) 

Intensión de Recomendación, se midió con el indicador: 1. Recomendación 

online, d) Competencia, se midió con el indicador: 1. Posición de Competencia. 

La última dimensión, d) Fidelización del Consumidor, cuyo indicador fue: 1. 

Cliente Frecuente 

Escala de medición: Ordinal 

3.3 Población, Muestra y Muestreo 

Población: Según Hernández (2012), la población es el grupo de factores 

relacionados con el grado de carácter, composición o comportamiento. La población 

estuvo constituida por los clientes que regularmente acuden a la empresa que en 
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promedio en los tres últimos meses han acudido, según registro corresponde a 629, 

clientes. 

• Criterios de Inclusión: En la presente investigación se consideró los 

clientes que solicitaron los servicios durante los últimos tres meses, como también 

a aquellos clientes que han registrado su correo electrónico y su número de 

teléfono, finalmente se consideró a los clientes que voluntariamente desean 

participar, como también a los colaboradores de la empresa. 

• Criterio de Exclusión: No se consideró a los clientes que no registraron 

ningún correo electrónico, tampoco su número telefónico; como también, no se 

va considerar a aquellos que no desean participar voluntariamente. 

Muestra: La muestra representativa se define como un sub conjunto 

representativo y finito, vale decir, fragmento de la población disponible. (Arias, 

2006, p.83). Se recalca que la formula muestral está detallada y operacionalizada 

en los anexos. 

 
La fórmula determinada para encontrar la muestra es: 

 

 

 

 

Donde: 

N=Población del estudio 

Za= 1.96 al cuadrado (seguridad del 95%) 

 p= Proporción esperada (5%=0.05) 

q= 1-p (1-0.05=0.95) 
 
d= precisión (5%) 
 

n=Muestra total del estudio  

lLa muestra para el estudio en curso fue de 65 clientes. 

Muestreo: Para calcular la muestra se utilizó la probabilidad, como fórmula 

estadística. Cliente estratificado con los clientes que hicieron uso del servicio de la 

empresa durante los últimos tres meses. 
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Unidad de análisis: Representada por los clientes de la empresa en estudio. 
 
 

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

En la investigación se empleó la encuesta según, Ferreira et. al. (2020), la 

encuesta en un proceso de exploración con preguntas utilizadas para la 

recopilación de información. Se aplicó a la muestra equivalente a 65 clientes de     la 

empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC, con el propósito de obtener 

información  sobre las variables en desarrollo. 

Se utilizó el cuestionario como instrumento, el que estuvo conformada por 20 

interrogantes para la variable Responsabilidad Social Empresarial y 11 

interrogantes para la variable posicionamiento de marca. También, se consideró las 

respuestas representadas en la escala de Likert las cuales son: nunca, casi nunca, 

a veces, casi siempre y siempre. 

 
3.5 Procedimientos 

Para resolver los problemas planteados en el presente estudio, se realizó el 

siguiente procedimiento: 

Recolección de información: En primer caso, se solicitó permiso para usar las 

herramientas a través de una carta de autorización, posteriormente se solicitó una 

reunión con los propietarios de la empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC., 

con el fin de solicitar la base de datos, donde se pueda apreciar los correos 

electrónicos y los números telefónicos de los clientes. Al obtener la información 

proveniente de los instrumentos se han registrado en una hoja Excel para la 

codificación y escala de la herramienta. 

Tabulación de datos: Con la información mostrada en la hoja Excel se procedió 

a calcular utilizando las funciones del Excel y del SPPS.25, el cual se presentó en 

tablas y figuras para comprender y analizar los resultados. 

 
3.6 Método de análisis de datos 

La metodología: se empezó a recopilar datos de fuentes primarias y 

secundarias. Se revisaron bibliografía con contenido original, sin traducir, reducido, 

dentro de ellos libros, tesis, artículos, publicaciones y manuscritos. 
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Estas fuentes primarias se complementaron con fuentes secundarias y las 

fuentes de datos con contenido reelaborado, resúmenes, diccionarios, libros de 

referencia, enciclopedias, textos completos y tablas estadísticas. (Hernández y 

Mendoza, 2018) 

 
3.7 Aspectos éticos 

• Consentimiento informado: Norenha, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) 

buscan pilares fundamentales al mismo tiempo respaldan el rigor de la 

investigación establecen y enfatizan criterios específicos que justifican respeto, 

característica ética de cada norma. La investigación se llevó a cabo con el 

consentimiento información del propietario y de los colaboradores de la 

empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC. A los que se solicitaron previa 

autorización escrita sobre el consentimiento. 

• Confidencialidad: toda la información recabada de parte del propietario y 

de los colaboradores gozó de la confidencialidad de los investigadores. 

• Observaciones de los participantes: La información otorgada por los 

participantes del estudio fueron recabadas por los investigadores. 

• Veracidad: Se contó con total libertad ante la verdad para el desarrollo de               la 

investigación, la información fue recabada en el Distrito de Tarapoto, provincia 

de San Martin, región San Martin, entre los días 07 y 15 de junio del 2022. 
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IV. RESULTADOS 

 

Análisis descriptivo de los resultados estadísticos 

 

Tabla 2 

 

Variable: Responsabilidad Social Empresarial 

 

Dimensión 1 – Ámbito de Recursos Humanos 

  Frecuencia Porcentaje   

Porcentaje 
Acumulado 

Siempre 5 58%  58% 

Casi siempre 1 15%  73% 

A veces 1 8%  80% 

Casi nunca 0 3%  83% 

Nunca 1 18%  100% 

Total 8 100%     
Fuente: elaboración propia 

 

               Gráfico 1: Ámbito de Recursos Humanos 

 
                    Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 2, gráfico 1 de acuerdo a la muestra constituida por 8 

trabajadores, se tuvo como resultado 18% nunca, el 3% casi nunca, el 8% a veces, 

el 15% casi siempre y el 58% siempre, por tanto, la mayor parte de los trabajadores 

encuestados afirman que las condiciones de empleo, estabilidad y desarrollo social, 

comunicación interna, gestión de igualdad y diversidad se dan siempre en la 

5

58%

1

15%

1

8%0
3%

1

18%

0

1

1

2
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3
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4

4

5

5

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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empresa. 

Tabla 3 

 

Dimensión 2 – Ámbito Económico 

 

  Frecuencia Porcentaje   

Porcentaje 
Acumulado  

Siempre 5 60%  60%  

Casi siempre 3 33%  93%  

A veces 1 8%  100%  

Casi nunca 0 0%  100%  

Nunca 0 0%  100%  

Total 8 100%       

Fuente: elaboración propia 

 

                 Gráfico 2: Ámbito Económico 

 
                      Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 3, gráfico 2 de acuerdo a la muestra constituida por 08 

trabajadores, se tuvo como resultado que el 8% respondió que a veces, el 33% casi 

siempre y el 60% siempre, por tanto, la mayor parte de los trabajadores encuestados 

afirman que la ética, la calidad y utilidad de los productos y/o servicios, comunicación 

y atención se dan siempre en la empresa. 
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Tabla 4 

 

Dimensión 3 – Ámbito Ambiental 

 

  Frecuencia 
Porcentaj

e   

Porcentaje 
Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

             Gráfico 3: Ámbito Ambiental 

 

                Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 4, gráfico 3   de acuerdo a la muestra constituida por 08 

trabajadores, se tuvo como resultado que el 3% respondió casi nunca, el 10% a 

veces, el 38% casi siempre y el 50% siempre, por tanto, la mayor parte de los 

trabajadores encuestados afirman que las políticas ambientales, el impacto 

ambiental de la empresa, y el diseño de productos eco eficientes es parte de las 

políticas de la empresa.  
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Tabla 5 

 

Dimensión 4 – Ámbito social 

 

  Frecuencia 
Porcentaj

e   

Porcentaje 
Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

       Gráfico 4: Ámbito Social 

 

              Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 5, gráfico 4 de acuerdo a la muestra constituida por 08 

trabajadores, se tuvo como resultado que el 3% respondió nunca, el 15% casi nunca, 

el 28% a veces, el 15% casi siempre y el 40% siempre, por tanto, la mayor parte de 

los trabajadores encuestados afirman que en cuanto al proyecto social, cultural, y 

deportivo, como el proyecto de desarrollo son parte de las políticas de la empresa 

siempre. 
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Tabla 6 

 

Variable: Posicionamiento 

 

Dimensión 5 – Recordación de Marca 

 

      Porcentaje 

Validos Siempre 37 64% 

 

Casi 
siempre 11 18% 

 Aveces 8 13% 

 

Casi 
nunca 2 4% 

 nunca 1 1% 

  Total 57 1 

 

  Frecuencia Porcentaje   Porcentaje Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

             Gráfico 5: Recordación de Marca 
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                Fuente: elaboración propia 

 

 

Interpretación: Tabla 6, gráfico 5 de acuerdo a la muestra constituida por 57 

clientes, se tuvo como resultado que el 1% respondió nunca, el 4% casi nunca, el 

13% a veces, el 18% casi siempre y el 64% siempre, por tanto, la mayor parte de los 

clientes encuestados afirman que siempre recuerdan la marca. 

 

Tabla 7 

 

Dimensión 6 – Asociación de Marca 

 

    Frecuencia Porcentaje 

Validos Siempre 28 49% 

 

Casi 
siempre 20 34% 

 Aveces 7 12% 

 Casi nunca 1 1% 

 Nunca 3 4% 

  Total 57 100% 

 

  Frecuencia Porcentaje   Porcentaje Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

 

             Gráfico 6: Asociación de Marca 
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                Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 7, gráfico 6 de acuerdo a la muestra constituida por 57 

clientes, se tuvo como resultado que el 4% respondió nunca, el 1% casi nunca, el 

12% a veces, el 34% casi siempre y el 49% siempre, por tanto, la mayor parte de los 

clientes encuestados afirman que la empresa cuenta con atributos que le diferencia 

de las otras marcas. 

 

 

Tabla 8 

 

Dimensión 7 – Intención de Recomendación 

 

    Frecuencia Porcentaje 

Validos Siempre 32 55% 

 

Casi 
siempre 19 32% 

 Aveces 4 6% 

 Casi nunca 1 2% 

 Nunca 3 4% 

  Total 57 100% 
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 Casi nunca 1 1% 

 Nunca 3 4% 

  Total 57 100% 

 

  Frecuencia Porcentaje   Porcentaje Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

                  Gráfico 7: Intención de Recomendación 

 
                      Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 8, gráfico 7 de acuerdo a la muestra constituida por 57 

clientes, se tuvo como resultado que el 4% respondió nunca, el 2% casi nunca, el 

6% a veces, el 32% casi siempre y el 55% siempre, por tanto, la mayor parte de los 

clientes encuestados afirman que recomendarían los servicios de la empresa a otros 

clientes. 

 

 

 

 

 

Tabla 9 
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Dimensión 8 – Competencia 

 

    Frencuencia Porcentaje 

Validos Siempre 33 58% 

 Casi siempre 20 35% 

 Aveces 4 7% 

 Casi nunca 0 0% 

 Nunca 0 0% 

  Total 57 100% 

 

  Frecuencia Porcentaje   Porcentaje Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

             Gráfico 8: Competencia 

 
                Fuente: elaboración propia 

 

 

Interpretación: Tabla 9, gráfico 8 de acuerdo a la muestra constituida por 57 

clientes, se tuvo como resultado que el 0% respondió nunca, el 0% casi nunca, el 

7% a veces, el 35% casi siempre y el 58% siempre, por tanto, la mayor parte de los 

clientes encuestados afirman que el servicio que brinda la empresa es de calidad 
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frente a otros de la competencia. 

 

 

 

Tabla 10 

 

Dimensión 9 – Fidelización del consumidor  

 

    Frecuencia Porcentaje 

Validos Siempre 24 42% 

 

Casi 
siempre 17 29% 

 Aveces 14 24% 

 Casi nunca 3 5% 

 Nunca 0 0% 

  Total 57 100% 

 

  Frecuencia Porcentaje   Porcentaje Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

 

              Gráfico 9: Fidelización del Consumidor 
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               Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 10, gráfico 9 de acuerdo a la muestra constituida por 57 

clientes, se tuvo como resultado que el 0% respondió nunca, el 5% casi nunca, el 

24% a veces, el 29% casi siempre y el 42% siempre, por tanto, la mayor parte de los 

clientes encuestados afirman que se considera cliente frecuente de la empresa y le 

considera como su primera opción. 

 

 

 

 

Tabla 11 

 

Variable: Responsabilidad Social Empresarial (consolidado) 

 

  Frecuencia 
Porcentaj
e     

Porcentaje 
acumulado 

Siempre 4 52% 17  52% 

Casi 
siempre 2 25% 8  1% 

A veces 1 13% 4  14% 

Casi nunca 0 5% 2  19% 

Nunca 0 5% 2  24% 

Total 8 100% 32     

 

  Frecuencia Porcentaje   Porcentaje Acumulado 

Siempre 4 50%  50% 

Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

       Gráfica 10: Responsabilidad Social Empresarial (consolidado) 
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       Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 11, gráfico 10 de acuerdo a la muestra constituida por 8 

trabajadores, se tuvo como resultado que el 5% respondió nunca, el 5% casi nunca, 

el 13% a veces, el 25% casi siempre y el 52% siempre, por tanto, la mayor parte de 

los trabajadores encuestados afirman que las políticas de responsabilidad social 

empresarial se cumplen siempre en la empresa. 

 

 

 

Tabla 12 

 

Variable: Posicionamiento (consolidado) 

 

   Frecuencia Porcentaje 

 Siempre 31 54% 

 

Casi 
siempre 17 30% 

 Aveces 7 12% 

 Casi nunca 1 2% 

 Nunca 1 2% 

 Total 57 100% 
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Casi siempre 3 38%  88% 

A veces 1 10%  98% 

Casi nunca 0 3%  100% 

Nunca 0 0%  100% 

Total 8 100%     

Fuente: elaboración propia 

 

             Gráfico 11: Posicionamiento (consolidado) 

 
               Fuente: elaboración propia 

 

Interpretación: Tabla 12, gráfico 11 de acuerdo a la muestra constituida por 57 

clientes, se tuvo como resultado que el 2% respondió nunca, el 2% casi nunca, el 

12% a veces, el 30% casi siempre y el 54% siempre, por tanto, la mayor parte de los 

clientes encuestados afirman un nivel alto del posicionamiento de la empresa. 

 

 

 

 

 
Tabla 13 

Correlación de las variables: responsabilidad social empresarial y posicionamiento 
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Fuente: elaboración propia 

 

Como el coeficiente de correlación Rho Spearman es 0.1949, significa que existe 

correlación positiva débil. Asimismo, el nivel de significancia es de 0,000 (p=0,000-

0.05), el cual indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

En resumen, se puede concluir que la responsabilidad social empresarial tiene una 

relación directa con el posicionamiento de la empresa Tours Tarapoto Viajes y 

Turismo. 
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V. DISCUSIÓN 

Con respecto al análisis del objetivo general fue determinar la relación entre la 

Responsabilidad Social Empresarial y Posicionamiento de la empresa Tours 

Tarapoto Viajes y Turismo SAC 2022 y para el cumplir con el objetivo se aplicó un 

cuestionario de 31 preguntas para las dos variables, en la escala de Likert. 

Según los resultados encontrados en el capítulo anterior, se puede confirmar que en 

la variable Responsabilidad Social Empresarial se percibe una correlación positiva 

débil. Además, el nivel de significancia es 0,00 (p>0.00<0,05), lo que quiere decir 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. En resumen, se 

puede decir que la Responsabilidad Social Empresarial tiene una relación directa con 

el Posicionamiento de la empresa Turismo Tarapoto Viajes y Turismo SAC, en el 

distrito de Tarapoto, tal como se puede confirmar con la tabla 13. 

Con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial se procede a desarrollar la 

contrastación de los resultados, donde se discute los resultados obtenidos con los 

antecedentes, resultando así que el 5% de los clientes respondió que nunca, el 5% 

casi nunca, el 13% a veces, el 25% casi siempre y el 52% siempre, dichos resultados 

se deben a que en la empresa cuenta con políticas para la condiciones de empleo, 

estabilidad y desarrollo social, comunicación interna y gestión de igualdad y 

diversidad. Como también se desarrolla con ética, calidad y utilidad de los productos 

y/o servicios, con comunicación y atención al cliente. Se cuenta con políticas 

ambientales, políticas para el impacto ambiental de la empresa, y para el diseño de 

productos ecoeficientes. Se cuenta con proyecto social, cultural y proyecto de 

desarrollo. Dichos resultados coinciden con Saravia, García y Bravo (2019) en su 

investigación mostraron que, en la localidad de Santa Elena, Ecuador, que esta 

localidad se destacan las lecciones aprendidas de organización política y buenas 

prácticas turísticas lo que establece el grado de responsabilidad frente a lo 

sostenibilidad de sus comunidades. Así mismo, coincide con Tobías (2019), que 

concluyó que la gestión de las personas, se debe proporcionar de los trabajadores 

preparados hacia el desarrollo óptimo de sus funciones, para confirmar el logro en la 

adaptación y en el respeto al colaborador con la cultura organizacional. También 

coincide con la investigación de Rojas y Zarate, quienes afirman que la 

responsabilidad social en el sector de hoteles, actúa como una herramienta de 
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marketing turístico, pues hoy en día es claro que los clientes desean cuidar y 

conservar su lugar y entorno y reglamentos para conservar el medio ambiente, lo 

que le hace atractivo para los clientes. Del mismo modo Gálvez (2019), sostiene que 

el trabajo organizado por las autoridades y la comunidad empresarial, presenta 

beneficio e impacta de manera positiva en los habitantes, gracias a la actividad 

turística de la zona y al respeto de las costumbres locales con gestiones de la 

organización. Finalmente se ha comprobado que la responsabilidad social 

empresarial se ha convertido en factor importante en el sector turístico, debido al 

contacto con el medio ambiente, y a la comunidad en su conjunto, en vista que 

presente un importante impacto con el ambiente natural y social, a través de la 

contaminación del aire, contaminación acústica, la generación de residuos y el 

consumo del espacio, tal como lo sostiene Chug y Parker (2005). Por otro Lado, 

Obregón (2010) sostiene que la RSE es el compromiso de las organizaciones de 

asumir el impacto de las decisiones y actividades que tiene la comunidad y el medio 

ambiente. 

En cuanto a la variable posicionamiento el 2% respondió nunca el 2% casi nunca, el 

12% a veces, mientras que el 30% casi siempre y el 54% siempre, esto se debe a 

que el cliente toma en cuenta los efectos de la recordación para la empresa, es decir 

lo recuerda fácilmente. Además, el cliente considera que la empresa cuenta con 

atributos que lo diferencian del resto de empresas de la competencia. El mismo que 

está dispuesto a recomendar los servicios que brinda la empresa. Considera el 

servicio de calidad y lo considera como su primera opción al punto de considerarse 

un cliente frecuente. Dichos resultados guardan relación con lo sostenido por Ponce 

y Soto (2015), quien afirma que es necesario desarrollar estrategias para posicionar 

una zona como punto de aventura y resort y descanso. 

Tal como lo respalda Asensio y Vásquez (2019) quienes sostiene que el 

posicionamiento es el espacio que se adueña un producto o servicio de la mente del 

consumidor y lo compara con el de la competencia, idea abstracta que se sujeta a 

cambios repentinos, y que es manejado por el marketing que se realiza al producto 

o al servicio.  En cambio, Rathod (2016), lo define como una estrategia de mercado 

que dirige al logro de los objetivos de la empresa, definido en dos caminos ya sea 

para bien o para mal, el que debe ser evaluado de forma permanente. Contar con un 

buen nivel posicionamiento de la empresa será valorado por el cliente. En cambio, 
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Coca (2015), resume el posicionamiento en dos términos, producto y mente del 

cliente. Shiffman manifiesta que el posicionamiento similar a Asensio y Vásquez, no 

es más que el espacio en la mente del consumidor, es decir que sepa de las 

características que lo compare y lo diferencie con el resto de productos o servicios 

que ofrece los negocios similares, para el cual va determinar factores distintos que 

lo considera superiores y lo va valorar como únicos para el producto o servicio. En 

cambio, Shiffman además señala que el posicionamiento incluye, la recordación de 

la marca de la empresa, la asociación de la marca, la intención de recomendación, 

la competencia (visto como habilidades), y la fidelización del cliente. Por otro lado, 

Villarroel et.al (2017). Considera que el posicionamiento se origina cuando un 

producto o servicio se transforma en una idea diferenciadora en la imagen del cliente, 

el que satisface sus requerimientos o necesidades de una mejor manera que el de 

la competencia. Además, sostiene que un nivel alto de posicionamiento genera 

confianza en los clientes, y los empuja a comprar los productos de la empresa más 

posicionada del mercado, antes que estoy de vayan a los negocios similares. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Se ha determinado que existe relación positiva débil con un Rho=0,1949 entre 

la responsabilidad social empresarial y el posicionamiento de la empresa 

Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC, indicando que a mayor aplicación de 

estas políticas dentro de la empresa mayor será el nivel de posicionamiento 

de la empresa. 

2. La responsabilidad social de la empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC 

en un 77% siempre son aplicadas de acuerdo a los resultados de la 

investigación realizada, debido a la implementación y aplicación según la 

encuesta realizada a los trabajadores de la empresa. 

3. El nivel de posicionamiento logrado por la empresa es alto, ya que el 83% de 

los clientes encuestados lo considera, resultado de las políticas de 

responsabilidad aplicadas por la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

 

1. Se recomienda al gerente de la empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo 

SAC mantener las políticas de responsabilidad social empresarial aplicadas 

en la empresa en estos momentos con el fin de incrementar la aplicación de 

las mismas y de esa manera también, mantener e incrementar el nivel del 

posicionamiento. 

2. Dentro las políticas de responsabilidad social de la empresa Tours Tarapoto 

Viajes y Turismo SAC, el ámbito social arrojo menos porcentaje de aplicación, 

por lo que se sugiere, hacer seguimiento y evaluación permanente de este 

ámbito 

3. Una de las dimensiones del posicionamiento es la asociación de marca y fue 

el que menos porcentaje de aceptación tuvo entre los clientes encuestados, 

por lo que se recomienda evaluar permanente la aplicación de esta dimensión, 

con el fin de mantener e incrementar el nivel de posicionamiento de la 

empresa. 
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ANEXOS 



 

 

 

ANEXO 01- Matriz de Consistencia 

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TOURS TARAPOTO VIAJES Y 

TURISMO SAC 2022. 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

: 

X= 

RESPONSABILI 

DAD SOCIAL 

EMPRESARIAL 

Dimensiones: 

X1. Ámbito de 

Recursos 

Humanos 

Indicadores: 

Condiciones de 

Empleo 

Estabilidad y 

Desarrollo Social 

Comunicación 

Interna 

Gestión de Igualdad 

y  Diversidad 

 
Enfoque: Cuantitativo 

 
 

Tipo de 

Investigación: Teórica 

Nivel de Investigación: 

Descriptiva– 
Correlacional 

Diseño: No 
Experimental 
– Transversal 

Población: 629 clientes 

Muestra: 65 clientes 

Técnica de 
Recolección de Datos: 

Encuesta- Cuestionario 

Técnica        para        el 

Procesamiento
 
y Análisis
 
de la Información:  

Excel y el             Sistema SPPS. 

¿Cuál es la relación entre la 

Responsabilidad Social Empresarial 

y Posicionamiento de la empresa 

Tours Tarapoto Viajes y Turismo 

SAC 2022?, 

Determinar la relación entre la 

Responsabilidad Social Empresarial y 

Posicionamiento de la empresa Tours 

Tarapoto Viajes y Turismo SAC 2022. 

Hi1 Existe relación entre la 

Responsabilidad  Social 

Empresarial y 

Posicionamiento de la empresa 

Tours Tarapoto Viajes y Turismo 

SAC 2022. 

PROBLEMA ESPECIFICO OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS 

1.-¿Cómo es la Responsabilidad 

Social Empresarial de la empresa 

Tours Tarapoto Viajes y Turismo 

SAC 2022? 

1.-Analizar la Responsabilidad Social 

Empresarial de la empresa Tours 

Tarapoto Viajes y Turismo SAC 2022. 

Hi2 Existe Responsabilidad 

Social Empresarial en la 

empresa Tours Tarapoto Viajes y 

Turismo SAC 2022. 

2.-¿Cómo es el Posicionamiento de 

la  empresa Tours Tarapoto Viajes y 

Turismo SAC 2022? 

2.- Analizar el Posicionamiento de la 

empresa Tours Tarapoto Viajes y 

Turismo SAC 2022. 

Hi3  Existe Posicionamiento en 

la  empresa Tours Tarapoto 

Viajes y Turismo SAC 2022. 



 

 

 
    

X2. Ámbito 

Económico 

Indicadores: 

Ética 

Calidad y Utilidad    

de los Productos 

y/o Servicios 

Comunicación y 

Atención al Cliente 

 

 
X3. Ámbito  

Ambiental 

Indicadores: 

Políticas 

Ambientales 

Impacto 

Ambiental de la 

Organización 

Diseño de 

Productos 

Ecoeficientes 

 

 



 

 

 
    

 

X4. Ámbito           Social 

Indicadores: 

Proyecto Social, 
Cultural y 
Deportivo 

 

Proyecto de 

Desarrollo 

 

 
Y= 

POSICIONAMIEN TO 

Dimensiones: 

Y1. Recordación               de 

Marca 

Indicadores: 

Efectos de 

Recordación 

Repetición de  

Compra 

Y2. Asociación                   de 

Marca 

Indicadores: 

Marca Virtual 

 



 

 

 
    

            
Recomendación 

 
Y3. Intención de 

Recomendación 

 
 

Indicadores: 

Recomendación 

online 

Y4. Competencia 

Indicadores: 

Posición de la 

Competencia 

Y5: Fidelización 
del  Consumidor 

Indicador: 

      

Cliente   

Frecuente 

 



 

 

 

ANEXO 02- Matriz de Operacionalización de Variable 
 

 
VARIABLES DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 

 
DIMENSIONES 

 
INDICADORES 

 
ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICION 

X= 

RESPONSABILIDAD 

SOCIAL 

EMPRESARIAL 

De acuerdo a Martínez 

(2011), la RSE es la 

capacidad ética de las 

organizaciones, como 

de los directivos, para 

responder a las 

necesidades de la 

población global de la 

información, revelando 

los desequilibrios socio- 

económicos en gran 

medida influenciados 

por el calentamiento 

global. Hay dos factores 

que ayudan a mantener 

su sostenibilidad en la 

sociedad, a saber, la 

transparencia y la 

equidad. 

De acuerdo a Obregón 

(2010), la RSE se evalúa de 

la siguiente manera: ámbito 

recursos humanos, En 

primer          lugar, las 

condiciones de trabajo para 

los colaboradores y entre 

los desafíos más 

importantes que tiene una 

empresa es la de llamar la 

atención de los trabajadores 

destacados y buscar la 

manera que persistan en 

sus puestos. En esa línea, 

entre las medidas más 

convenientes es aplicar un 

aprendizaje permanente, 

para inculcar a esa 

responsabilidad a todos los 

colaboradores, ya que dicha 

información a coadyuva a la 

equidad entre la familia, el 

ocio y el trabajo, que busca 

lograr una estabilidad y 

desarrollo social, factores 

que se van a cumplir con 

 

Ámbito de 
Recursos 
Humanos 

 
 
 
 

 

Ámbito 
Económico 

 
 
 
 

 
Ámbito 
Ambiental 

 
 
 

 

Ámbito Social 

Condiciones de 
Empleo 
Estabilidad y 
Desarrollo Social 
Comunicación 
Interna 
Gestión de Igualdad 
y Diversidad 

 

Ética 
Calidad y Utilidad 
de  Productos y/o 
Servicios 
Comunicación  y 
Atención al Cliente 

 
 

Políticas 
Ambientales 
Impacto Ambiental 
de la Organización  
Diseño de 
Productos             
Ecoeficientes 

 

Proyecto Social, 
Cultural y 
Deportivo 
Proyecto de 
Desarrollo 

 
 
 

1,2, 3,4 y 5. 

 
 
 
 
 

 
6,7,8,9 y 10 

 
 
 
 

11,12,13,14, 
y 15 

 
 
 
 

 
16,17,18,19 
y 20 

Escala de nivel 
ordinal, 
compuesto por 20 
ítems 

 

ESCALA LIKERT 
1 = Nunca 
2 = Casi nunca 

3 = A veces  
4 = Casi siempre 
5 = Siempre 



 

 

 
  una adecuada 

comunicación  interna 

desarrollada en la empresa. 

Así mismo, mayor 

diversificación del talento 

humano, e igualdad en los 

temas profesionales con las 

damas. El ámbito 

económico, incluye lo 

relacionado con la ética, la 

calidad y la utilidad del bien 

o servicio, la comunicación 

y la atención al cliente. En el 

ámbito medio ambiental, 

hace referencia a las 

políticas ambientales, ya 

que las empresas deben 

contribuir de forma 

voluntaria al desarrollo al 

crecimiento de la sociedad y 

al cuidado del planeta. 

Abarca temas relacionados 

al medio ambiente, como 

política ambiental, impacto 

ambiental que produce la 

empresa, diseño de 

productos y servicios eco 

eficientes. En el ámbito 

social, el considerado de 

mayor importancia, 

considera la influencia de 

    



 

 

 
  las decisiones de la 

empresa a la comunidad y a 

la sociedad, como a las 

personas que trabaja en la 

organización, dentro de 

ellos los proyectos sociales, 

culturales y deportivos; 

proyectos de desarrollo. 

    

 

Fuente: elaboración propia 
 

VARIABLES DEFINCION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 

 
DIMENSIONES 

 
INDICADORES 

 
ITEMS 

ESACALA DE 

MEDICION 

 
Y=POSICIONAMIENTO 

Según Asencio y 
Vásquez (2019), 
manifiestan que es 
el área que un 
producto  se 
adueña de la 
mente del 
consumidor, 
comparándolo con 
negocios iguales, 
estando sujeto a 
cambios 
repentinos dicha 
percepción, ya que 
estará sometido al 
marketing que se 
le brinda a dicho 
producto. 

De acuerdo   a 
Schiffman  (2012), 
para  la variable 
Posicionamiento, 
se ha considerado 
las  dimensiones 
siguientes: 
Recordación  de 
marca, que es la 
base     del 
posicionamiento de 
una marca en la 
mente del 
consumidor. 
Cuenta  con los 
siguientes 
indicadores: efecto 
de recordación en 
el cual se asocian 
sobre imágenes 
colores, formas y 
sonidos 

 
Recordación de 

Marca 

 
 
 
 

Asociación de 

Marca 

Intención de 

Recomendación 

 

 
Competencia 

 

 
Fidelización del 

Consumidor 

Efectos de 

Recordación 

Repetición de 

Compra 

 
Marca Virtual 

  Recomendación 
 

Recomendación 

online 

 
Posición de la 

Competencia 

 
Cliente Frecuente 

 
 

1 y 2 

 
 

 
3, 4, 5 y 6  

 
 

 
7 y 8 

 
 

 
9 

 
 

10 y 11 

 
Escala   de nivel 
ordinal, 
compuesto por 
11 ítems 

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



 

 

 
  relacionados a la 

recompra. 
Asociación  de 
marca. Se refiere a 
cuando   un 
consumidor asocia 
en su memoria 
otras   marcas 
relacionadas con la 
principal. 

    

Fuente: elaboración propia 



 

 

 

ANEXO 03- Matriz de Items 
 

 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 

X= RESPONSABILIDAD 

SOCIAL EMPRESARIAL 

Ámbito de 
Recursos 
Humanos 

 
 
 
 
 

 
Ámbito 

Económico 

 
 
 
 
 
 
 

 
Ámbito 

Ambiental 

 

Condiciones de empleo 
Estabilidad y desarrollo 

Social 
Comunicación interna 
Gestión de Igualdad y 

diversidad 

 
 

Ética  

Calidad y Utilidad de             los 
Productos y/o servicios 

Comunicación y atención 
al cliente 

 
 
 
 
 

 
Políticas Ambientales 
Impacto Ambiental de 

la  Organización 
Diseño de Productos               

Ecoeficientes 

1. ¿Considera usted que las condiciones laborales en la 
empresa son óptimas? 
2. ¿Considera usted que los trabajadores de la empresa están 
debidamente calificados para la atención al cliente? 
3. ¿Los colaboradores de la empresa practican la igualdad 
dentro de la organización? 
4. ¿Existe algún tipo de discriminación dentro de la empresa? 
5. ¿Considera usted que la comunicación dentro de la 
empresa es eficiente? 
6. ¿Considera usted que los trabajadores de la empresa 
practican la ética y la moral? 
7. ¿Considera usted que la empresa prioriza los beneficios 
económicos? 
8. ¿Los colaboradores brindan la atención necesaria a todos 
los clientes por igual? 
9. ¿Considera usted que la empresa práctica la 
responsabilidad social empresarial y comunica a sus clientes? 
10. ¿Puede observar que los servicios que brinda la empresa 
contribuyen al cuidado del medio ambiente? 
11. ¿Considera que la empresa cuenta con políticas que 
contribuyan con el cuidado del medio ambiente? 
12. ¿Considera usted que la empresa usa eficientemente los 
recursos ambientales? 
13. ¿Considera usted que los trabajadores de la empresa 
contribuyen al cuidado del medio ambiente voluntariamente? 
14. ¿Considera usted que la empresa toma medidas que 
fomenten la protección del medio ambiente? 
15. ¿Considera usted que la empresa pone a disposición de 
los clientes productos y servicios ecoeficientes? 

16. ¿La empresa realiza actividades fomentando el deporte? 

 

ESCALA LIKERT 
1 = Nunca 
2 = Casi nunca 

3 = A veces 
4 = Casi siempre 
5 = Siempre 



 

 

 
  

Ámbito Social 
 
 

Proyecto Social, Cultural 
y                  Deportivo 

Proyecto de Desarrollo 

17. ¿La empresa realiza actividades fomentando el cuidado 
de medio ambiente? 
18. ¿La empresa realiza actividades fomentando la cultura 
dentro de la empresa? 
19. ¿Considera que la empresa realiza todo el esfuerzo para 
contribuir a la sociedad? 
20. ¿Considera que la empresa tiene proyectos para contribuir 
con el desarrollo local? 

 

 
Y= POSICIONAMIENTO 

 

Recordación de 
Marca 

 
 

Asociación de 
Marca 

 
 
 
 
 
 

 
Intención de 

Recomendación 

 
 

Competencia 

 
 
 
 

Fidelización del 
Consumidor 

 

Efectos de Recordación 

Repetición de Compra 

 

Marca Virtual 

Recomendación  

 

 
 
 
 

 
Recomendación online 

 
 
 

Posición de la 
competencia 

 
 
 

Cliente frecuente 

1. ¿Cuándo le preguntan por una empresa que brinda 
servicios turísticos, usted recuerda de inmediatos Tours 
Tarapoto Viajes y Turismo SAC? 

2. ¿Estaría dispuesto a volver a solicitar los servicios de la   
empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC? 

3. ¿Considera usted que la empresa Tours Tarapoto Viajes y 
Turismo SAC tiene atributos que lo diferencia de otras 
empresas de la competencia? 

4. ¿Usted recuerda a la empresa Tours Tarapoto Viajes y 

Turismo porque es promocionado por las redes sociales? 
5. ¿Usted volvería a solicitar los servicios de la empresa 

Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC? 
6. ¿Usted encuentra en el internet con mucha facilidad la 

marca Tours Tarapoto SAC en asociación con otras 
Marcas? 

7. ¿Usted recomendaría a sus amigos o conocidos solicitar 
los servicios de la empresa Tours Tarapoto Viajes y 
Turismos SAC? 

8. ¿Usted toma en cuenta la opinión de los clientes que 
comentan en las redes sociales? 

9. ¿Considera usted que el servicio que brinda la empresa 
Tours Tarapoto Viajes y Turismo es de calidad frente a 
otras empresas del mismo sector? 

 

10. ¿Usted considera a la empresa Tours Tarapoto Viajes y 
Turismo SAC como su primera opción? 

11. ¿Usted se considera un cliente frecuente de la empresa 
Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC? 

ESCALA LIKERT 
1 = Nunca 
2 = Casi nunca 

3 = A veces  
4 = Casi siempre 
5 = Siempre 



 

 

ANEXO 04: Cuestionario  
 
 
 

 

Cuestionario para la variable 1: Responsabilidad Social Empresarial 

Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este cuestionario, el cual 
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anónimo, por favor 
sírvase a indicar la frecuencia de acción de su organización marcando con una 
equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado: 

 
Nunca 

(N) 

Casi Nunca 

(CN) 

A veces 

(A) 

Casi Siempre 

(CS) 

Siempre 

(S) 

1 2 3 4 5 

 

 

 Enunciado N CN A CS S 

Nº 
Dimensión 1: Ámbito de Recursos 

Humanos 
1 2 3 4 5 

1 
¿Considera usted que las condiciones laborales en 
la empresa son óptimas? 

     

 

2 
¿Considera usted que los trabajadores de la 
empresa están debidamente calificados para la 
atención al cliente? 

     

3 
¿Los colaboradores de la empresa practican la 
igualdad dentro de la organización? 

     

4 
¿Existe algún tipo de discriminación dentro de la 
empresa? 

     

5 
¿Considera usted que la comunicación dentro de la 
empresa es eficiente? 

     

 Dimensión 2: Ámbito Económico N CN A CS S 

6 
¿Considera usted que los trabajadores de la 
empresa practican la ética y la moral? 

     

7 
¿Considera usted que la empresa prioriza los 
beneficios económicos? 

     

8 
¿Los colaboradores brindan la atención necesaria 
a todos los clientes por igual? 

     

 

9 
¿Considera usted que la empresa práctica la 
responsabilidad social empresarial y comunica a 
sus clientes? 

     

 

10 
¿Puede observar que los servicios que brinda la 
empresa contribuyen al cuidado del medio 
ambiente? 

     

 Dimensión 3: Ámbito Ambiental N CN A CS S 



 

 

 

11 
¿Considera que la empresa cuenta con políticas 
que contribuyan con el cuidado del medio 
ambiente? 

     

12 
¿Considera usted que la empresa usa 
eficientemente los recursos ambientales? 

     

 

13 
¿Considera usted que los trabajadores de la 
empresa contribuyen al cuidado del medio 
ambiente voluntariamente? 

     

14 
¿Considera usted que la empresa toma medidas 
que fomenten la protección del medio ambiente? 

     

 

15 
¿Considera usted que la empresa pone a 
disposición de los clientes productos y servicios 
Eco eficientes? 

     

 Dimensión 4: Ámbito Social N CN A CS S 

16 
¿La empresa realiza actividades fomentando el 
deporte? 

     

17 
¿La empresa realiza actividades fomentando el 
cuidado de medio ambiente? 

     

18 
¿La empresa realiza actividades fomentando la 
cultura dentro de la empresa? 

     

19 
¿Considera que la empresa realiza todo el esfuerzo 
para contribuir a la sociedad? 

     

20 
¿Considera que la empresa tiene proyectos para 
contribuir con el desarrollo local? 

     



 

 

Cuestionario para la variable 2: Posicionamiento 

Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este cuestionario, el cual 
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anónimo, por favor 
sírvase a indicar la frecuencia de acción de su organización marcando con una 
equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado: 

 
Nunca 

(N) 

Casi Nunca 

(CN) 

A veces 

(A) 

Casi Siempre 

(CS) 

Siempre 

(S) 

1 2 3 4 5 

 
 

 Enunciado N CN A CS S 

Nº Dimensión 1: Recordación de Marca 1 2 3 4 5 

1 
Cuando le preguntan por una empresa que brinda servicios 
turísticos, ¿usted recuerda de inmediato Tours Tarapoto Viajes y 
Turismo SAC? 

     

2 
¿Estaría dispuesto a volver a solicitar los servicios de la empresa 
Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC? 

     

 Dimensión 2: Asociación de Marca N CN A CS S 

 

3 
¿Considera usted que la empresa Tours Tarapoto Viajes y 
Turismo SAC tiene atributos que lo diferencia de otras 
empresas de la  competencia? 

     

4 
¿Usted recuerda a la empresa Tours Tarapoto Viajes y 
Turismo porque es promocionado por las redes sociales? 

     

5 
¿Usted volvería a solicitar los servicios de la empresa Tours 
Tarapoto                   Viajes y Turismo SAC? 

     

6 
¿Usted encuentra en el internet con mucha facilidad la marca 
Tours Tarapoto SAC en asociación con otras Marcas? 

     

 Dimensión 3: Intención de 
Recomendación 

N CN A CS S 

7 
¿Usted recomendaría a sus amigos o conocidos solicitar los 
servicios de la empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC? 

     

8 
¿Usted toma en cuenta la opinión de los clientes que 
comentan en las redes sociales? 

     

 Dimensión 4: Competencia N CN A CS S 

 

9 
¿Considera usted que el servicio que brinda la empresa Tours 
Tarapoto Viajes y Turismo SAC, es de calidad frente a otras 
empresas del   mismo sector? 

     

 Dimensión 5: Fidelización del 
Consumidor 

N CN A CS S 

10 
¿Usted considera a la empresa Tours Tarapoto Viajes y Turismo 
SAC                        como su primera opción? 

     

11 
¿Usted se considera un cliente frecuente de la empresa 
Tours Tarapoto Viajes y Turismo SAC? 

     



 

 

 

ANEXO 05:  
 

CALCULO DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

 
Se utilizará la siguiente formula estadística: 

 

    
 

 

Donde: 

N= 629 

Za= 1.96 al cuadrado (seguridad del 95%) 

 p= 5%=0.05 

q= 1-0.05=0.95 
 
d= 5%= 0.05 
 

 

n=         629*1.96  *0.05*0.95           
 

0.05   (629-1)+ 1.96   0.05*0.95 
 

n= 629*3.8416*0.05*0.95 
 

(0.0025)(628)+(3.8416)(0.05)(0.95) 

 

 
n =  114.7774 
        1.57 +    0.18248 
  
 
n =  114.7774   n = 65.39 

        1.75248               

2 

2 

2 



 

 

ANEXO 06: Carta de Presentación a la Empresa  

 

 



 

 

ANEXO 07: Consentimiento Informado 

 

 

  



 

 

ANEXO 08: Validación del Instrumento del Primer Experto 

 

 

 

 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

 

 

 

  



 

 

ANEXO 09: Validación del Instrumento del Segundo Experto 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 10: Validación del Instrumento del Tercer Experto 

  



 

 

 

 



 

 

  

  



 

 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

ANEXO 11: Autorización de la Organización para publicar su Identidad 
 
 
 

 

 



 

 

 
ANEXO 12: Carta de Autorización de la Universidad a la Empresa 

 


