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Resume 

La presente tesis de investigación titulada la Responsabilidad social empresarial en el 

comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza 

Lima 2018. Entre las teorías más significativas tenemos a Carroll (2010, p.3) y Kotler 

(2005, p.181), Mientras que el método fue hipotético deductivo asi mismo fue de tipo 

aplicada y de diseño no experimental de nivel explicativo y de corte trasversal. La 

población estuvo conformada por 250 consumidores de la empresa y la muestra estudiada 

fue de 152 consumidores, los datos fueron recogidos mediante la técnica de encuesta y se 

utilizó como instrumento el cuestionario de 24 preguntas, los datos fueron procesado por 

el programa estadístico SPSS, Concluyendo que la Responsabilidad social empresarial si 

influye positivamente debil sobre el comportamiento de compra del consumidor de la 

empresa Cinemark de megaplaza, Lima 2018. 

Palabras claves: Responsabilidad social empresarial y Comportamiento de compra del 

consumidor, Empresa, Consumidores 

 

Abstract 

 

This research thesis entitled Corporate Social Responsibility in consumer purchasing 

behavior of the company Cinemark of Megaplaza Lima 2018. Among the most significant 

theories we have Carroll (2010, p.3) and Kotler (2005, p.181), While the method was 

hypothetical deductive, it was also an applied type and a non-experimental design of an 

explanatory level and a cross-sectional one. The population consisted of 250 consumers 

of the company and the sample studied was 152 consumers, the data were collected using 

the survey technique and the questionnaire of 24 questions was used as an instrument, the 

data were processed by the statistical program SPSS, concluding that Corporate Social 

Responsibility does have a positive effect on the positive behavior of the consumer of the 

Cinemark company of megaplaza, Lima 2018. 

Keywords: corporate social responsibility and consumer purchasing behavior, company, 

consumers.
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I. INTRODUCCIÓN 

La presente investigación titulado “Influencia de la rse en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark de mega plaza, lima 2018” tuvo como 

objetivo la influencia que ejerce la RSE en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Mega plaza Lima 2018.  

 El capítulo I, comprende una introducción breve, así como también ver los 

antecedentes y poder observar las teorías como también la justificación, se dará el 

planteamiento del problema general como los específicos. 

 El capítulo II, En la metodología, se especifica las variables además que diseño y 

tipo de investigación, la población y muestra, técnica e instrumento del cual nos permitirá 

hacer la validación y confiabilidad como la recolección de datos, método de análisis de 

los datos obtenidos. 

 El capítulo III, mostraremos el instrumento de medición asimismo los resultados 

producto del procesamiento, en las cuales se mostrará en ilustraciones descriptivas y la 

prueba de la hipótesis tanto en la general y específicas. 

   El capítulo IV, desarrollaremos con los resultados obtenidos una discusión. La 

cual se han tomado de los objetivos de la investigación asimismo de los antecedentes que 

se cuenta se cortejará y permitirá pensamientos sobre ello mediante los objetivos de cada 

uno de ellos. 

 El capítulo V, Indicaremos las culminaciones de la investigación y posteriormente 

en el capítulo VI, haremos las sugerencias correspondientes 

Y, por último, en el capítulo VII, se considera las referencias bibliográficas y los anexos 

de la investigación. 
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1.1.   Realidad problemática. 

El mundo atraviesa por grandes problemas medioambientales. Estos se pueden sintetizar 

mediante el desgaste de la capa de ozono, el efecto invernadero y el calentamiento global. 

Además, se les adjudica la responsabiliza a las empresas como causantes parciales de esta 

problemática, Sin embargo, la realidad también ha demostrado de que la responsabilidad 

social empresarial tiene circunstancias favorables, sobre la imagen de la marca y el 

comportamiento del consumidor, es por ello que la población ha tomado conciencia de 

ello por lo que hoy en día han comenzado a comer comidas más saludables. 

También Vargas (2006, p.23), en su estudio sobre la Responsabilidad social 

empresarial menciona que los clientes aceptan a empresas que cuidan el medio ambiente, 

además dicho estudio simplifica investigaciones hechas en Europa como de América 

Latina e indica que en los Estados Unidos el 79% de los clientes consideran que los 

productos fabricados de forma responsable pueden ser muy importantes a la hora de sus 

compras. Mientras que en España la Fundación Empresa y Sociedad nos da a conocer que 

el 90% de los clientes consideran que si parte de la inversión es destinada a proyectos 

sociales y medio ambientales. Ellos estuvieran dispuestos a pagar más. Asimismo, en 

Argentina el 86,5% de los consumidores mencionan que sus compras casi siempre son 

afectadas si estos tienen responsabilidad social y el 53% 86,5% de los consumidores dicen 

que la responsabilidad social empresarial incurre en sus compras y el 53% estarían 

dispuesto a pagar más por ese producto o servicio. En la actualidad los consumidores en 

América Latina están evaluando cada vez más el rol de las empresas y desean productos 

(bienes y servicios) que no dañen el medio ambiente, que cuiden la salud e integridad 

física del consumidor, entre otros (Vives y Peinado-Vara, 2011, p.65). 

En nuestro País, Según la primera encuesta sobre la Sostenibilidad, publicada por 

KPMG, nos comenta que “El 71% de los encuestados afirmó que la sostenibilidad es un 

curso importante para el crecimiento y el éxito de la innovación ". (Corresponsables, 

2016) Por otra parte, según la Encuesta Global de Mercadotecnia de Investigación 2013, 

el 98% de los consumidores mencionó que había un problema entre Relevante y muy 

relevante para ellos.” (Comercio, 2015). 

En el Perú existen pocos estudios que detallen o que nos den a conocer la sensibilidad 

que pueda tener el consumidor en el momento de la compra, lo que genera un espacio 

para investigar.  
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La empresa Cinemark que cuenta con 21 años en el Perú dedicada a las funciones 

cinematográficas de las cuales se le reconoce por sus innovaciones como salas de estadio 

(especialmente dirigido para los partidos de la selección) además de asientos para niños 

como Salas XD, Mega pantalla, butacas D-BOX de las que hoy en día quiere tomar la 

empresa Cinemark se quiere dar a conocer por su responsabilidad social. 

1.2. Trabajos previos 

1.2.1. Antecedentes Internacionales. 

León (2015), en su artículo que tuvo como objetivo el análisis que tiene el 

consumidor con la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y los factores que influyen 

en la decisión de compra o la perspectiva negativa hacia un producto. La metodología 

empleada fue una investigación de carácter documental, se basó en estudios previos sobre 

la temática dada. En los resultados de otros estudios muestran que el 85% serían capaces 

de cambiar de marca si este no contribuye con la sostenibilidad medio ambiental. Se 

concluyó que las empresas se ocupen en mejorar la forma en que los consumidores ven 

su producto, mediante actividades socialmente responsables como tenemos los apoyos 

sociales a la comunidad, lealtad, la satisfacción, utilidades, el aumento de ventas, etc. 

Peláez, García, Azuero (2014), en su artículo que el objetivo fue dar a conocer 

además de comprender los dos enfoques, afluyendo a las dimensiones del modelo 

propuesto por Peláez, García y Azuero (2014), La metodología que se utilizo fue de 

carácter exploratorio. En los resultados se discurrió que, en la empresa como objeto de 

análisis, el macroproceso de Gestión humana considero inherente favorecer a la igualdad 

de estos dos enfoques. Dando como conclusión que fueron identificados los componentes 

que delimitan el enfoque de la RSE y de la gestión humana en la organización, a través 

de sus direcciones estratégicas, las cuales encaminan el accionar de gestión humana y las 

prácticas en términos de RSE, y, en el segundo factor, se verifica que, en esa organización, 

las prácticas de RSE orientadas a las gestiones human son beneficiosas para el desarrollo 

de la organización. 

Wendlandt, Álvarez, Núñez y Valdez (2016), en su artículo que tuvo como objetivo 

Evaluar el uso de una herramienta empírica como un instrumento de medición de la 

responsabilidad social empresarial (RSE) en consumidores de México. La metodología 

que se empleó fue el análisis fue de carácter exploratorio y un análisis confirmatorio 

factorial. Entre los resultados se necesitó información nueva que sirva para la toma de 
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decisiones utilizando estrategias, así como para enriquecer y ampliar las ideas además de 

las teorías existentes sobre la RSE. Se debe tomar en cuenta que existe la posibilidad de 

cierta negatividad social en las respuestas del instrumento. Se concluyó que este 

instrumento puede ser utilizado por otros investigadores para mejorar de manera 

sustentables RSE. 

Ríos, Ruiz, Tirado y Carbonero (2012), en su artículo que tiene como objetivo que 

se obtenga un modelo explicativo que permita relacionar entre la información que se tenga 

sobre la RSE en base al cliente y la reputación corporativa de las entidades financieras. 

La metodología que fue de carácter explicativo empleado en una regresión lineal, no 

predictivos, En los resultados se identificaron que para mejorar el rendimiento del 

producto y procesos se redujera la contaminación y que se mejorar la reputación de la 

marca. Se concluyó que el modelo se puede utilizar en otras investigaciones, ya que 

cumple con las especificaciones requeridas y muestran una relación directa entre la 

reputación y la categoría de las cuales afectan de manera positiva al RS orientada al 

cliente. 

1.2.2. Antecedentes Nacionales. 

De la Barra (2018), en su Tesis que tiene como objetivo del estudio era precisar la 

relación entre la Rse y el comportamiento de los consumidores frente a la compra en el 

comercio farmacéutico de Lima. La investigación tuvo como metodología de tipo básica, 

no experimental con corte transaccional, entre los resultados fueron qué la relación es 

directa entre la rse y el comportamiento de los consumidores frente a la compra en el 

comercio farmacéutico. Llegando a la terminación de que las variables Rse y el 

comportamiento de los consumidores frente a la compra de los consumidores en el 

comercio farmacéutico de Lima, guardan relación significativa con una relación 

moderada. 

Calle, Nina y Torres (2016), En su tesis que tiene como objetivo de esta investigación 

fue dar a conocer como la RSE influyen en la decisión de compra, mientras que la 

metodología aplicada fue de tipo relacional. Se obtuvo en los resultados que la rse influye 

en el comportamiento de compra de servicios hoteleros en la ciudad de Tacna en el año 

2015. Se concluye, afirmaron que existe correlación entre las variables. El estudio 

demostró que la mayoría de los consumidores respaldó la Responsabilidad Social 

Empresarial como una práctica positiva para ser implementada en las organizaciones. 
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Marquina (2014), en su artículo que tiene como objetivo fue ver la relación entre 

habilidades empresariales y responsabilidad social dirigida a los consumidores 

colombianos. La metodología que fue de nivel cuasiexperimental con un diseño 

experimental. En los resultados se pudo apreciar que los consumidores indicaron que 

están dispuestos a pagar un monto mayor a lo proporción por las zapatillas. Según estas 

cifras, los consumidores colombianos pagarían. Se concluye que los consumidores están 

dispuestos a pagar más si el producto o la empresa están vinculados a la responsabilidad 

social. 

Marquina (2009), en su Tesis, que tiene como objetivo del estudio era saber la 

estimación que los consumidores limeños están dispuestos a pagar por productos que 

tienen atributos de responsabilidad social, La metodología fue de carácter correlacional 

utilizando los Modelos de Elección Discreta. Los resultados sugieren que los 

consumidores pagarían hasta de S /.59, por cada atributo que el producto tenga de 

responsabilidad social empresarial. Se concluye que cada atributo que tenga tendrá 

relación entre las variables mencionadas de forma significativa además un aspecto 

positivo con el Consumidor Socialmente Responsable lo cual la percepción de los 

consumidores limeños es que son sensibles a este tema además que inciden en su compra. 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

1.3.1.     Responsabilidad social empresarial. 

La RSE según Bateman y Snell (2015), “Toda empresa por obligación debe 

maximizar lo buenos que tiene y reducir sus efectos que pueda tener, con la visión de dar 

una mejor satisfacción a la comunidad " (p. 147). 

Carroll (2010, p.3): rse se comenta que “Se deben aplicar políticas como también seguir 

líneas de acción que valoren nuestra sociedad como términos de objetivos”. 

 

1.3.1.1. Clases de responsabilidad social empresarial. 

La teoría de la Pirámide de Carroll nos da a conocer cuatro clases de RSE según 

Schwalb y Malca (2008, p.113) está dividida de la siguiente forma: 

 

1. Responsabilidades Económicas: Es el soporte de la pirámide y se las conoce por 

la producción bienes y servicios, ya que parten por una necesidad o un deseo del 

consumidor. 
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2. Responsabilidades Legales: cumplimiento de las nomas y de las regulaciones. 

3. Responsabilidades Eticas: Es hacer lo justo y adecuado, como también el evitar y 

reducir el daño a las comunidades que están cerca a la empresa. 

4. Responsabilidades filantrópicas: Engloba al buen comportamiento corporativo de 

la empresa con las ayudas sociales a la comunidad cercana. 

 

1.3.1.2. Etapas de responsabilidad social empresarial. 

También se puede tener un análisis del comportamiento empresarial ante la 

responsabilidad social empresarial (RSE). Según lo reseñado por Núñez (2016), las etapas 

del comportamiento empresarial dirigidas a la RSE son: 

1. Actividades filantrópicas, la gran mayoría son por intereses lucrativos y 

mejoramiento de la marca, pero se deberá tener en cuenta la gestión para el apoyo 

social a la comunidad. 

2. Ética en los negocios es todo aquel que está asociado con la empresa (Stakeholders 

grupo de interés de la empresa). 

3. Políticas de responsabilidad social y ambiental compartidas por todas las partes 

involucradas en la empresa, las cuales son tomadas en cuenta por el comercio 

internacional. 

4. Cadena de valor del producto, se debe dar un seguimiento desde sus proveedores 

hasta que el producto llegue a su consumidor final por lo que debe estar presente 

en todo momento esto significara que se hara un comportamiento socialmente 

responsable. 

5. Normativa vigente sobre aspectos de RSE a pesar de que muchas iniciativas son 

de manera voluntaria permite a la empresa reducir riesgos a través de una 

información que permita saber los logros ambientales como sociales sean 

obtenido.  

6. Acuerdos de libre comercio, en diferentes países optan hacer acuerdos 

internacionales tomando como un punto importante que la empresa debe contar 

con políticas de rse. 

 

1.3.1.3. Dimensiones de responsabilidad social empresarial. 

Según la iniciativa de la Comisión de la Comunidad Europea (2001) por medio del 

Libro Verde, nos da a conocer las dimensiones internas y externas de responsabilidad 

social empresarial las cuales se dividen en: 
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1. Dimensión interna: recursos humanos, seguridad y salud ocupacional, cuidado 

de los recursos naturales como una gestión medio. 

2. Dimensión externa: se enfoca en los Stakeholders como también las 

comunidades locales ayudan a los problemas ecológicos para permitir una 

sostenibilidad al futuro. 

 

1.3.1.4. Teorías de responsabilidad social empresarial 

Garriga y Melé (2014) cita que “el campo de la RSE se ha ampliado el enfoque, son 

más complejos y poco claros”. Por lo cual teniendo las cuatro teorías principales se 

quiso dar un enfoque mucho más claro y los dividió en 4 grupos, siendo estos: 

1. Teorías instrumentales: son un medio por el cual aportando a sus vidas valores 

sociales. 

2. Teorías políticas: es el poder que tienen las empresas hacia la sociedad y como 

deben actuar de manera socialmente responsable. 

3. Teorías de integración: se enfoca en las mejoras y su satisfacción de las 

demandas sociales hacia un mercado. 

4. Teorías éticas: Se basa transparencia, responsabilidad son puntos importantes 

que la empresa debe tener con la sociedad. 

 

1.3.1.5. ISO 26000 (responsabilidad social empresarial) 

 

ISO 26000 (2010, p.8) nos menciona que “Antes de implementar se necesita primero 

respaldar la realización de los siete principios de responsabilidad social y también 

reconoce la responsabilidad social e interviene con las partes interesadas, como la 

integración de la responsabilidad social en toda la organización”. Las cuales se mencionan 

a continuación: 

 proporcionar cuentas. 

 Claridad de cuentas. 

 Ser una empresa ética. 

 Respeto a todas las partes interesadas. 

 Respeto a las semejanzas. 

 Respeto a las normativas. 

 Obedecer los derechos humanos. 
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1.3.1.6. La implementación de la ISO 26000 

El accionamiento de la ISO 26000 puede lograr incidir de una manera positiva como 

se ve a continuación: 

 Reputación de la marca y valoración de sus trabajadores. 

 Percepción de los Stakeholders hacia la compañía. 

 Capacidad de extenderse a nuevos mercados y evangelizando a los clientes con la 

marca. 

 Mantener el compromiso y motivación de los trabajadores. 

1.3.2. Comportamiento de compra. 

Según Cabrerizo (2014, p.9), el comportamiento de compra es “La vinculación de 

actividades que hace un consumidor al momento de su compra desde que se manifiesta 

su deseo o necesidad hasta que se realiza la compra y la entregan el producto” mientras 

que para Kotler (2005, p.181), menciona que es “El comportamiento que los 

consumidores tienen al momento de la compra: ya sean individuales y familiares que 

compran productos b2b o b2c para su consumo” 

1.3.2.1.  Consumidor vs Cliente. 

Según Kotler (2008, p.22), menciona que consumidor es “Una persona que satisface 

un deseo o necesidad hasta su término de un producto o servicio”. mientras que Según el 

Instituto colegiado de marketing (2010), el cliente es "Toda aquel persona o empresa que 

adquiere bienes o servicios, sin embargo, no necesariamente este va a ser el Consumidor 

final". Es decir que en el caso del consumidor no es necesariamente el que paga el servicio 

o producto sino es el que hará uso de este, esto se da hasta la extinción del bien o la 

finalización del servicio, mientras que el cliente es aquel que comprar el bien o servicio, 

pero no necesariamente es el que usa el producto. 

1.3.2.2. Tipos de compra del consumidor. 

Según Cabrerizo (2014, p.18) nos da a conocer los siguientes tipos de compra el 

cual nos permitirá saber las diferentes formas en las que los consumidores toman 

decisiones a un producto de su interés, entre los tipos encontramos los siguientes: 
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a) Compras racionales 

Se le denomina así cuando el consumidor es consciente de la compra que va a realizar 

tomando en consideración el precio, la calidad, el buen trato entre otros también tienen 

identificado un producto el cual necesita: 

1. Compras realizadas 

Se refiere al momento que el consumidor está buscando un producto en específico y 

si en el caso no lo pueda encontrar en un establecimiento se ira a otra con la única 

finalidad de poder comprar aquel producto que desea donde predomina la marca las 

característica o modelo de esta. 

2. Compras necesarias 

El consumidor en este caso sabe el producto que desea mas no tiene en su mente 

una marca en particular o característica la cual le permite decidir por cualquier 

marca en el establecimiento. 

3. Compras modificadas 

El consumidor tiene decidido que producto en concreto como la marca, modelo y 

característica sin embargo al momento de ingresar al establecimiento tiene claro que 

es lo que desea, pero en el momento de la venta modifica si decisión y opta por otra 

marca del mismo producto. 

4. Compras condicionadas 

Es cuando el comportamiento de compra del consumidor es influenciado por las 

estrategias de marketing en las cuales le dan ofertas promociones descuento entre 

otros e induce a la compra de ese producto. 

b) Compras por impulso 

Son compras no pensadas, por lo cual la motivación del consumidor cumple un rol 

importante que es el placer que le proporciona el hecho de tan solo comprar el producto 

por un deseo que el consumidor siente en ese momento. 

1. Compras recordadas 

Al momento de estar en el establecimiento en el momento de hacer el pago por 

un producto X observa en el anaquel un producto que él o ella desean y sabe que 

lo necesita por lo que ínsita a la compra espontanea. 
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2. Compras sugeridas 

Son productos cuyo interés se despierta al observarlos ya sean por sus beneficios 

o de utilidad para el consumidor. 

3. Compras puras 

Son compras totalmente imprevistas como también no habituales 

  La Percepción 

Según Kotler y Armstrong (2001, p 97) nos menciona que: “La percepción es como 

la persona ve al producto ya sea en cualquier fase del proceso de compra debemos 

interpreta información para formar una imagen de ella posicionamiento de la marca. Las 

personas sienten como ven de distinta manera estos por los procesos de percepción que 

son los: Exposición selectiva, retención selectiva”. 

1.3.2.2.1. Exposición selectiva 

La exposición selectiva es la tendencia que tienen los consumidores al explicar 

aquellos mensajes que van de acuerdo con sus actitudes y eludiendo los que no lo están 

la cual es el acto de que selecciona entre una gama de actividades o mensajes posibles. 

1.3.2.2.2. Retención selectiva 

La retención selectiva es el momento que los consumidores, influenciado por las 

necesidades y deseos tienden a recordar de manera más fidedigna la mayor cantidad de 

información percibida debido al tipo de actitudes e intereses. 

1.4. Formulación del problema. 

1.4.1. Problema general. 

¿Cómo influye la responsabilidad social empresarial (RSE) en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018? 

1.4.2 Problemas específicos. 

¿Cómo influye la responsabilidad filantrópica en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018? 

¿Cómo influye la responsabilidad ética en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018? 
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¿Cómo influye la responsabilidad legal empresarial (RSE) en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018? 

¿Cómo influye la responsabilidad económica en el comportamiento de compra de los 

consumidores jóvenes de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018? 

1.5. Justificación del estudio. 

Conveniencia. El propósito es facilitar información para que personas o empresas 

interesadas en el tema, conozcan sobre la afectación que tiene la rse sobre el 

comportamiento de compra del consumidor. 

El estudio dará a conocer sobre la manera que influyen las variables en estudio, la cual 

ayudará como medio de información al respecto, esta cuenta con referencia al a diferentes 

puntos pueden ayudar a posteriores estudios que podrá ser utilizado por los usuarios o 

empresas interesadas en el tema. 

Utilidad metodológica. En el presente estudio se utilizó con un tipo explicativa, ya que se 

presentará una descripción detallada sobre las variables rse y el comportamiento que tiene 

el consumidor al momento de la compra. 

Valor teórico. Es un apoyo a personas o empresarios dedicados a cualquier tipo de rubro, 

será el punto de partida para conocer más sobre Influencia que puede tener la 

responsabilidad social empresarial sobre el comportamiento de compra del consumidor. 

1.6. Hipótesis. 

1.6.1. Hipótesis General. 

La RSE influye positivamente en el comportamiento de compra de los consumidores de 

la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

 

1.6.2. Hipótesis Específica. 

La responsabilidad filantrópica influye positivamente en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

La responsabilidad ética influye positivamente en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

La responsabilidad legal influye positivamente en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 
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La responsabilidad económica influye positivamente en el comportamiento de compra de 

los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

1.7. Objetivo. 

1.7.1 Objetivo General. 

Determina Influencia que ejerce la RSE en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

1.7.2. Objetivos Específicos. 

Determina Influencia que ejercer entre la responsabilidad filantrópica en el 

comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza 

Lima 2018. 

Determina Influencia que ejercer entre la responsabilidad ética en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

Determina Influencia que ejercer entre la responsabilidad legal en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

Determina Influencia que ejercer entre la responsabilidad económica en el 

comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza 

Lima 2018.



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

II. MÉTODO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

15 
 

  

II. MÉTODO 

2.1. Diseño de investigación. 

“Se sitúa en el diseño no experimental. Esto se debe a que no se manipulan ni la 

variable dependiente cómo independiente”, tal como señala Kerlinger (1988, p. 333), 

“observamos fenómenos de su forma natural, para después examinarlo”. Además, es “Es 

transversal, porque los datos que se recogen son en una sola medida” como menciona 

Valderrama (2014, p.154). 

 

2.2.1. Tipo de Investigación. 

Es de tipo Aplicada y Según Caballero (2013), menciona: “Es aplicada porque el 

objeto de la investigación es una parte de la realidad definida la cual se da en tiempo y 

espacio determinado como también se aplica los planteamientos teóricos como referentes, 

acoplado con otros subfactores que del marco referencial”. 

 

2.2.2. Nivel de investigación. 

Arias (2006), Es explicativo-causal el cual nos menciona que: “Nos permite buscar 

el porqué de las cosas en una relación entre causa y efecto entre las variables ya sean 

independiente como dependiente constituyen el nivel más profundo de la investigación la 

conclusión como la recomendación”. (p.26).
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2.2. Variables, Operacionalización. 

Tabla 1 

 Operacionalización de la variable responsabilidad social empresarial. 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 
DIMENSIONES INDICADORES 

ITEMS 

INSTRUMENTO 

ESCALA 

DE 

MEDICION 

Ubicación 

de ítems en 

cuestionario 

Numero 

de ítems 

por 

indicador 

R
E

S
P

O
N

S
A

B
IL

ID
A

D
 S

O
C

IA
L

 E
M

P
R

E
S

A
R

IA
L

 RESPONSABILIDAD 

FILANTROPICA 

Buenas practicas 1 1 

C
u
es

ti
o
n
ar

io
 t

ip
o
 L

ik
er

t 

O
rd

in
al

 

Donaciones 2 1 

Bienestar social 3 1 

RESPONSABILIDAD 

ÉTICA 

Comercio justo 4 1 

Servicio de calidad 5 1 

RESPONSABILIDAD 

LEGAL 

Leyes 7 1 

Tributos 8,9 2 

Seguridad Ocupacional 10 1 

RESPONSABILIDAD 

ECONÓMICA 

Rentabilidad 11 1 

Minimizar costos 12 1 

Fuente: Elaboración Propia. 
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Tabla 2  
Operacionalización de la variable comportamiento de compra de los consumidores de la empresa cinemark de megaplaza lima 2018. 

VARIABLE 

DEPENDIENTE 
DIMENSIONES INDICADORES 

ITEMS 

INSTRUMENTO 
ESCALA DE 

MEDICION 
Ubicación de 

ítems en 

cuestionario 

Numero de 

ítems por 

indicador 
C

O
M

P
O

R
T

A
M

IE
N

T
O

 D
E

 C
O

M
P

R
A

 ACTITUD DE 

LEALTAD 

 

Recomendación 1,2 2 

C
u
es

ti
o
n
ar

io
 

O
rd

in
al

 

Imagen 3,4,5 3 

Precio 6,7,8 3 

ACTITUD DE 

RECOMPRA 

Quejas 7,8 2 

Recompra 9,10 2 

Fuente: Elaboración Propia.
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2.3. Población y muestra. 

2.3.1. Población. 

Estuvo creado de 250 consumidores de las 3 salas XD en la empresa Cinemark de 

Megaplaza.  

 

Tabla 3  

Distribución poblacional de clientes. 

N.º Consumidores Cantidad 

01 SALA 1 XD 83 

02 SALA 2 XD 83 

03 SALA 3 XD 84 

 
TOTAL, de consumidores 

de las 3 salas XD 
250 

     Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

2.3.2. Muestra. 

La técnica del muestreo que se empleó fue probabilístico estratificada (ver tabla 4). 

 

Tabla 4 

Distribución Muestral en los clientes. 

N.º consumidores Cantidad F Subtotal 

01 SALA 1 XD 83 (83/250) x 152 50 

02 SALA 2 XD 83 (84/250) x 152 51 

03 SALA 3 XD 84 (84/250) x 152 51 

 TOTAL 250  152 

Fuente: Elaboración Propia. 
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2.3.3. Muestreo. 

La muestra estuvo conformada por 152 consumidores de las 3 salas XD.  

 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 

2.4.1. Técnicas de recolección de datos. 

La técnica fue la encuesta. Se utilizará como instrumento el cuestionario, la cual se le 

brindará a 15 consumidores de Cinemark, este cuestionario constará de 24 preguntas para 

obtener resultados sobres las variables estudiadas. 

2.4.2. Validez 

El cuestionario fue elaborado y verificado además se realizaron un equipo de docentes 

que se les llamo con el nombre de los expertos de administración en la UCV. Lo cual 

mencionaron que existe suficiencia en las variables para poder aplicar el cuestionario.  

Estuvo constituido por: 

Tabla 5  

Juicio de Expertos 

APELLIDO Y NOMBRE OBSERVACIONES 

Dr. Alva Arce Rosel Cesar Existe suficiencia 

Dr. Cárdenas Saavedra Abraham Existe suficiencia 

Dr. David Aliaga Correa Existe suficiencia 

Fuente: Elaboración Propia 
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2.4.3. Confiabilidad 

Como instrumento de confiabilidad fue con el programa SPSS 24, ingresando los datos 

recolectados del cuestionario y aplicando el Alfa de Cronbach, esto fue realizado a la muestra 

piloto, que es concerniente a 15 encuestas con un total de 24 preguntas para puntualizar la 

confiabilidad de este. 

Tabla 6 
Criterios de confiabilidad. 

Coeficiente Relación 

0 Nula Confiabilidad 

0,70 Aceptable Confiabilidad 

0,90 Elevada Confiabilidad 

1,00 Máxima 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

 

Tabla 7: Estadísticas de confiabilidad. 

 

Responsabilidad social empresarial y Comportamiento de compra del consumidor 

Alfa de Cronbach Número de Elementos 

0.803 15 

Fuente: SPSS Versión 24 

Interpretación: La confiabilidad del cuestionario sobre Influencia de la rse y el 

comportamiento de compra de los consumidores de Cinemark de Megaplaza que fue aplicado 

a 15 consumidores de la muestra, dio a conocer un valor de 0.80 lo que indica una 

confiabilidad aceptable. 

 

2.5. Métodos de análisis de datos. 

El software estadístico que se utilizara es el SPSS 24, para el proceso de los datos que 

fueron recolectados y se mostrara mediante gráficos. 
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2.6. Aspectos éticos. 

Considera los valores éticos y legales en el constructor de esta. La investigación tiene 

autorización de la escuela de administración de la UCV. La aportación de los consumidores 

a la encuetas son, por lo tanto, confidencialidad anónima y voluntaria y originalidad del 

proyecto de investigación.
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III. RESULTADOS 

3.1. Resultados Descriptivos 

3.1.1. Tablas, gráficas e interpretación de frecuencias 

Los resultados descriptivos se procedieron a una encuesta realizada a 152 

consumidores de la empresa Cinemark de MegaPlaza, Lima 2018. 

Variable Independiente: Responsabilidad Social Empresarial.  

Tabla 8  
Frecuencia de variable independiente responsabilidad social empresarial. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 
10 6,6 6,6 6,6 

En desacuerdo 102 67,1 67,1 73,7 

Indiferente 40 26,3 26,3 100,0 

Total 152 100,0 100,0  

Fuente: SPSS Versión 24 

 
Figura 1: Grafica de Responsabilidad social empresarial. 

Fuente: SPSS Versión 24 
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INTERPRETACIÓN: Observado la tabla 8 y Figura 1, se puede observar que el 67,1% que 

representan a 102 consumidores manifestó estar en desacuerdo, el 26,3% que representa a 42 

consumidores manifestó estar indiferente y el 6,6% que representa al 40 de consumidores 

manifestó estar totalmente en desacuerdo. Se puede indicar que está en desacuerdo referente 

a la variable independiente responsabilidad social empresarial. 

Tabla 9 
Frecuencia de dimensión responsabilidad filantrópica 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 
41 27,0 27,0 27,0 

En desacuerdo 91 59,9 59,9 86,8 

Indiferente 20 13,2 13,2 100,0 

Total 152 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 24 

 

INTERPRETACIÓN: Visto la tabla 9 y Figura 2, se observa que el 59,9% que representan 

a 91 consumidores manifestó estar en desacuerdo, el 27% que representa a 41 consumidores 

manifestó que se sienten totalmente de acuerdo y el 13,2% que se plasma en los 20 de 

consumidores manifestó estar indiferente. Asi mismo podemos inferir que los encuestados 

se ubican en desacuerdo referente a la dimensión de responsabilidad filantrópica. 

Tabla 10  
Frecuencia de dimensión responsabilidad ética. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 
10 6,6 6,6 6,6 

En desacuerdo 20 13,2 13,2 19,7 

Indiferente 92 60,5 60,5 80,3 

De acuerdo 20 13,2 13,2 93,4 

Totalmente de 

acuerdo 
10 6,6 6,6 100,0 

Total 152 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 24 
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INTERPRETACIÓN: Visto la tabla 10 y Figura 3, se observa que el 60,5% que representan 

a 92 consumidores manifestó estar en indiferente, el 13,2% que representa a 20 consumidores 

manifestó estar de desacuerdo y el 7,2% que representa al 10 de consumidores manifestó 

estar totalmente de acuerdo. Con estos resultados podemos decir que los consumidores se 

encuentran en indiferentes referentes a la dimensión de responsabilidad ética. 

Tabla 11: Frecuencia de dimensión responsabilidad legal. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 
20 13,2 13,2 13,2 

En desacuerdo 101 66,4 66,4 79,6 

Indiferente 31 20,4 20,4 100,0 

Total 152 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 24 

 

INTERPRETACIÓN: Visto la tabla 11 y Figura 4, se observa que el 66,5% que representan 

a 101 consumidores manifestó estar en desacuerdo, el 20,4% que representa a 31 

consumidores manifestó estar indiferente y el 13,2% que representa al 20 de consumidores 

manifestó estar totalmente en desacuerdo. Asi mismo podemos inferir que los encuestados 

se ubican en desacuerdo referentes a la dimensión de responsabilidad legal. 

Tabla 12 
Frecuencia de dimensión responsabilidad económica. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 
21 13,8 13,8 13,8 

En desacuerdo 50 32,9 32,9 46,7 

Indiferente 71 46,7 46,7 93,4 

De acuerdo 10 6,6 6,6 100,0 

Total 152 100,0 100,0  

Fuente: SPSS Versión 24 

INTERPRETACIÓN: Visto la tabla 12 y Figura 5, se observa que el 46,7% que representan 

a 71 consumidores manifestó estar indiferente, el 32,9% que representa a 50 consumidores 

manifestó estar en desacuerdo y el 13,9% que representa al 21 de consumidores manifestó 

estar totalmente en desacuerdo. Asi mismo podemos inferir que los encuestados se ubican 

indiferente referente a la dimensión de responsabilidad económica. 
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Variable Dependiente: Comportamiento de compra del consumidor. 

 

Tabla 13  
Frecuencia de variable dependiente comportamiento de compra del consumidor. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 61 40,1 40,1 40,1 

NO 91 59,9 59,9 100,0 

Total 152 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 24 

 

INTERPRETACIÓN: Visto la tabla 13 y Figura 2, se observa que el 59,9% que representan 

a 91 consumidores manifestó que No y el 40,1% que representa a 61 consumidores manifestó 

que Sí. Lo cual podemos deducir que la mayoría respondieron que no, referente a la variable 

dependiente comportamiento de compra del consumidor. 

 
Figura 2: Grafica de Comportamiento de compra del consumidor. 

Fuente: SPSS Versión 24  
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Tabla 14 
Frecuencia de la dimensión actitud de lealtad. 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 82 53,9 53,9 53,9 

NO 70 46,1 46,1 100,0 

Total 152 100,0 100,0  

Fuente: SPSS Versión 24. 

 

INTERPRETACIÓN: Visto la tabla 14, se observa que el 53,9% que representan a 82 

consumidores manifestó que Si y el 46,1% que representa a 70 consumidores manifestó que 

No. Lo cual podemos deducir que la mayoría de los encuestados respondieron que Si, 

referente a dimensión actitud de lealtad. 

 

Tabla 15 

Frecuencia de la dimensión actitud de recompra. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido SI 102 67,1 67,1 67,1 

NO 50 32,9 32,9 100,0 

Total 152 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 24. 

 

 

INTERPRETACIÓN: Como se puede observar en tabla 15, el cual 67,1% que representan 

a 102 consumidores manifestó que Si y el 32,9% que representa a 50 consumidores manifestó 

que No. Lo cual podemos deducir que la mayoría de los encuestados respondieron que Si, 

referente a dimensión actitud de recompra. 

 

3.2. Prueba de las hipótesis: 

Son medidas en escala ordinal a la que llamamos cuantitativas, Se utiliza un programa 

estadístico de prueba para las hipótesis que no son paramétrico. 
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Nivel de Significancia: 5%  Nivel de aceptación: 95%  Z: 1.96 

Regla de decisión  

a) Si α < 0,05 se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alternativa (H1).  

b) Si α > 0,05 se acepta la hipótesis nula (Ho) y se rechaza la hipótesis alternativa (H1). 

Tabla 16 
Rango de correlación de Sperman. 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.305). 

 

3.2.1. Prueba de la hipótesis general (HG). 

3.2.1.1. Hipótesis General (HG):  

HG: La RSE influye en el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H0: La RSE no influye en el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H1: La RSE si influye en el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 
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Análisis de correlación para las variables RSE y El comportamiento de compra de los 

consumidores. 

Tabla 17 
Correlación de Responsabilidad social empresarial y comportamiento de compra del 

consumidor. 

 

 

Responsabilidad 

Social 

Empresarial 

(agrupado) 

Comportamiento 

De Compra Del 

Consumidor 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Responsabilidad Social 

Empresarial (agrupado) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,284** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 152 152 

Comportamiento De 

Compra Del Consumidor 

(agrupado) 

Coeficiente de correlación ,284** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 152 152 

Fuente: SPSS Versión 24 

 

Interpretación: Nos da a conocer la tabla 17, que la correlación es de 0.284 lo cual 

indica que la influencia entre las variables es débil pero positiva, Se puede ver en la Tabla 

16.  

Además, Según la regla y el nivel de significancia podemos decir que, por lo tanto, se acepta 

la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0, por lo que se ha aceptado como 

cierta la hipótesis general HG: La RSE si influye en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Mega plaza Lima 2018. 

3.2.2. Prueba de hipótesis específicas. 

3.2.2.1. Hipótesis especifica 1 (HE1) 

HE1: La responsabilidad filantrópica influye positivamente en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H0: La responsabilidad filantrópica no influye positivamente en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H1: La responsabilidad filantrópica influye positivamente en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 
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Análisis de correlación para las variables Responsabilidad filantrópica y El 

comportamiento de compra de los consumidores. 

Tabla 18 

Correlación de responsabilidad filantrópica y comportamiento de compra del consumidor. 

 

Responsabilidad 

Filantrópica 

(Agrupada) 

Comportamiento 

de compra del 

consumidor 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Responsabilidad 

Filantropica (Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,298** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 152 152 

Comportamiento De 

Compra Del 

Consumidor (agrupado) 

Coeficiente de correlación ,298** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 152 152 

Fuente: SPSS Versión 24 

 

Interpretación: Se aprecia en la tabla 18, que la correlación de Rho de Spearman es 

de 0.298 lo que indica que la influencia entre las variables es positiva pero débil lo podemos 

ver en la Tabla 16.  

Además, Según la regla y el nivel de significancia podemos decir que, por lo tanto, se acepta 

la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0, por lo que se ha aceptado como 

cierta la hipótesis general HE1: La responsabilidad filantrópica influye positivamente en 

el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018. 

3.2.2.2. Hipótesis especifica 2 (HE2) 

HE2: La responsabilidad ética influye positivamente en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H0: La responsabilidad ética no influye positivamente en el comportamiento de compra de 

los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H1: La responsabilidad ética influye positivamente en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 
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Análisis de correlación para las variables Responsabilidad Ética y El comportamiento de 

compra de los consumidores. 

Tabla 19 
Correlación de responsabilidad ética y comportamiento de compra del consumidor. 

 
Responsabilidad 

Ética (Agrupada) 

Comportamiento de 

compra del 

consumidor 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Responsabilidad Ética 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,052 

Sig. (bilateral) . ,523 

N 152 152 

Comportamiento de compra 

del consumidor (agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 

,052 1,000 

Sig. (bilateral) ,523 . 

N 152 152 

Fuente: SPSS Versión 24 

Interpretación: se observa en la tabla 19, que la correlación de Rho de Spearman es 

de 0,052. Esto indica que la influencia entre las variables es un positivo débil, como se 

muestra en la Tabla 16.  

Además, Según la regla y el nivel de significancia podemos decir que, por lo tanto, se acepta 

la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0, por lo que se ha aceptado como 

cierta la hipótesis general HE2: La responsabilidad ética influye positivamente en el 

comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018. 

3.2.2.3. Hipótesis especifica 3 (HE3) 

HE3: La responsabilidad legal influye positivamente en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H0: La responsabilidad legal no influye positivamente en el comportamiento de compra de 

los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H1: La responsabilidad legal influye positivamente en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 
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Análisis de correlación para las variables La responsabilidad legal y El comportamiento 

de compra de los consumidores. 

Tabla 20 
Correlación de Responsabilidad Legal y Comportamiento de compra del consumidor. 

 

Responsabilidad 

Legal 

(Agrupada) 

Comportamiento 

De Compra Del 

Consumidor 

(Agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Responsabilidad Legal 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,345** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 152 152 

Comportamiento De Compra 

Del Consumidor (Agrupado) 

Coeficiente de correlación ,345** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 152 152 

Fuente: SPSS Versión 24 

Interpretación: se distingue en la tabla 20, que la correlación de Rho de Spearman 

es de 0,345. Esto indica que la influencia entre las variables es un positivo debil, como se 

muestra en la Tabla 16.   

Además, Según la regla y el nivel de significancia podemos decir que, por lo tanto, se acepta 

la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0, por lo que se ha aceptado como 

cierta la hipótesis general HE3: La responsabilidad legal influye positivamente en el 

comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018. 

3.2.2.4. Hipótesis especifica 4 (HE4) 

HE4: La responsabilidad económica influye positivamente en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H0: La responsabilidad económica no influye positivamente en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

H1: La responsabilidad económica influye positivamente en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

Análisis de correlación para las variables RSE y El comportamiento de compra de los 

consumidores. 
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Tabla 21  
Correlación de Responsabilidad Económica y comportamiento de compra del consumidor. 

 

Responsabilidad 

Económica 

(Agrupada) 

Comportamiento 

De Compra Del 

Consumidor 

(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Responsabilidad Económica 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,517** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 152 152 

Comportamiento De Compra 

Del Consumidor (agrupado) 

Coeficiente de correlación ,517** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 152 152 

Fuente: SPSS Versión 24 

 

Interpretación: se visualiza en la tabla 20, que el coeficiente de correlación de Rho 

de Spearman es de 0,517. Esto indica que la influencia entre las variables es un positivo 

medio, como se muestra en la Tabla 16.  

Además, Según la regla y el nivel de significancia podemos decir que, por lo tanto, se acepta 

la hipótesis alterna H1 y se rechaza la hipótesis nula H0, por lo que se ha aceptado como 

cierta la hipótesis general HE4: La responsabilidad económica influye positivamente en 

el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018. 
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4.1. Por objetivos 

De los antecedentes anteriormente citados tenemos a: 

De la Barra (2018), en su Tesis el cual el objetivo del estudio era precisar la relación entre 

la Rse y el comportamiento de los consumidores frente a la compra en el comercio 

farmacéutico de Lima. 

Tiene similitud con nuestro objetivo general la cual fue Determina Influencia que 

ejerce la RSE en el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark 

de Megaplaza Lima 2018. 

Calle, Nina y Torres (2016), En su tesis que tuvo como objetivo del estudio fue 

conocer como la Responsabilidad Social Empresarial influyen en la decisión de compra. 

De igual manera, encontramos similitud con nuestro objetivo general la cual fue 

Determina Influencia que ejerce la RSE en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

Marquina (2014): en su artículo que tuvo el objetivo de la investigación fue cual era 

la influencia entre el Rse y disposición a pagar de consumidores bogotanos. 

De igual forma, encontramos una semejanza con nuestro objetivo general la cual fue 

Determina Influencia que ejerce la RSE en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 
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4.2. Por Metodología 

De la Barra (2018), en su Tesis el cual su metodología empleada fue de tipo básica, de diseño 

no experimental, correlacional, de corte Transeccional. 

 Por lo tanto, podemos mencionar que De la Barra en su investigación el método que 

utilizó guarda concordancia con nuestra investigación de estudio ya que en el diseño fue no 

experimental de corte transversal mientras en el nivel hubo distinción porque su nivel fue 

relacional, mientras que el nuestro fue explicativo. 

Calle, Nina y Torres (2016), En su tesis que tuvo como metodología aplicada en la 

investigación fue de tipo descriptivo-correlacional que permitió evaluar la relación que existe 

entre las dos variables de la investigación. 

Por lo tanto, podemos decir que su investigación de Calle, Nina y Torres, en cuanto al 

tipo fueron diferentes, ya que en su investigación fue de nivel relacional mientras que la 

nuestra fue explicativo causal, sin embargo, se guardó similitud en el tipo el cual fue aplicada   

Marquina (2014): En su artículo que tuvo como metodología la investigación fue de 

nivel cuasiexperimental con un diseño experimental. 

 De esta manera comparamos con Marquina, en cuanto al tipo de estudio se guardó 

semejanza esto se debe a que las dos fueron aplicadas, sin embargo, en cuanto al nivel y 

diseño se encuentra desigualdad por lo que nuestro nivel fue explicativo mientras que nuestro 

diseño fue no experimental. 
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4.3. Por Resultados 

De la Barra (2018), en su Tesis el cual tuvo como sus resultados que si existe una relación 

directa y significativa entre sus variables. 

 Por consiguiente, el trabajo De la Barra guarda semejanza con nuestra investigación 

por lo que se aceptó su hipótesis alterna. 

 Calle, Nina y Torres (2016), En su tesis que entre los resultados menciona que 

existió una influencia de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de 

compra de los consumidores de servicios hoteleros en Tacna - 2016. 

 Asimismo, podemos mencionar que la investigación de Calle, Nina y Torres se 

encuentra semejanza con nuestra investigación por lo que se aceptó su hipótesis alterna el 

cual tuvo como afirmación que existió una influencia de la responsabilidad social empresarial 

en el comportamiento de compra de los consumidores. 

Marquina (2014): en su artículo que tuvo como resultados que se pudo apreciar que 

los consumidores indicaron que están dispuestos a pagar un monto mayor a lo proporción 

por las zapatillas. Según estas cifras, los consumidores colombianos pagarían hasta un 39% 

del precio promedio por un par de zapatillas. 

 Por otra parte, el trabajo del investigador Marquina guarda similitud con nuestra 

investigación, por lo que se concluyó que hay una relación directa y significativa en la 

variable independiente sobre la dependiente, es decir ecuánime al análisis planteado para 

probar la hipótesis, en ambos estudios se logró probar la hipótesis alterna como verdadera. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

38 
 

4.4. Por conclusiones 

De la Barra (2018), en su Tesis el cual sé concluyo que las variables responsabilidad social 

empresarial y el comportamiento que tienen los consumidores al momento de la compra en 

farmacéutica, guardan relación significativa, teniendo un coeficiente de correlación (r = 

0,452) que afirma que la relación es moderada. 

 Asimismo, la investigación De la Barra guarda similitud con nuestra investigación el 

cual rse si influye sobre el comportamiento de compra del consumidor de la empresa 

Cinemark de megaplaza, lima 2018. Por lo que se acepta la relación como la influencia que 

se tiene en las variables ya mencionadas. 

 Calle, Nina y Torres (2016), En su tesis que concluye que existe relación entre las 

variables. El estudio demostró que la mayoría de los consumidores respaldó la 

Responsabilidad Social Empresarial como una práctica positiva para ser implementada en las 

organizaciones. 

 Por otra parte, Calle, Nina y Torres guardan concordancia con nuestra investigación 

además de demostrar que puede ser implementada en las organizaciones además de confirmar 

la relación positiva entre las variables 

Marquina (2014): En su artículo se concluye que los consumidores están dispuestos a 

pagar una mayor cantidad si el producto o la empresa están vinculados a la responsabilidad 

social. 

 En nuestra investigación, la conclusión que llegamos fue: Se determinado que la 

Responsabilidad social empresarial si influye sobre el comportamiento de compra del 

consumidor de la empresa Cinemark de megaplaza, lima 2018. Por lo tanto, diferimos de 

Marquina, porque dice que entre sus variables de estudio hay una influencia significativa, 

por lo que se concluye que existe una conexión entre las variables.
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CONCLUSIONES 

De los objetivos propuestos y la obtención de hipótesis tanto generales como específicas, se 

llegó a las siguientes conclusiones: 

 

Primera: Cumplimiento del objetivo general, es decir que la Responsabilidad social 

empresarial si influye sobre el comportamiento de compra del consumidor de la 

empresa Cinemark de megaplaza, Lima 2018. 

 

Segunda: Cumplimiento del objetivo específico 1, es decir que la Responsabilidad 

filantrópica si influye sobre el comportamiento de compra del consumidor de la 

empresa Cinemark de megaplaza, lima 2018. 

 

Tercera: Cumplimiento del objetivo específico 2, es decir que la Responsabilidad Éticas si 

influye sobre el comportamiento de compra del consumidor de la empresa 

Cinemark de megaplaza, lima 2018. 

 

Cuarta: Cumplimiento del objetivo específico 3, es decir que la Responsabilidad Económica 

si influye sobre el comportamiento de compra del consumidor de la empresa 

Cinemark de megaplaza, lima 2018. 

 

Quinta: Cumplimiento del objetivo específico 4, es decir que la Responsabilidad Legal si 

influye sobre el comportamiento de compra del consumidor de la empresa Cinemark 

de megaplaza, lima 2018.
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Mediante los resultados obtenidos en la presente investigación se propone las siguientes 

recomendaciones: 

6.1. Primera: 

Al ver influencia entre las variables y los resultados, se observa en la tabla 8 como en la tabla 

13 respectivamente, que la variable independiente Responsabilidad social empresarial con el 

67% se muestran en desacuerdo mientras que la variable dependiente Comportamiento de 

compra del consumidor con el 60% se encuentra indiferente, lo cual para revertir esa 

situación se recomienda realizar talleres de capacitación como también promociones que les 

hagan cambiar la mentalidad de nuestro cliente. 

6.2. Segunda: 

Puesto que existe influencia entre la variable independiente y la dimensión 1 de la variable 

dependiente, de acuerdo con los resultados obtenidos de la dimensión Filantrópica de la tabla 

9, el cual el 60% de los encuestados mencionan que se encuentran en desacuerdo. la empresa 

deberá enfocarse en el cumplimento de las expectativas de los clientes asi mismo realizar 

más apoyo social a la comunidad 

6.3. Tercera: 

Puesto que existe influencia entre la variable independiente y la dimensión 2 de la variable 

dependiente, de acuerdo con los resultados obtenidos de la dimensión Ética de la tabla 10, el 

cual el 61% de los encuestados mencionan que se encuentran indiferente. Se recomienda 

contar con mayor transparencia y informar de lo que día a día realiza la empresa para la 

mejora de la responsabilidad social empresarial. 

6.4. Cuarta: 

Puesto que existe influencia entre la variable independiente y la dimensión 3 de la variable 

dependiente, de acuerdo con los resultados obtenidos de la dimensión Legal de la tabla 11, 

el cual él 66% de los encuestados mencionan que se encuentran en desacuerdo. Poner en 

conocimiento a los trabajadores las normas legales asimismo contar con reuniones mensuales 

con el personal. 
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6.5. Quinta: 

Puesto que existe influencia entre la variable independiente y la dimensión 4 de la variable 

dependiente, de acuerdo con los resultados obtenidos de la dimensión Económica de la 

tabla 12, el cual el 46% de los encuestados mencionan que se encuentran indiferentes. 

Mejora continua y retroalimentación como supervisión del avance y rentabilidad de la 

empresa. 
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Anexo 1: Matriz De Consistencia 

 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA 

Problema general 
¿De qué manera influye la responsabilidad 

social empresarial (RSE) en el 

comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018? 

 

Problemas específicos 
¿De qué manera influye la responsabilidad 

filantrópica en el comportamiento de compra 

de los consumidores de la empresa Cinemark 

de Megaplaza Lima 2018? 

 

¿De qué manera influye la responsabilidad 

ética en el comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018? 

 

¿De qué manera influye la responsabilidad 

legal empresarial (RSE) en el 

comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018? 

 

¿De qué manera influye la responsabilidad 

económica en el comportamiento de compra 

de los consumidores jóvenes de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018? 

Objetivo General. 
Determina la influencia que ejerce la RSE en el 

comportamiento de compra de los consumidores de 

la empresa Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

 
Objetivos Específicos. 
Determina la influencia que ejercer entre la 

responsabilidad filantrópica en el comportamiento 

de compra de los consumidores de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

 

Determina la influencia que ejercer entre la 

responsabilidad ética en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

 

Determina la influencia que ejercer entre la 

responsabilidad legal en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

 

Determina la influencia que ejercer entre la 

responsabilidad económica en el comportamiento 

de compra de los consumidores de la empresa 

Cinemark de Megaplaza Lima 2018. 

 

Hipótesis general 
La RSE influye positivamente en el 

comportamiento de compra de los 

consumidores de la empresa Cinemark de 

Megaplaza Lima 2018. 

 

Hipótesis específicas 
La responsabilidad filantrópica influye 

positivamente en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la 

empresa Cinemark de Megaplaza Lima 

2018. 

 

La responsabilidad ética influye 

positivamente en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la 

empresa Cinemark de Megaplaza Lima 

2018. 

 

La responsabilidad legal influye 

positivamente en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la 

empresa Cinemark de Megaplaza Lima 

2018. 

La responsabilidad económica influye 

positivamente en el comportamiento de 

compra de los consumidores de la 

empresa Cinemark de Megaplaza Lima 

2018. 

 

Responsabilidad 
social empresarial 

RESPONSABILIDAD 
FILANTROPICA 

Buenas practicas 

Diseño de la Investigación 
 

No experimental, 
transversal 

 
Tipo de investigación 

 
Aplicada 

 
Nivel de Investigación 

 
Explicativo 

 
Población 

 
250 clientes 

 
Muestra 

 
152 clientes 

 
Técnicas de 

procesamiento de datos 
de la información 

 
Programa estadístico 

SPSS 24 

Donaciones 

Bienestar social 

RESPONSABILIDAD 
ÉTICA 

Comercio justo 

Servicio de calidad 

RESPONSABILIDAD 
LEGAL 

Leyes 

Tributos 

Seguridad 

Ocupacional 

RESPONSABILIDAD 
ECONÓMICA 

Rentabilidad 

Minimizar costos 

Comportamiento de 
compra 

ACTITUD DE LEALTAD 

Recomendación 

Imagen 

Precio 

ACTITUD DE 
RECOMPRA 

Quejas 

Recompra 
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Anexo 2: Instrumento de recolección. 

CUESTIONARIO 

Estimado cliente, a continuación, Marque con una X la alternativa que usted 

considera valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes:  

 

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Indiferente, 4 = De 

acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo  

 
 

ITEM PREGUNTA 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 Considera Ud. que la empresa Cinemark ayuda al cuidado del medio ambiente.      

2 
Considera Ud. que la empresa Cinemark realiza suficientes actividades de apoyo 

social a la comunidad. 
     

 

3 
Considera Ud. que la empresa Cinemark brinda donaciones a la comunidad de su 

entorno. 
     

 

4 
Considera Ud. que Cinemark cuenta con salas y baños limpios.      

5 Considera Ud. que el precio ofertado por sus servicios, son los adecuados.      

6 Considera Ud. que el servicio prestado por la empresa Cinemark es de calidad.      

7 
Considera Ud. que la empresa Cinemark cumple plenamente con las normas y 

leyes del estado peruano. 
     

8 
Considera Ud. que la empresa Cinemark cumple plenamente con sus obligaciones 

tributarias. 
     

9 
Considera Ud. que el servicio de la empresa Cinemark se preocupa por el ánimo y 

motivación de sus trabajadores. 
     

10 
Considera Ud. que sus trabajadores de Cinemark cuentan con equipos de 

seguridad. 
     

11 Considera Ud. que la empresa Cinemark genera beneficios económicos.      

12 Considera Ud. que la empresa se preocupa por el bienestar de sus accionistas.      
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Marque con una X la alternativa de su interés en el casillero 
correspondiente a las siguientes preguntas: 
 

ITEM PREGUNTA 
VALORACIÓN 
SI NO 

1 
Recomendaría el servicio de Cinemark a todos (familia, amigo, colegas, etc.)   

2 
Realizaría comentarios positivos a Cinemark por sus servicios.   

3 
Consideraría a Cinemark, si es que destinará más fondos a programas de apoyo 

social. 
  

4 
Considera a Cinemark como su marca favorita.   

5 

Consideraría a Cinemark, si en sus empaques, como en sus salas sustenten de 

manera detallada y confiable los beneficios personales y medioambientales que 

van a aportar al planeta y a usted como consumidor. 

  

6 
Considera usted pagar precios más altos si sus servicios de Cinemark se 

dirigirían más a apoyo social. 
  

7 

¿Estaría usted de acuerdo con pagar más por un producto que se dirija al apoyo 

social de buena calidad, cuyo precio se superior al de los productos 

tradicionales de la empresa?  

  

8 
Considera que la empresa Cinemark cuenta con un precio competitivo.   

9 
Volvería o continuaría asistiendo a las salas de Cinemark si practica 

responsabilidad social 
  

10 
Se queja a otros usuarios de Cinemark (Cercanías) de experiencias 

problemáticas. 
  

11 
Considera que Cinemark tiene un valor agregado diferenciado con respecto a la 

competencia. 
  

12 
Sientes que el servicio que brinda Cinemark cumplió con sus expectativas.    

 
 
 

Gracias por su colaboración 
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Anexo 3: Validación 
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Anexo 4: Base de Datos 
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