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Resumen 

 

  

Esta investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre Responsabilidad 

Social y la Imagen de Marca según la percepción de los clientes de los supermer-

cados en la ciudad de Piura. Es por ello que esta investigación es básica de enfoque 

cuantitativo y de alcance correlacional; además, su diseño es no experimental y 

transversal. Así mismo, para la recolección de datos se obtuvo de un cuestionario 

online dirigido a 304 clientes de los supermercados de la ciudad de Piura. Los re-

sultados mostraron que los clientes tienen una percepción predominantemente alta 

sobre la Responsabilidad social empresarial que éstas ejercen (61.84%); asimismo, 

una imagen de marca buena según el 63.49%. Se concluye que la hipótesis general 

es verdadera, existe relación entre la Responsabilidad Social Empresarial e imagen 

de marca según la percepción de los clientes de los supermercados de la ciudad 

de Piura, 2020. Se concluye también, que la RSE es alta y la imagen de marca 

buena. Por otra parte, según los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un 

coeficiente de correlación de 0.739 entre las variables, lo que indica una correlación 

alta positiva, y un nivel de significancia 0,000. Por lo tanto, la RSE se relaciona con 

la imagen de marca. 

Palabras clave: Responsabilidad Social Empresarial, Imagen de marca, 

supermercados 
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Abstract 

The objective of this research was to determine the relationship between Social 

Responsibility and Brand Image according to the perception of the customers of the 

supermarkets in the city of Piura. That is why this research is basic of quantitative 

approach and of correlational reach; in addition, its design is not ex-perimental and 

transversal. Likewise, for the collection of data it was obtained from an online 

questionnaire addressed to 304 clients of the supermarkets in the city of Piura. The 

results showed that the clients have a predominantly high perception of the 

corporate social responsibility that they exercise (61.84%); likewise, a good brand 

image according to 63.49%. It is concluded that the general hypothesis is true, there 

is a relationship between Corporate Social Responsibility and brand image 

according to the perception of customers of supermarkets in the city of Piura, 2020. 

It is also concluded that the CSR is high and the brand image good. On the other 

hand, according to Spearman's Rho results, a correlation coefficient of 0.739 was 

obtained among the variables, which indicates a high positive correlation, and a 

significance level of 0.000. Therefore, the CSR is related to the brand image. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand image, supermarkets 
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I. INTRODUCCIÓN 

Actualmente, las compañías ya no se centran únicamente en el beneficio econó-

mico, ya que los consumidores quieren tener beneficios para la sociedad. Es por 

eso, que la responsabilidad social empresarial, ha tomado un gran peso dentro de 

las organizaciones, ahora ya no piensan solo en sus propios intereses, sino com-

prometiéndose más con la sociedad, pues saben que ellos les permite seguir so-

breviviendo dentro del mercado laboral (Jurado, 2019). 

A nivel global, ocurren eventos socialmente significativos, como desastres na-

turales, los derechos humanos y laborales, la corrupción y el soborno, problemas 

de alimentación y salud. Como resultado a este grupo de eventos que marcan a la 

sociedad, la responsabilidad social ha sido cada vez más influyente en los últimos 

años. Ya no es primordial para una empresa simplemente maximizar sus propios 

beneficios; los gerentes deben prestar atención a la premisa de “quitar de la socie-

dad, devolver a la sociedad” (Shun-Ling, 2018). 

En Brasil, por ejemplo, la organización Ethos llevó una importante difusión y 

fomento de la Responsabilidad Social Empresarial. Esta Organización ha hecho 

posible reunir a más de 1200 Mypes, con el objetivo de ayudarlos a administrar sus 

negocios aplicando RSE. Estas empresas representan el 35% del PIB de Brasil, es 

por eso que se ha convertido en un ejemplo clave de sensibilización para el resto 

de los países (Aguilar-Platas y Raufflet, 2010). 

Jácome et al. (2017) en su artículo, define que la responsabilidad social empre-

sarial son compromisos y obligaciones legales, debido a los impactos de la socie-

dad. Esto dependerá como los socios de las organizaciones se desarrolle y cum-

plan con estas gestiones. Se manifestó también que la RSE es un cambio dentro 

de la organización para su desarrollo y así poder lograr estos beneficios. Estos 

pueden ir de la mano con la innovación, eficiencia y rentabilidad. 

Así mismo, habido un crecimiento de empresas interesadas por el tema de RSE 

en el Perú durante los últimos años. Todo esto como resultado de una campaña 

que sensibiliza todo este concepto. Es por eso que en el Perú se viene creando 



2 

iniciativas que buscan abordar este nuevo valor de conciencia empresarial. Inicial-

mente, las empresas transnacionales fueron los que dieron inicio a estas nuevas 

estrategias que engloba la responsabilidad social, dando un resultado positivo den-

tro de su cadena de valor (Barbachan, 2017). 

Gracias a la evolución de las empresas, sus marcas han ido generando expe-

riencias para el consumidor respetando siempre el estilo de vida que estos llevan. 

Hoy en día, el Perú se ha vuelto muy competitivo, llegando a que la imagen de las 

organizaciones resulta siendo un elemento principal en la sociedad.  

A nivel regional, si bien se ha visto como un punto clave para las empresas de 

supermercados, se ha percibido que aún existe un porcentaje menor a la práctica 

de RSE, quizás por miedo a la idiosincrasia de la población, pues sienten Se debe 

tener en cuenta que la responsabilidad social es un sistema trascendental que 

ejerce en el siglo XXI, por ello para lograr una adecuada gestión, es importante 

analizar el comportamiento de la empresa en relación a su entorno, con el fin de 

obtener resultados positivos y lograr el desarrollo de una buena imagen de marca. 

Por lo tanto, se plantea como pregunta de investigación: ¿Existe relación signi-

ficativa entre la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca según la 

percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de Piura?   

Es por ello, que la presente investigación tuvo una justificación práctica, porque 

dio a conocer la importancia de la RSE y su imagen de marca en los supermerca-

dos, y así ofrecer información confiable y oportuna. Dar a conocer la relevancia de 

la RSE. Para Valderrama (2015) el sustento práctico es el interés del investigador 

por aumentar los conocimientos y apoyar a la solución de problemas concretos que 

afectan a las organizaciones públicas y privadas.Se justifica como teórica esta in-

vestigación, pues busca, en base a las teorías y definiciones del uso de la “Res-

ponsabilidad Social Empresarial” e “Imagen de Marca” y así, poder divisar la rela-

ción que existente entre ambas variables; los resultados estarán afirmando o ne-

gando lo que las teorías de las mismas aseveran, dando a conocer realmente su 

viabilidad dentro del mercado como un valor añadido muy importante para los su-

permercados; siendo así esta investigación un punto de partida para la sucesión de 
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futuras investigaciones (Van Lopik et al., 2020). Como justificación metodológica, la 

presente investigación se estructuró una secuencia minuciosa en base al diseño no 

experimental, transversal, correlacional, cuantitativa, utilizando las técnicas de en-

cuesta con instrumento de recolección de datos, aplicando un cuestionario, el cual 

permitió conocer con más precisión si existe relación entre la “Responsabilidad So-

cial Empresarial” e “Imagen de Marca” de los clientes de los supermercados en la 

ciudad de Piura (Valderrama, 2015). Y, por último, tiene una justificación social, ya 

que se conoció la percepción que tienen los clientes, lo cual generará programas 

de RSE para que se vea fortalecida y así ayudar a la población beneficiaria de la 

organización (Scholz & Duffy, 2018). 

Aunando a todo lo expuesto, se planteó el problema general y los problemas 

específicos de la investigación. El problema general de la investigación: ¿De qué 

manera se relaciona la Responsabilidad Social con la Imagen de Marca según la 

percepción de los clientes en los supermercados de la ciudad de Piura?, llevando 

consigo los problemas específicos: ¿De qué manera se relaciona la RSE econó-

mica, ético-legal, medio ambiental y discrecional con la imagen de marca según la 

percepción de los clientes de los supermercados de Piura? 

Asimismo, para poder lograr resultados, se planteó como objetivo principal: 

Determinar la relación entre Responsabilidad Social y la Imagen de Marca según la 

percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de Piura 2020. Es por 

eso, que se formulan los objetivos específicos: Determinar la relación entre las di-

mensiones económica, ético-legal, medio ambiental y discrecional con la imagen 

de marca según la percepción de los clientes en los supermercados de la ciudad 

de Piura 2020 

Dado esto, se generó la siguiente hipótesis: Existe relación significativa entre 

la RSE e imagen de marca según la percepción de los clientes de los supermerca-

dos en la ciudad de Piura 2020. De la cual, se generó las siguientes hipótesis es-

pecíficas: la dimensión económica, ético-legal, medio ambiental y discrecional está 

relacionada significativamente con la imagen de marca según la percepción de los 

clientes de los supermercados en la ciudad de Piura 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO 

percibido por los consumidores y compradores potenciales 

En el segundo capítulo se detalló primero: los antecedentes, los cuales denotan 

cómo va el estudio científico de las variables, permitiéndonos posteriormente poder 

discutir con los hallazgos de las mismas. En segundo lugar, se hará mención de las 

teorías que sustentan la investigación, las cuales sirven de base para el estudio, 

los que se irán desglosando generando una estructura al marco teórico. 

Como trabajos previos a nivel internacional tenemos: 

Coba, et al. (2017) en su artículo “The corporate social responsibility in the 

companies of Ecuador. A test of relationship with the corporate image and financial 

performance” tuvo como objetivo principal evaluar como las empresas en Ecuador 

mantienen incidencia sobre la imagen corporativa de la empresa y el rendimiento 

financiero de la misma. Teniendo un análisis cualitativo a 52 empresas que aplican 

actividades de RSE, obteniendo como resultado que las empresas amparan un nú-

mero más alto en aplicación de prácticas de RSE dentro de las dimensiones ética 

social y medio ambiental, añade a su rendimiento, por otro lado, las actividades 

ambientales influyen positivamente en la imagen corporativa. 

Marquina y Reficco (2015) en el desarrollo de su investigación titulada el “Im-

pacto de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra y 

disposición a pagar de consumidores Bogotános”. El cual examina la relación entre 

la Responsabilidad Social Empresarial y las capacidades corporativas (CA) para 

los consumidores de Bogotá, además de estimar la cuanto están dispuestos a des-

embolsar los consumidores en función a las variables de misión de la empresa, y 

su compensación en el acto de compra. Así mismo, la metodología para el desa-

rrollo fue «exploratoria-secuencial», la cual se apoyó de instrumentos para los aná-

lisis cualitativos. Finalmente se demuestra la existencia de una relación significativa 

de los atributos de responsabilidad social empresarial y algunas competencias cor-

porativas en el comportamiento de compra del consumidor de Bogotá, así queda 

demostrado que la responsabilidad social agrega un factor diferenciador el cual es 
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Echevarría, O. et al (2018) en su artículo “Corporate Social Responsability in 

affective Bran Image and Brand Reputation”, su objetivo establecer la influencia de 

la RSE en la imagen de marca afectiva y la reputación en el sector de autoservicios. 

Se desarrolló un estudio empírico en el estado de Tamaulipas a 316 consumidores. 

Los datos recogidos indicaron que la RSE no afecta a la imagen de marca y la 

reputación en la parte legal, observando que la dimensión se ve beneficiada signi-

ficativamente en las empresas de autoservicios, generando resultados favorables. 

Eguez Ruiz, D. (2017) en su artículo “La responsabilidad social empresarial 

en la imagen de marca e intención de compra de envases para alimentos y bebidas” 

tuvo como objetivo analizar el impacto de la RSE en la imagen de marca y e inten-

ción de compra de envases de vidrio de los consumidores socialmente responsa-

bles. Tuvo un enfoque cuantitativo de tipo transversal. Se aplicó encuestas a 258 

gerentes. Se concluyó que los factores existentes no afectan la decisión de compra 

de sus consumidores,  

Echeverría, O. et al. (2018) en su artículo “La Responsabilidad Social empre-

sarial en la imagen de marca efectiva y reputación” tuvo como Establecer el predo-

minio de la RSE en la imagen y antecedentes en el sector de autoservicios. Se llevó 

a cabo una investigación en la zona centro del estado de Tamaulipas a 316. Se 

concluyó que la RSE no afecta directamente a la imagen de marca y la reputación 

en lo legal; al igual se pudo observar que en lo económico no muestra deducción 

significativa. 

Romay y Villalobos (2014) en su artículo “Corporate Social Responsibility and 

Corporate Image of the printed media in Zulia State”, tuvo como objetivo determinar 

la relación entre la responsabilidad social corporativa y la imagen corporativa en los 

medios impresos, estado Zulia. La investigación fue descriptiva, correlacional, no 

experimental, transeccional. La población consistió en ocho periódicos regionales 

y veinte uno de gerentes sin fines de lucro. La técnica utilizada fue la observación 

de la encuesta. Como conclusión tiene que responsabilidad social recae en la or-

ganización, afectará la imagen en el público objetivo, estableciendo estrategias de 

responsabilidad social para la impresión, dirigidas a influir en su imagen. 
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 Orlens, E.et al. (2018) en su artículo “Factores de percepción de Imagen de 

Marca y Calidad en autos compactos” tuvo como objetivo definir los factores que 

conforman la imagen de la marca y la calidad del consumidor. Esta investigación fue 

cuantitativa y exploratoria, no experimental y transversal. Se aplicó cuestionarios a 

110 compradores de autos compactos, para su posterior análisis estadístico me-

diante el programa SPSS. Se concluyó que la marca, no es un activo intangible 

nuevo, más bien se ha convertido en un activo esencial para la empresa. De esta 

forma, se determina que es necesario construir un instrumento que abarque la va-

riable en cuestión, en conjunto con la percepción de la calidad. 

Kim, M et al. (2020) en su artículo “The effect of CSR on corporate image, 

customer citizenship behaviors, and customers’ long-term relationship orientation” 

tuvo como objetivo investigar el efecto de la RSC multidimensional, las actividades 

sobre la imagen corporativa, el comportamiento del cliente y la orientación de las 

relaciones a largo plazo. Teniendo una investigación de diseño no experimental con 

enfoque cuantitativo, realizando una encuesta a los clientes de servicio de los ser-

vicios de alimentación empresas en Corea del Sur, utilizando una escala de 16 ele-

mentos para medir las empresas sociales de los subordinados. Se concluyó que 

los clientes tienen un efecto positivo en la orientación de las relaciones a largo plazo 

en función del valor preestablecido y su imagen corporativa al servicio de alimenta-

ción de las organizaciones en Corea del Sur. 

Serna et al. (2018) en su artículo “Corporate social responsibility of the mining 

industry, department of la guajira” su objetivo fue analizar la RSE de la industria 

minera en el departamento de La Guajira. La investigación fue de enfoque cualita-

tivo. Se realizó entrevistas al gerente, a un miembro del sindicato de la mina y a un 

directivo de la comunidad. Se concluyó mejoras para las empresas estudiadas que 

permanecen hace mucho tiempo operando de manera individual sin contar con 

apoyo local permitiendo un impacto en cuanto a los beneficios ofrecidos a los gru-

pos de interés. 
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Simón, A (2015) en su artículo “Environmental management and social res-

ponsabiliadad of the distribution companies of gaseous and related in the province 

of huanuco”, tuvo como objetivo conocer acerca de la gestión ambiental y RSE de 

las empresas distribuidoras y dueños de establecimientos que venden gaseosas 

envasadas en plásticos y vidrios, y determinar cuál es la actitud del público consu-

midor. Esta investigación tuvo un método de investigación descriptiva, estadístico 

y analítico. Empleando la técnica de encuesta a distribuidores y público consumidor. 

Se tuvo como resultado que los administradores de estas distribuidoras, indican 

que no hacen gestión ambiental ni responsabilidad social. Mostrando únicamente 

interés en la venta de sus productos, aprovechando la publicidad. Así mismo, se 

sugiere que las instituciones públicas, los ambientalistas deben buscar alternativas 

y difundirlas, sensibilizando a toda la población sobre la responsabilidad social y 

evitar la contaminación del medio ambiente.  

Pucamayo et al. (2020) en su artículo “Social responsibility in the university 

andqualityof administrative service” tuvo como objetivo determinarla relación que 

existe entre la responsabilidad social universitaria y la calidad del servicio adminis-

trativo en la universidad. Utilizando un método de investigación hipotético   deduc-

tivo, siendo una   investigación   básica, transversal correlacional, y   no   experi-

mental. Se encuestó a 246 estudiantes. Se concluyó que si cuenta relación signifi-

cativa entre las variables; afirmando que mayores serán los niveles de calidad del 

servicio administrativo. 

Lee, Chang y Lee (2017) en su investigación “Investigation of the effects of 

corporate social responsibility on corporate reputation and customer loyalty - evi-

dence from the Taiwan non-life insurance industry”. El principal objetivo fue investi-

gar los efectos de RSC en la reputación corporativa y la lealtad de los clientes. En 

este trabajo se utilizó una encuesta para evaluar la percepción de los consumidores 

sobre las actividades de RSE de las industrias de seguros no de vida. Los cuestio-

narios se administraron a los consumidores que han comprado seguros en Taiwán, 

se distribuyeron 416 cuestionarios y se recogieron 362 respuestas válidas. Las pre-

guntas de la encuesta fueron probadas a través de un análisis exploratorio. Los 

resultados empíricos demuestran que las actividades RSE tienen una influencia 

significativamente positiva en la reputación corporativa y la lealtad de los clientes. 
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tes. 

Además, las actividades de RSE también tienen una influencia significativamente 

positiva en la imagen de la marca. Además, el estudio indica el papel fundamental 

de la imagen de marca en la RSE, la reputación corporativa y la lealtad de los clien-

Heredia, F; Alama K (2019) en su artículo “Corporate social responsibility 

plan as a competitive advantage of a poultry farm - mochumi” tuvo como objetivo 

proponer un Plan de RSE que constituya una ventaja competitiva para la pollería – 

Mochumí, 2018. Tuvo un método deductivo, inductivo y de análisis, con un tipo de 

investigación descriptiva; con diseño de carácter no experimental transversal. Se 

concluyó con el diseño de una propuesta de crear un branding y un código de ética 

el cual contenga política ambiental. 

Yucra, Y (2016) en su artículo “La responsabilidad social empresarial del 

sector de los medios de comunicación de la ciudad de puno” tuvo como objetivo 

analizar cómo asumen la RSE los medios de comunicación en Puno. El método 

empleado fue deductivo, teniendo como diseño de investigación no experimental, 

de enfoque mixto. Se realizó encuestas y entrevistas a los directivos de los medios 

de comunicación. Se concluyó que la RSE de los medios de Puno es asumida uni-

lateralmente, mostrando prácticas comunes a todos los sectores. También mues-

tran la RSE a través de campañas, alianzas y donaciones. 

Esmaeilpour y Barjoei (2016) en su investigación “The Impact of Corporate 

Social Responsibility and Image on Brand Equity”. El cual tuvo principalmente como 

objetivo investigar la “influencia de la responsabilidad social y la imagen corporativa 

en la equidad de su marca”. Esta investigación fue aplicada en forma descriptivo-

explorativa en términos de recolección de datos. La población de estudio consiste 

en todos los consumidores de la industria alimentaria de Morghab (Yekoyek) en 

Bushehr. El tamaño de la muestra se estima en 384. Se utiliza el método de mues-

treo disponible. Los resultados muestran que la aplicación de responsabilidad social 

corporativa afecta positivamente en la imagen corporativa y la equidad de marca. 

Los esfuerzos de responsabilidad social corporativa están más relacionados estra-

tégicamente con la diferenciación de productos y la diferenciación de marca. Esta 
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relación es muy importante, especialmente en el caso de mercados competitivos y 

productos diferenciados. 

Tomando como base el problema considerado, se abordó los trabajos pre-

vios a estas dos variables y el marco teórico para esta investigación. En el presente 

capítulo se presenta un aporte teórico y se analizan las variables en forma indivi-

dual. 

Dentro del marco teórico encontramos estudios realizados por distintos auto-

res quienes, desde su punto de vista, manejan conceptos acerca de la Responsa-

bilidad Social Empresarial e Imagen de Marca, despertando así el interés en profe-

sionales e investigadores y de esta manera conocer los principales componentes 

que cumple la satisfacción en los usuarios. Con respecto a lo expuesto se dará a 

conocer tres teorías referentes al tema: 

En la década de los noventa, las organizaciones experimentaron una transfor-

mación que género lo que hoy en día se le denomina RSE. Ciertas investigaciones 

como las de Bluefield y frynas (2005) concluyeron que esta transformación filantró-

pica es tan importante que fue el punto de partida de la RSE como área distintiva 

del conocimiento (Celli, 2015, p. 35)  

Es por eso, que, a través de los años, se han ido generando diversos concep-

tos de distintos autores, donde definen la RSE desde diversas perspectivas: 

Fernández (2005) afirma que la responsabilidad social (RSE), se entiende 

como una filosofía y una actitud que las empresas van adoptando, reflejándose en 

la incorporación y expectativas de sus grupos de intereses. 

El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (2008) define la 

RSE como un compromiso constante de las organizaciones a mantener un com-

portamiento ético, contribuyendo al desarrollo económico sostenible, con la finali-

dad de dar una mejor calidad de vida de una sociedad. 
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Para Valverde (2014) la responsabilidad social empresarial implica un cambio 

en los negocios, generando más riquezas para los accionistas, buscando la crea-

ción de un valor económico, social y medioambiental. 

Así mismo, Chiavenato (2007) sustenta que es una obligación de la empresa 

el desempeñar protocolos para mejorar el clima laboral y cumplir con el propósito 

de la organización, además de liderar el mercado. 

Guerra (2007), precisa que la RSE como la afiliación en la gestión estratégica 

de una organización, repercusión social de su desempeño en el entorno y de lo 

indispensable de adjuntar valores sociales como complementos de criterios tradi-

cionales de referencia de su rentabilidad y gestión financiera. 

Para Carroll (1999), la RSE son las expectativas económicas, legales, éticas 

y voluntarias o filantrópicas que la sociedad tiene de las empresas. 

Para Michael (2007) citado por Peralta (2007, p.9) la RSE es un punto impor-

tante, pues les da la posibilidad a las empresas de conservar y ampliar sus impulsos 

laborales, y fidelización de los clientes, así mismo, generar un aumento de calidad 

y productividad. 

Para Dávila & Gómez (2008, p. 2), tiene una importancia trascendental porque 

sus operaciones como organización, estarán dirigidas para dar una atención a las 

demandas sociales y medio ambientales. Lo que generará una inversión al capital 

humano y una relación con sus grupos de interés. 

De acuerdo a las definiciones obtenidas, y a los estudios de varios investiga-

dores, concuerdan que el modelo para dimensionar la RSE y que ha tenido una 

buena aceptación a lo largo de los años, es dicha por el autor Carroll, sin embargo, 

con el paso del tiempo, ha sido modificado por varios autores. Se dimensionan en 

cuatro puntos que dependerán en conjunto: 

Como primera instancia se ubica la dimensión económica, con la posibili-

dad que las empresas sean sostenibles, eficientes mediante la producción y venta 

de propiedad y servicios. 
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Teoría de Imagen de Marca: 

Así mismo se encuentra la dimensión ética-legal, expectativas de la socie-

dad en que las empresas logren sus objetivos ajustándose al marco jurídico prede-

terminado. 

También, se encuentra la dimensión discrecional o filantrópica, la cual 

describe expectativas del público en que la organización se involucre en tareas que 

cubran las normas sociales. 

Y finalmente, la dimensión ambiental, que mide el compromiso que tienen 

las organizaciones frente al cuidado del medio ambiente. 

Para San Martín y Rodríguez (2010) sostienen que la imagen de marca, es 

la impresión principal que se llevan los consumidores. Por eso es importante cuidar 

la imagen de una empresa, ya que es el punto central para lograr una posición y 

diferenciarse de su competencia.  

Asimismo, Baños (2012) la imagen de marca es la recepción de la marca por 

su público potencial, es la valoración que su público le da, y la percepción que tiene 

en mente debido a las experiencias que ha tenido en ella. 

Según Sanna (2012) la imagen de marca se construye a través de la expe-

riencia que tiene el consumidor hacia la marca, originándoles diferentes interpreta-

ciones, ya se emocionales o racionales. Gracias a esto, el consumidor creará una 

percepción directa con la marca. 

Salinas et al. (2008) aseguran que, mientras los consumidores tengan una 

mayor relación con los productos o servicios, mayor es el valor que le darán a la 

imagen de marca, mejorando así, la calidad que el público logre percibir, esto se 

logra a través de una experiencia directa con la empresa, viéndose influenciados 

por los diferentes canales de comunicación que se utiliza. 

La importancia de la imagen de marca en una empresa, según Rodríguez 

(2003) es relevante debido a que se fortalece frente a los consumidores. Es por 
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eso, que se deberá llevar un marketing idóneo para generar en los consumidores 

muy buenas experiencia. Sabiendo que ahora los consumidores son más emocio-

nales a la hora de adquirir un producto o tomar un servicio, debido a la imagen que 

la empresa proyecta. Es por eso que la experiencia que adquiere el cliente dentro 

de la empresa dependerá mucho si vuelve o no. 

Además, Palacios (2004) determina que la importancia de imagen de marca, 

es un proceso de competitividad, permitiéndoles una identificación de una manera 

más fácil. Gracias a esto, se genera un sentimiento de confianza y respeto hacia la 

sociedad, potenciando la imagen de marca hacia sus clientes. 

Por otro lado, la imagen de marca promueve la competitividad con otras em-

presas; manejando mensajes que tocan los sentimientos de los consumidores de 

una manera positiva, reflejándose en la importancia que le dan a los productos y 

servicios de la empresa. Es por eso, que el punto clave a todo esto, es el valor que 

le da el consumidor, teniendo en cuenta que la competitividad de las empresas se 

da en la mente del consumidor, que reside en forma de imágenes y lo que despierta 

dentro de los consumidores. (Wu y Wang, 2014) 

Es por eso, que existen diferentes métodos de medición de la variable Ima-

gen de Marca que se explicarán a continuación: 

Para poder medir la variable imagen de marca, existen varios modelos según 

autores: Según Biel (1992) se descompone en 3: corporativa, de quién la usa y del 

producto o servicio en sí, para Aaker (1996) utiliza la dimensión de asociación de 

marca. Sin embargo, Martínez y Pina (2009) en 2 dimensiones, imagen funcional y 

reputación, contrastando con Wu y Wang (2014), quien dimensionan como imagen 

en funcional, simbólica, experiencial. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Con respecto al tipo de investigación es básica, cuyo propósito es el estudio de un 

determinado problema, predestinado únicamente a la investigación de conoci-

miento. Los especialistas del Concytec (2018) denominan investigación básica 

como un conocimiento más amplio de la compresión de los hechos visibles o de las 

interacciones que establecen entre sí (p. 43). 

El diseño de esta investigación es de tipo no experimental, ya que no se 

alteraron las variables (Hernández et. al., 2014). Además, el corte es transversal ya 

que se recolectó datos en un tiempo determinado. 

El alcance de investigación que se utilizó es correlacional, según Hernández, 

et al. (2014) explican que el estudio correlacional “asocian variables mediante un 

patrón predecible para un grupo o población”. (p.93). En este sentido la investiga-

ción buscó una posible relación de causa efecto y determinar el tipo de correlación 

que puede ser positiva o negativa.  

Además, el enfoque utilizado es cuantitativo, según Hernández, et al. (2014) 

indican que “utiliza la recolección de datos para probar hipótesis y para establecer 

pautas de comportamiento y probar teorías.” (p.4). En el presente estudio los resul-

tados se manifiestan de manera numérica, permitiendo un análisis estadístico para 

responder a los objetivos del estudio. 
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3.2. Variables y Operacionalización: 

Variable independiente cuantitativa (x): Responsabilidad Social Empresarial 

Variable dependiente cuantitativa (y): Imagen de Marca 

Responsabilidad Social Empresarial: 

Definición conceptual: Comprende las expectativas económicas, legales, 

éticas y voluntarias o filantrópicas que la sociedad tiene de las empresas. 

Definición Operacional: La Responsabilidad Social Empresarial se medirá a través 

de 4 dimensiones: Económica, ético-legal, medio ambiental y discrecional. 

Dimensiones: Económica, ético-legal, medio ambiental y discrecional. 

Imagen de Marca:   

Definición Conceptual: Es la recepción de la marca por su público potencial, 

es la valoración que su público le da, y la percepción que tiene en mente debido a 

las experiencias que ha tenido en ella.  

Definición Operacional: La Imagen de Marca se medirá a través de las siguientes 

dimensiones: Imagen y Reputación. Se realizará a través de un cuestionario tipo 

Likert. 

Dimensiones: Imagen, reputación. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Según Hernández et al, (2014) define a la población con un conjunto de indi-

viduos con características similares. Es por eso, que la población a estudiar fueron 

las personas que acuden a realizar sus compras a los supermercados. 

Criterios de inclusión: Hombres y mujeres entre los 23 a 55 años, clientes que acu-

dan a los principales supermercados en la ciudad de Piura, personas con un 

trabajo estable. 

Criterios de exclusión: Menores de 18 años, personas que prefieren realizar sus 

compras en mercados y bodegas. 
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La unidad de análisis en esta investigación fueron los clientes de los princi-

pales supermercados de la ciudad de Piura, que comprenden entre los 23 a los 55 

años aplicándose la fórmula de muestra infinitiva: 

Obteniendo un tamaño de la muestra fue de 384 clientes que acuden a 

los principales supermercados en la ciudad de Piura. 

El estudio estuvo caracterizado por una muestra no probabilística por con-

veniencia que, según Hernández et al. (2014) su procedimiento de selección no 

está basada en fórmulas probabilísticas, sino que esta obedece a los propósitos del 

o los investigadores, los criterios de la toma de decisión de los mismos y/o carac-

terísticas del estudio (p. 176). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica que se manejó fue la encuesta para levantar la información ne-

cesaria sobre ambas variables sobre la muestra de clientes seleccionados. En re-

lación a ello Sánchez (2017) mencionó que es una técnica utilizada para la recopi-

lación de información que respondan a los objetivos de una investigación. 

El instrumento fue el cuestionario, según Malhotra (2008) es un formato o 

herramienta escrita de asuntos o interrogaciones vinculadas con la finalidad de la 

investigación y estos pueden ser de diferentes tipos. 

Permitiendo conocer al final la puntuación total por medio de la suma de las 

puntuaciones recogidas en cada ítem. Estas afirmaciones pueden estar direcciona-

das favorable como desfavorablemente. 
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Tabla 1. 

Ficha técnica 

Tipo de investigación: 

Tamaño de muestra: 

Técnica de recolección: 

Margen de error y confiabilidad: 

21 de Septiembre- 26 de Octubre 

Piura 

No probabilístico y de conveniencia 

Descriptiva-Correlacional 

384 

Encuesta 

Margen de error 5% y confiabilidad de 95% 

Nota: Elaboración propia 

 

Relación de Responsabilidad Social e 

Imagen de Marca en categoría 

Supermercados en la ciudad de Piura 2020 

Hombres y mujeres mayores de 18 años que 

acuden a los supermercados en la ciudad de 

NOMBRE DE LA 

INVESTIGACIÓN 

Fecha de realización de campo: 

 

Población: 

 

 

Diseño muestral: 

Para la validez del instrumento de recolección de datos que viene a repre-

sentar el grado de dominio de concepto o variables que se pretende medir (Her-

nández et al., 2014); se procedió a través de la validez de contenido y V de Aiken, 

se analizó la opinión exhaustiva de tres expertos que se solicitó vía correo elec-

trónico, estos jueces son especialistas en la carrera profesional de Marketing y 

dirección de empresas: Dr. Briceño Morales, Jaime; Dra. Vilca Horna, Melissa y 

Dra. Elva Sandoval; que, según sus conocimientos y ardua experiencia evaluaron 

la relevancia, pertinencia y claridad del contenido del instrumento de recolección 

de datos.  
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Tabla 2. 

Expertos validadores 

Nombre y Apellido Especialidad Resultado 

Mg. Jaime Briceño Marketing Aplicable 

Mg. Melissa Vilca Marketing Aplicable 

Mg. Elva Sandoval Marketing Aplicable 

Nota: Elaboración propia 

Cronbach. 

Se utilizó la técnica de Alfa de Cronbach, ya que este método permite estimar 

la fiabilidad del instrumento de medida, elaborado por una escala de Likert. 

Tabla 3. 

Estadística de fiabilidad alfa de cronbach 

Alfa de Cronbach 0.954 

Nº de elementos 15 

  Nota. Fuente: SPSS 

 

 

 

 

 

 

Se realizo la confiabilidad del instrumento, ya que “la confiabilidad es el grado en 

que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (Hernández, 

Fernández y Baptista, 2014, p.201), por tal motivo se medió a través del Alfa de 

Se realizó una prueba piloto a 30 individuos manteniendo la confidencialidad 

de sus datos. Esto se aplicó a través de una encuesta virtual. 

Según el resultado obtenido en el alfa de Cronbach, muestra que el resultado 

de la prueba piloto es 0.954, aproximándose a 1, es decir, el instrumento de 

Responsabilidad Social Empresarial es confiable para su desarrollo. 
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Tabla 4. 

Estadística de fiabilidad alfa de cronbach 

Alfa de Cronbach 0.960 

Nº de elementos 11 

Nota. Fuente: SPPS 

 

Tabla 5. 

Niveles de Confiabilidad  

Valores Nivel 

< 0,5 

> 0,5 y < 0,6 

> 0,6 y < 0,7 

> 0,7 y < 0,8 

> 0,8 y < 0,9 

> 0,9 

Inaceptable 

Pobre 

Cuestionable 

Aceptable 

Bueno 

Excelente 

Nota. Tomado de “Metodología de la investigación”, por Hernández et al. (2014). 

3.5. Procedimientos 

Según el resultado obtenido en el alfa de Cronbach, muestra que el resultado 

de la prueba piloto es 0.954, aproximándose a 1, es decir, el instrumento de Imagen 

de Marca es confiable para su desarrollo 

Se elaboró un formulario en Google forms de manera virtual, donde se ge-

neró un link que fueron enviados a los participantes que entren en las característi-

cas de la población a encuestar, este link se enviará a través del aplicativo 

WhatsApp, la red social Facebook y correo electrónico como Hotmail y Gmail, lo 

cual, se les pidió poder llenarlo y compartirlo con sus contactos. Se pidió como 

pauta que sea respondida por clientes que asistan con mayor frecuencia a los dis-

tintos supermercados de la ciudad de Piura. Esta encuesta se mantuvo en línea 

durante un mes, para así se pudo lograr obtener la totalidad de número de encues-

tas pedidas para esta investigación. Así mismo, se realizó un monitoreo constante 

por parte de la investigadora para poder llevar un conteo de los cuestionarios reali-

zados. La aplicación de este cuestionario se dio en el periodo de los meses de 



19 

3.6. Método de análisis de datos 

 

 

 

 

 

septiembre y octubre. La base de datos obtenidos se procesó a través del programa 

SPSS y Excel. 

Se mantuvo la confiabilidad de la información y los datos de las personas a 

encuestar. Se tuvo en cuenta como punto principal, que la información obtenida fue 

solo para fines de investigación.  

Se aplicaron los instrumentos como base de medición, los cuales fueron va-

lidados por el juicio de 3 expertos, a través de la V de Aiken, y la confiabilidad de 

los datos internos de los instrumentos, donde se elaboró una prueba piloto a 30 

clientes donde para tener la confiabilidad y considerarse pertinente, se determinó 

mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach. 

Se realizó un análisis descriptivo, que según Hernández et al. (2014) es un 

estudio que tiene la finalidad de describir o detallar los datos o puntuaciones que 

se obtienen de cada variable. (Hernández et al., 2014, p. 59). Posteriormente, se 

realizó un análisis correlacional, que según Jiménez (2017) este análisis nos per-

mite indicarnos si existe relación entre dos variables y la naturaleza de dicha rela-

ción. Esto permitió medir la relación que existe entre la variable Responsabilidad 

Social Empresarial e Imagen de Marca. 

Finalmente, se llevó a cabo un análisis inferencial como objetivo contrastar las 

hipótesis formuladas, en la cual al ser los datos de naturaleza cuantitativa se va a 

utilizó la herramienta estadística del programa SPSS y Excel. 
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3.7. Aspectos éticos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La presente investigación tiene fines únicamente académicos, es por eso que 

se ha utilizado información verídica y confiable para la realización de esta investi-

gación. Toda la información ha sido realizada con fuentes verdaderas y citas res-

petando la autenticidad y propiedad intelectual de los autores (uso de normas APA), 

entreviendo la autenticidad de los autores mediante el análisis en el programa Tur-

nitin, donde la investigación reflejó un 23% de coincidencia, siendo este un porcen-

taje aceptado dentro del rango del 25% de aceptabilidad. 

Así mismo, se abordó como referencia los códigos de ética presentados por 

el APEIM, donde mencionan proteger los datos obtenidos de los participantes, ga-

rantizando la confidencialidad de los participantes, teniendo en cuenta que informa-

ción obtenida será solo para fines de investigación. 
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IV. RESULTADOS 

Estadística descriptiva: 

Tabla6 

Frecuencia de Variable I Responsabilidad Social Empresarial 

 Frecuencia Porcentaje 

RSE 

Baja 56 8,6 

Media 98 29,6 

Alta 230 61,8 

Total 384 100,0 
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

 

Según Wienclaw (2013) indica que la aplicación de estadísticas es indispen-

sable para poder analizar e interpretar datos, así también, la estadística descriptiva 

permite realizar la clasificación, consolidación y la descripción de la información de 

determinados datos. 

Figura 1. Gráficos de barras de Responsabilidad Social Empresarial. 
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Tabla 7 

Niveles de responsabilidad social económica 

 Frecuencia Porcentaje 

Económica 

Baja 62 10,5 

Media 106 31,6 

Alta 216 57,9 

Total 384 100,0 
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

 

Figura 2. Gráficos de barras de dimensión Económica 

En la tabla 6 y figura 1, se presentaron los niveles percibidos por los clientes que 

acuden a los principales supermercados en la ciudad de Piura., con respecto a la 

variable responsabilidad social, el 61.8% señaló como alta, el 29.6% de regular y 

por último el 8.6% baja. 

En la tabla 7 y figura 2, se presentaron los niveles percibidos por los clientes que 

acuden a los principales supermercados en la ciudad de Piura, con respecto a la 
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Tabla 8 

Niveles de responsabilidad ético-legal 

 Frecuencia Porcentaje 

Ético-legal 

Baja 67 12,2 

Media 110 28,9 

Alta 207 58,9 

Total 384 100,0 
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

 

Figura 3. Gráficos de barras de dimensión Ético-legal 

dimensión responsabilidad social económica, el 57.9% señaló como alta, el 31.6% 

de regular y por último el 10.5% baja. 

En la tabla 8 y figura 3, se presentaron los niveles percibidos por los clientes que 

acuden a los principales supermercados en la ciudad de Piura, con respecto a la 
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Tabla 9  

Niveles de responsabilidad medio ambiental 

 Frecuencia Porcentaje 

Medio Am-

biental 

Baja 57 8,9 

Media 81 26,6 

Alta 246 64,5 

Total 384 100,0 
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

 

Figura 4. Gráficos de barras de dimensión Ético-legal 

dimensión responsabilidad social ética, el 58.9% señaló como alta, el 28.9% de 

regular y por último el 12.5% baja. 

En la tabla 9 y figura 4, se presentaron los niveles percibidos por los clientes que 

acuden a los principales supermercados en la ciudad de Piura, con respecto a la 

dimensión responsabilidad social medio ambiental, el 64.5% señaló como alta, el 

26.6% de regular y por último el 8.9% baja. 
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Tabla 10 

Niveles de responsabilidad social discrecional 

 Frecuencia Porcentaje 

Discrecional 

Baja 45 8,2 

Media 99 28,0 

Alta 240 63,8 

Total 384 100,0 
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

 

Figura 5. Gráficos de barras de dimensión Discrecional 

En la tabla 10 y figura 5, se presentaron los niveles percibidos por los clientes que 

acuden a los principales supermercados en la ciudad de Piura, con respecto a la 

dimensión responsabilidad social discrecional, el 63.8% señaló como alta, el 28.0% 

de regular y por último el 8.2% baja. 
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Tabla 11  

Niveles de imagen de marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Imagen de 

marca 
 

 

Mala 46 8,6 

Regular 95 28,0 

Buena 243 63,5 

Total 384 100,0 
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24

 

Figura 6. Gráficos de barras de Imagen de marca  

 

En la tabla 11 y figura 6, se presentaron los niveles percibidos por los clientes que 

acuden a los principales supermercados en la ciudad de Piura, con respecto a la 

variable Imagen de marca, el 63.5% señaló como alta, el 28.0% de regular y por 

último el 8.6% baja. 
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Prueba de normalidad: 

Nivel de significancia= 5% (0,05) 

Estadístico de prueba:          Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho 

 Sig > 0.05, se acepta la Ho  

Tabla 12. 

Prueba de Normalidad 

 N 
Estadístico de 

prueba 

Sig. asintótica 

(bilateral) 

Responsabilidad social empresarial 384 .238 ,000 

Responsabilidad social económica 384 .288 ,000 

Responsabilidad social ética 384 .301 ,000 

Responsabilidad social medio ambiental 384 .319 ,000 

Responsabilidad social discrecional 384 .245 ,000 

Imagen de la marca 384 .153 ,000 

Nota. Corrección de significancia de Lilliefors 

La prueba de Kolgomorov-Smirnov es utilizada para la comprobación de las 

hipótesis de normalidad en muestras superiores de 50 individuos, es un método 

paramétrico usados para establecer si los datos se ajustan o no a una distribución 

estadística normal. 

Levin (2004) indica que es necesario realizar el test de Lilliefors en cual, com-

para la normalidad que existe de las variables sobre la muestra que se origina de 

una población con media y varianza desconocida (p.655) 

Ho: La distribución estadística de la muestra es normal 

H1: La distribución estadística de la muestra no es normal 



28 

Tabla 13 

Criterios de la correlación de Spearman  

Valor Criterio 

R=1 Correlación grande, perfecta y positiva 

R = 0.00 Correlación nula 

R = - 1.00 Correlación grande, perfecta negativa 

Fuente: Sánchez (2015) 

Prueba de Hipótesis General 

 

 

Dado que el tamaño de muestra es mayor a 30 datos (384 > 30), entonces se 

calculan los indicadores de normalidad con la prueba Kolgomorov-Smirnov, cuyo 

valor de significancia resultante (p = ,000 < 0.05) indica el rechazo de la hipótesis 

nula sobre la existencia de una distribución normal de las distribuciones, por lo que 

el estadístico que corresponde utilizar para la determinación de correlación es Rho 

de Spearman. Ahora bien, los niveles o parámetros de la prueba para determinar 

el grado de relación son: 

0.90 ≤ r < 1.00 Correlación muy alta, positiva 

0.70 ≤ r < 0.90 Correlación alta positiva 

0.40 ≤ r < 0.70 Correlación moderada positiva 

0.20 ≤ r < 0.40 Correlación muy baja positiva 

H1: Existe relación significativa entre la Responsabilidad Social Empresarial e 

imagen de marca según la percepción de los clientes de los supermercados de la 

ciudad de Piura, 2020. 

Ho: No existe relación significativa entre la Responsabilidad Social Empresarial e 

imagen de marca según la percepción de los clientes de los supermercados de la 

ciudad de Piura, 2020. 
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Tabla 14. 

Relación entre RSE e Imagen de marca 

 RSE 
Imagen de 

Marca 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n

 

RS 

Coeficiente de correlación 1,000 ,720** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

Imagen de 

Marca 

Coeficiente de correlación ,720** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

  

En la tabla 14 se muestra el estadístico de prueba rho de Spearman, que, mediante 

significancia bilateral y coeficiente de correlación, permite ver si las variables están 

correlacionadas y específicamente, en qué grado. 

En la prueba se evidencia una significancia menor al 1% (p < 0.01), por ello, se 

rechaza la hipótesis nula y se toma por referencia a la alterna, es decir, existe 

relación estadísticamente significativa entre la Responsabilidad Social y la Imagen 

de Marca. Además, el grado en que se relacionan las variables según los criterios 

de la prueba (ver tabla 13), es alta positiva (r = .720). 
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Hipótesis específica 1:  

Tabla 15 

Relación entre RSE económica e Imagen de marca 

 
RS 

Económica 

Imagen de 

Marca 

R
h

o
 d

e
 S

p
e

a
rm

a
n
 RS Económica 

Coeficiente de correlación 1,000 ,579** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

Imagen de Marca 

Coeficiente de correlación ,579** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

H1: Existe relación significativa entre la RSE económica con la imagen de 

marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de 

Piura 2020 

Ho: No existe relación significativa entre la RSE económica con la imagen de 

marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de 

Piura 2020 

En la tabla 15 se muestra el estadístico de prueba rho de Spearman, que, 

mediante significancia bilateral y coeficiente de correlación, permite ver si la 

dimensión Económica de la Responsabilidad Social está relacionada a la variable 

Imagen de Marca y, en qué grado. 

En la prueba se evidencia una significancia menor al 1% (p < 0.01), por ello, 

se rechaza la hipótesis nula y se toma por referencia a la alterna, es decir, existe 

relación estadísticamente significativa entre la dimensión Económica de la RS y la 

Imagen de Marca. Además, el grado en que se relacionan las variables según los 

criterios de la prueba (ver tabla 13), es moderada positiva (r = .579). 
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Hipótesis específica 2: 

Tabla 16. 

Relación entre RSE Ético-Legal e Imagen de marca 

 
RS Ético-Le-

gal 

Imagen de 

Marca 

R
h

o
 d

e
 S

p
e

a
rm

a
n
 

RS Ético-Le-

gal 

Coeficiente de correlación 1,000 ,619 ** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

Imagen de 

Marca 

Coeficiente de correlación ,619** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

H1: Existe relación significativa entre la RSE ético-legal con la imagen de 

marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de 

Piura 2020 

Ho: No existe relación significativa entre la RSE ético-legal con la imagen de 

marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de 

Piura 2020 

En la tabla 16 se muestra el estadístico de prueba rho de Spearman, que, 

mediante significancia bilateral y coeficiente de correlación, permite ver si la dimen-

sión Ético-Legal de la Responsabilidad Social está relacionada a la variable Imagen 

de Marca y, en qué grado. 

En la prueba se evidencia una significancia menor al 1% (p < 0.01), por ello, 

se rechaza la hipótesis nula y se toma por referencia a la alterna, es decir, existe 

relación estadísticamente significativa entre la dimensión Ético-Legal de la RS y la 

Imagen de Marca. Además, el grado en que se relacionan las variables según los 

criterios de la prueba (ver tabla 13), es moderada positiva (r = .619). 
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Hipótesis específica 3: 

Tabla 17 

Relación entre RSE Medio ambiental e Imagen de marca 

 
RSE Medio 

ambiental 

Imagen de 

Marca 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 RS Medio 

ambiental 

Coeficiente de correlación 1,000 ,714** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

Imagen de 

Marca 

Coeficiente de correlación ,714** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

H1: Existe relación significativa entre la RSE medio ambiental con la imagen 

de marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad 

de Piura 2020 

Ho: No existe relación significativa entre la RSE medio ambiental con la ima-

gen de marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciu-

dad de Piura 2020 

En la tabla 17 se muestra el estadístico de prueba rho de Spearman, que, 

mediante significancia bilateral y coeficiente de correlación, permite ver si la dimen-

sión Medio ambiental de la Responsabilidad Social está relacionada a la variable 

Imagen de Marca y, en qué grado. 

En la prueba se evidencia una significancia menor al 1% (p < 0.01), por ello, 

se rechaza la hipótesis nula y se toma por referencia a la alterna, es decir, existe 

relación estadísticamente significativa entre la dimensión Medio ambiental de la RS 

y la Imagen de Marca. Además, el grado en que se relacionan las variables según 

los criterios de la prueba (ver tabla 13), es alta positiva (r = .714). 
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Hipótesis específica 4: 

Tabla 18. 

Relación entre RSE Discrecional e Imagen de marca 

 
RSE  

de Marca 

R
h

o
 d

e
 S

p
e

a
rm

a
n
 RS  

Discrecional 

Coeficiente de correlación 1,000 ,616** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

Imagen de 

Marca 

Coeficiente de correlación ,616** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

H1: Existe relación significativa entre la RSE discrecional con la imagen de 

marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de 

Piura 2020 

Ho: No existe relación significativa entre la RSE discrecional con la imagen de 

marca según la percepción de los clientes de los supermercados en la ciudad de 

Piura 2020 

Imagen 

Discrecional 

En la tabla 18 se muestra el estadístico de prueba rho de Spearman, que, 

mediante significancia bilateral y coeficiente de correlación, permite ver si la dimen-

sión discrecional de la Responsabilidad Social está relacionada a la variable Ima-

gen de Marca y, en qué grado. 

En la prueba se evidencia una significancia menor al 1% (p < 0.01), por ello, 

se rechaza la hipótesis nula y se toma por referencia a la alterna, es decir, existe 

relación estadísticamente significativa entre la dimensión Discrecional de la RS y la 

Imagen de Marca. Además, el grado en que se relacionan las variables según los 

criterios de la prueba (ver tabla 13), es moderada positiva (r = .616). 
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Con respecto a los resultados en la hipótesis específica 1, se pudo in-

V. DISCUSIÓN 

De acuerdo con los hallazgos expuestos en el capítulo IV, con respecto a la 

hipótesis general se pudo precisar que, si existe una relación significativa en-

tre la Responsabilidad social empresa y la imagen de marca en los supermer-

cados de la ciudad de Piura 2020, según la percepción de los clientes en los 

supermercados de la ciudad de Piura 2020, ya que hubo un nivel de signifi-

cancia de 0.000 y el coeficiente de correlación del Rho de Spearman 0,720 

indicando que existe una relación alta positiva. Estos resultados están alinea-

dos a los de Coba et al. (2017), cuyo análisis a 52 empresas obtuvo que las 

empresas amparan un número más alto de prácticas de RSE, influyendo po-

sitivamente en la imagen corporativa, teniendo una correlación 0.739, indi-

cando una correlación positiva alta. Según Fernández (2005) afirma que la 

RSE, se entiende como una filosofía y una actitud que las empresas van adop-

tando, reflejándose en la incorporación y expectativas de sus grupos de in-

tereses, generando una actitud positiva hacia su imagen y reputación como 

empresa. Esto se comprueba con los resultados de esta investigación ya que 

un 61.8% de los encuestados señalaron una alta percepción hacia las diferen-

tes actividades de RSE que realizan los supermercados. 

dicar que, si existe relación entre la RSE económica con la imagen de marca 

según la percepción de los clientes, ya que hubo un nivel de significancia de 

0.000 y el coeficiente de correlación del Rho de Spearman de 0.579 indicando 

que existe una relación moderada positiva según la percepción de los clientes 

en los supermercados de la ciudad de Piura 2020. Estos resultados concuer-

dan con los resultados de la investigación de Echevarría et. al (2018) ya que 

a pesar de que sus resultados arrojaron que, si afectan la imagen de marca 

de su empresa, en especial en el ámbito legal, esto no difiere en cuanto a su 

observación de la dimensión económica pues no muestra inferencia significa-

tiva, arrojando un porcentaje de 0.632% indicando una relación modera posi-

tiva. Para Valverde (2014) la RSE implica un cambio constante en los nego-

cios, que si bien es cierto va generando más riquezas para los accionistas, 

también van creando un valor económico y social para sus clientes. Esto se 
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puede comprobar en los resultados de esta investigación, ya que un 57,9% 

de los clientes encuestados señalaron que su percepción hacia la dimensión 

económica es alta.  

En los resultados obtenidos por la investigación, se indicó que, en la 

segunda hipótesis específica, si existe una relación entre la RSE ético-legal y 

la imagen de marca según la percepción de los clientes, ya que hubo un nivel 

de significancia de 0.000 y el coeficiente de correlación del Rho de Spearman 

de 0.619 indicando que existe una relación modera positiva con la imagen de 

marca según la percepción de los clientes en los supermercados de la ciudad 

de Piura 2020. Dichos resultados poseen similitud con Ramos (2017) en lo 

cual, sus resultados arrojaron que existe un porcentaje alto positivo entre sus 

variables de estudio, en especial en lo legal,    . Pero en la investigación Eche-

varría et al (2018) difiere, ya que sus resultados muestran que, una deficiencia 

en el ámbito legal, trayendo como consecuencia una afectación en su imagen 

como marca, arrojando un porcentaje una relación de 0.335 indicando una 

relación muy baja positiva. Para el Consejo Empresarial Mundial para el Desa-

rrollo Sostenible (2008) define la RSE como un compromiso constante de las 

organizaciones a mantener un comportamiento ético, contribuyendo al desa-

rrollo económico sostenible, con la finalidad de dar una mejor calidad de vida 

de una sociedad, comprobándose con los resultados de la investigación, pues 

un 58,9% de los clientes encuestados señalaron que su percepción a cerca 

de la dimensión ético-legal es alta. 

En la tercera hipótesis específica, se indicó que, si existe relación sig-

nificativa entre la RSE medio ambiental y la imagen de marca según la per-

cepción de los clientes en los supermercados de la ciudad de Piura 2020, ya 

que hubo un nivel de significancia de 0.000 y el coeficiente de correlación de 

Rho de Spearman de 0.714 indicando que existe una relación alta positiva con 

la imagen de marca. Estos resultados guardan coherencia con lo que señala 

Coba et al (2018)  en sus estudios donde se evaluó a las empresas de Ecua-

dor y como estas mantienen incidencias con su imagen corporativa, obte-

niendo como resultados que las empresas amparan un número más alto en la 

aplicación de actividades de RSE, en especial en la dimensión medio ambien-
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Por último, en los resultados obtenidos en la cuarta hipótesis, se evi-

se involucre en tareas que cubran las normas sociales 

tal, añadiendo por otro lado que estas actividades ambientales influyen positi-

vamente en la imagen corporativa, pues se obtuvo un porcentaje de relación 

0.841. Sin embargo, los resultados de esta investigación no guardan similitud 

con Simón (2015) pues en su investigación a cerca de la gestión ambiental y 

la RSE de las empresas distribuidoras de establecimientos que venden ga-

seosas envasadas de plástico y vidrio, arrojó como resultado que los adminis-

tradores de estas empresas, no realizan gestión ambiental, con una relación 

baja de 0.226, pues muestran único interés en la venta de sus productos apro-

vechando la publicidad y obteniendo ganancias. Para Dávila & Gómez (2008, 

p. 2), la RSE tiene una importancia trascendental porque sus operaciones 

como organización, estarán dirigidas para dar una atención a las demandas 

sociales y medio ambientales. Lo que generará una inversión al capital hu-

mano y una relación con sus grupos de interés. Se puede comprobar que, 

según los resultados de la investigación, un 64.5% de los encuestados seña-

laron que su percepción hacia la dimensión medio ambiental es alta. 

denció que, si existe relación entre la RSE discrecional y la imagen de marca 

según la percepción de los clientes en los supermercados de la ciudad de 

Piura 2020, ya que hubo una significancia de 0.000 y el coeficiente de corre-

lación de Rho de Spearman de 0.616 indicando que existe una relación mo-

derada positiva con la imagen de marca. Estos resultados no guardan similitud 

con Serna et al. (2018) pues según su estudio, el análisis de la RSE en la 

industria minera en el departamento de Guajira, pues sus resultados arrojando 

una deficiencia en cuanto a la ayuda y beneficios de grupos de intereses, con 

una relación de 0.318. Sin embargo, Yucra (2016) en el análisis de su estudio 

de RSE de los medios de comunicación en Puno, muestran resultados ópti-

mos, con un porcentaje de 0.712 reflejando una relación alta positiva, gracias 

a prácticas comunes a todos los sectores, como también muestran la RSE a 

través de campañas, alianzas y donaciones. Esto tiene concordancia según la 

teoría recogida por Caroll (1999) donde señala que la dimensión discrecional 

o filantrópica, la cual describe expectativas del público en que la organización 
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De esto se puede recalcar la importancia de que los supermercados de 

la ciudad de Piura potencialicen sus acciones de RSE, pues como Romay y 

Villalobos (2014) afirman, la responsabilidad social recae en la organización, 

misma que afectará la imagen en el público objetivo, por lo que se deben es-

tablecer estrategias de RSE dirigidas a influir en su imagen para la impresión 

al cliente. Los efectos de esto no son solo a corto plazo, sino también a largo 

plazo ya que los clientes tienden a establecer relaciones a largo plazo en fun-

ción del valor preestablecido y su imagen corporativa al servicio de parte de 

las organizaciones, como en el caso de Corea del Sur según la investigación 

de Kim et al. (2020). Dado a los resultados reflejados, se comprobó que la 

dimensión discrecional tiene un alto nivel de 63.8% según la percepción de 

los clientes. 
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VII. CONCLUSIONES 

Primera: Se ha comprobado que la hipótesis general es verdadera, existe relación 

entre la Responsabilidad Social Empresarial e imagen de marca según la percep-

ción de los clientes de los supermercados de la ciudad de Piura, 2020. Se concluye 

también, que la RSE es alta y la imagen de marca buena. Por otra parte, según los 

resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.720 

entre las variables, lo que indica una correlación alta positiva, y un nivel de signifi-

cancia 0,000. Por lo tanto, la RSE se relaciona con la imagen de marca. 

Segunda: Se ha comprobado que la HE1 es verdadera, existe relación entre 

la RSE económica con la imagen de marca según la percepción de los clientes de 

los supermercados en la ciudad de Piura 2020. Se concluye también, que la RSE 

económica es alta y la imagen de marca buena. Por otra parte, según los resultados 

de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.579 entre las 

variables, lo que indica una correlación moderada positiva, y un nivel de significan-

cia 0,000. Por lo tanto, la RSE económica se relaciona con la imagen de marca. 

Tercera: Se ha comprobado que la HE2 es verdadera, existe relación entre 

la RSE ético-legal con la imagen de marca según la percepción de los clientes de 

los supermercados en la ciudad de Piura 2020. Se concluye también, que la RSE 

ético-legal es alta y la imagen de marca buena. Por otra parte, según los resultados 

de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.619 entre las 

variables, lo que indica una correlación moderada positiva, y un nivel de significan-

cia 0,000. Por lo tanto, la RSE ético-legal se relaciona con la imagen de marca. 

Cuarta: Se ha comprobado que la HE3 es verdadera, existe relación entre la 

RSE medio ambiental con la imagen de marca según la percepción de los clientes 

de los supermercados en la ciudad de Piura 2020. Se concluye también, que la 

RSE medio ambiental es alta y la imagen de marca buena. Por otra parte, según 

los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 

0.714 entre las variables, lo que indica una correlación alta positiva, y un nivel de 

significancia 0,000. Por lo tanto, la RSE medio ambiental se relaciona con la imagen 

de marca. 
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Quinta: Se ha comprobado que la HE4 es verdadera, existe relación entre la 

RSE discrecional con la imagen de marca según la percepción de los clientes de 

los supermercados en la ciudad de Piura 2020. Se concluye también, que la RSE 

discrecional es alta y la imagen de marca buena. Por otra parte, según los resulta-

dos de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.616 entre 

las variables, lo que indica una correlación alta positiva, y un nivel de significancia 

0,000. Por lo tanto, la RSE discrecional se relaciona con la imagen de marca. 



40 

 

VIII. RECOMENDACIONES 

como para la empresa. 

 
 

Se ha observado que el 58,9% de los encuestados indicaron que tanto la RSE 

ético-legal como la RSE discrecional que tiene un porcentaje de 63.8% de acep-

tación por parte de los clientes, son puntos importantes dentro de la empresa, 

por lo que se recomienda a los supermercados de la ciudad de Piura invertir en 

la gestión eficaz de la comunicación externa de sus actividades de RSE, princi-

palmente el desarrollo de un plan post acciones, ya que así se mantiene en con-

tacto y comunicación a los clientes sobre lo que están realizando socialmente. Y 

así mismo, ejecutar progresivamente las normas legales y leyes para brindar una 

adecuada imagen para los supermercados logrando un impacto positivo. 

Seguir impulsando en programas y actividades ambientales donde inclu-

yan la participación de los clientes, pues según los resultados, se ha observado 

que la RSE medio ambiental tiene un 64.5% de aceptación alta, y así se pueda 

obtener una mejor relación directa con el cliente, para que se sientan parte de 

un plan de acción que traerá beneficios tanto para la sociedad, el ambiente y 

A los futuros investigadores, se les recomienda realizar un estudio más 

profundo de la RSE y la imagen de marca respecto de las mismas empresas, 

abordando el estudio desde otro enfoque metodológico (cualitativo, mixto), ya 

que ello enriquece la adopción y ejecución de acciones dirigidas. También se 

sugiere apostar por una investigación explicativa, ya que esta nos explicará a 

más profundidad la relación entre ambas variables, conociendo en que porcen-

taje influye la RSE en la imagen de marca. 

Como también se recomienda hacer estudios de la primera variable con 

otras dimensiones e indicadores de estudios propuestos por otros autores cita-

dos líneas arribas, y así obtener un mayor panorama de las variantes que influ-

yen con la imagen de marca. 
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Anexo 1: 
CUESTIONARIO DE EVALUACIÓN SOBRE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

EMPRESARIAL  
  

Totalmente en 

desacuerdo  
Desacuerdo  

Ni de acuerdo Ni 

desacuerdo  
De acuerdo  

Totalmente de 

acuerdo  
1  2  3  4  5  

  

El supermercado que frecuentemente asisto:  
  Ítems  1  2  3  4  5  

1  
Siempre trata de construir relaciones a largo plazo con sus 
clientes.  

          

2  
Siempre intenta mejorar la calidad de los productos 
y servicios que ofrece.   

          

3  Siempre mantiene una política de precios bajos.            

  DIMENSIÓN 2: ÉTICO-LEGAL            

4  
Siempre respeta las normas definidas en la ley de protección 
al consumidor cuando desempeña sus actividades.  

          

5  Se comporta ética/ honestamente con sus consumidores.            

6  
Da prioridad a sus principios éticos en las acciones para 
obtener ganancias económicas.  

          

  DIMENSIÓN 3: MEDIO AMBIENTAL            

7  Se preocupa por proteger el medio ambiente.             

8  
Se preocupa por realizar actividades para reducir la 
contaminación.   

          

9  Se preocupa por reciclar adecuadamente sus residuos.             

 10 
Se preocupa por patrocinar actividades en favor del medio 
ambiente.   

          

  DIMENSIÓN 4: DISCRECIONAL            

11  Patrocina o financia actividades culturales.             

12  Patrocina o financia actividades educativas.             

13 Patrocina o financia actividades de salud pública.             

14  
Realiza donaciones y trabajos sociales en favor de los más 
necesitados.   

          

15 Se preocupa de mejorar el bienestar de la sociedad.            

 
 

Estimado cliente, reciba un cordial saludo. Este cuestionario está destinado a recabar 
información necesaria que servirá de soporte a la investigación que se realiza en cuanto a la 
“Relación de la Responsabilidad Social e Imagen de Marca en categoría Supermercados en la 
ciudad de Piura”   
 INSTRUCCIÓN: A continuación, se presentará una lista de ítems respecto a algunas 
características donde cada pregunta tiene 5 opciones a elegir, por lo cual marque con una (X) 
la alternativa que considere conveniente:  

Nº  DIMENSIÓN 1: ECONÓMICA            
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CUESTIONARIO DE EVALUACIÓN IMAGEN DE MARCA 

  

Totalmente en 

desacuerdo  
Desacuerdo  

Ni de acuerdo Ni 

desacuerdo  
De acuerdo  

Totalmente de 

acuerdo  
1  2  3  4  5  

  

  

  Ítems  1  2  3  4  5  

Nº  DIMENSIÓN 1: IMAGEN           

1  Es líder en el sector retail 
          

2  Es un supermercado dinámico 
          

3  Es un supermercado eficiente 
          

4 Es un supermercado amigable 
     

5 Es un supermercado innovador 
     

6 Es un supermercado progresista 
     

7 Es un supermercado seguro 
     

 DIMENSIÓN 2: REPUTACIÓN 
          

8  Es un supermercado reconocido 
          

9  Es un supermercado respetado 
          

10  Es un supermercado admirado 
          

11 Es un supermercado con prestigio 
     

  
  

  
  
  

Estimado cliente, reciba un cordial saludo. Este cuestionario está destinado a recabar 
información necesaria que servirá de soporte a la investigación que se realiza en cuanto a la 
“Relación de la Responsabilidad Social e Imagen de Marca en categoría Supermercados en la 
ciudad de Piura”   
 INSTRUCCIÓN: A continuación, se presentará una lista de ítems respecto a algunas 
características donde cada pregunta tiene 5 opciones a elegir, por lo cual marque con una (X) 
la alternativa que considere conveniente:  
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Nota: Elaboración propia 

Planteamiento del pro-
blema 

Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

Variable 1: 
Responsabilidad Social 

Empresarial 

Económica 

Ético-legal 

Medio Ambiental 

Discrecional 

1.Rentabilidad 

2.Beneficios 

3.Leyes 

4.Normas 

5.Medio Ambiente 

6.Filantrópicas 

 

 

Tipo: básica 

Diseño: no ex-

perimental  

  

Nivel: descrip-

tiva correlacio-

nal  

   

Enfoque: cuan-

titavo  

   

Población:  infi-

nita  

  

Muestra:  384  

  

Técnicas: en-

cuesta  

  

Instrumento: 

cuestionario  

 

¿De qué manera se relaciona 
se relaciona la RSE con la ima-
gen de marca según la percep-
ción de los clientes en los su-
permercados de la ciudad de 
Piura 2020? 

Determinar la relación entre 
la RSE e imagen de marca 
según la percepción de los 
clientes en los supermerca-
dos de la ciudad de Piura 
2020 

Existe relación significativa en-
tre la RSE e imagen de 
marca según la percepción de 
los clientes de los supermerca-
dos en la ciudad de Piura 2020 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicos 
¿De qué manera se relaciona la 
RSE económica con la imagen 
de marca según la percepción 
de los clientes en los supermer-
cados de la ciudad de Piura 
2020? 

Establecer la relación entre 
la RSE económica e imagen 
de marca según la percep-
ción de los clientes en los 
supermercados de la ciudad 
de Piura 2020 
 

Existe relación significativa en-
tre la RSE económica con la 
imagen de marca según la per-
cepción de los clientes de los 
supermercados en la ciudad de 
Piura 2020 

¿De qué manera se relaciona la 
RSE ético-legal con la imagen 
de marca según la percepción 
de los clientes en los supermer-
cados de la ciudad de Piura 
2020? 

Delimitar la relación entre la 
RSE ético-legal e imagen de 
marca según la percepción 
de los clientes en los super-
mercados de la ciudad de 
Piura 2020 
 

Existe relación significativa en-
tre la RSE ético-legal con la 
imagen de marca según la per-
cepción de los clientes de los 
supermercados en la ciudad de 
Piura 2020 

Variable 2: 
Imagen de Marca 

Imagen 

Reputación 

7.Líder 

8.Dinámico 

9.Eficiente 

10.Amigable 

11.Progresista 

12.Seguro 

13.Reconocido 

14.Respetado 

15.Admirado 

16.Prestigio 
 

¿De qué manera se relaciona la 
RSE medio ambiental con la 
imagen de marca según la per-
cepción de los clientes en los 
supermercados de la ciudad de 
Piura 2020? 

Determinar la relación entre 
la RSE medio ambiental e 
imagen según la percepción 
de los clientes en los super-
mercados de la ciudad de 
Piura 2020 

Existe relación significativa en-
tre la RSE medio ambiental con 
la imagen de marca según la 
percepción de los clientes de 
los supermercados en la ciudad 
de Piura 2020 
 

¿De qué manera se relaciona 
la RSE discrecional con la ima-
gen de marca según la percep-
ción de los clientes en los su-
permercados de la ciudad de 
Piura 2020? 

Determinar la relación entre 
la RSE discrecional e ima-
gen de marca según la per-
cepción de los clientes en 
los supermercados de la 
ciudad de Piura 2020 

Existe relación significativa en-
tre la RSE discrecional con la 
imagen de marca según la per-
cepción de los clientes de los 
supermercados en la ciudad de 
Piura 2020 

Anexo Nº 2 

Tabla 21 

Matriz de consistencia 
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Anexo 3 
 
Tabla 22 
Variables y operacionalización: Responsabilidad Social Empresarial 

CONCEPTUAL DE 

LA VARIABLE 

DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

R
e
s

p
o

n
s

a
b

il
id

a
d

 S
o

c
ia

l 

E
m

p
re

s
a
ri

a
l 

Comprende las 

expectativas 

económicas, 

legales, éticas y 

voluntarias o 

filantrópicas que la 

sociedad tiene de 

las empresas. 

(Carroll,1999) 

 

La Responsabilidad 

Social Empresarial 

se medirá a través 

de 4 dimensiones: 

Económica, ético-

legal, medio 

ambiental y 

discrecional 

ECONÓMICA 

 

 

Rentabilidad Ordinal 

ÉTICO-LEGAL 

 

 

Beneficios 

Leyes 
Ordinal 

MEDIO AMBIENTAL 

 

 

Normas 

Medio 

ambiente 

Filantrópicas 

Ordinal 

DISCRECIONAL  Ordinal 

Fuente: Adoptado por  Alvarado-Herrera (2008) 

  
 

DEFINICIÓN
 VARIABLE 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
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Anexo 4 
 
Tabla 23 
Variables y operacionalización: Imagen de marca 

CONCEPTUAL DE 

LA VARIABLE 

DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Im
a
g

e
n

 d
e

 M
a
rc

a
 

Es la recepción de la 

marca por su público 

La Imagen de 

Marca se medirá a 

través de las 

siguientes 

dimensiones: 

Imagen y 

Reputación 

Se realizará a 

través de un 

cuestionario tipo 

Likert 

 

 

IMAGEN 

 

Líder 

Dinámico 

Eficiente 

Ordinal 

REPUTACIÓN 

Amigable 

Progresista 

Seguro 

Reconocido 

Respetado 

Admirado 

Prestigio 

 

Ordinal 

Fuente: Adoptado por Alvarado-Herrera (2008) 

 

DEFINICIÓN
 VARIABLE 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

 

potencial, es la 

valoración que su 

público le da, y la 

percepción que tiene 

en mente debido a 

las experiencias que 

ha tenido en ella.  

(Baños 2012) 
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Anexo 5: Validación de instrumentos: 

Validación dra. Elva Sandoval Gomez 
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Validación dra. Melissa Vilca 
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Validación dr. Jaime Briceño 



56 

 

  



57 

Anexo 6: Estadística de fiabilidad: 

Resumen de procesamiento de casos: RSE 

  N % 

Casos 

Válido 30 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.  
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Estadísticas de total de elemento 

  

Media de escala si 
el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala si 
el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total de 
elementos corregida 

Alfa de Cronbach si 
el elemento se ha 

suprimido 

DE:Siempre trata de construir 
relaciones a largo plazo con 
sus clientes 

66.97 21.689 .817 .950 

DE:Siempre intenta mejorar 
la calidad de los productos y 
servicios que ofrece. 

67.07 21.099 .700 .953 

DE:Siempre mantiene una 
política de precios bajos 

67.07 21.513 .720 .952 

DEL:Siempre respeta las nor-
mas definidas en la ley de 
protección al consumidor 
cuando desempeña sus acti-
vidades. 

67.07 21.306 .773 .950 

DEL:Se comporta ética/ ho-
nestamente con sus consumi-
dores. 

67.03 21.344 .802 .950 

DEL:Da prioridad a sus prin-
cipios éticos en las acciones 
para obtener ganancias eco-
nómicas. 

67.03 21.275 .821 .949 

DMA:Se preocupa por prote-
ger el medio ambiente. 

67.00 21.448 .824 .949 
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DMA:Se preocupa por reali-
zar actividades para reducir 
la contaminación. 

67.07 20.892 .746 .952 

DMA:Se preocupa por reci-
clar adecuadamente sus resi-
duos. 

67.03 21.206 .840 .949 

DMA:Se preocupa por patro-
cinar actividades en favor del 
medio ambiente. 

67.00 21.379 .843 .949 

DDIS:Patrocina o financia ac-

tividades culturales. 
67.07 21.168 .809 .950 

DDIS:Patrocina o financia ac-
tividades educativas. 

66.93 22.202 .735 .952 

DDIS:Patrocina o financia ac-

tividades de salud pública. 

66.93 22.202 .735 .952 

DDIS:Realiza donaciones y 
trabajos sociales en favor de 
los más necesitados 

66.93 22.202 .735 .952 

DDIS:Se preocupa de mejo-
rar el bienestar de la socie-
dad 

67.00 23.103 .370 .959 
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Resumen de procesamiento de casos: Imagen de marca 

  N % 

Casos 

Válido 30 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 30 100.0 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Estadísticas de total de elemento 

  

Media de es-

cala si el ele-
mento se ha 

suprimido 

Varianza de es-

cala si el ele-
mento se ha su-

primido 

Correlación total 
de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 
elemento se ha 

suprimido 

DI:Es líder en el 
sector retail 46.23 23.978 .848 .955 

DI:Es un supermer-
cado dinámico 46.20 23.821 .795 .957 

DI:Es un supermer-
cado eficiente 46.17 24.695 .849 .956 

DI:Es un supermer-
cado amigable 46.17 24.420 .787 .957 

DI:Es un supermer-
cado innovador 46.20 24.441 .885 .955 

DI:Es un supermer-
cado progresista 

46.40 21.490 .848 .959 

DI:Es un supermer-
cado seguro 46.10 24.990 .840 .956 

DR:Es un supermer-
cado reconocido 

46.10 24.990 .840 .956 

DR:Es un supermer-
cado respetado 46.30 23.114 .903 .953 

DR:Es un supermer-
cado admirado 46.33 23.057 .831 .956 

DR:Es un supermer-
cado con prestigio 

46.13 25.430 .707 .960 
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Anexo 7: V de Aiken Responsabilidad Social Empresarial 
 
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken 

N° Items    DE V Aiken 

Item 1 

Relevancia 3.33 1.15 0.78 

Pertinencia 3.33 1.15 0.78 

Claridad 3.33 1.15 0.78 

Item 2 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 3 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 4 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 5 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 6 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 7 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 8 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 9 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 10 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 11 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 12 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 13 
Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 



62 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 14 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Item 15 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 
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Anexo 8: V de Aiken Imagen de marca 

N° Items    DE V Aiken 

Item 1 

Pertinencia 3.33 1.15 0.78 

Claridad 3.33 1.15 0.78 

Relevancia 3.33 1.15 0.78 

Item 2 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Item 3 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Item 4 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Item 5 

Pertinencia 3.33 1.15 0.78 

Claridad 3.33 1.15 0.78 

Relevancia 3.33 1.15 0.78 

Item 6 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Item 7 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.33 1.15 0.78 

Item 8 

Pertinencia 3.33 1.15 0.78 

Claridad 3.33 1.15 0.78 

Relevancia 3.33 1.15 0.78 

Item 9 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Item 10 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Item 11 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

 

 


