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Resumen 

La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación significativa 

entre la responsabilidad social empresarial y el valor de marca en los clientes de 

un restaurante, Comas, 2022. En la metodología, el método fue hipotético 

deductivo con enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional y 

diseño no experimental de corte transversal. Por consiguiente, se tuvo una 

muestra de 134 clientes, donde se empleó la técnica de la encuesta y como 

instrumento el cuestionario, conformado por 20 ítems, con escala ordinal de tipo 

Likert, el cual estuvo validado por tres jueces expertos. Por otro lado, en 

resultados se calcularon pruebas de normalidad, estadísticos descriptivos e 

inferenciales. Asimismo, se elaboraron e interpretaron los gráficos estadísticos 

obtenidos del programa SPSS versión 26. Para la prueba de hipótesis se utilizó el 

estadístico Rho de Spearman, donde se tuvo un coeficiente de correlación (0.531) 

de la variable responsabilidad social empresarial y valor de marca con nivel de 

significancia de (0,000 ˂ 0,05) rechazando así la hipótesis nula y aceptando la 

hipótesis alterna. De acuerdo a ello se concluyó que si existe una correlación 

positiva alta de 0.531 y significativa entre la responsabilidad social empresarial y 

valor de marca en los clientes de un restaurante. 

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, valor de marca, ética, 

ventaja competitiva 
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Abstract 

The general objective of the research was to determine the significant relationship 

between corporate social responsibility and brand value in the clients of a 

restaurant, Comas, 2022. In the methodology, the method was hypothetical 

deductive with a quantitative approach, applied type, descriptive level correlational 

and non-experimental cross-sectional design. Therefore, there was a sample of 

134 clients, where the survey technique was used and the questionnaire as an 

instrument, made up of 20 items, with a Likert-type ordinal scale, which was 

validated by three expert judges. On the other hand, in results normality tests, 

descriptive and inferential statistics were calculated. Likewise, the statistical 

graphs obtained from the SPSS version 26 program were prepared and 

interpreted. For the hypothesis test, the Spearman's Rho statistic was used, where 

a correlation coefficient (0.531) was obtained for the variable corporate social 

responsibility and brand value with significance level of (0.000 ˂ 0.05) thus 

rejecting the null hypothesis and accepting the alternate hypothesis. Accordingly, it 

was concluded that there is a high positive correlation of 0.531 and significant 

between corporate social responsibility and brand value in restaurant customers. 

Keywords: Corporate social responsibility, brand value, ethics, competitive 

advantage 
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I. INTRODUCCIÓN  

 

Actualmente, la RSE es un tema que se viene implementando con mayor 

frecuencia, ya que aporta valor a nivel interno y externo de una organización; 

impulsando el camino de la sostenibilidad. Crecientemente la sociedad exige 

empresas comprometidas con su entorno, social y ambiental. Por ello, la 

preocupación de muchas empresas, es así que se ha convertido en una nueva 

forma de hacer negocio; siendo incluido en los planes estratégicos de cualquier 

compañía sin distinción alguna ya sea por su tamaño o a la que se dedique. 

El valor de marca a medida de los años ha tomado ímpetu progresivamente 

en el desenvolvimiento de las empresas para conectar con sus clientes, ya que en 

su valor se ve reflejado la identidad del consumidor con la marca, siendo éste 

evaluado bajo la perspectiva de cada cliente considerando criterios más allá del 

bien o servicio que adquieran. (Gallart, Callarisa y Sánchez, 2022). Debido a ello 

muchas compañías se han visto preocupadas por potencializar su marca a fin de 

que sea valiosa para el mercado.  

Por tanto, la RSE y el valor de la marca se muestra principalmente por el 

grado de compromiso con los grupos de interés. Su ejecución trae consigo la 

diferenciación para sus estrategias de negocios, el cual define el crecimiento de 

una compañía. 

A nivel internacional las empresas buscan mantener relaciones 

sostenibles con la sociedad a base de prácticas responsables. Por ello, Kammoun 

et al. (2021) points out that CSR is fundamental since it promotes the sustainable 

development of organizations and their stakeholders worldwide. señala que la 

RSE es fundamental puesto que, promueve el desarrollo sostenible de las 

organizaciones y sus stakeholders a nivel mundial. Por tal razón, es vital que las 

entidades realicen prácticas integrales a fin de tener un equilibrio en lo ambiental, 

social y económico. En Colombia las empresas que consideran implementar 

dentro de su gestión planes estratégicos de prácticas responsables reciben una 

serie de beneficios por parte del estado; siendo recompensados con descuentos 

tributarios (Sánchez, Luque, y Villalva, 2021). 
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 Por otro lado, Otero y Pérez (2019). mencionan que Latin American 

companies have a strong link with the development of their brand value, acquiring 

a set of dimensions such as added value, competitive advantage, differential 

benefits and positioning.  Las empresas de Latinoamérica poseen un fuerte 

vínculo con el desarrollo de valor de su marca, adquiriendo un conjunto de 

dimensiones como valor agregado, ventaja competitiva, beneficios diferenciales y 

posicionamiento. Esta es una estrategia para mantener la relación entre marca y 

consumidor que puede garantizar la sostenibilidad y rentabilidad del negocio. 

A nivel nacional, el desarrollo de la responsabilidad social empresarial ha 

ido creciendo significativamente, dado que el país tiene como fin alcanzar el 

desarrollo sostenible basado en la Agenda 2030, el cual busca conseguir el 

cumplido de los 17 (ODS). Hoy en día se tiene un cambio de mentalidad 

empresarial, donde la implementación de prácticas de RSE ya no sólo son parte 

de las grandes empresas, ya que las pymes al emplearlo como herramienta de 

diferenciación están cada vez más interesadas por llevar cabo dichas prácticas.  

(Castillo, Ripoll y Urquidi, 2021). A pesar que muchas empresas consideran que 

se ha convertido en una necesidad para ellas al tener la posibilidad de 

permanecer en el mercado, ya que les otorga un valor agregado; aún existen 

empresas que no han adoptado esta estrategia en sus actividades. Por ello, 

según el diario Gestión (2019) del 100% del total de empresas, solo un porcentaje 

del 5% de entidades aplican RSE en nuestro país y el 15% certifica que sería una 

opción el implementarlo en sus actividades. Ante ello, es necesario mencionar 

que las prioridades de los consumidores cambian constantemente, por ello, sólo 

las empresas que velen por el bienestar de sus grupos de interés, podrán lograr el 

éxito y la sostenibilidad.  

Por otro lado, Minaya (2021) a pesar que el país ha tenido gran avance en 

materia de RSE, aún existen dificultades para su correcta implementación a miras 

de implantar una política de sostenibilidad, regido en una transparencia total. Se 

busca que toda acción de RSE esté enfocada directamente con los propios 

objetivos de la empresa teniendo una visión integral que refleje un compromiso 

real; siendo objetiva con sus prácticas de responsabilidad social interna y externa. 

(Ojeda, López y Álvarez, 2019) Asimismo, que todo programa de RSE sean 
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duraderos en el tiempo es decir que no se establezcan desde la aplicación de 

iniciativas a un corto plazo. Por tanto, existen pocas empresas en el Perú que 

verdaderamente aplican la RSE basado en una filosofía empresarial, el cual 

incorpora e impacta a todos los grupos de interés. 

Por otra parte, según el diario Gestión (2019) las entidades más valoradas 

a nivel nacional según el ranking Brandz Perú top 20 fueron la marca Cristal 

encabezando la lista y el Banco de Crédito del Perú quien subió una posición. Por 

ende, el construir una marca valiosa no solo significa las acciones de la empresa 

sino principalmente la forma en que transmite y comunica su actuar. 

Hoy en día las exigencias a nivel local, hacen necesario que las empresas 

tomen conciencia del impacto que generan sus procesos productivos al entorno. 

Igualmente, sucede con el área de marketing al poner sus esfuerzos en busca del 

fortalecimiento de marca, pues, el entorno actual se define por un alto nivel de 

competencia, donde los esfuerzos por buscar la diferenciación resultan cada vez 

más difíciles para las compañías. Pavía y Tambra (2018) Crecientemente los 

consumidores de ahora valoran a las empresas que aplican criterios de 

sostenibilidad medioambiental y social. Ante ello, se refleja la poca intervención 

de las compañías y su preocupación, debido a que muchas veces no tienen el 

conocimiento indicado para actuar con sensatez y es que hoy por hoy la realidad 

de muchas empresas ubicadas en el distrito de Comas tienen problemas de RSE, 

siendo errores frecuentes; la poca interacción con el cliente, la falta de 

comunicación al transmitir su filosofía y el desarrollo de bienes basados en un 

proceso productivo sostenible, lo que resulta de bajo interés y afecto por la marca. 

Ante este escenario, se observó un problema en un restaurante ubicado 

en el distrito de Comas por parte de los clientes respecto a la RSE, es decir, los 

clientes no reciben un valor social y ambiental por parte de la empresa. Esto se 

debe a que el restaurante desarrolla actividades que no son bien vistas por el 

consumidor; estos son, la difusión de hechos falsos, ya que por el solo hecho de 

usar envases biodegradables difunde que es una compañía que cumple con el 

medio ambiente; y la discriminación a los trabajadores, ya que al publicar empleos 

excluyen a pieles de color morena. Por eso, perciben que el restaurante no 
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cumple con la RSE; y ante ello prefieren migrar a otra marca, en consecuencia, el 

valor de marca del restaurante se ve deteriorada por lo mismo que no genera 

valor para el consumidor teniendo dificultad para diferenciarse de la competencia 

y alcanzar un posicionamiento sólido en el mercado. 

Por lo tanto, a partir de esta necesidad, se estableció el problema de 

estudio: ¿Cómo se relaciona la responsabilidad social empresarial y el valor de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022? Asimismo, se precisaron 

los siguientes problemas específicos: ¿Cómo se relaciona los valores éticos y el 

conocimiento de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022?, ¿Cómo 

se relaciona la comunidad y la calidad percibida de marca en los clientes de un 

restaurante, Comas, 2022? ¿Cómo se relaciona el medio ambiente y la 

asociación de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022? Y ¿Cómo 

se relaciona la gestión y la lealtad de marca en los clientes de un restaurante, 

Comas, 2022? 

El presente trabajo de investigación presentó justificación teórica, dado 

que, expuso la teoría de la ética empresarial y stakeholders para la variable 

responsabilidad social empresarial y teoría de la psicología cognitiva además de 

teoría de señales para la variable valor de marca. Asimismo, se profundizaron 

términos esenciales para su comprensión, diferenciando el valor significativo que 

cumple el rol de la RSE y el valor de marca, logrando así enriquecer el 

conocimiento. Por tanto, servirá como guía para abarcar nuevas variables que 

intervienen e interactúan de forma positiva o negativa. Siendo relevante, en el 

planteamiento y formulación de hipótesis, recomendaciones e incluso de 

aplicación para futuros estudios. Hernández et al. (2014) indica que, esto consiste 

en dar a conocer el valor que tiene un estudio en cuanto a su aporte al 

conocimiento y la reflexión que genera al contrastar con otros estudios y su 

implicancia para profundizar el tema. 

El estudio presentó justificación práctica puesto que, dio a conocer la 

relevancia que tiene las acciones de RSE con las acciones efectivas para el valor 

de marca, contribuyendo en la aplicación y fortalecimiento de las mismas. En 

consecuencia, el restaurante desarrollará sus actividades con mayor eficiencia 
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logrando una ventaja competitiva en el mercado. Hernández et al. (2014) es el 

aporte a la solución de una problemática de actualidad. 

El estudio presentó una justificación metodológica porque utilizó método 

científico, hipotético deductivo de enfoque cuantitativo; el cual empleó la 

validación y confiabilidad del instrumento para la recolección de los datos, por 

medio del cuestionario y de técnica la encuesta, siendo indispensable para medir 

la relación entre responsabilidad social empresarial y valor de marca. Además, se 

pudo contrastar con otras investigaciones alineadas a nuestras variables; siendo 

de aporte en la problemática de estudio. Hernández et al. (2014) menciona que, 

se basa en dar a conocer el método que se emplea para originar conocimiento. 

El objetivo general de la investigación fue: Determinar la relación 

significativa entre la responsabilidad social empresarial y el valor de marca en los 

clientes de un restaurante, Comas, 2022. Asimismo, los objetivos específicos 

fueron: Determinar la relación significativa entre los valores éticos y el 

conocimiento de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

Determinar la relación significativa entre la comunidad y la calidad percibida de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. Determinar la relación 

significativa entre el medio ambiente y la asociación de marca en los clientes de 

un restaurante, Comas, 2022. Determinar la relación significativa entre la gestión 

y la lealtad de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

Por otro lado, el estudio tuvo como hipótesis general: Existe relación 

significativa entre la responsabilidad social empresarial y el valor de marca en los 

clientes de un restaurante, Comas, 2022. De la misma forma, contó con hipótesis 

específicas: Existe relación significativa entre los valores éticos y el conocimiento 

de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. Existe relación 

significativa entre la comunidad y la calidad percibida de la marca en los clientes 

de un restaurante, Comas, 2022. Existe relación significativa entre el medio 

ambiente y la asociación de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 

2022. Existe relación significativa entre la gestión y la lealtad de marca en los 

clientes de un restaurante, Comas, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

El estudio presentó antecedentes nacionales e internacionales, estos son: 

Hernández y Manrique (2017) desarrollaron su estudio en Perú, titulado “La 

responsabilidad social y su dominio en el éxito competitivo de las empresas 

agroexportadoras de uva fresca” tuvo como objetivo examinar la intervención 

de la RSC en el triunfo de la competitividad de las compañías exportadoras de 

uva. El enfoque fue mixto de carácter descriptivo, no experimental-transversal. 

Asimismo, utilizó la entrevista y cuestionario como instrumento en relación a sus 

dimensiones, fundamentándose en la muestra no probabilística, siendo la muestra 

en base a dos expertos. Por otro lado, se obtuvo como resultado que la RSE 

aporta valiosamente en el crecimiento competitivo de las organizaciones, 

causando un efecto positivo en todo sus stakeholders. Por lo tanto, se concluyó 

que la actuación de las compañías que cumplen con su ambiente les permite 

elevar su potencial en el mercado. 

Alvarado et al. (2019) en su investigación realizada en Perú titulado 

“Efecto de la RSE en la presencia de marca” su objetivo fue conocer el efecto 

que tiene el actuar de la RSE en la marca. Su trabajo fue cuantitativo, no 

experimental y de tipo explicativo. Su muestra estuvo determinada por 100 

organizaciones de mayor categoría por Inter Brand, con un tipo de muestreo por 

conveniencia. Los resultados indicaron que el comportamiento de las empresas 

frente a la significancia de la marca como la responsabilidad social corporativa fue 

bajo, y con el estadístico empleado se corrobora que no existe una dependencia 

de una variable con la otra. En definitiva, concluyó que las variables definidas son 

independientes. 

Fernández (2019), planteó en su investigación realizada en Tacna-Perú 

titulado “La percepción de la RSE en el comportamiento de la marca plaza vea 

en Tacna – 2019” la finalidad de precisar el grado de influencia que hay entre la 

acción responsable de forma social de las empresas en el posicionamiento de 

marca de un mall. Fue cuantitativo de naturaleza básica con diseño no 

experimental-transversal con un nivel causal explicativo. El cuestionario fue el 

instrumento usado para la obtención de información de los clientes a partir de 18 
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años, es decir, 384 personas. Los resultados señalaron que se presenta un alto 

nivel de RSE con un 64.8% y de posicionamiento también es alto con 65%, 

asimismo la correlación entre ambas es media alta. Finalmente, se concluyó que 

la RSE sí incide sustancialmente para posicionar la marca de la compañía en 

cuestión. 

Zevallos y Arque (2021) en su trabajo desarrollado en Arequipa-Perú tiene 

como título “El compromiso de las empresas con el ambiente y su vínculo 

con el resultado corporativo del rubro textil, 2019” su objetivo fue estudiar el 

nexo entre las variables de estudio. El Desarrollo fue cualitativo, transversal bajo 

el estudio descriptivo- correlacional. Presentó una muestra de 128 organizaciones 

del sector textil, empleó la técnica al azar, asimismo para la recabación de 

información utilizó como herramienta el cuestionario bajo la técnica de la 

encuesta. Los resultados de relevancia precisaron que si es posible el vínculo 

positivo entre las variables definidas. De tal modo que llegó a la conclusión que 

mientras más importancia se le dé a la RSE los resultados estarán mucho mejor 

para el crecimiento empresarial.   

López y Godoy (2017) en su investigación realizado en el Perú que tiene 

como título “Conexión entre RSE y reputación” cuyo objetivo fue detectar la 

perspectiva que tienen las mujeres sobre la relación de las variables. Su 

Investigación fue descriptiva de carácter cualitativa. El tipo de muestreo fue por 

censo a las madres de dicho programa igualmente por conveniencia, con el 

instrumento del cuestionario. Los resultados del estudio precisan que, cualquier 

acción de las empresas a favor del medio ambiente tiene un efecto directo en la 

forma como la imagen empresarial es compuesta.  

Barrios y Juárez (2018) en su investigación realizado en Caracas, 

Venezuela titulado “Influencia del ámbito país en el manejo de la RSE en el 

sector alimentario”, el cual tuvo como objetivo precisar la incidencia del entorno 

país y de qué forma las empresas alimentarias gestionan la Responsabilidad 

Social Empresarial interna durante el año 2017-2018. El diseño de este estudio no 

usó la experimentación por ende tuvo corte transversal, además, la muestra 

seleccionada fue de 12 empresas con el instrumento de la encuesta. Los 
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resultados fueron que las empresas encuestadas son socialmente responsables 

atendiendo principalmente temas de educación y alimentación, asimismo, 11 de 

ellas atiende el tema de la salud y 10 de ellos el tema ambiental. Además, tuvo 

como conclusión que 5 del total de empresas consultadas, pueden adaptar la 

RSE como opción de lograr mayor conexión con todas las personas, mientras que 

el otro grupo asegura que la aplicación de la RSE es una estrategia para mejorar 

el desarrollo sostenible de su organización. 

Coral (2018) en su estudio realizado en Bogotá, Colombia titulado 

“Propuesta del área de Responsabilidad Social Empresarial en Axa 

Colpatria”, cuyo objetivo principal fue detallar la relevancia de creación de la 

unidad de RSE en Axa Colpatria. La investigación fue de trascendencia 

descriptiva no experimental. El muestreo estuvo orientado a sus stakeholders 

cuya herramienta usada fue la de recolección de datos basado en observación, 

estudio y experimentación. El cual dio como resultado que la empresa no cuenta 

con una planeación enfocada al desarrollo corporativo, asimismo concluyó lo 

esencial que es incorporar la RSE en Axa Colpatria. 

Ardila (2021) en la investigación realizada en Bogotá, Colombia titulada 

“Responsabilidad social Empresarial y su vínculo entre contenido 

publicitario de motores de búsqueda y los indicadores de la publicidad 

online y la efectividad en SEM de una corporación de artículos de plástico 

en Colombia”, tuvo como objetivo general el valorar el vínculo existente entre el 

contenido digital de la RSE y su efectividad publicitaria en motores de indagación 

para una pyme manufacturera y adjudicación de industria plástica. Su trabajo fue 

de tipo cuasiexperimental con una muestra de 58 personas y cuya herramienta 

fue la de recolección de datos en Excel. Este estudio afirma que la RSE 

implementada como estrategia permite mejorar la competitividad en el mercado 

generando rendimientos positivos y favorables para la empresa. 

Valencia (2017) en su estudio realizado en Manizales, Colombia titulado 

como “Posición de la imagen y su incidente en la determinación de adquirir 

un bien”, el cual tuvo como objetivo delimitar la incidencia del posicionamiento de 

la marca y la determinación de compra en prendas de marcas de lujo. El tipo de 
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estudio fue descriptivo, cuya muestra fue aplicada a personas de 15 y 44 años 

residentes en Pereyra con la aplicación de una encuesta. Los resultados 

señalaron que 69% de encuestados prefieren usar una prenda de marca puesto 

que, mejora su estilo personal concluyendo así que existe incidencia del valor de 

marca ante los consumidores. 

Ornelas (2019) en su investigación realizada en Puebla, México titulada 

como “Plan para posicionar la marca Glam Acapulco. Propuesta de 

mercadotecnia en la característica de método de caso”. El objetivo principal 

del estudio es de plantear una propuesta que mejore el posicionamiento del salón 

de belleza Glam Acapulco a fin de desarrollar sus metas, ventaja competitiva y 

evaluar el entorno externo e interno que afecta a la empresa. Fue descriptiva 

correlacional y el muestreo se realizó a clientes del salón, personas con 

conocimientos de belleza y turismo en su región. Los resultados pudieron 

constatar el nivel de competitividad y posicionamiento de la empresa, 

concluyendo que deben implementar estrategias tecnológicas y de mejora 

continua, incrementando su ventaja competitiva y posicionamiento dentro del 

sector belleza. 

El informe de investigación tuvo como primera variable la responsabilidad 

social empresarial y como dimensiones valores éticos, comunidad, medio 

ambiente y gestión. Respecto a la responsabilidad social empresarial, Villacís y 

Caiche (2021), indican que es un aspecto que debe estar presente en todo plan 

estratégico, hace referencia a la obligación de las empresas por generar impacto 

cero al entorno y aumentar la prosperidad de la sociedad. Al día de hoy más que 

una herramienta empresarial representa una necesidad para las empresas al 

tener la posibilidad de aumentar su participación en el mercado, por la imagen 

proyectada y la confianza que genera a todos sus stakeholders. 

En cuanto al origen de la RSE, se precisa que no tiene una fecha exacta, 

su evolución parte desde la teoría de santo 2000 a.c sobre el bien común en el 

cual bajo el modelo de Jesús se buscaba que toda persona tenga una vida 

tranquila priorizando el bienestar general de la sociedad. Luego a medida de los 

años se refuerza aún más con la revolución industrial dado por las consecuencias 
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negativas que generó para el trabajador y el entorno. De acuerdo a ello, según 

ExpokNews (2021) los acontecimientos más relevantes que impulsaron la RSE se 

dieron con el surgimiento de la ONU (1945) y seguidamente con los Derechos 

Humanos (1948). Igualmente, al reconocido economista Howard Boward quien es 

considerado como padre de la RSE moderna, ya que, fue quien propuso el 

término RSE en el año 1953 con su libro Responsabilidades sociales del 

empresario. A lo que especificó como el deber que tienen los empresarios al 

cumplir con sus responsabilidades con la sociedad en sentido ético. 

Es así que, a partir de diversos sucesos presenciados desde la humanidad, 

el término actual de RSE ha ido evolucionando, siendo de carácter fundamental 

por ser profundo y amplio. Según Calvo y Osal (2018), Between the 50s and 60s 

the theme developed. In the 1970s, business management was expanded and 

developed. In the 1980s, the term socially responsible was born, including it 

strategically, and in the 1990s, the dissemination of the global pact stands out. 

Entre los 50 y 60 el tema se desarrolló. En los 70, se expandió y se desarrolló en 

la gestión empresarial. En los 80 nace el término socialmente responsable 

incluyéndose estratégicamente y en los 90 resalta la difusión del pacto global 

(dado voluntariamente a fin de contribuir con un mercado global estable y que 

promueve la prosperidad de las sociedades). De tal modo, las investigaciones de 

RSE desde sus inicios considerándolo como el actuar de la ética empresarial 

siendo de poco interés, con el paso del tiempo ha tomado presencia y hoy por hoy 

tiene gran impacto. 

Además, existen diversas teorías de la RSE que sustentan el actuar de las 

compañías socialmente responsable, una de las principales y la más considerada 

por sus inicios es la ética empresarial dado por Freeman en 1983, citado por 

Arévalo y Escobar (2018) aquella que refleja la parte espiritual de una 

organización excluyendo la parte económica, ésta se basa en las acciones 

evocadas al servicio de la sociedad como retribución por el uso de los recursos 

propios de la naturaleza. Nació para direccionar e impulsar el comportamiento 

ético de las organizaciones para evitar malas prácticas empresariales. Es así que 

la ética empresarial ha tenido gran alcance desde entonces y hoy por hoy genera 

mayor impacto positivo en la dirección organizacional. En efecto esta teoría es 
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una de las más dominantes que fundamenta el actuar de la variable porque refleja 

la esencia del negocio, las intenciones del individuo, lo cual pone en riesgo la 

reputación de la empresa. 

Seguidamente, se resalta la teoría de los stakeholders, dado por Freeman 

en 1984, citado por Cardona, Mejía y Hernández (2020) el cual manifiesta que 

una empresa depende de los grupos de interés (stakeholders) para su 

funcionamiento, estos son: los accionistas, empleados, proveedores, clientes, 

comunidad, entre otros quienes puedan ser fundamental para la RSE. Por ende, 

esta teoría busca ampliar el fin de la organización incluyendo a todo individuo que 

de forma directa o indirectamente interactúa con ella, resaltando que una empresa 

no sólo debe buscar el beneficio económico de los accionistas, sino que velar por 

los intereses de todos los stakeholders, porque en la medida que cree valor para 

todos los involucrados y se preocupe por otros actores que no sean los socios se 

alcanzará el éxito. A partir de ello, la RSE se centra en una planificación 

estratégica integral; siendo necesario que todos los integrantes de la empresa se 

involucren, ya que desde su posición estos contribuyen a los objetivos 

organizacionales al igual que asumen los riesgos de verse dañado por las 

decisiones de una compañía. De manera que este nuevo enfoque representa el 

cambio de paradigma hacia una realidad más justa y beneficiosa para todos, 

logrando que una organización gestione eficazmente. 

Además, respecto a la importancia de la RSE; es imprescindible su 

implementación ya que ayuda a mejorar la imagen corporativa permitiéndole 

alcanzar nuevos sectores, fidelizar clientes y aumentar la posibilidad de captación 

(Camargo,2021). De tal forma que, genera un cambio positivo en el ámbito social, 

ambiental y económico al ofrecer un valor diferencial e influyente en beneficio de 

las futuras generaciones. 

Se tuvo como dimensión 1:  los valores éticos, según Valle (2017) son 

pautas que rigen el comportamiento o conducta del individuo u organización con 

el fin de que sus acciones no afecten negativamente a su entorno. Para ello es 

importante que las empresas tomen acciones para promover la ética a fin de que 

todos los miembros estén totalmente involucrados con los principios de la 
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empresa para que así su actuar al desarrollar sus actividades sean las más 

adecuadas y no terminen por afectarla. Así mismo, se consideran los indicadores: 

(a) Filosofía, se refiere al pensamiento o creencia que impulsa y dirige la conducta 

del ser humano, se traduce como la esencia y el fin de una organización. (b) Ética 

empresarial, basado en la formación del colaborador a partir de una cultura 

organizacional fijada. 

En la dimensión 2: La comunidad, según Castillo, Ripoll y Urquidi (2021) 

señala que, ello significa la cantidad de personas que poseen las mismas 

cualidades en un determinado espacio geográfico. Es fundamental el aporte de 

las compañías en el alcance de la prosperidad social, ya que si se mejora las 

condiciones de la sociedad a la vez las empresas crecen y con ello el nivel 

económico de un país. Se considera como indicadores: (a) Bienestar social; 

consiste en la búsqueda de elementos generadores de cambio para mejorar la 

forma de vivencia de las personas, velando por satisfacer sus necesidades. (b) 

Integración; la integración social se basa en incluir aquellas personas que sufren 

de discriminación, teniendo la posibilidad de formar parte de un entorno próspero. 

En la dimensión 3:  el medio ambiente, Enrique (2018) precisa que, el 

medio ambiente es el entorno donde se presencia la interacción constante entre el 

ser humano y la naturaleza. De tal manera que, la implementación de políticas 

responsables permitirá generar un impacto cero, aportando valor hacia el 

desarrollo sustentable. Tiene como indicadores: (a) Supervivencia humana; 

consiste en salvaguardar la humanidad, las empresas no deben poner en riesgo 

las necesidades de las futuras generaciones. (b) Actividad económica; son las 

operaciones que realiza una empresa en su proceso productivo. 

En la dimensión 4: tenemos la gestión, según Huergo (2017) menciona 

que, la palabra gestión, se refiere a la manera que un equipo de individuos 

ejecuta objetivos en común, utilizando todos los medios posibles para llegar al 

resultado esperado. De manera que se define como una sucesión que genera un 

ciclo interminable donde todos participan. Posee los siguientes indicadores: (a) 

Políticas; representa las normas de comportamiento dictadas por una compañía, 

las cuales son cumplidas por sus miembros que la integran. (b) Coordinación de 
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actividades; reside en la fuerza sinérgica de una empresa para alcanzar el 

resultado óptimo. 

El informe de tesis tuvo como segunda variable el valor de marca y como 

dimensiones, conocimiento de marca, calidad percibida de la marca, asociación 

de marca y lealtad de marca. Hoy en día el valor de marca resulta la estrategia 

de mayor efectividad para las empresas. (Rahman, Rodríguez-Serrano, & 

Lambkin, 2019; Iglesias, Markovic, & Rialp, 2019; Miller, 2007, citado por 

Romanello, et al. 2019) The brand is a company’s strategic asset. Building brand 

equity and knowing how to manage it has become almost imperative to achieve 

success in the market and a source of competitive advantage. En tal sentido, 

trabajar en la generación de valor de marca y llevar a cabo una buena gestión se 

ha convertido en el camino imprescindible para lograr el éxito y a la vez de 

carácter diferenciador ante la competencia. 

Por otra parte, existen teorías del valor de marca que garantizan la 

variable de estudio, una de ellas es la psicología cognitiva desarrollado por Bruner 

y Miller en el año 1960, citado por Tomás (2017) que manifiesta que el valor de 

marca está dado por el análisis propio del cliente, a partir de los elementos que el 

individuo genere en su mente y el proceso en que éste va desarrollando hasta 

construir su propio raciocinio respecto a ella, es decir la forma en que cada 

individuo genera conocimiento. Teniendo como propósito la familiaridad del cliente 

con la marca por medio de asociaciones que permitan conectar rápidamente. 

Asimismo, resalta que para calcular el valor de marca se considera analizar tres 

aspectos principales, la fortaleza, la conveniencia y la exclusividad en cada 

asociación que se tenga pensado. 

Además, se resalta la teoría de señales citado por Matos, et al. (2014) 

explicando que el valor de marca se genera a partir de la información que se 

transmita al consumidor, mediante señales en relación a las características, 

atributos y beneficios de la marca, para así generar un previo conocimiento es 

decir una expectativa del bien o servicio. En suma, esta teoría ayuda a 

comprender el comportamiento del individuo, la forma en que interpreta dicha 

señal de información, además de influir en su elección de compra. 
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Por su lado, es importante el valor de marca porque nos genera 

diferenciación y posicionamiento. Es un elemento influyente en la decisión de 

compra, lo que resulta que una organización esté a un paso más de su 

competencia (Barboza et al., 2022). Siendo valorada por el consumidor. 

Se tuvo como dimensión 1: el conocimiento de marca, las organizaciones 

deben priorizar su aplicación estratégicamente porque de esa manera podrán 

captar la atención de su público objetivo y estar un paso más de la competencia. 

This refers to the actions focused on generating in the client the memory or 

recognition of the brand or product, thus generating an influential link to rule out 

the competition (Aspiazu et al., 2018). Esto refiere a las acciones enfocadas a 

generar en el cliente el recuerdo o reconocimiento de la marca o producto, 

generando así un vínculo influyente para descartar a la competencia. Por tanto, el 

que conozcan una marca permitirá generar una mayor notoriedad y así se 

conseguirá ser superiores significativamente frente a la competencia, lo que 

resultará en un incremento de clientes y a la vez de las ventas. Sus indicadores 

fueron: (a) Publicidad; es un medio de comunicación para dar a conocer un bien o 

servicio a fin de influir en la preferencia del consumidor, depende la manera en 

que se decida conectar con el cliente, existen tres: mediante imágenes llamativas, 

mensajes o frases de impacto y también por el sonido. (b) Interés; es el 

sentimiento positivo que poseen los clientes al conocer la marca de una 

compañía. 

En la dimensión 2: la calidad percibida de marca, es indispensable que 

las empresas otorguen un bien o servicio de calidad, velando por la satisfacción 

del cliente. Customer value creation includes the process by which customers 

assess the benefits and sacrifices made in using the product/service (Herrera, 

2021). Esto consiste en el punto de vista que tiene un cliente sobre el bien 

servicio que adquiere, evaluando el valor que le genere en tanto a los beneficios 

que obtenga y el esfuerzo que hace para hacer uso de ello.  De manera que, en la 

medida que se ayude a solucionar un problema satisfaciendo las necesidades del 

cliente, ocasionará una muy buena sensación, que permitirá atraerlos y 

convencerlos de su elección. Presentó como indicadores:(a) Prestigio; quiere 

decir la imagen o reputación que alcanza una compañía desde sus inicios, esto 
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representa lo cuán dominante es la marca en el mercado, sin duda es un factor 

muy valorado para el consumidor al hacer sus compras. (b) Relación calidad-

Precio; es la evaluación del cliente, si verdaderamente considera que vale la pena 

pagar cualquier precio por el valor que obtiene. (c)Innovación; consiste en buscar 

la excelencia para superar las expectativas del consumidor, siendo productivos y 

competitivos.   

En la dimensión 3: la asociación de marca permite a la empresa destacar 

en el mercado, dicho esto, mientras más conexión tenga la marca con el 

consumidor se logrará el posicionamiento. The brands are prone to generate 

associations that relate to their attributes, benefits and values […] it is necessary 

to develop brand attributes that allow organizations to generate bonds full of social 

and environmental consciousness. This is not just a communicational drill, but it 

also must become a strategical, cultural and behavioral exercise. (Gordillo y 

Carrasco, 2020).  La relación que se busca crear en la marca está basada en sus 

atributos, beneficios, y valores que transmiten […] por medio del cual se busca 

conectar con el cliente de forma social y ambiental, siendo consistente en tanto a 

lo comunicado y puesta en práctica e incluso incluyéndose estratégicamente. 

Tiene que ver con la búsqueda de diversos factores que influyen en conseguir un 

fuerte vínculo y asociación con el cliente, definiendo así su elección y viéndose 

reflejado en la decisión de compra. A continuación, los indicadores: (a) Símbolo; 

se refiere a una imagen que transmite una determinada información, es así como 

una empresa se identifica. (b) Características del servicio; es la conducta que 

muestra un empleado al atender a su cliente, cuantas más cualidades positivas 

tenga, la marca permanecerá en la vida del cliente. 

En la dimensión 4: la lealtad de marca, se considera indispensable que 

toda acción de marketing coadyuve a obtener clientes fieles, crecientemente las 

personas prefieren aquellas marcas que son socialmente responsables. (Zanchett 

y Paladini, 2019). Existen 4 criterios a considerar en la lealtad a la marca, la 

imagen, confianza, percepción de calidad del plan de fidelización y coste del 

programa. Su aplicación resulta diferenciadora para una compañía y de ello 

depende su rápido crecimiento en el mercado. Comprendió los consecutivos 

indicadores: (a) Experiencia del servicio; es cuando el cliente comprueba por sí 
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mismo la calidad del servicio, entre lo que se dice y realmente recibe. (b) 

Recomendación; es el consejo que una persona comparte a base de la 

experiencia. (c) Apoyo en tiempo de crisis; es la fidelidad que tiene el cliente con 

la marca. 

A continuación, tenemos las terminologías; cada vez más se hace 

necesario el actuar de las empresas responsablemente. Según Arias y Soto 

(2021), a socially responsible company, is characterized by having a global 

strategic direction that not only prioritizes financial results useful to its 

shareholders but also includes social and environmental objectives.  Una 

empresa socialmente responsable, se caracteriza por tener una dirección 

estratégica global donde no solo se prioriza los resultados financieros de utilidad 

para sus accionistas sino también incluye objetivos sociales y medioambientales 

A ello se suma su actuar ético, de interés para sus stakeholders que participan 

directamente en la actividad de cada empresa.   

Representa un aspecto significativo la ética. Según Bonilla (2017), indica 

que, la ética consiste en estudiar las acciones del individuo a fin de regir su 

comportamiento ya sea bueno o malo. Esto implica el compromiso del ser humano 

para no ir en contra de lo establecido, generando un entorno de armonía, 

confianza y estabilidad. 

Una empresa que no se preocupa por generar valor está condenada a 

desaparecer. De acuerdo con Domínguez, et al. (2020) dicho término, es la 

elección del comprador por adquirir cualquier bien o servicio al precio que sea. 

Esto depende mucho de las actividades que incorpore una empresa para lograr 

respeto y admiración del cliente, se mide por la importancia que el cliente le 

atribuye al producto o servicio bajo su perspectiva de la marca. 

Toda organización así sea grande o pequeña, debe tener una marca y 

hacer de ella un elemento primordial para su desarrollo. (Kotler y Keller, 2006, 

citado por Mayorga, 2017) indica que, la marca representa la conexión que se 

construye con el cliente por medio de cualquier característica ya sea el nombre, 

diseño, color, etc., relacionado con el bien o servicio que ofrece, siendo 
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identificado rápidamente por el cliente.  Lo que hace que sea único y se diferencie 

ante su competencia. Siendo significativo en la decisión de compra.  

Una empresa sin clientes tiende a desaparecer rápido del mercado. Por 

ello Ruiz y Avalos (2020) nos menciona que, los clientes son personas que 

adquieren un bien o servicio. De los cuales existen dos tipos, clientes internos, 

empleados y clientes externos, quienes pagan por recibir el bien o servicio. Por 

ende, es necesario estudiar constantemente las necesidades de los clientes. 

Hoy en día trabajar por la sostenibilidad juega un rol primordial para el 

éxito de toda organización. En tal sentido, Basantes et al. (2017) afirma que, la 

sostenibilidad significa preocuparse por las futuras generaciones haciendo un 

buen uso de los recursos. Esto supone el balance perfecto entre economía, medio 

ambiente y sociedad. 

En términos de rentabilidad, tener ventaja competitiva es clave para las 

empresas.  Arellano (2017), menciona que, a competitive advantage refers to the 

superiority that a company achieves over the competition, by having a relevant 

characteristic, making a difference in the market. Una ventaja competitiva hace 

referencia a la superioridad que alcanza una empresa frente a la competencia, por 

contar con una característica relevante, marcando una diferencia en el mercado. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque  

Fue cuantitativo. Hernández et al. (2014), este enfoque, es una agrupación de 

procedimientos sucesivos. Donde cada etapa necesita de la otra sin evadir los 

pasos del procedimiento, es decir el orden es riguroso. De tal manera que, se 

inicia de una idea que poco a poco va enfocándose en lo principal y una vez 

ajustada se procede con la exposición de la interrogante de investigación y la 

proposición de objetivos, asimismo un marco teórico y en desarrollo el uso de 

métodos estadísticos. Por tanto, se caracteriza por ser objetiva. 

3.1.2. Método  

Se empleó el método hipotético – deductivo, porque se plantearon las 

hipótesis a través de lo observado en la problemática de estudio a fin de ser 

comprobados. Según Gómez (2004) esto se basa en la totalidad de procesos y 

reglas, donde se puede deducir resultados finales en función de las premisas. 

Por esta razón, se puede mencionar que pasa de lo común a lo peculiar, 

partiendo de ciertos enunciados de índole general y empleando herramientas 

verificables. 

3.1.3. Tipo 

Fue aplicada, puesto que, se enfoca en la solución de un problema en 

específico. Por su parte Guillén, Sánchez y Begazo (2020), indican que, la 

investigación aplicada también conocida como práctica permite la aplicación de 

los conocimientos recaudados a fin de enriquecer la investigación en base a una 

necesidad real. En este sentido, cabe mencionar que su desarrollo no se 

contrapone a la investigación teórica, debido a que ambas son necesarias para 

generar ciencia y dar soluciones a diferentes situaciones que se puedan 

presentar. 

3.1.4. Diseño 

Fue no experimental, ya que sólo se observó en el ambiente natural y en base 

a ello se realizó un análisis de su incidencia para dar posibles alternativas de 

solución frente al problema. Hernández et al. (2014), explicaron que es 
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sistemático y empírico, además no se manipulan las variables, son hechos que 

ya se han presentado por el pasado. 

Fue de corte Transversal, porque se recabó información en un momento 

único. Tal señala Hernández et al. (2014), el tipo transeccional o transversal es 

donde se reúne la información en un sólo momento, ya que el objetivo es detallar 

y examinar las variables en un momento específico. Los datos conseguidos 

sirvieron para analizar el comportamiento de un grupo de personas. 

3.1.5. Nivel 

Fue descriptivo, ya que presentó una descripción de las dos variables de 

estudio. En tal sentido, son aquellos que se encargan de detallar cualquier 

acontecimiento que tenga como objeto analizar, donde se miden conceptos, se 

definen variables y se toma en cuenta un sinfín de opciones para precisar la 

explicación de los hechos (Hernández et al., 2014). Por tanto, consistió en la 

observación. 

Asimismo, de nivel Correlacional, puesto que el estudio se encargó de 

medir las dos variables de investigación y en relación a ello evaluar su nivel y 

grado de relación entre las mismas. Como indica Hernández et al. (2014), 

consiste en identificar la manera en que la variación de una variable afecta a la 

otra. Mediante la estadística se conoció el tipo de correlación del presente 

trabajo. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable1: Responsabilidad social empresarial=Variable cualitativa (Escala 

ordinal-Likert) 

Variable 2: Valor de marca = Variable cualitativa (Escala ordinal-Likert) 

La matriz de operacionalización se puede apreciar en anexos (Ver anexo N.º 1) en 

la que se consideraron diversos criterios de las variables mencionadas. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Estuvo compuesta por la porción promedio de clientes del restaurante, 

adquiriendo un total de 204. Resultado que fue calculado en base a 3 meses 
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(junio, julio y agosto) del año 2022.  Según Hernández y Carpio (2019), es el 

total de personas que se encuentran en un determinado lugar, el cual varía 

según tiempo y cualidad en común. Es así que se consideraron criterios 

inclusivos y exclusivos para obtener la población adecuada. 

A fin de definir la población de estudio se tomó en cuenta el criterio de 

inclusión, ya que se incluyó a clientes que residieron en Comas. 

En cuanto a los criterios de exclusión, fueron aquellos que tuvieron 

menos de 18 años. 

3.3.2. Muestra 

Fue de 134 el cual se calculó por medio de una población de 204 clientes de un 

restaurante. Según Hernández y Carpio (2019), es un grupo reducido del total 

de la población bajo un método de muestreo. La cual debe ser representada y 

adecuada para hacer inferencias sobre la población. 

3.3.3. Muestreo 

Fue probabilístico de aleatorio simple. De acuerdo a ello, Hernández y Carpio 

(2019), afirman que es aquel desarrollo que implica la adquisición de una 

muestra a partir de una población con cualidades comunes. De modo que, se 

basó en seleccionar la muestra (n) al alzar sobre una población definida (N). 

Desarrollado por la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑁𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Donde: 

N: Tamaño de la población 

n: Tamaño de la muestra 

z: Nivel de confianza 

e: Margen de error admitido 

p: Proporción de la población con las características a medir 

q: Proporción de la población sin las características a medir 



 
 

21 
 

𝑛 =
204(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(204 − 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(1 − 0.5)
= 133.78  

𝑛 ≅ 134 

3.3.4. Unidad de muestreo/análisis 

Los participantes seleccionados para el estudio fueron los clientes de un 

restaurante, que dieron a conocer su opinión acerca de RSE y el valor de 

marca. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

Se usó la encuesta, a ello sustenta López y Fachelli (2018) quien define que 

se basan en un conjunto de preguntas aplicadas en un cuestionario, 

permitiendo obtener información y recolectar datos.  

3.4.2. Instrumento 

Se utilizó el cuestionario, tal indica López y Fachelli (2018) es una lista de 

preguntas diseñada para obtener datos de relevancia sobre el tema en 

cuestión. 

3.4.2.1. Validez  

Estuvo validado por juicio de expertos, quienes estuvieron integrados por 

3 docentes con grados de Doctor. (Visualizar anexo N.º 3)  

3.4.2.2. Confiabilidad 

Se obtuvo mediante una encuesta piloto de 10 sujetos, haciendo uso del 

programa SPSS V 26 para el análisis de resultados, empleando Alfa de 

Cronbach, el mismo que tuvo el índice de confiabilidad de 0.893; que es 

considerada de acuerdo a la tabla de confiabilidad como bueno. 

3.5. Procedimientos 

Una vez que se concluyó con el marco teórico, se definieron las variables de 

estudio, siendo de tipo cualitativas, de nivel correlacional. Por ello, se aplicó la 

encuesta como técnica y de instrumento el cuestionario, con un total de 20 ítems 

dirigidos a los clientes de un restaurante, los cuales permitieron dar a conocer la 

relación entre la RSE y valor de marca en dicho restaurante. 
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López y Fachelli (2018) explican que el proceso de investigación consiste 

en llevar a cabo métodos y técnicas que contribuyen en la formación del 

conocimiento mediante la investigación científica, partiendo de la interrogante de 

investigación hasta resultados y conclusiones; generando interés en la variable 

que se pretende estudiar. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Los datos se examinaron empleando el programa SPSS V 26, en idioma español. 

De acuerdo a ello, se realizaron dos tipos de estadística: 

3.6.1. Método de Estadística Descriptiva: 

Primero se aplicó la estadística descriptiva, por medio del uso de tablas de 

frecuencias y gráficos. Así como indican Chiapella, Lazzarini y Montenegro 

(2019) este tipo de estadística incluyen porcentajes, media, desviaciones 

típicas, error estándar o histogramas, aquella información basada en números 

o gráficos. Es así que los resultados fueron analizados sin ninguna 

modificación. 

3.6.2. Método de Estadística Inferencial:  

Segundo estuvo basado en la estadística inferencial, que fue de aporte para 

contrastar las hipótesis planteadas, mediante el estadístico de Spearman. Así 

como lo indica Chiapella, Lazzarini y Montenegro (2019) las técnicas de 

estadística inferencial dependen del cumplimiento de pruebas de normalidad. 

se basa en la deducción que se tiene en base a una información detallada 

adquirida a través de la técnica descriptiva. 

3.7. Aspectos éticos  

Estuvo dado en el cumplimiento de la ética profesional regido por los lineamientos 

legales y conductuales de la universidad para el logro del objetivo enunciado. 

Resaltando lo siguiente: respeto de confidencialidad, responsabilidad, 

compromiso y honestidad en el desarrollo del estudio.  

Se respetó la confidencialidad de la información obtenida por los clientes 

de un restaurante. Asimismo, se protegió los datos y resultados corroborados de 

los encuestados. En definitiva, la tesis se elaboró anteponiendo los principios 

éticos a fin de conocer la veracidad o falsedad de las hipótesis formuladas.  
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IV. RESULTADOS 

4.1. Estadística Descriptiva 

4.1.1. Tabla de frecuencia agrupada de la variable Responsabilidad 

social empresarial 

Tabla 1  

Niveles de la variable Responsabilidad social empresarial  

 

Figura 1 

Porcentaje de la variable Responsabilidad social empresarial  

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: En la tabla 1, en relación a los 134 clientes encuestados de un restaurante; 

se observa que el 41,79% representado por 56 opiniones indicó que la RSE se 

aplica a nivel bueno, mientras que sólo el 36.57% opinó que la aplicación de la 

RSE se encuentra a nivel regular. Además, el 11.94% precisó que la RSE se da a 

un nivel óptimo; más a detalle se visualiza en la figura1.Cabe destacar que, la 

implementación de la variable RSE está determinado por las dimensiones: valores 

éticos, comunidad, medio ambiente y gestión. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 13 9,7 9,7 9,7 

REGULAR 49 36,6 36,6 46,3 

BUENO 56 41,8 41,8 88,1 

ÓPTIMO 16 11,9 11,9 100,0 

Total 134 100,0 100,0  
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Tabla 2  

 Niveles de la dimensión Valores éticos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 4 3,0 3,0 3,0 

REGULAR 15 11,2 11,2 14,2 

BUENO 53 39,6 39,6 53,7 

ÓPTIMO 62 46,3 46,3 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 

 
 
Figura 2 

Porcentaje de la dimensión Valores éticos 

 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

 

Nota: 

En la tabla 2, se observa que el 46,27% representado por 62 clientes, indican que 

se aplica la práctica de los valores a un nivel óptimo, mientras que sólo el 39,55% 

dado por 53 clientes opinan su aplicación a un nivel bueno. Además, se precisa 

que el 11,19% (15 clientes) piensan que la práctica de los valores éticos se da a 

un nivel regular; para mayor comprensión se presenta la figura 2. 
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Tabla 3  

Niveles de la dimensión Comunidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 19 14,2 14,2 14,2 

REGULAR 26 19,4 19,4 33,6 

BUENO 46 34,3 34,3 67,9 

ÓPTIMO 43 32,1 32,1 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 

 
 
Figura 3 

Porcentaje de la dimensión Comunidad 

 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

En la tabla 3, se observa que el 34,33% representado por 46 clientes, indican que 

se aplican acciones contribuyentes al desarrollo de la comunidad a un nivel bueno 

mientras que sólo el 32% dado por 43 clientes precisan un nivel óptimo. Por otro 

lado, el 19,40% (26 clientes) considera que aplican acciones contribuyentes al 

desarrollo de la comunidad a un nivel regular; para mayor comprensión se 

presenta la figura 3. 
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Tabla 4  

Niveles de la dimensión Medio ambiente 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 18 13,4 13,4 13,4 

REGULAR 25 18,7 18,7 32,1 

BUENO 38 28,4 28,4 60,4 

ÓPTIMO 53 39,6 39,6 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 

 
 
Figura 4 

Porcentaje de la dimensión Medio ambiente 

 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

 

Nota: 

En la tabla 4, se observa que el 39,55% representado por 53 clientes, indican que 

se aplican acciones a favor del medio ambiente un nivel óptimo mientras que sólo 

el 28,36% dado por 38 clientes lo consideran a un nivel bueno. Por otro lado, se 

precisa que el 18,66% de clientes los cuales representan 25 opiniones 

manifestaron que las acciones a favor del medio ambiente se aplican en un nivel 

regular; para mayor comprensión se presenta la figura 3. 
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Tabla 5  

Niveles de la dimensión Gestión 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 33 24,6 24,6 24,6 

REGULAR 37 27,6 27,6 52,2 

BUENO 29 21,6 21,6 73,9 

ÓPTIMO 35 26,1 26,1 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 
 
Figura 5 

Porcentaje de la dimensión Gestión 

 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

 

Nota: 

En la tabla 5, el 27,61% representado por 37 clientes, indican que la gestión se 

lleva a cabo a un nivel regular mientras que sólo el 26,12% dado por 35 clientes 

consideran que se da a un nivel óptimo. Por otro lado, se precisa que el 24,63% 

de clientes los cuales representan 33 opiniones manifestaron que la gestión se 

aplica en un nivel regular; más a detalle se visualiza en la figura 5. 
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4.1.2. Tabla de frecuencia agrupada de la variable Valor de marca 

Tabla 6 

Niveles de la variable Valor de marca 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 17 12,7 12,7 12,7 

REGULAR 42 31,3 31,3 44,0 

BUENO 70 52,2 52,2 96,3 

ÓPTIMO 5 3,7 3,7 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 
 
Figura 6 

Porcentaje de la variable Valor de marca 

 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: En la tabla 6, de acuerdo a los 134 clientes encuestados de un restaurante; 

se observa que el 52,24% de clientes representado por 70 opiniones indicó que el 

valor de marca se aplica a un nivel bueno, mientras que sólo el 31,34% consideró 

que la práctica del valor de marca se encuentra en un nivel regular. Además, el 

12,69% opinó que el valor de marca está siendo aplicado a un nivel deficiente; 

más a detalle se visualiza en la figura 1. Cabe destacar que, la implementación de 

la variable valor de marca está determinado por las dimensiones de conocimiento 

de marca, calidad percibida de marca, asociación de marca y lealtad de marca. 
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Tabla 7 

Niveles de la dimensión Conocimiento de marca 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 32 23,9 23,9 23,9 

REGULAR 35 26,1 26,1 50,0 

BUENO 39 29,1 29,1 79,1 

ÓPTIMO 28 20,9 20,9 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 

 
 
Figura 7 

Porcentaje de la dimensión Conocimiento de marca 

 

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

 
Nota: 

En la tabla 7, se observa que el 29,10% representado por 39 clientes, indican que 

el conocimiento de marca se lleva a cabo a un nivel bueno, mientras que sólo el 

26,12% dado por 35 clientes consideran que lo aplican a un nivel regular. Por otro 

lado, se precisa que el 20,90% de clientes los cuales representan 28 opiniones 

manifestaron que el conocimiento de marca se aplica en un nivel óptimo; más a 

detalle se visualiza en la figura 7. 
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Tabla 8 

Niveles de la dimensión Calidad percibida de marca 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 10 7,5 7,5 7,5 

REGULAR 31 23,1 23,1 30,6 

BUENO 66 49,3 49,3 79,9 

ÓPTIMO 27 20,1 20,1 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 

 
 
Figura 8 

Porcentaje de la dimensión Calidad percibida de marca 

 

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 
Nota: 

En la tabla 8, se observa que el 49,25% representado por 66 clientes, indican que 

la calidad percibida de marca se lleva a cabo a un nivel bueno, mientras que sólo 

el 23,13% dado por 31 clientes lo consideran a nivel regular. Por otro lado, se 

precisa que el 20,15%, los cuales representan 27 opiniones manifestaron que la 

calidad percibida de marca se aplica en un nivel óptimo; más a detalle se visualiza 

en la figura 8. 
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Tabla 9 

Niveles de la dimensión Asociación de marca 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 5 3,7 3,7 3,7 

REGULAR 20 14,9 14,9 18,7 

BUENO 72 53,7 53,7 72,4 

ÓPTIMO 37 27,6 27,6 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 

 
 
Figura 9 

Porcentaje de la dimensión Asociación de marca 

 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

En la tabla 9, se observa que el 53,73% representado por 72 clientes, indican que 

se aplica la asociación de marca a un nivel bueno, mientras que sólo el 27,61% 

dado por 37 clientes consideran que se da a un nivel óptimo. Por otro lado, se 

precisa que el 14,93% quienes representan 20 opiniones manifestaron que la 

asociación de marca se aplica en un nivel regular; para mayor comprensión se 

presenta la figura 9. 
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Tabla 10 

Niveles de la dimensión Lealtad de marca 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DEFICIENTE 15 11,2 11,2 11,2 

REGULAR 18 13,4 13,4 24,6 

BUENO 46 34,3 34,3 59,0 

ÓPTIMO 55 41,0 41,0 100,0 

Total 134 100,0 100,0  

 

 
 
Figura 10 

Porcentaje de la dimensión Lealtad de marca 

 

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

En la tabla 10, se observa que el 41,04% representado por 55 clientes, indican 

que se aplica la lealtad de marca a un nivel óptimo, mientras que sólo el 34,33% 

dado por 46 clientes lo consideran a nivel bueno. Además, se precisa que el 

13,43%, los cuales representan 18 clientes manifestaron que la lealtad de marca 

se aplica en un nivel regular; para mayor comprensión se presenta la figura 10. 
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4.2. Estadística Inferencial 

4.2.1. Pruebas de normalidad de la muestra 

Planteamiento de hipótesis 

Ho: La distribución de la muestra es normal 

Ha: La distribución de la muestra no es normal  

Nivel de significancia 

Sig.T= 0.05,  

Nivel de confianza = 95% 

Z= 1,96 

Regla de decisión 

Si p < 0,05 => Rechazo la Ho  

Si p ≥ 0,05 => Acepto la Ho 

Regla de correspondencia 

Si n ≤ 50 entonces es Shapiro-Wilk  

Si n > 50 entonces es Kolmogórov-Smirnov 
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Tabla 11 

Prueba de normalidad utilizando Kolmogórov-Smirnov 

 Kolmogórov-Smirnov  

Estadístico gl Sig.   

RESPONSABILIDAD SOCIAL 

EMPRESARIAL (Agrupada) 

 

,240 134 ,000   

VALOR DE MARCA (Agrupada) ,316 134 ,000   

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

 

Nota: 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 11, para poder demostrar las 

hipótesis de normalidad se hizo uso de la prueba de Kolmogórov-Smirnov dado 

que la muestra de investigación fue de 134 clientes, siendo mayor a 50. Por otro 

lado, se aprecia que el valor Sig. (0.000 < 0.05) entonces se rechaza la hipótesis 

nula (H0) y se acepta la alterna (Ha) lo que quiere decir que los datos no tienen 

distribución normal.  

Por lo tanto, el estadístico a emplear en la prueba de hipótesis es no paramétrico 

(Rho Spearman).  
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4.2.2. Coeficiente de correlación y reglas de decisión 

Para el análisis correlacional se hizo uso del coeficiente de correlación de Rho 

Spearman, comprendiendo un rango de -1 hasta +1; indicando el significado de 

correlación en función de los rangos de valores establecidos. 

Tabla 12 

Cuadro de coeficientes de correlación de Rho Spearman 

Valor  Significado 

-1  Correlación negativa fuerte y perfecta 

-0,7 a -0,89  Correlación negativa muy alta 

-0,4 a -0,69  Correlación negativa alta 

-0,2 a -0,39  Correlación negativa moderada 

-0,01 a -0,19  Correlación negativa baja 

0  No existe correlación 

0,01 a 0,19  Correlación positiva baja 

0,2 a 0,39  Correlación positiva moderada 

0,4 a 0,69  Correlación positiva alta 

0,7 a 0,89  Correlación positiva muy alta 

1  Correlación positiva fuerte y perfecta 

Fuente: Elaboración propia, basada en Martínez (2009) 

Condiciones  

Si:  H0: rs=0; V1 no está relacionada con la V2 

H1: rs≠0; V1 está relacionada con la V2 

Por otro lado:   

Nivel de aceptación = 95%, Significancia de tabla = 0.05 

Regla de decisión:  

En cuanto a la significancia y decisión.  

a) Si la Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza H0 

b) Si la Sig.E > Sig.T, entonces se acepta H0 
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4.2.3. Prueba de Hipótesis 

Hipótesis General    

H0: No existe relación significativa entre la responsabilidad social empresarial y el 

valor de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la responsabilidad social empresarial y el 

valor de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

 

Tabla 13  

Correlación entre las variables responsabilidad social empresarial y valor de 
marca 

 RESPONSABIL

IDAD SOCIAL 

EMPRESARIAL 

(Agrupada) 

VALOR DE 

MARCA 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

RESPONSABILIDAD 

SOCIAL 

EMPRESARIAL 

(Agrupada) 

Coeficiente 

de correlación 

1,000 ,531** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 

 

134 134 

VALOR DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente 

de correlación 

,531** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

De acuerdo con la tabla 13, los resultados del estadístico de Rho de Spearman 

indicaron que el coeficiente de correlación entre las dos variables, la primera 

responsabilidad social empresarial y el segundo valor de marca fue de un valor de 

0,531, por lo cual se puede mencionar que la correlación es positiva alta y 

significativa ya que, se tiene un nivel de significancia de 0,000 siendo menor que 

0,05; en consecuencia; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 

alterna (Ha).  
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Hipótesis específica 1: 

H0: No existe relación significativa entre los valores éticos y el conocimiento de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas,2022. 

H1: Existe relación significativa entre los valores éticos y el conocimiento de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas,2022. 

Tabla 14  

Correlación entre las dimensiones valores éticos y conocimiento de marca 

 VALORES 

(Agrupada) 

CONOCIMIENTO 

DE 

MARCA(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

VALORES 

(Agrupada) 
 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,280** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 134 134 

CONOCIMIENTO 

DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

,280** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 134 134 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

En relación a la tabla 14, los resultados del estadístico de Rho de Spearman 

indicaron que el coeficiente de correlación entre las dimensiones valores y 

conocimiento de marca fue de un valor de 0,280, precisando que la correlación es 

positiva moderada y significativa dado que, el nivel de significancia obtenido fue 

de 0,001 menor que 0,05; por tanto, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta 

la hipótesis alterna (Ha).  
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Hipótesis específica 2: 

H0: No existe relación significativa entre la comunidad y la calidad percibida de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la comunidad y la calidad percibida de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

Tabla 15 

Correlación entre las dimensiones comunidad y calidad percibida de marca 

 COMUNIDAD 

(Agrupada) 

CALIDAD 

PERCIBIDA 

DE MARCA 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

COMUNIDAD 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,339** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 134 134 

CALIDAD 

PERCIBIDA DE 

MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

,339** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

En relación a la tabla 15, se puede visualizar que la correlación entre las 

dimensiones comunidad y calidad percibida de marca, de acuerdo a la tabla 12 

fue positiva moderada ya que se tiene un coeficiente de 0,339. Asimismo, fue 

significativa puesto que el Sig tuvo un valor de 0,000 menor que 0,05; por tanto, 

se decide aceptar la hipótesis alterna (Ha) y rechazar la hipótesis nula (H0). 
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Hipótesis específica 3: 

H0: No existe relación significativa entre el medio ambiente y la asociación de 

marca en un restaurante de Comas, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre el medio ambiente y la asociación de marca 

en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

 

Tabla 16 

Correlación entre las dimensiones medio ambiente y asociación de marca 

 MEDIO 

AMBIENTE 

(Agrupada) 

ASOCIACIÓN 

DE MARCA 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

MEDIO 

AMBIENTE 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,329** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 134 134 

ASOCIACIÓN 

DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

,329** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

En la tabla 16, se manifiesta que el coeficiente de Rho Spearman fue de 0,329, 

que de acuerdo a la tabla 12 dicho valor indica que existe una correlación positiva 

moderada entre las dimensiones medio ambiente y asociación de marca. Por otro 

lado, se visualiza que el nivel de significancia está dado por un valor de 0,000 

menor que 0,05; por ende, se deduce que se acepta la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechaza la hipótesis nula (H0).  
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Hipótesis específica 4: 

H0: No existe relación significativa entre la gestión y la lealtad marca en los 

clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la gestión y la lealtad de marca en los 

clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

 

Tabla 17 

Correlación entre las dimensiones gestión y lealtad de marca 

 GESTIÓN 

(Agrupada) 

LEALTAD DE 

MARCA 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

GESTIÓN 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,336** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 134 134 

LEALTAD 

DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

,336** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 134 134 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Nota: 

Acorde a la tabla 17, según los datos se puede apreciar que el coeficiente de Rho 

de Spearman registra un valor de 0,336 el cual revela que existe una correlación 

positiva de grado moderado manifestado en la tabla 12, asimismo significativa; 

llevado a cabo entre las dimensiones gestión y lealtad de marca. Por otra parte, 

se define que el nivel de significancia está dado por un valor de 0,000 menor que 

0,05; por consiguiente; se niega la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 

alterna (Ha).  
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V. DISCUSIÓN 

 

En relación a objetivos 

El objetivo general de la tesis fue determinar la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y el valor de marca en los clientes de un 

restaurante, Comas, 2022. Se pretendió conocer si la responsabilidad social 

empresarial tiene relación con el valor de marca del restaurante, puesto que se 

tuvo como fin alcanzar una ventaja competitiva y posicionar el restaurante en el 

mercado. En función a los resultados, se determinó que existe una relación 

positiva entre la responsabilidad social empresarial y el valor de marca, se 

encuentra una semejanza en base a la interpretación del análisis de Ardila (2021) 

quien concluyó que la implementación de la RSE sirve como estrategia para 

mejorar el nivel de competitividad en el mercado permitiéndole a la empresa 

obtener rendimientos positivos y favorables.  

Como primer objetivo específico de la investigación, se tuvo que determinar 

la relación entre los valores éticos y el conocimiento de marca en los clientes de 

un restaurante, Comas, 2022. Según los resultados del estadístico de Rho 

Spearman se obtuvo un (p-valor < 0,05) lo cual permite deducir que, si existe 

relación entre las dimensiones, también se obtuvo un valor de 0,280; 

determinando que la relación es positiva, moderada y significativa. Estos 

resultados coinciden con Valencia (2017), en su investigación denominada 

“Posición de la imagen y su incidencia en la determinación de adquirir un bien” el 

cual indicó que el 69% de clientes encuestados optan por adquirir prendas de 

marcas reconocidas. Por lo que en su investigación concluye que el valor de 

marca incide en los consumidores a partir de las características que este conozca. 

Dentro de ello es importante considerar los valores éticos que aplica una 

empresa. 

El segundo objetivo específico fue determinar la relación entre la 

comunidad y la calidad percibida de la marca en los clientes de un restaurante, 

Comas, 2022. En relación al estadístico Rho Spearman, se tuvo como resultado 

un (p-valor < 0,05) lo cual se pudo inferir que, si existe relación, a parte que se 
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obtuvo un coeficiente de correlación de 0,339 demostrando que la relación es 

positiva, moderada y significativa. Esto coincide con Hernández y Manrique 

(2017) quienes concluyeron que la RSE en su dimensión social tiene un efecto 

positivo en el éxito competitivo, de 0,379. Donde se destaca la percepción que 

tienen todos sus stakeholders respecto a la marca.  

El tercer objetivo específico fue determinar la relación entre el medio 

ambiente y la asociación de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 

2022. En relación al estadístico Rho Spearman, se tuvo como resultado un (p-

valor < 0,05) lo cual se pudo inferir que, si existe relación, a parte que se obtuvo 

valor de 0,329 demostrando que la relación es positiva, moderada y significativa. 

Esto coincide con López y Godoy (2017) en su investigación titulada “Conexión 

entre RSE y reputación” quienes concluyeron que las compañías que tienen 

interés por preservar el medio ambiente tienen una relación directa en la manera 

en que las personas lo asocian con la marca.  

El cuarto objetivo específico fue determinar la relación entre la gestión y la 

lealtad de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. De acuerdo al 

estadístico Rho Spearman, se logró obtener como resultado un (p-valor < 0,05) el 

cual conlleva a deducir que, si existe una relación entre las dimensiones, además 

de ello se tuvo un coeficiente de correlación de 0,336, lo que indicó que fue 

positiva de grado moderado y significativo. Estos resultados tienen semejanza con 

Fernández (2019) quien tuvo como resultado que la gestión de la responsabilidad 

social empresarial y el posicionamiento se encuentran relacionadas a un nivel 

media alta con un coeficiente de correlación Rho Spearman de 0,676.  

En función a resultados 

El desarrollo de la tesis tuvo como fin adquirir resultados reales del estado 

de clientes sobre RSE y valor de marca. Al inicio se llevó a cabo una prueba piloto 

con 10 personas, usando el cuestionario con 20 preguntas a fin de saber el nivel 

de confiabilidad del instrumento. Una vez comprobado la firmeza del instrumento 

se aplicó a la muestra de 134.  Sobre ello, se tuvo un 41,79% de clientes que 

consideraron la aplicación de la RSE en nivel bueno, mientras tanto el 36,57% 
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señaló de nivel regular su aplicación. Además, un 11,94% opinó que la RSE está 

siendo aplicado a nivel óptimo. 

Se precisa que no guarda relación con Fernández (2019) quien igualmente 

en su estudio midió el nivel de RSE, de necesidad para lograr el posicionamiento 

en el mercado, pero sus resultados determinaron que el 64,8% de los 

encuestados consideraron que la RSE se aplica a un nivel alto. 

Por metodología 

Se hizo uso del enfoque cuantitativo de tipo aplicada, ya que, se enfocó en 

la solución de un problema en específico. Del mismo modo, el diseño empleado 

en el presente estudio fue no experimental de nivel descriptivo-correlacional de 

corte transeccional debido a que la variable no sufrió modificación alguna, 

buscando explicar los acontecimientos dados en su entorno natural y analizar su 

incidencia e interrelación en un momento dado. Dicha metodología, concuerda 

con Zevallos y Arque (2021) en su investigación titulada “El compromiso de las 

empresas con el ambiente y su vínculo con el resultado corporativo del rubro 

textil, 2019”. Por otro lado, de los trabajos anteriores empleados como 

antecedentes, se detectó que en la tesis de Coral (2018) en su metodología utilizó 

el enfoque cualitativo y Ornelas (2019) el enfoque mixto. Además, el nivel de 

investigación no concuerda con Alvarado et al. (2019), y en Barrios y Juárez 

(2018) ya que se identificó que fue de nivel causal. 

Por técnica e instrumento  

Los resultados obtenidos del estudio se construyeron a partir de la 

encuesta y cuestionario como técnica e instrumento, teniendo como criterio 

principal el problema general, así como específicos y dimensiones de las 

variables. Mediante ello se demuestra la certeza de la investigación y la veracidad 

de los resultados. Asimismo, se resalta que los resultados de las encuestas se 

han operacionalizado haciendo uso de la herramienta Excel y SPSS-V26, los 

cuales permitieron verificar la confiabilidad del instrumento utilizado en la 

investigación. Dicha técnica e instrumento empleado en la recolección de datos 

no presenta semejanza con Coral (2018) en su investigación referente a 
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“Propuesta del área de Responsabilidad Social Empresarial en Axa Colpatria”, el 

cual requirió de la entrevista y guía de entrevista. 

Por estadístico de coeficiente correlación 

 En cuanto a la estadística inferencial, el informe de investigación empleó el 

estadístico Rho de Spearman, lo cual no guarda relación con Alvarado et al. 

(2019) ya que emplearon el modelo de regresión dinámico de Arellano-Bond.   
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primera, se cumplió con el objetivo general de la presente tesis, es decir 

se determinó que existe relación significativa entre la responsabilidad social 

empresarial y el valor de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 

2022. Concluyendo que la correlación fue positiva, alta y significativa con 

un valor de 0,531.  

 

Segunda, se determinó en cuanto al primer objetivo específico, que, si 

existe relación significativa entre los valores éticos y el conocimiento de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. Y se concluyó que 

la correlación fue positiva moderada y significativa con valor de 0,280. 

 

Tercera, se precisó en relación al segundo objetivo específico que, si 

existe relación significativa entre la comunidad y la calidad percibida de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. Finalizando que si 

existe una correlación positiva moderada y significativa de 0,339. 

 

Cuarta, se estableció en correspondencia al tercer objetivo específico que, 

si existe relación significativa entre el medio ambiente y la asociación de 

marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. Y se finalizó que si 

existe una correlación positiva de grado moderada y significativa dado por 

0,329. 

 

Quinta, se puntualizó conforme al cuarto objetivo específico que, si existe 

relación significativa entre la gestión y la lealtad de marca en los clientes de 

un restaurante, Comas, 2022. Y se finalizó que la correlación fue positiva 

de grado moderada y significativa con valor de 0,336.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primera, acorde a la primera conclusión se recomienda implementar la 

responsabilidad social empresarial como una filosofía empresarial, siendo 

incluido a partir de su misión y visión, involucrando a todos los stakeholders 

midiendo resultados y dando seguimiento continuo, y a la vez comunicar 

sus acciones para así generar confianza y admiración en la percepción del 

cliente demostrándole transparencia y compromiso. Así se obtendrá un 

impacto positivo en el valor de marca logrando posicionarla en el mercado. 

Segunda, según la segunda conclusión se recomienda promover los 

valores éticos en la empresa mediante programas de integración, juegos 

relativos y charlas motivacionales dirigidas al colaborador de ese modo, se 

conseguirá mejorar la cultura organizacional logrando que el conocimiento 

del cliente se rige por el comportamiento ético del colaborador.  

Tercera, de acuerdo con la tercera conclusión se recomienda llevar a cabo 

un programa enfocado al bienestar del ser humano, mediante generación 

de empleo, igualdad de oportunidades, desarrollo de productos con calidad, 

priorizando la calidad de vida de la sociedad, así se dará a conocer el 

compromiso con la comunidad logrando mejorar la opinión de los clientes 

frente a la marca.  

Cuarta, en función a la cuarta conclusión se recomienda fomentar una 

cultura de medio ambiente en la empresa mediante programas de reciclaje, 

charlas de concientización a los trabajadores a fin de educarlos; 

manteniendo una comunicación constante, clara y precisa, igualmente 

asociarse con proveedores sostenibles. Por consiguiente, los consumidores 

asociarán la marca como una empresa respetuosa con el medio ambiente. 

Quinta, de acuerdo con la quinta conclusión se recomienda incluir la RSE 

integralmente a todas sus estrategias de negocio y de su planificación 

interna, buscando impactar positivamente a todos los stakeholders. De tal 

manera, se conseguirá agregar valor a todo su sistema de gestión logrando 

así la lealtad de la marca. 
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ANEXOS 

ANEXO N.º 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VALIABLE 

Tabla 18 

Matriz de operacionalización de las variables de estudio 

 
Variables 

 

Definición conceptual 
 

Definición operacional 
 

Dimensiones 

 
Indicadores 

Ítems  
Niveles 

 

Escala de 
medición 

Posición N° de 
Ítem 

 

Responsabi
lidad social 
empresarial 

Hernández y 
Estupiñán (2018), es 
una visión de negocios que 
integra el respeto por las 
personas, los valores 
éticos, la comunidad y el 
medio ambiente con la 
gestión misma de la 
empresa 
independientemente de los 
productos o servicios que 
éste ofrece al sector al que 
pertenece, de su tamaño 
o nacionalidad (p.54).  

La medida de esta variable se 
realizará a través de un 
cuestionario, elaborado con 20 
preguntas de tipo Likert, que   
estarán   relacionadas con las 
dimensiones de la 
responsabilidad social 
empresarial, los cuales son: 
valores éticos, comunidad, medio 
ambiente y gestión. Siendo 
dirigido a los clientes de un 
restaurante. Luego se analizarán 
los datos mediante     la   
estadística descriptiva y la 
estadística de inferencia para 
realizar la prueba de hipótesis. 

 
Valores éticos 

Filosofía P1 1  

1= Del todo  

   en desacuerdo 

2= En 
desacuerdo 

3= 
Indiferente 

4= De 
acuerdo 

 

5= Del todo 

de acuerdo 

 
 

O

 

R

 

D

 

I

 

N

 

A

 

L 

Likert 

Ética 
empresarial 

P2 2 

P3 

 
Comunidad 

Bienestar social P4 1 
Integración P5 1 

 
Medio ambiente 

Supervivencia 
humana 

P6 1 

Actividad 
económica 

P7 1 

 
Gestión 

Políticas P8 1 
Coordinación de 
actividades 

P9 1 

 
 

Valor de 
marca 

(Aaker y Joachimsthaler, 
2000, como se citó en 
García, 2018) sostiene 
que, “el valor de marca 
consta de cuatro factores 
principales: conciencia de 
marca (Conocimiento de 
marca), calidad 
percibida de la marca, 
asociaciones de la 
marca y lealtad de la 
marca (p.740). 

La medida de esta variable se 
realizará a través de un 
cuestionario, elaborado con 20 
preguntas de tipo Likert, que 
estarán relacionadas con las 
dimensiones de valor de marca, 
los cuales son: calidad percibida, 
notoriedad de marca, lealtad de 
marca y asociación de marca. 
Siendo dirigido a los clientes de 
un restaurante. Luego se 
analizarán los datos mediante la 
estadística descriptiva y la 
estadística de inferencia para 
realizar la prueba de hipótesis. 

 
Conocimiento de 

Publicidad P10 1 

Marca 
 

Interés P11 1 

 
Calidad percibida de 

la marca 

Prestigio P12 1 
Relación calidad-
precio 

P13 1 

 
Asociación de 

marca 

Innovación P14 2 

Símbolo P15  
Característica del 
servicio 

P16 2 
P17 

 
Lealtad de 

marca 

Experiencia del servicio P18 1 

Recomendación P19 1 
Apoyo en tiempo de 
crisis 

P20 1 



 
 

 
 

ANEXO N.º 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Tabla 19 

Matriz de consistencia 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS Y VARIABLES VARIABLES E INDICADORES 

¿Cómo se 
relaciona la 
responsabilidad 
social empresarial y 
el valor de marca 
en los clientes de 
un restaurante, 
Comas, 2022? 
 
Problemas 
específicos: 
A. ¿Cómo se 
relaciona   los 
valores éticos y el 
conocimiento de 
marca? 
B. ¿Cómo se 
relaciona la 
comunidad y la 
calidad percibida 
de la marca? 
C. ¿Como se 
relaciona el medio 
ambiente y la 
asociación de 
marca? 
D. ¿Cómo se 
relaciona la gestión 
y la lealtad de la 
marca? 
 
 

Objetivo general 
Determinar la 
relación significativa 
entre la 
responsabilidad 
social empresarial y 
el valor de marca en 
los clientes de un 
restaurante, Comas, 
2022 
Objetivos 
específicos: 

A. Determinar la 

relación significativa 

entre los valores 

éticos y el 

conocimiento de 

marca. 
B. Determinar la 
relación significativa 
entre la comunidad y 
la calidad percibida 
de la marca. 
C. Determinar la 
relación significativa 
entre el medio 
ambiente y la 
asociación de marca 
D. Determinar la 
relación significativa 
entre la gestión y la 
lealtad de la marca 

Hipótesis Principal: 
Existe relación significativa entre la 
responsabilidad social empresarial y el 
valor de marca en los clientes de un 
restaurante, Comas, 2022 
 
Hipótesis Secundaria: 

H1 Existe relación significativa entre los 
valores éticos y el conocimiento de marca. 
H2 Existe relación significativa entre la 
comunidad y la calidad percibida de la 
marca. 
H3  Existe relación significativa entre el 
medio ambiente y la asociación de marca. 
H4 Existe relación significativa entre la 
gestión y la lealtad de marca. 
 
1.-Variable 1: RESPONSABILIDAD 
SOCIAL EMPRESARIAL,   
Según Hernández y Estupiñán (2018), es “una 
visión de negocios que integra el respeto por las 
personas, los valores éticos, la comunidad, y el 
medio ambiente con la gestión misma de la 
empresa, independientemente de los productos 
o servicios que ésta ofrece, del sector al que 
pertenece, de su tamaño o nacionalidad” (p.54). 

2.-Variable 2: VALOR DE MARCA. 
El valor de marca consta de cuatro factores 
principales: conciencia de marca (conocimiento 
de marca), calidad percibida de la marca, 
asociaciones de la marca y lealtad de la marca 
(Aaker y Joachimsthaler, 2000, como se citó en 
García, 2018, p.740). 

VARIABLE 1: Responsabilidad social empresarial 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA DE MEDICIÓN 

I. Valores éticos 
 
II. Comunidad 
 
III.  Medio 
ambiente 
 
IV. Gestión 
 

 Filosofía 

 Ética empresarial 

 

 Bienestar social 

 Integración 
 

 Supervivencia humana 

 Actividad económica 
 

 Políticas 

 Coordinación de actividades 

P1 
P2/3 
 
P4 
P5 
 
P6 
P7 
 
P8 
P9 

Ordinal 

(Escala Likert) 

1= Del todo en 

desacuerdo 

2= En desacuerdo 

3= Indiferente 

4= De acuerdo 

5= Del todo de 

acuerdo 

VARIABLE  2:  Valor de marca 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA DE MEDICIÓN 

v.Conocimiento de 
marca 

 
VI. Calidad 

percibida de 
marca 

  
VII, Asociación 
de marca 
 
VIII. Lealtad de 

marca 

 Publicidad 

 Interés 
 

 Prestigio 

 Relación calidad-Precio 

 Innovación 
 

 Símbolo 

 Características de servicio 
 

 Experiencia de servicio 

 Recomendación 

 Apoyo en tiempo de crisis 

P10 
P11 
 
P12 
P13 
P14 
 
P15 
P6/17 
 
P18 
P19 
P20 

Ordinal 

(Escala Likert) 

1= Del todo en 

desacuerdo 

2= En desacuerdo 

3= Indiferente 

4= De acuerdo 

5= Del todo de 

acuerdo 
 



 
 

 
 

 
TIPO Y DISEÑO 

DE 
INVESTIGACIÓN 

 

 
POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

 
TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE 

RECOLECCIÓN DE DATOS 

 
ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA E INFERENCIAL 

 
TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 

Aplicada 
 
 
 
ENFOQUE: 
Cuantitativo 
 
 
NIVEL DE 
INVESTIGACIÓN 

Descriptivo- 
Correlacional 
 
 
DISEÑO: 

No 
experimental- 
Trasversal 
 
 
 
MÉTODO: 
Hipotético 
deductivo 
 

 
POBLACION: 
Distrito de Comas 
 
 
 
 
TIPO DE 
MUESTEO: 

Probabilístico-
aleatorio simple  
 
 
 
 
 
TAMAÑO DE 
MUESTRA: 
134 clientes de 
un restaurante 

 

Variable 1: RESPONSABILIDAD 
SOCIAL EMPRESARIAL 
 
Técnica: Encuesta 
 
Instrumento: Cuestionario 
 
Autor: Ramos Marchand, Ana 

Lorena 
 
Año: 2022 
 
 
 
Variable 2: VALOR DE MARCA 
 
 
Técnica: Encuesta 
 
Instrumento: Cuestionario 
 
Autor: Ramos Marchand, Ana 

Lorena 
 
Año: 2022 
 

 

DESCRIPTIVA: 
 

Mediante el uso de tablas de frecuencias y gráficos. 
 
 
 
 
 
INFERENCIAL: 
 

Mediante el Rho de Spearman que ayudará a contrastar las hipótesis 
planteadas. 
 
 
 
 
 
 
 
DE PRUEBA: 

Mediante el Ala de Cronbach 



 
 

 
 

ANEXO N.º 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DE UN RESTAURANTE 

OBJETIVO: Determinar la relación entre la responsabilidad social empresarial y el valor 

de marca en los clientes de un restaurante, Comas, 2022. 

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en 

el espacio que crea conveniente, según el número que le corresponda a cada alternativa 

que muestra a continuación. 

DEL TODO EN 
DESACUERDO 

EN 
DESACUERDO 

INDIFERENTE DE ACUERDO DEL TODO DE 
ACUERDO 

1 2 3 4 5 

 

 

ITEM 
 

PREGUNTA 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 El restaurante se define por la rapidez en el servicio y la buena comida 
que brinda 

     

2 El personal se muestra atento y educado      

3 El personal actúa en todo momento bajo la transparencia      

4 Desarrollan proyectos enfocados al bienestar de la sociedad      

5 El restaurante permite la entrada de personas discapacitadas      

6 El restaurante es respetuoso con el entorno natural, de manera que 
cuenta con un contenedor de reciclaje u otro 

     

7 El restaurante utiliza productos biodegradables, como servilletas, 
envase, entre otros 

     

8 El restaurante realiza campañas a favor del medio ambiente      

9 El restaurante comunica la formulación y ejecución de programas 
sociales 

     

10 Reconozco la marca por medio de la publicidad      

11 Estoy pendiente de las novedades que dan a conocer en sus 
plataformas digitales 

     

12 Considero importante el prestigio para seguir confiando en el 
restaurante 

     

13 Considero justo la calidad-precio que brinda el restaurante      

14 Me gusta que el restaurante esté en constante innovación      

15 Asocio la marca por el logo del restaurante      

16 Identifico la marca por los colores del restaurante      

17 Relaciono la marca del restaurante por las siguientes características: 
placer, buen sabor o trato exquisito y cálido 

     

18 Al retirarme del restaurante siento plena satisfacción por el servicio, 
ambiente y la buena comida que brindan 

     

19 Recomendaría a un amigo o familiar que sean parte de la marca del 
restaurante 

     

20 Ante cualquier problema elegiría la marca del restaurante y no otra      

¡Gracias por su colaboración!



 
 

 
 

ANEXO N.º 4: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO CUANTITATIVO 

 

CARTA DE VALIDACIÓN 

 
Lima, 11 de junio del 2022 
 
Estimado Dr.:  
 

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en 

cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigación, he 

considerado pertinente solicitarle su colaboración en la validación del 

instrumento de obtención de datos que utilizaré en la investigación 

denominada: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y VALOR 

DE MARCA EN LOS CLIENTES DE UN RESTAURANTE, COMAS, 

2022. Para cumplir con lo solicitado, le adjunto al presente la siguiente 

documentación: 

 
A) Matriz de operacionalización. 
 
B) Instrumento de obtención de datos. 
 
C) Matriz de validación del instrumento de obtención de datos. 

 
La solicitud consiste en evaluar cada uno de los ítems del instrumento de medición e 

indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradecería nos sugiera cómo 

debe mejorarse. 

 
Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboración, me despido de usted. 

Atentamente. 

 
 
 

 

 

Ramos Marchand Ana Lorena DNI: 

74987981 



 
 

 
 

VALIDACIÓN DE EXPERTOS 
 

Tabla 20 

 

 

Matriz de validación del Experto 1: 

 

 

 

Ficha de evaluación de instrumento por jueces 

N.º Experto Grado Calificación del instrumento 

Experto 1 Cárdenas Saavedra Abraham Dr. Aplicable 

Experto2 Lino Gamarra Edgar Laureano Dr. Aplicable 

Experto3 Alva Arce, Rosel César Dr. Aplicable 



 
 

 
 

Matriz de validación del Experto 2: 
  



 
 

 
 

Matriz de validación del Experto 3: 



 
 

 
 

ANEXO N.º 5: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

Tabla 21  

Resumen de procesamiento de Casos   

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

  Excluidoa 0 0,0 

  Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Tabla 22 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,893 20 

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

 

Tabla 23 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Adaptado de Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

Nota: En relación a la confiabilidad, el instrumento se sujetó a una prueba anticipada, 

en cual se abarcó como muestra a 10 clientes que tienen características semejantes a 

los que se les realizó el análisis. Por otro lado, se empleó la fórmula del Alfa de 

Cronbach, en donde se tuvo un valor alcanzado de 0.893, en donde se puede 

interpretar de acuerdo al baremo que existe una buena confiabilidad. 

 

Interpretación del coeficiente Alfa de Cronbach 

VALOR NIVEL 

<0,5 Inaceptable 

0,5 a 0,6 Pobre 

0,6 a 0,7 Cuestionable 

0,7 a 0,8 Aceptable 

0,8 a 0,9 Bueno  

> 0,9 Excelente 



 
 

 
 

ANEXO N.º 6 

Evidencia de recojo de información- Cuestionario virtual 



 
 

 
 

ANEXO N.º 7 

Base de datos de encuesta de Responsabilidad social empresarial y Valor de 

marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

ANEXO N.º 8: BASE DE DATOS 

Procesamiento estadístico de la Base de datos en el Software IBM SPSS V.26 
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