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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el objetivo de determinar la relacion entre el
programa Responsabilidad Social Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” de
Kimberly Clark Pert y el Comportamiento de Compra de las mujeres en el distrito
Independencia. El estudio fue de tipo descriptivo correlacional con un disefio no
experimental. La informacién base provino del Instituto Nacional de Estadistica e
Informéatica (INEI) y fueron evaluadas 155 mujeres habitantes del distrito
Independencia, de un total de 89162, de edades de 20 a 44 afios de edad mediante
una muestra probabilistica, aleatorio simple. Se utilizé un cuestionario de 19
preguntas, el mismo que cumplié los criterios de validez y confiabilidad. Los
resultados fueron procesados con el paquete estadistico SPSS version 20 y desde la
estadistica descriptiva se utilizaron tablas de contingencia. Los hallazgos se
analizaron con la bibliografia consultada, de las cuales derivan los resultados indican
gue Planteada la hipétesis nula (HO) no existe una relacion Responsabilidad Social
Empresarial “Reciclame, cumple TU papel’ de Kimberly Clark Pera y el
Comportamiento de Compra de las mujeres en el distrito de Independencia. Los
resultados estadisticos arrojan un valor de 0.525, que es superior al valor critico
(0.05), por lo cual se acepta la hipotesis nula, es decir, estadisticamente no hay

relacion entre las dos variables (al 95% de confianza)

Palabras Clave: Responsabilidad Social Empresarial, Compra, Distrito de

Independencia.



ABSTRACT

This research was conducted to determine the relationship between the Social
Responsibility program "recycle me, fulfill your role" Kimberly Clark Peru and buying
behavior of women in the district of Independencia. The study was correlational
descriptive with a non-experimental design. Based information came from the
National Institute of Statistics and Information (INEI) and were evaluated 155 women
residents of the district of Independence, a total of 89162 aged 20 to 44 years by a
probability sample, simple random. A questionnaire of 19 questions, the same that
met the criteria of validity and reliability was used. The results were processed using
SPSS version 20 and from descriptive statistics contingency tables were used. The
findings were discussed with the literature, which derive Raised results indicate that
the null hypothesis (HO) and that there is no relationship Social Responsibility "recycle
me, fulfill your role" Kimberly Clark Peru and buying behavior women in the district of
Independencia. The statistical results show a value of 0.525, which is above the
critical value (0.05), so the null hypothesis is accepted, ie, statistically there is no

relationship between the two variables (95% confidence)

Keywords: Corporate Social Responsibility, Purchase, District of Independence.



SUMARIO

Esta pesquisa foi realizada para determinar a relacdo entre o programa de
Responsabilidade Social "reciclar-me, cumprir o seu papel” de Kimberly Clark Peru
e comportamento de compra das mulheres no distrito de Independéncia. O estudo
foi descritivo correlacional com um design ndo-experimental. Os dados de base
veio do Instituto Nacional de Estatistica e Informatica (INEI) e foram avaliadas 155
mulheres habitantes do distrito de Independéncia, um total de 89.162, com idades
entre 20-44 anos de idade com uma amostra probabilistica, aleatéria simples. um
qguestionario de 19 perguntas, foi utilizada a mesma que preencheram os critérios
de validade e confiabilidade. Os resultados foram processados usando SPSS
versdo 20 e foram utilizados estatistica descritiva a partir de tabelas de
contingéncia. Os resultados foram analisados com a literatura, da qual derivam os
resultados indicam que levantou a hipétese nula (HO) ndo existe uma relacédo de
responsabilidade social corporativa "reciclar-me, cumprir o seu papel" da Kimberly
Clark Peru e mulheres comportamento de compras no distrito de Independéncia.
Os resultados estatisticos mostram um valor de 0,525, o que € mais elevado do
gue o valor critico (0,05), de modo a hipétese nula € aceite, isto é, estatisticamente

nao ha nenhuma relacéo entre as duas variaveis (95% de confianca)

Palavras-chave: responsabilidade social corporativa, compra, Distrito de

independéncia.



CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1.REALIDAD PROBLEMATICA:

Independientemente al giro, tamafio y sector por el cual se constituye legalmente
una compafia, una de las razones de su surgimiento es la busqueda del
reconocimiento de la sociedad. (Schwalb M. y Malca 0.(2008). Por ello, las
empresas son convocadas activamente para realizar programas de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) e integrarlas a su planeamiento estratégico teniendo en
cuenta a los diversos Stakeholders o grupos de interés identificados, como: el
Estado, los proveedores, los clientes, los trabajadores, los accionistas, la comunidad,

entre otros.

Aln en el Pera la gestion de RSE es considerada como un nuevo paradigma o una
nueva filosofia empresarial, el cual se esta dando debido a los cambios mundiales
en temas ambientales y en la repercusion sobre las decisiones de las personas.
Siendo voluntaria la participacion de las empresas, al dar soluciones para la
disminucion a sus impactos negativos en la generacion de sus riquezas. En tal
sentido, las empresas estan gestionando iniciativas y otras han incorporado en su
planteamiento estratégico a la gestién de Responsabilidad Social, siendo esta ultima

considerada como empresa Socialmente Responsable. Es decir, ser una “Empresa



Socialmente Responsable significa ser consiente del dafio que nuestros actos
pueden ocasionar a cualquier individuo o grupo social” (Schwalb M., Malca O., 2008,
p. 105)

M. Friedman (1970) en el New York Times Magazine “The Social Responsibility of

Business is to Increaseits Profits™

, el expositor que las empresas no deben tener otra
responsabilidad que la de maximizar sus beneficios. Segun Argandofia, en el andlisis
de la publicacion de la revista, “No hay lugar, pues, para otras responsabilidades v,
en concreto, para el ejercicio de la llamada accién social o filantropia: la participacion

de la empresa en actividades caritativas.”(p.6).

A partir del 2000, la Responsabilidad Social Empresarial ha generado mayor
relevancia a nivel global, logrando que méas empresas gestione bajo esta nueva
filosofia empresarial. En el Perd, hasta el 2015 son 65 empresas denominas
Socialmente Responsables por el Peri2021. El Instituto para la Calidad de la
Pontificia Universidad Catodlica, menciond que las practicas de RSE tienen beneficios,
como: “aceptacion social, imagen y reputacién”, “Fortalecimiento de la reputacion
entre proveedores”, “Posicionamiento y diferenciacion de marca”, entre otros que

detallaremos en el desarrollo de la investigacion.

Sin embargo, en la literatura existe dos posiciones, una de ellas sugieren la
existencia de influencia positiva de la RSE. En cambio, otros encuentran un impacto
escaso o nulo en los beneficio a las empresas, pues dichas actividades no lograron
tener un aumento significativo en la percepcion como marca o preferencia por parte
de los consumidores Berger y Cunningham (1996), Lafferty (1996) y Dahl y Lavack
(1995).Encuestas desarrolladas a nivel internacional mencionan la existencia de una
relacion positiva entre las acciones de Responsabilidad Social de las empresas y las
actitudes favorables que estas generan entre sus consumidores (Bhattacharya y

'Revista New York Times "La Responsabilidad Social de las Empresas es aumentar sus beneficios"



Sen, 2004). Asi como también algunos estudios han demostrado que la relacion
entre la RSE y el comportamiento de compra del consumidor no es tan directa y
evidente, sino que esta condicionada por una serie de factores que moderan o

neutralizan su impacto (Carrigan y Atalla, 2001; Mohr et al., 2001).

En este marco de RSE, la empresa Kimberly Clark Pera en enero del 2009 lanzo el
programa “Reciclame, cumple TU papel”’, que busca generar conciencia sobre la
importancia de reciclar papel y la proteccion del medio ambiente. Ademas de apoyar
a la labor de Aldeas Infantiles S.0.S, lo cual permite cubrir los gastos de
alimentacion de nifios y nifias que han perdido el cuidado de sus padres o se
encuentran en situacion de riesgo de abandono. Para cumplir con el objetivo de
acopio de papel, estan involucrados los colaboradores, clientes y a la comunidad en

general.

1.2. TRABAJOS PREVIOS:

Los estudios de RSE en el Perlu permiten conocer el tratamiento y aproximacion al
tema. Son tres estudios relacionan con el tema de interés de la presente

investigacion.

Al respecto, la investigacion realizada por Marquina Feldman, Percy Samoel (2009).
“La influencia de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de
compra de los consumidores peruanos” (Tesis para optar el titulo de Doctorado).
Tiene un enfoque cuantitativo, disefio experimental. Método de Eleccion discreta. En
esta investigacién la poblacién de los consumidores peruanos fue definida como
todos aquellos consumidores que viven en Lima Metropolitana, teniendo un
muestreo estratificado final de 120 encuestados. Llegando a la conclusion que: “Los
resultados de la investigacion muestran que cada uno de los atributos de la RS y de
las competencias corporativas esta relacionado de forma significativa y positiva con
el CnSR (Consumidores Socialmente Responsables)” (p. 124). La tesis sirvi0 para

tener como referencia como se desarrolla el comportamiento de compra y la

-6-



Responsabilidad social en Lima Metropolitana.

El estudio de Martha Jhiannina Cardenas Ruiz (2014), “Influencia de Ila
Responsabilidad social Empresarial en el comportamiento de compra de los
consumidores de Trujillo, Perd” (Tesis para optar el Titulo Profesional de
Licenciado). La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y
disefio no experimental - transversal. La muestra estuvo conformada por 383
habitantes del distrito de Trujillo con rango de edades de 18 a 65 afos. Llegando a la
conclusion que la relacion que existe entre la Responsabilidad Social Empresarial y
la decisién de compra de los consumidores del distrito de Trujillo es “Positiva pero
poco significativa respecto a los factores de RSE” (p.109). La tesis sirvio para tener
como referencia cdémo se desarrolla el comportamiento de compra y la

Responsabilidad Social en Trujillo.

Asimismo la investigacion realizada por Rodriguez Aguinaga, Claudia del Pilar.
(2014) “El impacto de la gestion de responsabilidad social en el comportamiento del
consumidor: analisis del caso de la empresa Natura Cosméticos S.A.” (Tesis para
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Comunicacion de la Universidad de
Lima). De enfoque cualitativo, tipo de estudio exploratorio. La muestra estuvo
conformada por 120 consumidoras de los productos natura de edades de 18 a 70
afios de NSE A, B, C. La investigacion concluyo en: “Las consumidoras de Natura
consideran que un factor muy importante en la decisiébn de compra de un producto
de belleza es que la empresa sea reconocida como socialmente responsable” (parra
4, pp. 112). Asi como también indica que “Natura no utiliza canales de comunicacion
directos para difundir sus acciones de Responsabilidad Social, sino que lo hace a

través de sus redes de consultoras y por medio de sus catalogos (parra. 8, pp.113).



1.3. JUSTIFICACION:

El interés social del programa “Reciclame, cumple ta papel” y sus implicancias en
sectores de ingresos econémico medio bajo y bajos, animé la presente investigacion
para analizar la relacién del programa de Responsabilidad Social de la Empresa
Kimberly Clark Pert y el comportamiento de compra en las consumidoras del distrito
de Independencia.

Los resultados de la investigacion serviran de referencia y utilidad para los agentes
empresariales, al brindar indicios para tener en consideracion para la gestion y el

lineamiento en el campo en estudio.

La investigacion contribuye en la Carrera de Ciencias de la Comunicacién, con
énfasis en el area de Relaciones Publicas al analizar el tema de Responsabilidad
Social Empresarial, siendo este tema un aporte a uno de los 8 desafios que el
Relacionistas Publicos debe de afrontar, mencionado por la Dra. Amybel Sanchez de

Walther, Presidenta de International Public Relations Association - IPRA 2015.

Asimismo pretendo ahondar en el tema Responsabilidad Social Empresarial, para
aportar en el 8tavo desafios del Relacionista Publico, ya que hasta el momento en
el Peru no se ha desarrollado este tema en comparacion a otros paises de América
Latina, con excepcion de Brasil, Chile y Colombia. (Maldonado E., Géalvez L. 2008,
p. 47)



1.4. TEORIAS RELACIONADAS:

Desde la perspectiva académica, destacan cuatro teorias a saber: Teoria de la
Piramide de Carroll, Teoria de Stakeholders, Teoria de la legitimizacion y el Contrato

Social, y Teoria de Maslow y los tipos de necesidades.

La teoria de la Piramide de Carroll (Figura 1, La Piramide de Carroll) desarrollada
por Carroll en 1991, menciona cuatro clases de responsabilidades de las empresas,

vistas como una piramide. (Schwalb y Malca. 2008, p.113):

o Responsabilidades Econémicas:
Son la base de la piramide y son entendidas como produccién de bienes y
servicios que los consumidores necesitan y desean. Como contraparte por la
entrega de estos bienes y servicios, la empresa debe obtener una ganancia
aceptable en el proceso.

o Responsabilidades Legales:
Es todo lo referente al cumplimiento de la ley y de las regulaciones estatales. Es
decir deben de cumplir con las reglas basicas segun las cuales deben operar los
negocios.

o Responsabilidades Eticas:
Se indica a la obligacion de hacer lo correcto, justo y razonable, asi como de
evitar o minimizar el dafio a los grupos con los que se relaciona la empresa. Estas
responsabilidades consideran a respetar aquellas actividades y practicas que la
sociedad espera, asi como evitar las que sus miembros rechazan, aun cuando
éstas no se encuentren prohibidas por la ley.

o Responsabilidades filantropica:
Abarca a todas aquellas acciones corporativas que responden a las expectativas
sociales sobre la buena ciudadania corporativa. Estas acciones incluyen el
involucramiento activo de las empresas en actividades o programas que
promueven el bienestar social y mejoren la calidad de vida de la poblacion. La

diferencia entre las responsabilidades éticas y filantropicas esta en que las



primeras surgieron porque la empresa quiere cumplir con las normas éticas de la
sociedad; mientras que la segunda no son una norma esperada en un sentido
ético o moral, sino que representan mas bien una actividad voluntaria de parte de
la empresa, aun cuando siempre exista la expectativa social de que estas las

sigan.

Garriga y Melé, mencionan que el campo de la RSE se ha proliferado de enfoques,

gue son controvertidos, complejos y poco claros. En su articulo publicado en el

2004, clasifican las principales teorias y enfoques relacionados en 4 grupos, siendo

estos:

o

Teorias instrumentales, en los que la empresa se ve s6lo como un instrumento
para la creacion de riqueza, y sus valores sociales actividades son so6lo un
medio para lograr resultados econémicos.

Teorias politicas, que se refieren al poder de las corporaciones en la sociedad y
un uso responsable de este poder.

Teorias de integracion, en la que la empresa se centra en la satisfaccion de las
demandas sociales. Estas teorias sugieren usualmente que la continuidad de la
corporacion depende de la sociedad.

Teorias éticas, se basa en las responsabilidades éticas de las empresas a la
sociedad.

La Teoria de Stakeholders: El término “Stakeholder” no tiene una existencia formal

en el idioma espafiol. Siendo utilizado por primera vez en un memorandum del

Standford Research Institute (SRI), para mencionar a: “Aquellos grupos sin cuyo

apoyo la organizacion dejaria de existir. La lista de “Stakeholder” originalmente

incluia a duefios, empleados, clientes, proveedores, financistas y la sociedad”
(Friedman E. y Reed D.L., 1983, p.89).

-10 -



Hax y Mujlue (2000) mencionan que desde ese entonces el término “Stakeholder” se
ha traducido como: grupos de interés, sectores de interés, interesados en el negocio,
partes interesadas, grupos participantes, entre otras expresiones o simplemente se

usa sin traducir.

La primera definicion formal y también aquella que generaliz6 el término
“Stakeholders”, fue mencionada por Friedman en 1984, definiéndola como
“Cualquier grupo o individuo que pueda afectar o se vea afectado por la consecucion

de los propodsitos de la empresa”.

La Teoria de la Legitimacion y el Contrato Social (Lindblom, 1994) menciona que las
compafiias establecen un contrato explicito o implicito con la sociedad (Shocker y
Sethi, 1973).

Segun O’'Donovan (2002) “la teoria de la legitimidad se basa en la idea de que para
seguir funcionando con éxito, las empresas deben actuar dentro de los limites de lo

gue la sociedad identifica como comportamiento aceptable” (p.344)

Es decir, las empresas adquieren un comportamiento aceptable o responsable con

caracteristicas que los legitimara ante sus publicos donde se desarrollan.

La teoria de Maslow y los tipos de necesidades. Maslow, jerarquiza las necesidades
en forma de una pirdmide (Figura 2: La Teoria de Maslow y los tipos de
necesidades). La primera necesidad o necesidad basica estan en la base; una vez
satisfechas las primeras, surgen las necesidades de seguridad, sociales, de estima,

hasta llegar a la mas alta, de autorrealizacion.

Con relacién a las definiciones de Responsabilidad Social, la Organizacion de las
Naciones Unidas y para la Educacion la Ciencia y la Cultura, sostienen que las
definiciones de Responsabilidad Social de la norma ISO 26000 y de la Comision
Europea, permiten sentar las bases de la "Responsabilidad Social". Al respecto

sostienen que:

-11 -



a) Se trata de una responsabilidad de las organizaciones por sus impactos: los impactos
negativos (sociales y ambientales) de sus actividades deben (idealmente)
progresivamente desaparecer. Esto constituye la promesa exigida.

b) Esta responsabilidad exige, pues, un modo de gestién cuya finalidad es la sostenibilidad
de la sociedad, suprimiendo los impactos negativos insostenibles y promoviendo modos
de desarrollo sostenibles (o sustentables, es lo mismo: sustentable).

¢) La Responsabilidad Social no estd mas alla y fuera de las leyes sino que se articula con
las obligaciones legales. Las leyes deben definir cudles son los impactos negativos
prohibidos y motivar a la responsabilizacion social de todos. Desde Iluego, la
responsabilidad social no empieza "mas alla de las leyes", como se suele escuchar, sino
dentro de las leyes y para que las leyes se cumplan y vayan mejorando.

d) La responsabilidad social pide una coordinacién entre las partes interesadas capaces de
actuar sobre los impactos negativos diagnosticados, en situacion de corresponsabilidad,
a fin de buscar las soluciones mutuamente beneficiosas (construir valor para todos los
actores sociales, soluciones "gana-gana”, y no solo valor para algunos a costa de los

demas).

Asimismo existen varias definiciones de la Responsabilidad Social o

Responsabilidad Social Empresarial, entre las cuales destacan las siguientes:

¢ Internacional Business for Social Responsability: “Consiste en operar un
negocio de tal manera que se logre cubrir 0 se superen las expectativas éticas,
legales, comerciales y publicas de la sociedad”
e La expuesta por el Instituto Ethos de Brasil, es una de las mas integrales:
“Es la forma de gestidén que se define por la relacion ética y transparente de la
empresa con todos los publicos con los cuales se relaciona y por el
establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo
sostenible de la sociedad, al preservar recursos ambientales y culturales para
generaciones futuras, y al respetar la diversidad y promover la reduccién de
las desigualdades sociales”. (Instituto Ethos de Responsabilidade Social,
2007, p. 78).
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e FORUM EMPRESA: “Es el comportamiento que asumen las empresas a través
de sus planes estratégicos con las necesidades que emanan de sus politicas
internas y externas mas alla del beneficio inmediato y la generacion de riqueza”.
(Teixido y otras, 2002, p.17)

e La Asociacion Latinoamericana de Carreras Universitarias de Relaciones
Publicas - ALACAURP, la define como: “Entender el rol social que deben
cumplir las organizaciones en general ante la sociedad en su conjunto,
cualguiera que fuera el tipo de actividad que desarrollen, incluida la gestion
empresarial, sin lugar a dudas” (Escalante E., Alberto H., Alcivar G., Sol6rzano
E. , 2011, p. 71)

e Per02021, en el Pera define como: “Es una forma ética de gestion que implica la
inclusion de las expectativas de todos los grupos de interés
(Accionistas/Inversionistas, Colaboradores y sus familias, Comunidad, Clientes,
Proveedores, Medio Ambiente y Gobierno) alrededor de la empresa, para lograr

el desarrollo sostenible”

Estos conceptos de Responsabilidad Social Empresarial se crearon frente al abuso
de poder y poco comportamiento ético de las grandes empresas en Estados unidos
durante el siglo XX. Desde ese contexto, académicos y empresarios comenzaron a
manifestarse en contra con una posicién critica el cual planteaba que las empresas
podian emplear de forma responsable su capacidad de influenciar para aporte a la

sociedad.

En 1984, Edward Freeman y su teoria de los “Stakeholders”, mencioné que las
organizaciones son un sistema abierto que posee una relacion bidireccional con la
sociedad a traves de los distintos grupos de interés. Por tal motivo, los intereses de
todos los interlocutores deberian estar contemplados por las empresas. Es de esta

forma cédmo nace la filosofia empresarial de la Responsabilidad Social Empresaria.
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(Paladino y Milberg, 2004).

Archie Carroll (1979) plante6 a la RSE como el conjunto de cuatro parte siendo
estas: econdmicas, legales, éticas y filantropicas o discrecionales que la sociedad
posee de las empresas en un determinado tiempo. Cada una de estas partes se
encuentra interrelacionada y conforma la responsabilidad social total de las
organizaciones (Figura 3: Evolucion del concepto de Responsabilidad Social en el
Mundo: Afios 70 y 80)

En el Peru el investigador Baltazar Caravedo, uno de los principales impulsores de

Responsabilidad Social en el Peru, ha realizado una clara diferenciacién entre los

conceptos de Filantropia, Inversion Social y Responsabilidad Social (Figura 4:

Cuadro comparativo entre Filantropia - Inversion Social — Responsabilidad Social);

guien considera como tres niveles o etapas en el camino hacia la adopcion de una

genuina filosofia de RSE. Estos niveles son:

e Filantropia: “Se trata de un mecanismo de donaciones en dinero o0 especies a
grupos humanos con carencias o condiciones especificas. Las empresas
dependen del compromiso ético que los directores de las empresas sienten por
su comunidad. No afecta a la organizacion empresarial, salvo en el hecho de
destinar un porcentaje pequefio de las utilidades a donaciones. Pero, en
términos de la estrategia de organizacién y produccion, la empresa permanece
intacta”. (Caravedo, 1998, p. 11)

e Inversion Social: “Tiene una orientacion hacia la obtencion de beneficios para si,
misma a través de la generacion de beneficios para las comunidades en las que
se desarrollan. Los recursos que sustentan tales actividades usualmente estan
considerados en el presupuesto general de la empresa. En cuanto al impacto se
espera una mejoria en las condiciones de vida de la comunidad sobre la que
actia la empresa o en ambito geografico sobre el que se extiende su influencia.
Los beneficios esperados para la empresa giran en torno de la imagen y

reputacion de la compania”. (Portocarrero F., Sanborn C., Llusera S., Quea V.
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2000. p. 34)

e Responsabilidad Social: “La accidon de la responsabilidad social implica, pues,
varias cosas. En primer lugar, que las empresas desarrollen una vision integral
del futuro en la que no solo esté incorporada la comunidad sobre la cual se
asienta, sino también su pais o su sociedad en un sentido méas extenso. En
segundo lugar, que emerja una nueva forma de organizacion que promueva
liderazgos internos, los cuales contribuyen a reforzar la misiobn que se traza la
empresa y a la descentralizacion de autoridades, mejorandose la productividad
empresarial. En tercer lugar, su proyeccion interna y externa la lleva a movilizar
no solo dinero y equipos; sus aportes se hacen también en recursos humanos y
profesionales, dando tiempo para que los propios trabajadores aporten su
conocimiento a las diversas actividades que se desarrollan en la sociedad.”
(Caravedo B., 2004, p. 95-96)

En esta calificacion, Kimberly Clark Per( se encuentra en la tercera etapa o también
llamada Responsabilidad Social, ya que realiza lo mencionado por Caravedo. Asi
como también es una empresa reconocida desde el 2012 al obtener el distinguido
de "Empresa Socialmente Responsable”, otorgado por el Centro Mexicano de la
Filantropia (CEMEFI) y Pera 2021. Este distintivo evalla cuatro aspectos
fundamentales de la Responsabilidad Social Empresarial: la gestion ética, el clima
laboral, el impacto ambiental y la relaciébn que la compafila mantiene con la

comunidad.

Estas mediciones son frecuentes en el mundo y existen diversos indicadores de la
Responsabilidad Social Empresarial. Asi, cuando las empresas quieren ingresan en
contacto con la gestion de Responsabilidad Social Empresarial, estas tienen dudas
en como hacer la medicion de las mismas. Pues con el transcurso de los afos, se
han establecido criterios tanto nacionales como internacionales. En América Latina
contamos con los Indicadores Ethos de Brasil, los indicadores Peri2021 de Perd,
los Indicadores de la Universidad de la Plata en Argentina y los Indicadores de
Accion Empresarial en Chile. También se encuentra el Centro de Responsabilidad
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Social del Uruguay (Ceres), CentraRSE en Guatemala, entre otros. Cabe mencionar
gue las empresas tienen el libre albedrio de cdémo medir sus programas 0 acciones
en responsabilidad social, ya que estos no son exclusivos por region. Asi como
también hay indicadores universales en temas de derechos humanos, pobreza,
trabajo, medio ambiente, anticorrupcion entre otros. Asi tenemos entre las mas

importantes:

a) Pacto Mundial de las Naciones Unidas:

La Red Pacto Mundial de Espafia, indican que los 10 Principios del Pacto Mundial
derivan de declaraciones de Naciones Unidas en materia de derechos humanos,
trabajo, medio ambiente y anticorrupcion y gozan de consenso universal, siendo los

siguientes:
Principio 1: “Las empresas deben apoyar y respetar la proteccién de los derechos
humanos fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de
influencia”
Principio 2: “Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son complices
en la vulneracion de los Derechos Humanos”
Principio 3: “Las empresas deben apoyar la libertad de afiliaciéon y el reconocimiento
efectivo del derecho a la negociacion colectiva”
Principio 4: “Las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo
forzoso o realizado bajo coaccion”
Principio 5: “Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil”
Principio 6: “Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de
discriminacion en el empleo y la ocupacion”
Principio 7: “Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca el
medio ambiente”
Principio 8: “Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor
responsabilidad ambiental”
Principio 9: “Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusion de las
tecnologias respetuosas con el medioambiente”
Principio 10: “Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas,

incluidas extorsion y soborno”
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b)

Los Objetivos del Milenio:

“La Cumbre del Milenio se celebro en septiembre de 2000 en Nueva York, con la

participacion de 191 paises, incluyendo a 147 jefes de  Estado y de gobierno”.

En esta cumbre se fijaron objetivos generales sobre el tema de la pobreza, el SIDA,

la educacion y el medio ambiente. Como resultado, los paises participantes

aprobaron la Declaracion del Milenio, en donde se establecen metas que

derivan en los ocho Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), siendo estos:

C)

d)

. Erradicar la pobreza extrema y el hambre

. Lograr la ensefianza primaria universal

. Promover la igualdad entre los sexos y la autonomia de la mujer
. Reducir la mortalidad infantil

. Mejorar la salud materna

. Combatir el VIH/SIDA, el paludismo y otras enfermedades

. Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente

0 N o g b~ W DN P

. Fomentar una asociacion mundial para el desarrollo.

Objetivos de Desarrollo Sostenible:

Cumplido el periodo de los 8 objetivos del milenio, en acuerdo entre los estados
miembros de las Naciones Unidas, se establecieron los 17 objetivos de desarrollo
sostenible, los cuales tendran vigencia hasta el 2030, siendo estos: i) Poner fin a
la pobreza; ii) Hambre Cero; iii) Buena salud; iv) Educacion de calidad; v)
Igualdad de género; vi) Agua limpia y saneamiento; vii Energia asequible y
sostenible; viii) Trabajo decente y crecimiento econdmico; ix) Industria,
innovacion, infraestructura; x) Reducir inequidades; xi) Ciudades y comunidades
sostenibles; xii) Consumo responsable y produccion; xiii)) Accién climatica; xiv)
Vida marina; xv) Vida en la tierra; xvi) Paz, justicia e instituciones fuertes; y, xvii)

Alianzas para los objetivos.
Indicadores Ethos-Peri2021:

El Instituto Ethos de Brasil con las organizaciones lideres en RSE participantes
en Programa Latinoamericano de Responsabilidad Social Empresarial
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(PLEARSE), conformado por los paises de Bolivia, Colombia, Ecuadro,

Paraguay, Nicaragua, Argentina y Perd, han creado los Indicadores Ethos-

Perd2021 de Responsabilidad Social Empresarial, en donde mencionan 7

grandes areas para promover y medir la RSE, estas son:

©)

©)

o

o

Valores, Transparencia y Gobierno
Publico Interno

Medio Ambiente

Proveedores

Consumidores y Clientes
Comunidad

Gobierno y Sociedad

A continuacidbn mencionaremos cada una de las 7 areas:

o

Valores, Transparencia y Gobierno: La empresa socialmente responsable debe actuar
éticamente en cada aspecto de sus operaciones, es decir, tener transparencia en sus
finanzas, tanto en gestion interna y externa, para asegurar la confianza de sus
colaboradores, inversionistas y de terceros, lo que podra garantizar con el tiempo su
credibilidad. Indicadores:
= AUTORREGULACION DE LA CONDUCTA

o Compromiso Eticos

o Arraigo en la cultura Organizativa

o Gobierno Corporativo

= RELACIONES TRANSPARENTES CON LA SOCIEDAD

o Relaciones con la competencia

o Dialogo e involucramiento de los grupos de Interés (Stakeholders)

o Balance Social/Reporte de Sostenibilidad
Pablico Interno: El recurso humano es el gran valor de la empresa, ya que repercutiran
en los resultados que estos logren. Es responsabilidad de la empresa ofrecer a su
publico interno condiciones adecuadas para su desarrollo personal y profesional, asi
como que el desempefio de sus funciones se realicen de forma sana y segura, para que
a su vez, tengan un mejor rendimiento. Indicadores:

o DIALOGO Y PARTICIPACION
¢ Relaciones con Sindicatos u Otras Asociaciones de Empleados

¢ Gestion Participativa

-18 -



o RESPETO AL INDIVIDUO
e Compromiso con el futuro de los Nifios
e Compromiso con el Desarrollo Infantil
e Compromiso con la no Discriminacion y Promocion de la Equidad Racial
e Compromiso con la Promocion de la Equidad de Género
¢ Relaciones con Trabajadores Tercerizados
o TRABAJO DECENTE
e Politicas de Remuneracion, Prestaciones y Carrera
e Cuidados de Salud, Seguridad y Condiciones de Trabajo
e Compromiso con el Desarrollo Profesional y la Empleabilidad
e Conducta Frente a Despidos
¢ Preparacion para Jubilacién
Medio Ambiente: El adecuado uso de insumos y energia en los procesos productivos y
el respeto y cuidado del entorno natural son practicas inherentes para que una empresa
pueda ser considerada social y ambientemente responsable en el espacio donde se
desarrolla.
o RESPONSABILIDAD FRENTE A LAS GENERACIONES FUTURAS
e Compromiso con el Manejo de la Calidad Ambiental
e Educacion y Concientizacion Ambiental
o GERENCIAMIENTO DEL IMPACTO AMBIENTAL
e Gerenciamiento de los impactos sobre el Medio Ambiente y del Ciclo de Vida
de Productos y Servicios
e Sustentabilidad de la Economia Forestal
¢ Minimizacion de Entradas y Salidas de Insumos.
Proveedores: A la proporcion que la empresa sea responsable en sus operaciones,
esta exigira el mismo nivel de compromiso de sus proveedores con el cual se creara un
efecto multiplicador que contribuird positivamente en la cadena productiva. Indicadores:
o SELECCION, EVALUACION Y ALIANZA CON PROVEEDORES.
e Criterios de Seleccion y Evaluacion de Proveedores
e Trabajo Infantil en la Cadena Productiva
e Trabajo Forzado en la Cadena Productiva
e Apoyo al Desarrollo de Proveedores
Consumidores y Clientes: La actuacion responsable de una empresa con sus
consumidores Yy clientes no solo se limita a mejorar las practicas y atencion al cliente,
sino que ademas busca la claridad en las transacciones comerciales, la mejora de sus

productos, el cumplimiento de estandares de calidad y el mercado responsable, entre
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otras practicas. Cuando la empresa implementa estas practicas, los consumidores o
clientes establecen una relacion de lealtad con ella. Indicadores:
o DIMENSION SOCIAL DEL CONSUMO
¢ Politica de Comunicacién Comercial
e Excelencia de la Atencion
e Conocimiento y Gerenciamiento de los Dafios Potenciales de los Productos y
Servicios.

o Comunidad: Las empresas socialmente responsables contribuyen al desarrollo de la
comunidad en aspectos de salud, educacion o cualquier otro aporte a la productividad
del entorno que contribuya a elevar el indicie de desarrollo humano y de capital social de
las comunidades donde intervienen. Indicadores:

o RELACIONES CON LA COMUNIDAD LOCAL:
e Gerenciamiento del Impacto de la Empresa en la Comunidad de Entorno
¢ Relaciones con Organizaciones Locales
o ACCION SOCIAL:
¢ Financiamiento de la Accién Social
¢ Involucramiento con la Accién Social

o Gobierno y Sociedad: Es cuando la empresa socialmente responsable se pone en
manifiesto participando en el disefio de politicas publicas y realizando alianzas con el
estado para la ejecucion de impacto nacional. Indicadores:

o TRANSPARENCIAPOLITICA
e Contribucion para Campafias Politicas
e Contribucion de la Ciudadania por las Empresas
e Practicas Anticorrupcion y Anticoima
o LIDERAZGO SOCIAL
e Liderazgo e Influencia Social

¢ Participacion en Proyectos Sociales Gubernamentales

e) Global Reporting Initiative (GRI):
Conocida en espafiol como Iniciativa del Reporte Global, se establecié en
1997 con el objetivo de desarrollador la “Guia para la elaboracion de un
informe de sostenibilidad”. El cual contiene 3 partes, siendo detallada por
la Asociacion Civil EticAgro, Etica y Calidad en el Agro - Eticagro:

a. Perfil: Informacién que define el contexto general de la empresa y

permite comprender el desempefio de la organizacion, entre otros a
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f)

ISO 26000

través de su estrategia, su perfil y sus practicas de gobierno
corporativo. Se incluye la Vision y estrategia de sostenibilidad: Debe
estar firmado por el Presidente de la empresa.

b. Enfoque de la direccién: Informacién sobre el estilo de gestién a
través del cual una organizacion aborda aspectos especificos y
describe el contexto que permite comprender su comportamiento en un
area concreta. Como se maneja la empresa en términos de estructura
de decisiones y los sistemas de gestién para controlar tales decisiones.
Ademas se presenta el compromiso con los stakeholders, las politicas
sociales y ambientales.

c. Indicadores de desempefio: Econdmico, ambiental y social. Estan
clasificados en Indicadores principales y optativos. Indicadores que
permiten disponer de informacién comparable respecto al desempefio
econdémico, ambiental y social de la organizacion. En la G3 hay 47

indicadores principales y 32 adicionales.

El desarrollo de la Norma ISO 26000 se inici6 en el afio 2001, llevado a

cabo por un grupo de trabajo de mas de 90 paises, incluido Pert y 40

organizaciones involucradas en distintos aspectos de la Responsabilidad

Social. Publicado el pasado 14 de setiembre del 2010. Este documento

proporciona orientacion en lugar de los requisitos, por lo que no puede ser

certificada a diferencia de otras normas ISO conocidos.

El comité de Perl participante en la creaciéon de la norma ISO 26000,

menciona que los objetivos son:

Ayudar a las organizaciones a abordar su responsabilidad social, a la
vez que se respeten las diferencias culturales, sociales, ambientales y
legales, y las condiciones de desarrollo econémico.

Proporcionar una guia practica tendente a hacer operativa la
responsabilidad social, identificar y comprometer a los Stakeholders, y
reforzar la credibilidad de los informes y reclamos realizados sobre

responsabilidad social.
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e Dar énfasis a los resultados de desempefio y a su mejora.

e Aumentar la confianza y satisfaccion de los clientes y otros
Stakeholders en las organizaciones.

e Ser consistente y no estar en conflicto con documentos existentes,
tratados y convenciones internacionales y otras normas 1SO.

e No estar destinada a reducir la autoridad de los gobiernos para
abordar la responsabilidad social en las organizaciones.

e Promover una terminologia comun en el campo de la responsabilidad
social.

e Aumentar el conocimiento y conciencia sobre responsabilidad social.

Como lo mencionamos en el planteamiento del problema, la practica de RSE tiene
beneficios los cuales contribuyen en una de sus direcciones a mejorar la imagen y

reputacion.

“La accién socialmente responsable, por parte de la compaiiia, contribuye a mejorar
la calidad de vida de la sociedad en su conjunto. Dicha accion favorece
decididamente a la empresa, ya que esta recibe una serie de beneficios que incide
en las relaciones que establecen con sus accionistas, empleados, proveedores,

acreedores y consumidores” (Schwalb y Garcia, 2004, p.7)

La RSE mejora la imagen de marca y de la reputacion de la empresa. Al respecto
Villafafie indica que “la reputacion corporativa es el resultado del comportamiento
corporativo con relacion a sus principales Stakeholders y, en este sentido, cuanto

mas excelente sea este mayor sera la reputacion de la empresa” (2004, p.47)

Asi como también Sanchez y Pintado, indica que “la reputaciébn se asocia al
comportamiento corporativo, lo que no siempre es la consecuencia de una buena
imagen corporativa, muchas veces fruto de una tarea exclusivamente comunicativa vy,

por tanto, es menos estable de la reputacion” (2009, p.160)

Por ello, Sanchez y Pintado, sugieren que se realicen practicas de RSE ya que tiene

buenos beneficios. “Es necesaria la gestion integrada a diferentes variables: ética y

-22-



buen gobierno, innovacion, productos y servicios (calidad y servicio al cliente),
entorno de trabajo, responsabilidad social corporativa, resultados financieros y
liderazgo” (2009, p. 159)

En el libro, Manual de Relaciones Publicas, se menciona que en la primera
Asamblea Mundial de Asociaciones de Relaciones Publicas, celebrada en Agosto
de 1978 en México, Organizada por la Federacion Interamericana de Asociaciones
de Relaciones Publicas, se declaro:

“El ejercicio profesional de las Relaciones Publicas exige una accién planeada, con
apoyo en la investigacion, en la comunicacion sistematica y en la participacion
programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidario y colaboracion entre una
entidad, publica o privada, y los grupos sociales a ella vinculados, en un proceso de
integracion de intereses legitimados, para promover su desarrollo reciproco y el de la

comunidad a la que pertenece” (p.25)

Esta declaracion se debe de tener en consideracion, ya que implica una concepcion
moderna de la profesién de relacionista publico.

Desde el punto de vista de las Relaciones Publicas, comprende a lo concerniente a
la imagen corporativa. El concepto de los publicos acerca de la empresa debe ser
optimo, por ello para llegar a los objetivos la Responsabilidad Social enmarca el

camino.

Solano Fleta, sefiala que la Responsabilidad Social cada vez va cobrando mayor
importancia, porque dentro del proceso evolutivo que vivos se ha producido una
reconceptualizacion de las organizaciones, se les considera instrumentos al servicio
del progreso humano. Ademéas afade que la Responsabilidad Social debe
conectarse al concepto de Relaciones Publicas al constituir el complemento

inevitable en los procesos de comunicacién publirrelacionisticos (p.46).
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El Estado peruano promueve la adopcién voluntaria de politicas y practicas de RSE,
como son los casos del Derecho Ambiental — Ley N2 28611 y Derecho Laboral - Ley

N2 2938:

e Derecho Ambiental — Ley N2 28611

Capitulo 4, Articulo 78. “El Estado promueve, difunde y facilita, la adopcion voluntaria de
politicas y practicas y mecanismos de responsabilidad social empresarial, entendiendo que
esta constituye un conjunto de acciones orientadas al establecimiento de un adecuado
ambiente de trabajo, asi como relaciones de cooperacion y buena vecindad impulsadas por el

propio titular de operaciones”.
e Derecho Laboral - Ley N 2938:

Siendo funcion funciones exclusivas del Ministerio de Trabajo y Promocion del

Empleo, como menciona en el Articulo 7, inciso 7.8 :

“El Estado promueve, difunde y facilita, la adopcién voluntaria de politicas y practicas y
mecanismos de responsabilidad social empresarial, entendiendo que esta constituye un
conjunto de acciones orientadas al establecimiento de un adecuado ambiente de trabajo, asi
como relaciones de cooperacién y buena vecindad impulsadas por el propio titular de

operaciones”.

Desde la perspectiva de las comunicaciones, Marin Calahorra (2008), indica que no
es solo suficiente hacer RSE, sino es necesario comunicarla. “La integracion de las
practicas de Responsabilidad Social en la gestion de la empresa obliga a difundir su
forma de implicacion en esa responsabilidad y concretar el modelo de gestion de
aquellas, que debe contemplar dos ejes principales: la gestién de la planificacion y el
desarrollo de sus actividades y la gestién de la comunicacion que se origina antes,

durante y después de su realizacién” (p, 10).

Para la Asociacion de Directivos de Comunicacion, entidad profesional que agrupa
a los directores de Comunicacién de las empresas e instituciones mas importantes
en Espafia, mencionan en su manual, denominado “La aplicacion de las

herramientas de Comunicacion a la RSE”, que el rol de los directores de
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Comunicacion (DIRCOM) es el papel principal, al ser el experto que tiene que
vincular el mensaje hacia los publicos de la organizacion. “La evolucion de la
Comunicacion parece ir unida al crecimiento de la RSE, que llevado a sus ultimas

consecuencias, replantea el papel de la empresa en la nueva sociedad.” (2010, p.11)

En algunas empresas se esta dando la gestion de Responsabilidad Social, pero
muchas de ellas especialmente las pymes no comunican sus acciones, Diana Azuero
(2009) hace dos diferencias entre las empresas que si comunican y las que no
comunican. Considerando que las que no comunican son de bajo impacto al tener la
vision que “la mano derecha no debe ver lo que hace la izquierda” o simplemente
porque no quieren exponerse a la vision critica u otros quienes ya realizan hace
varios afios RSE y consideran que hacer contenidos informativos es demasiados
obvio. También sefiala que el silencio puede generarse por parte de un acuerdo
expreso entre las partes interesadas, como lo puede ser el caso de trabajadores de
la empresa que apoyan acciones de voluntariado corporativo. En cambio la autora
destaca las contribuciones de las empresas que si comunican, sefialando que ello
origina que otras empresas decidan “subirse al carro” de la RSE, siendo importante

la contribucién de las grandes empresas. (p.18)

Cuando ya se tomd la decision de realizar la gestion de RSE y comunicar, se debe
de identificar y priorizar a los Stakeholders o grupos de interés. Pedro Francés
Gomez en el libro La comunicacién de la RSE, cita a M. Dinarés, J.M. Lozano y M.
Vilanova?, en donde se sefiala que “(...) la empresa establece una politica concreta
de comunicacion, dibujando un mapa de Stakeholders de la empresa y valorando las
necesidades de informacion de cada uno de ellos. En este sentido, es clave definir
no sélo la informacion sino los canales a través de los que desarrollar dicha

comunicacion (...)"(p.23)

Para Peru2021, los grupos de interés “Son aquellos grupos que interactian con la

empresa u organizacion y que se ven afectados negativa o positivamente por sus

’M. Dinarés. J.M. Lozano y Marc Vilanova. “Accountability. Comunicacién y reporting en el ambito de la RSE”. En
coleccién “Cuadernos Forética”. Forética. Madrid. 2006.
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acciones, y cuyas acciones, a su vez, afectan negativa o0 positivamente a la
empresa u organizacion.” Para la identificacion de los grupos de interés, el equipo
de Peru2021 ha generado el modelo de RSE Pert2021, en donde los clasifica en 7

grupos (Figura 5 Modelo de Pert 2021 Los Grupos de Interés de Una Empresa)

Mientras que el concepto de comportamiento del consumidor significa “aquella
actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”, se
habla de un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de
necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de actividades externas
(busqueda de un producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades
internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicoldgica producida
por la publicidad) Arellano, R. (2002)

Para Agueda E. et al .(2008)es el “Comportamiento humano que mediante un
proceso racional o irracional selecciona, compra, usa y dispone de productos, ideas o
servicios para satisfacer necesidades y deseos” (p.114)

Mientras que para Schiffman L., Kanuk L. (1991) el comportamiento del consumidor
“es el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan

sus necesidades”(p.6)

Consumidor, se define como adquisicion de un producto o servicio que le falta y lo
utiliza. Para el codigo de proteccion y defensa del consumidor de la Republica del

Pera (Ley N° 29571), se define el consumidor o usuario, como:

“Las personas naturales o juridicas que adquieren, utilizan o disfrutan como destinatarios
finales productos o servicios materiales e inmateriales, en beneficio propio o de su grupo
familiar o social actuando asi en un ambito ajeno a un actividad empresarial o profesional. No
se considera consumidor para efectos de este codigo a quien adquiere, utiliza o disfruta de un

producto o servicio normalmente destinado para fines de su actividad como proveedor”. (p. 4)
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Los tipos de consumidor son:

a) Consumidor final o particular: Es aquel que compra ese tipo de bienes y lo

destina a su propio uso.

b) Consumidores industriales: Son las industrias que compran bienes que no son
para el consumo final y elaborar otros bienes y servicios. Es decir, lana para

fabricar tejidos, tela para fabricar camisas.

c) Consumidores institucionales: Son aquellos organismos (colegios, museos,
municipalidades... etc.) que comprar bienes para utilizarlo y llevar a cabo sus

actividades.

El perfil de consumidor, segun la clasificacion realizada por Arellano en su libro “Al
medio hay sitio”, se basa en los estilos de vida al representar mejor las
caracteristicas personales de cada persona a diferencia de la convencional

clasificacion por nivel socio econémico.

a) Sofisticado: (8%; hombres y mujeres de mediana edad, NSE B y C con mas
instruccion, innovadores, triunfadores, tecnol6gicos, confiados, buscan marca y
precio como indicador de calidad).

b) Los progresistas: (21%; hombres de todos los NSE, especialmente D, con nivel
educativo medio, optimistas, trabajadores pujantes, buscadores de rendimiento y
fuentes de progreso, utilitarios en su consumo, poco interés por la imagen).

c) Las modernas: (27%; mujeres de todos los NSE especialmente C,
trabajadoras, innovadoras, buscadoras de marca y moda, importancia a la calidad
y luego al precio, preocupacién por la salud, lideres de opinion, interés por su
imagen)

d) Los adoptados: (20%; hombres de todos los NSE especialmente C, poco
arriesgados, apegados a tradicion, interés por familia y amigos buscan status y
marca como sinénimo de confianza, informados, adoptadores tardios de productos

nuevos).
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e) Las conservadoras: (19%; mujeres de todos los NSE especialmente D,

tradicionalistas, buscadoras de nutricién y preocupadas por la familia, machistas,

ahorrativas, importancia del precio y luego la calidad, poco interés por la imagen,

adoptadoras tardias de los productos nuevos)

f) Los resignados: (7%; hombres y mujeres de NSE D y E, con menores niveles de

instruccibn 'y mayores porcentajes de migrantes directos, tradicionalistas,

resignados, poco informados, buscadores de precios, se surten solo en sistemas

tradicionales).

Existen varios factores para tener en cuenta a la hora de realizar una compra. Para

Kotler F. y Armstrong G., son 4: Factores culturales, sociales, personales y

psicolégicos (Figura 6, Factores que Influyen en la Decisibn de Compra del

Comprador):

Factores culturales:

o

Cultura: Es un actor esencial en el comportamiento del consumidor. Es el
conjunto de conocimientos que, por medio del proceso de socializacion, el
individuo adquiere a lo lado de su vida, por ello, cuando mayor es nuestro nivel
cultural, conocemos mas cosas; en consecuencia tenemos mas cosas para

escoger y consumir.

Sub Culturas: A pesar de vivir en un mismo pais o ciudad, a causa de la
inmigracion hay una mezcla de diferentes nacionalidades, comunidades y
religiones. Cada uno de estas sub culturas tiene costumbres, gustos y
necesidades; y la convivencia con ellos, hace que la poblacién autéctona conozco
mucho mas de sus habitos y en algunos casos, se anime a comprar productos de

otros paises o regiones.

Clases sociales: Se enmarca una jerarquia por el nivel econémico, estudios, tipo
de trabajo, etc. Tradicionalmente se divide las clases sociales como alta, media
alta, media, trabajadora, media baja, baja y baja-baja. Los individuos siempre son
aspirantes a mejorar, debido a ello su comportamiento de consumo es el de imitar

a las clases sociales de mayor ingreso.
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Factores Sociales:

(¢]

Grupos de referencia: Son los grupos con los que la persona actlay que
influyen en su comportamiento. Estos pueden ser los grupos de amigos, de
trabajo, religiosos o profesionales.

Familia: Las necesidades y demandas de consumo se ven afectadas por los
diferentes comportamientos de acuerdo al tipo de familia.

Roles: Cuando pertenecemos a un grupo, un individuo puede desempefiar
funciones asignadas vy ello influird en su comportamiento de compra y en el de su
entorno. Por ejemplo, el lider de un grupo, por inherencia tendra el rol de proponer
gué hacer, dénde ir, qué comprar... etc.

Estatus: Se refiere al respeto o aprecio que se le tiene a aquella persona que
goza de un prestigio entre los miembros del grupo, esta persona puede
recomendar y los demas integrantes del grupo lo tendran en cuenta. Por ejemplo,
un joven egresado de la carrera de medicina humana al pedir una referencia al

médico general, tomara en consideracion todas las recomendaciones que le dé.

Factores Personales

o

Edad y ciclo de vida: La compra de diferentes bienes, en gustos y habitos a lo
largo de vida cambia. Por ejemplo, en la juventud preferimos los deportes de
riesgo y aventura, en cambio en la madurez son mas habituales los juegos con
menos riesgo.

Ocupacion: Es todo aquello que tiene que ver con la forma de vivir de una
persona.

Estilo de vida: Sus intereses, opiniones y actividades en el comportamiento a la
hora de consumir. Por ejemplo, si una persona realiza actividades de artes
plasticas tendera a comprar productos que tengan que ver con su actividad.

Situacién econdmica: Cuando incrementa los ingresos se dan facilidades de
crédito, se produce mayores niveles de empleo y renta, lo que implica que los
individuos puedan satisfacer necesidades mas complejas que las de siempre

supervivencia. En época de crisis ocurre lo contrario.

Personalidad y autoconcepto: Cada individuo tiene una personalidad distinta,
algunos tienen més autonomia, seguridad o sociabilidad. Esas formas de encarar

la vida influyen en su comportamiento a la hora de consumir.
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Factores Psicoldgicos

(¢]

Motivacién: Usualmente compramos para satisfacer necesidades al tener un
motivo. Los motivos para realizar un consumo son: la obtencién de beneficios. Por
ejemplo cuando se celebra un aniversario, se compra un regalo para alguien que

queremaos.

Aprendizaje: A medida que aprendemos, adquirimos experiencias y eso modifica
el comportamiento y los interés del consumo de la persona. Por ejemplo, cuando
se compra un equipo de sonido y al poco tiempo se averia, se acude al lugar
donde se comprd para repararlo por la opcién de garantia al estar dentro de
fechas. Pero no se consigue repéaralo porque la tienda no se quiere hacer cargo de
la garantia. Al final no se volvera a comprar en esa tienda por la mala experiencia

de pos venta.

Schiffman y Kanuk, mencionan que el factor de aprendizaje es aquel “proceso
mediante el cual los individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto
de compras y consumo, que luego aplican en su comportamiento futuro” (2010, p.
192).

Para Solomon el aprendizaje es “un cambio relativamente permanente en la

conducta provocado por la experiencia” (Solomon 2008, p. 84)

Percepcion: Dos individuos diferentes perciben la misma realidad de forma
distinta. El consumidor presentara atencidon a lo que le interesa y no tendra en
cuenta el resto.

Creencias y actitudes: Con el aprendizaje los individuos adoptan nuevas
creencias y comportamiento respecto al hecho de compra. Por ejemplo, algunos
pueden creer que una marca deportiva es muy buena. Esa conviccidon pesara en
su decisién cuando compre articulos deportivos.

El consumidor se comportard de diferente forma segun los distintos tipos de

productos que compra. No es lo mismo comprar un cuaderno, que zapatillas o una

casa. Segun el tipo de compra habrda una mayor complejidad en la toma de

examenes a la hora de escoger el producto. Kotler F. y Armstrong G., mencionan

que los tipos son:
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Compra Compleja: ElI consumidor se asegura de estar informado de las
caracteristicas del producto. Su decisidon se basa en el conocimiento. Estos tipos
de compras suceden en los productos de alto valor de compra poco frecuentes o

de alta tecnologia. Por ejemplo, un auto o casa.

Compra descartando las diferencias: ElI consumidor descartara primero el precio
y luego desechara las marcas que tengan caracteristicas no deseadas hasta que

elija por una. Esto ocurre cuando las marcas ofrecen caracteristicas similares.

Compra Habitual: ElI consumidor actia por inercia, por costumbre. No es
exigente. Cuando hace compras elige aquello que es mas familiar, ya sea porque
lo ha visto en la televisién o en otro lugar. Se refiere a la compra de productos de

uso diario, donde no hay mucha diferencia entre las distintas marcas.

Compra con busqueda variada: Se refiere a la compra de productos distintos, de
tal forma que el consumidor pueda probar una y otra marca, simplemente para no

caer en la monotonia, no se implica demasiado en este tipo de compra.

Compra impulsiva: Se trata de la compra no planeada, sin premeditacion. Estos
tipos de compra se realizan al pagar en caja y en los supermercados hay un
estan al costado de la cola con productos de ofertas.

El proceso de decisiébn de compra segun Philip Kotler menciona que el proceso de

compra se desarrolla en 5 etapas, los cuales son:

Reconocimiento de necesidad: Es cuando el individuo identifica la necesidad.
Segun Salomén “El reconocimiento del problema ocurre cuando el consumidor
nota una diferencia significativa entre su situacion actual y alguna situacion
deseada o idea. El consumidor percibe que existe un problema que debe

resolver, el cual puede ser pequefio o grande, sencillo o complejo” (2008, p. 308)
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Busqueda de informacion: El consumidor buscara informacion de dos tipos de
manera, pasiva viendo anuncios publicitarios o de forma activa, consultando a
amigos o familiares. El consumidor podra conocer las diferentes marcas,
caracteristicas y demds informacion. Kotler y Armstrong indica que “un
consumidor interesado podria 0 no buscar mas informacion. Si el impulso del
consumidor es fuerte y un producto satisfactorio esta a la mano, él o ella
probablemente lo compre. Si no, el consumidor podria almacenar la necesidad en
su memoria o0 llevar a cabo una busqueda de informacion relacionada con la

necesidad” (2013, p. 142-143)

Evaluacion de alternativas: Cuando se tiene la informacién necesaria, el

consumidor pondra en balance los beneficios que el producto le brinde.

Desicion de compra:Momento de intercambio de producto efectuando un pago.
Pero antes de realizar esta etapa, puede ocurrir que el consumidor cambie de

opinién.

Comportamiento poscompra: Después de reralizar la compra, si el producto
estuvo al nivel de sus espectativas, volvera a comprar casi con seguridad, pero si
sucede lo contrario, incluso el consumidor puede no recomendar por su mala

experiencia con el producto.

Los factores en el proceso de decision de compra del consumidor (Figura 7:

Factores Interno y Externos que Influyen en la Decision de Compra del Consumidor

Final) son:

e “Factores Internos: También conocidos como determinantes internos, por que surgen del
propio soncumidor, de su indiosincrasia. La percepcién, el aprendizaje, las creencias, las
actitudes y la personalidad son factores que influyen en como se recuerdan las marcas,
los nombres o los productos.

e Factores Externos: Los grupos de referencia, la clase social, la cultura, las sub culturas, los

roles y el estatus, las circunstancias econémicas y la ocupacién son elementos externos
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que influyen en el proceso de compra. No obstante, en una sociedad tan compleja como la

nuestra, hay que hacer una matizacion y varias aportaciones.”

En el documental sobre Responsabilidad Social Corporativa “No a la Venta” (Anexo
9), Carles Campuzano menciona, que todavia el consumidor no asume su rol de
generador de cambio al indicar que “aun el consumidor no ha asumido que puede
tener capacidad de cambiar el comportamiento de las empresas”. Asi mismo, Ramon
Jauregui, menciona que las encuestas entre la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor arrojan que existe relacion, “pero desgraciadamente
aun seguimos comprando como dice el refran: Bueno, Bonito y Barato. Pero no,

Bueno, Bonito y Responsable. Me temo que todavia no.”

1.5. FORMULACION DE PROBLEMA:

¢, Qué relacion existe entre el programa Responsabilidad Social Empresarial

“Reciclame, cumple TU papel” de Kimberly Clark Perd®y el Comportamiento de
Compra de las mujeres de 20 a 44 afos en el distrito Independencia?

Problemas Especificos:

a) ¢Qué relacion existe entre los beneficios de la Responsabilidad Social
Empresarial y los factores que influyen en la compra en las mujeres de 20 a 44

afios del distrito Independencia?

b) ¢Qué relacion existe entre la comunicacion efectuada por el programa
Responsabilidad Social Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” y los

procesos de compra en las mujeres de 20 a 44 aios del distrito Independencia?

*Ver Anexo 1: La Responsabilidad Social Empresarial de Kimberly Clark Perd.
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c) ¢Qué relacion existe entre el programa “Reciclame, cumple tu papel” y la
frecuencia de compra de los productos Kimberly Clark en las mujeres de 20 a 44
afos del distrito Independencia?

1.6. OBJETIVO:

Determinar si existe relacion significativa entre el programa Responsabilidad Social
Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” de Kimberly Clark y el Comportamiento
de Compra de las mujeres de 201 44 afios en el distrito Independencia.

Objetivos Especificos:

a) Determinar la relacion entre los beneficios de la Responsabilidad Social
Empresarial y los factores que influyen en la compra en las mujeres de 20 a 44

afos del distrito Independencia

b) Determinar la relacion entre los canales de comunicacion efectuado para el
programa Responsabilidad Social Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” vy
los procesos de compra en las mujeres de 20 a 44 afios del distrito

Independencia

c) Determinar la relacién entre el programa “Reciclame, cumple tu papel”’ y la
frecuencia de compra de los productos Kimberly Clark en las mujeres de 20 a 44

afos del distrito Independencia.
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1.7. HIPOTESIS:
Hipotesis General:

Existe relacion significativa entre el programa Responsabilidad Social Empresarial
“‘Reciclame, cumple TU papel” de Kimberly Clark Perd y el Comportamiento de

Compra de las mujeres de 20 a 44 afos en el distrito Independencia.

Hipotesis Especifica:

a) Existe significativa relacion entre los beneficios de la Responsabilidad Social
Empresarial y los factores que influyen en la compra en las mujeres de 20 a 44 afios

del distrito Independencia

b) Existe significativa relacion los canales de comunicacion efectuado para el
programa Responsabilidad Social Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” y los

procesos de compra en las mujeres de 20 a 44 afios del distrito Independencia

c) Existe significativa relacién entre el programa “Reciclame, cumple tu papel’ y la
frecuencia de compra de los productos Kimberly Clark en las mujeres de 20 a 44

afos del distrito Independencia.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

En este capitulo, se describe el alcance de la investigacion, las variables
investigadas, el objeto de estudio, tamafio y seccién de muestra y el disefio de

instrumento de medicion.

2.1. Caracteristicas de la investigacion:

e Disefio:
El disefio de la investigacion es no experimental, transversal, porque no se maniobro
ni se sometid a prueba las variables de estudio. El disefio seleccionado permite

observar y analizar la dindmica natural de las variables en un tiempo determinado.

Hernandez et al (2010) menciona que en el disefio no experimenta “la investigacion
gue se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudio
donde no hacemos variar en forma intencional las variables para ver su efecto sobre
las otras variables” (p. 149). Asi como también manifiesta que la “recolecta datos en
un solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir variables y analizar

su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p.154)

e Enfoque:
Cuantitativo, para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) en su libro Metodologia

de la Investigacion, mencionan que el enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de
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datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el analisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p.4)

e Tipo:
Ademas es de tipo es descriptivo correlacional, ya que permite que la investigacion
se organice de tal modo que los indicadores de las dimensiones obtenidos en la
medicion, puedan ser observadas como fenbmeno de estudio. Esto se realiza con el
objetivo de demostrar las relaciones y tendencias del fendmeno. Hernandez et al
(2010) menciona que “Los estudios descriptivos buscan explicar las propiedades,
las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos o comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis (Danhke, 1989). Es
decir, miden, evallan o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables),

aspectos, dimensiones o componente del fenémeno a investigar”. (p. 102)

e Nivel de investigacion:

Aplicado, ya que se va a realizar instrumentos que permitan medir a las variables.

2.2. IDENTIFICACION DE VARIABLES:
= Variable Independiente: RESPONSABILIDAD SOCIAL
= Variable Dependiente: COMPORTAMIENTO DE COMPRA
2.3. POBLACION Y MUESTRA:
e Poblacion:

Hernandez, define a la Poblacién o universo como el conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones (2010, p. 174). Para propésitos de la
presente investigacion, con base a la informacion brindad por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), se determiné que la poblacion estimada de las
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mujeres de 20 a 44 afos de edad que vivan en el distrito de Independencia es un
total de 89162 habitantes®.

e Muestreo:

Tipo de Muestreo: Probabilistico, aleatorio estratificado.

N
n=
(e2(N+D)+ 1 89162
"= (0.089(89162 — 1) + 1
89162
"= (0.0064)(89161) + 1
89162
"= 571.6304
n= 155.97

e Criterios de exclusion:

Los criterios que considero excluyentes para la investigacion son:

Varones a pesar que vivan en el distrito, asi como también a las personas que no

residan o no cumplan la edad indicada. Y a las personas con discapacidad mental.

2.4. TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS:

Revision documental: Libros y revistas especializadas.

Encuestas

Informacién estadistica

Asistencia a conferencias, talleres y cursos:

* Ver Anexo 2: Poblacién del distrito de Independencia.
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a) Taller:
“‘Disefio e impacto ¢COmo mejorar los proyectos de RSE?”. Organizado por
Pert2021, llevado a cabo el dia jueves 7 de mayo del 2015. Expositor Director
Ejecutivo de CISEPA - PUCP, Edmundo Beteta.

b) Conferencia:

Responsabilidad Social Empresarial en medianas, pequefia y microempresas.
Organizado por el programa Peri Responsable del Ministerio de Trabajo y
Promocién del Empleo, realizado el 26 de setiembre del 2014

c) Cursos:

Responsabilidad Social Empresarial: Un nuevo novelo de gestion. Organizado por el
area de Extension y Proyeccion Académica de la Universidad San Martin de Porres,

cursado en los meses de Marzo y Abril del 2014.

2.5. METODOS DE ANALISIS DE DATOS

e Instrumento de recoleccion de datos: Encuesta
e Modelo: cuestionario
e Medicion: Escala de Likert

e Validacion y confiabilidad de instrumento

Para confirmar la validez y confiabilidad del instrumento de la recoleccion de datos,
se sometid a juicio a 3 expertos externos, relacionados al mundo de la investigacion
y temas a fines. Todos expertos que analizaron y validaron el instrumento son
especialistas en el tema, cabe sefialar que se perfecciono a través de la aplicacion

de una muestra piloto.
2.6. ASPECTOS ETICOS:

El presente trabajo respeta las fuentes usadas siempre consignando las indicaciones

de American Psychological Association (APA).
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La investigacion realizada se utiliza para fines académicos, con el objetivo de
determinar una relacion al problema de investigacién planteado. Siempre guardando
la confidencialidad de las entrevistas e informacion obtenida.
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CAPITULO 1l
RESULTADOS

El presente capitulo tiene como propésito exponer los resultados del analisis

estadistico sobre los datos obtenidos luego de la aplicacion del cuestionario.

e Como se menciond en el capitulo Il, la muestra estuvo conformada por 155
mujeres de 20 a 44 afos de edad del distrito Independencia. Asimismo, se
encontré que el mayor porcentaje de mujeres entrevistas para la realizacion
de la investigacion han sido aquellas mujeres de 25 a 29 afios de edad
(27,1%), seguido por aquellas que tienen de 30 a 39 afios de edad (27,1%).
(TABLA 1: EDAD)

e Segun su grado de instruccidon el mayor porcentaje de mujeres participantes
tiene grado académico secundario (47,1%), seguido por aquellas que tienen
nivel técnico (22,6%). (TABLA 2: REPRESANTIVIDAD DE LA
CONSUMIDORA SEGUN SU GRADO DE INSTRUCCION)

e EIl egreso mensual de las mujeres encuestadas tienen un egreso mensual de
1001 a 1500 nuevos soles (32, 3%), seguido por aquellas mujeres que
tienen un egreso de 1 a 500 nuevos soles (27,1%). Tan solo el 4.5% tiene un
egreso mayor a 2001 (TABLA 3: REPRESANTIVIDAD DE LA
CONSUMIDORA SEGUN SUS EGRESOS)

e Las encuestadas se identifican al realizar su compra con la frase “Bueno,
bonito y barato” con un 36,1%. Seguido por “Bueno, barato y responsable”
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32,3% y por milésimas con la frase “Bueno, bonito y responsable” con 31,
6%. (TABLA 4: IDENTIFICACION DE LA CONSUMIDORA CON SU
COMPRA)

Se puede indicar que la mayoria de personas entrevistas realiza sus compras
haciendo una lista en casa conforme se va necesitando (47,7%) y elige los
productos que siempre ha comprado (36,1%). (TABALA 5: MANERA COMO
REALIZA SUS COMPRAS EN CUIDADO E HIGIENE PERSONAL)

Cruzando los items, que manera realizan compras en cuidado e higiene con
edad, obtenemos que las mujeres de 20 a 44 afos eligen los productos que
siempre han comprado (26,8%) al igual que las mujeres de 25 a 29 afios con
un 35, 7%. De lo contrario obtenemos que las mujeres de 30 a 39 afios, eligen
conforme se les va antojando al momento de la compra con un 66,7% Yy
finalmente las mujeres de 40 a 44 afios realizan una lista conforme se va
necesitando (28,4%). (TABALA 5: MANERA COMO REALIZA SUS
COMPRAS EN CUIDADO E HIGIENE PERSONAL Y EDAD)

Cruzando los items, que manera realizan sus compras en cuidad e higiene
personal y grado de instruccién, se muestra que segun su grado de instruccion
las mujeres de nivel primario eligen los productos que siempre han comprado
16,7%, las mujeres del nivel secundario les gusta probar productos para no
caer en la monotonia 57,9%, las mujeres con grado académico técnico eligen
los productos que siempre han comprado 25% y por ultimo las mujeres con
pregrado elijen conforme se les antoja al momento de la compra 33,3 %
(TABLA 6: DE QUE MANERA REALIZA COMPRAS EN CUIDADO E
HIGIENE PERSONAL Y GRADO DE INSTRUCCION)

En referencia a la valoracion de compra que le dan las mujeres a las
empresas que realizan responsabilidad social empresarial, la mayoria de
mujeres entrevistadas (34,2%) indico que algunas veces si, algunas veces
no; le interesa que los productos contribuyan al desarrollo social y el cuidado
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del medio ambiente. Asimismo con un 27,7% menciono que la mayoria de
veces si le interesa que estos productos contribuyan a la sociedad y el medio
ambiente. (TABLA 7: VALORACION DE LA COMPRA EN RELACION CON
EL COMPORTAMIENTO RESPOBSABLE DE LA EMPRESA)

De las entrevistados el 63,2% afirmo que si utiliza los productos Kimberly
Clark, un 21,3% La mayoria de veces si y un 155% “algunas veces si,
algunas veces no” (TABLA 8: INICIO DE COMPRA DE PRODUCTOS
KIMBERLY CLARK POR SU APOYO AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y
EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE)

Las mujeres de 20 a 44 afos indico que “la mayoria de veces no” ( 34,8%)
compra los productos Kimberly Clark por contribuye al desarrollo de la
sociedad y cuidado del medio ambiente (TABLA 11: CUANDO COMPRA LOS
PRODUCTOS KIMBERLY CLARK, LO HACE PORQUE CONTRIBUYE AL
DESARROLLO SOCIAL Y EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE)

El 34, 8% de mujeres encuestadas indico que no dejaria de comprar
productos por su falta de apoyo a la sociedad y el cuidado del medio
ambiente, mientras un 33,5% indico que “algunas veces si, algunas veces no”
podria dejar de comprar. (TABLA 13: DEJAR DE COMPRA DE PRODUCTOS
POR SU FALTA DE APOYO AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL
CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE)

De la muestra analizada el 44,5% sefiala que “no, nada” conoce a cerca del
programa de responsabilidad social “Reciclame, cumple tu papel”’, mientras un
12,9% indica que conoce “si, bastante”. (TABLA 14: INFORMACION O
CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
"RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL" DE KIMBERLY CLARK PERU).

El 13,5% se inform6 por medios masivos, sin embargo el 74,8% “no se
informd, no se enterd” (TABLA 15: MEDIO DE INFORMACION SOBRE EL
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PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL "RECICLAME, CUMPLE TU
PAPEL" DE KIMBERLY CLARK PERU)

El 96,1% nunca ha participado en algun “Reciclaton o reciclanje de Kimberly
Clark. (TABLA 16: PARTICIPACION DE ALGUN RECICLATON O
RECICLAJE DE KIMBERLY CLARK PERU)

El 72,3% indica que “la mayoria de veces si” participaria en recicla, cumple tu
papel de Kimberly Clark Peri. (TABLA 18: INTENCION DE PARTICIPAR EN
RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL" DE KIMBERLY CLARK PERU,
RECICLANDO TU PAPEL Y CARTON)

Las consumidoras aumentarian su compra de productos Kimberly Clark “la
mayoria de veces si” si tuvieran informacién sobre el desarrollo Social y el
cuidado del medio ambiente que realiza 76,1%. (TABLA 19: INTENCION DE
AUMENTO DE COMPRA EN PRODUCTOS KIMBERLY CLARK SI
TUVIERAS INFORMACION SOBRE EL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y
EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE QUE REALIZA

Las consumidoras eligen su compra por la calidad del producto (43,9%) y en
antepenultimo lugar de las alternativas con 7,7%, las consumidoras optarian
“Si la empresa realiza apoyo al desarrollo de la sociedad y el cuidado del
medio ambiente” (TABLA 20: DECISION DE COMPRA)
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CAPITULO IV
DISCUSION

Haciendo uso del paradigma positivista, con la finalidad de contrastar las hipotesis a
continuacion vamos a proceder a la revision de la corroboracién y validacion

estadistica. (Ho = No existe relacion, H1 = Existe relacion)

Hipétesis Objetivo General:

Existe relacion significativa entre el programa Responsabilidad Social
Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” de Kimberly Clark Perd y el
Comportamiento de Compra de las mujeres de 20 a 44 afios en el distrito de

Independencia.

TABLA DE CONTINGENCIA 1:

Cuando compra los productos Kimberly Clark, lo hace porque
contribuye al desarrollo social y el cuidado del medio ambiente
Algunas veces
La mayoriade | si, algunas La mayoria
Siempre veces si veces no. de vecesno | Nunca | Total
1 —
Ha comprado Si 13 25 19 38 3 98
productos Kimberly
Clark La mayoria de
veces si 4 15 4 9 1 33
Algunas veces si, 5 8 5 7 5 o
algunas veces no
Total 19 48 28 54 6 155

Los resultados de la prueba estadistica nos arrojan un valor de 0.525 (Z calculado),
que es superior al valor critico 0.05 (Z critico), por lo cual se acepta la hipotesis nula,
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es decir, estadisticamente no hay relacion entre las dos variables (al 95% de
confianza)

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,108% 8 ,625
Razoén de verosimilitudes 6,748 8 ,564
Asociacion lineal por lineal , 112 1 , 738
N de casos vélidos 155

a. 6 casillas (40.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es
.93.

GRAFICO:

7.108

Se acepta Hy "
acey Se rechaza H,

nxm ueba 1;:1 ueba

1 3 5 7 9 WP 18 17 19 2 2.8 D

Xtabla

X? Tabla = 15.51 (8 grados de libertad y 0=0.05)

X? Prueba 7.108=

Por lo que se acepta la hipétesis nula (HO) en términos que no existe una relacion
Responsabilidad Social Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” de Kimberly Clark
Perd y el Comportamiento de Compra de las mujeres en el distrito de
Independencia”. Los resultados estadisticos nos arrojan un valor de 0.525, que es
superior al valor critico (0.05), por lo cual se acepta la hipotesis nula, es decir,
estadisticamente no hay relacion entre las dos variables (al 95% de confianza).
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Hipotesis Especifica:

A) Existe significativa relacion entre los beneficios de la
Responsabilidad Social Empresarial y los factores que influyen en
la compra en las mujeres de 20 a 44 afos del distrito de

Independencia

Tabla de contingencia A:

En los dltimos 2 afios ¢ Ha dejado de comprar
productos por la falta de apoyo al desarrollo de la
sociedad y el cuidado del medio ambiente?

Algunas
veces si,
algunas | La mayoria
Si veces no | de veces no No Total
Cuando compra productos de Si 5 5 11 20 41

cuidado e higiene personal, le
interesa que estos productos
contribuyan al desarrollo de la ~ La mayoria de veces sf 4 18 13 8 43

sociedad y el cuidado del

medio ambiente .
Algunas veces si, algunas

VEces no 4 21 10 18 53
La mayoria de veces no 1 6 1 8 16
No 0 2 0 0 2
Total 14 52 35 54 155

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,065 12 ,037
Razon de verosimilitudes 25,117 12 ,014
Asaciacion lineal por lineal ,443 1 ,506
N de casos validos 155

a. 9 casillas (45.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .18.
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GRAFICO A:

22.065
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X? Tabla = 21.0 (12 grados de libertad y 0=0.05)
X? Prueba 22.065=

Por lo que se acepta la hipétesis nula (HO) en términos que no existe una relacion
significativa relacion entre los beneficios de la Responsabilidad Social Empresarial y
los factores que influyen en la compra de las mujeres en el distrito de
Independencia. Los resultados estadisticos nos arrojan un valor de 0.525, que es
superior al valor critico (0.037), por lo cual se acepta la hip6tesis nula, es decir,
estadisticamente no hay relacién entre las dos variables (al 95% de confianza).

B) Existe significativa relacion los canales de comunicacion efectuado
para el programa Responsabilidad Social Empresarial “Reciclame,
cumple TU papel” y los procesos de compra en las mujeres de 20 a

44 anos del distrito de Independencia

Tabla de contingencia B1:

N —
Ha contribuido o participado en "Reciclame, cumple tu
papel" de Kimberly Clark

[P S PN [P SR PN

veces si veces no Nunca Total

Tiene informacién o conocimiento del  Si, bastante 1 0 19 20
programa de responsabilidad social

NP AniAlAmaa Atmanla f A Al AA

Regular 3 0 30 33
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Kimberly Clark No, casi nada 2| 0| 31|

No, nada 1| 1| 67|

Total 7| 1| 147|

33

69

155

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor Gl (bilateral)
[Chiciadrado de Pearson T AL 6| 611
JRazén de verosimilitudes 5,018 6 ,542
Asociacion lineal por lineal 1,020 1 ,312
N de casos vélidos 155

a. 8 casillas (66.7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .13.

GRAFICO B2:
4.491
Se aceptp Ho Se rechaza Ho
)-l;:uu' a X;:Ilu"'{l

1 5 s 7 09 M 1315 17 19 21 23 235 27 2
Xtabla

X? Tabla = 12.59 (6 grados de libertad y 0=0.05)
X? Prueba= 4.491

Por lo que se acepta la hipétesis nula (HO) en términos que no existe una relacion
significativa relacion entre los beneficios de la Responsabilidad Social Empresarial y
los factores que influyen en la compra de las mujeres en el distrito de
Independencia. Los resultados estadisticos nos arrojan un valor de 0.525, que es
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superior al valor critico (6.11), por lo cual se acepta la hipotesis nula, es decir,

estadisticamente no hay relacion entre las dos variables (al 95% de confianza).

Tabla de contingencia B2:

Tiene informacion o
conocimiento del
programa de
responsabilidad social
"Reciclame, cumple tu
papel" de Kimberly Clark

Total

Si, bastante

Regular

No, casi nada

No, nada

Siempre

5

19

La mayoria de
veces si

13

27

29

49

118

realiza

Algunas
veces si,
algunas
veces no

11

La
mayoria
de veces
no

Comprarias mas los productos Kimberly Clark si tuvieras informacion
sobre el desarrollo de la sociedad y el cuidado del medio ambiente que

Nunca

Total

20

33

33

69

155

Chi-cuadrado de Pearson
JRaz6n de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

Valor

11,

10,4917

3,924

Pruebas de chi-cuadrado

Gl

461

155

12

12

Sig. asintotica

(bilateral)

,573)

,490

,048]

a. 15 casillas (75.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .13.
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GRAFICO B2:

10.491
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X2 Tabla = 21.0 (12 grados de libertad y 0=0.05)

X? Prueba=10.491

Por lo que se acepta la hipotesis nula (HO) en términos que no existe una relacion
entre los canales de comunicacion efectuado para el programa Responsabilidad
Social Empresarial “Reciclame, cumple TU papel” y los procesos de compra de las
mujeres en el distrito de Independencia. Los resultados estadisticos nos arrojan un
valor de 0.525, que es superior al valor critico (5.73), por lo cual se acepta la
hipotesis nula, es decir, estadisticamente no hay relacion entre las dos variables (al
95% de confianza).

C) Existe significativa relacion entre el programa “Reciclame, cumple
tu papel” y la frecuencia de compra de los productos Kimberly Clark

en las mujeres de 20 a 44 afos del distrito de Independencia.

Tabla de contingencia c:

Ha participado en algun reciclaton

o reciclaje de Kimberly Clark

La mayoria de

veces si Nunca Total
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Con que frecuencia compra Muy seguido
Jlos productos Kimberly Clark
Seguido

Regular

Casi poco

Total

29

83

23

14

149

30

86

25

14

155

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
(bilateral)

Valor Gl
———————————
Chi-cuadrado de Pearson 1,766%
Razén de verosimilitudes 2,049
Asociacion lineal por lineal ,003
N de casos validos 155

,622

,562

,956

a. 4 casillas (50.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .54.

1.766

SRSREPATle Se rechaza Ho

Xr..;r wueba

Xx;r ueba

I ] 5 79 N 1315 17 19 2@ 23235 27 2

I:.nb.'n

X? Tabla = 7.81 (3 grados de libertad y 0=0.05)

X2 Prueba 1.766=
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Por lo que se acepta la hipétesis nula (HO) en términos que no existe una relacion
significativa relacion entre el programa “Reciclame, cumple tu papel” y la frecuencia
de compra de los productos Kimberly Clark en las mujeres de 20 a 44 afos del
distrito de Independencia. Los resultados estadisticos nos arrojan un valor de 0.525,
que es superior al valor critico (6.22), por lo cual se acepta la hipotesis nula, es decir,
estadisticamente no hay relacion entre las dos variables (al 95% de confianza).
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1.

2.

CAPITULO V
CONCLUSION

Del analisis de datos y de acuerdo con los objetivos de la investigacion, se
puede concluir que la muestra sujeta a estudio no existe relacién entre el
programa Responsabilidad Social Empresarial “Reciclame, cumple TU papel’
de Kimberly Clark Pert y el Comportamiento de Compra de las mujeres de 20

a 44 afnos en el Distrito Independencia.

A pesar que la Empresa Kimberly Clark Perd, cuenta con el distinguido
reconocimiento de "Empresa Socialmente Responsable", otorgado por el
Centro Mexicano de la Filantropia (CEMEFI) y Pera 2021. Se demuestra que
las mujeres de 20 a 44 afos del Distrito Independencia sefialan que tienen
“no, nada” de informacion (44,5%) de su programa de responsabilidad social

“Reciclame, cumple tu papel”.

Existe predisposicion  (72,3%) por las consumidoras del Distrito
Independencia, al manifestar que “la mayoria de veces si’ participarian
reciclando papel y cartén, si tuvieran informacién en referencia al programa

“‘Reciclame, cumple tu papel”.
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4. Ramén Jauregui, menciono en documental realizado por Observatorio de
Responsabilidad Social Corporativo en coproduccién con la Universidad
Nacional de Educacion a Distancia (UNED), Red Puente Espafa y Avatar
Producciones, que las encuestas entre la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor arrojan que existe relacion, “pero
desgraciadamente aun seguimos comprando como dice el refran: Bueno,
Bonito y Barato. Pero no, Bueno, Bonito y Responsable... ”. Al contrastar las
frases con el sujeto de estudio se determiné que las mujeres se identifican con
la frase “Bueno, bonito y barato” con un 36,1%. Seguido por “Bueno, barato y
responsable” 32,3% y por milésimas con la frase “Bueno, bonito y

responsable” con 31, 6%.

5. El sujeto de estudio sefialo que en el momento de su decisiobn de compra
predomina la calidad del producto (43,9%). En relacién a la investigacion, tan
solo un 7,7% elegirian comprar a empresas si estas realizan apoyo a la

sociedad Yy el cuidado del medio ambiente.
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CAPITULO VI
RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos, se presenta las siguientes recomendaciones:

1. Ser una Empresa Socialmente Responsable, es una tarea muy ardua y muy
pocas empresas del pais lo estdn logrando, este merito debe de ser
visibilizado. Se recomienda que la Empresa Kimberly Clark Peru, se priorice
en informar a la ciudadania sobre su programa “Recicla, cumple tu papel” para
cumplir su objetivo de creacion del programa “generar conciencia sobre la
importancia de reciclar papel y crear el habito para hacer un uso responsable

de los recursos naturales y asi cuidar el medio ambiente.”

2. Se recomienda generar mas eventos mensuales de reciclanje y reciclaton

para la zona de Lima Norte e incorporarlas en los centros educativos.

3. A pesar que existe muy poca informacion sobre RSE y Comunicacion,
propiamente vinculadas. Se sugiere en ampliar la investigacion enfocado en
generar estrategias de comunicacién para informar sobre los programas de

Responsabilidad Social Empresarial.

-56 -



4. Se recomienda integrar en la malla académica profesional de la Carrera de
Ciencias de la Comunicacion con enfoque a Relaciones Publicas el curso de
Responsabilidad Social Empresarial o Corporativa.
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CAPITULO VI
ANEXO 1

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DE KIMBERLY CLARK

Kimberly-Clark Corporation:

Kimberly-Clark Corporation cuenta con un equipo de 53.000 colaboradores alrededor
del mundo. Sus productos para el cuidado de la salud, la higiene y el bienestar

llegan a mas de 150 paises.

KIMBERLY CLARK PERU

En 1995, Kimberly Clark inicio sus operaciones en Per(, exactamente en el distrito d
Puente Piedra, en donde fabrican el papel higiénico, servilletas, papel toalla de
manos, papel toalla de cocina y su Linea Institucional. EI 9 de Octubre del 2008
inauguraron la planta de Santa Clara, ubicada en la carretera Central en el distrito de
Ate, donde fabrican pafales de bebé, toallas higiénicas y pafiales para adulto.

Matilla K. (2009) Sefiala que “La cultura en una organizacion es fundamental en su
vision, su mision y sus valores”. (p.75). Kimberly Clark Perd, menciona en su reporte

de sostenibilidad del 2014 su cultura organizacional:
VISION: Guiar al mundo en lo esencial para una vida mejor.

MISION: Dar cada dia un paso adelante para mejorar la salud, el bienestar y la

higiene de las personas.
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Siendo sus valores:

e Autenticidad: Continuamos con nuestra herencia de honestidad, integridad y
coraje haciendo lo correcto.

e Responsabilidad: Somos responsables por nuestro negocio y nuestro futuro.

e Innovacion: Estamos comprometidos con las nuevas ideas que aportan valor.

e Dedicaciéon: Respetamos y cuidamos de las comunidades en las que vivimos

y trabajamos.

Debido a su constancia y a su cultura organizacional, después de 20 afios de su
fundacion la empresa fue reconocidas en el 2005 con la Certificacion en los
Sistemas y Procesos de Gestion de calidad, mediante la obtencién del 1ISO 9001 y
desde el 2008 certificada en Gestion Ambiental mediante la obtencion de otra
importante certificacion; 1ISO 14001. En el 2012, obtuvieron el distinguido con el
reconocimiento "Empresa Socialmente Responsable”, otorgado por el Centro
Mexicano de la Filantropia (CEMEFI) y Pera 2021. Este distintivo evalla cuatro
aspectos fundamentales de la Responsabilidad Social Empresarial: la gestién ética,
el clima laboral, el impacto ambiental y la relacion que la compafia mantiene con la
comunidad. Asi como también cuentas con otros grandes reconocimientos

nacionales e internacionales.

La empresa, desarrolla sus actividades en tres lineas productivas, siendo estas:

e CUIDADO PERSONAL: Orientados al cuidado personal entre los cuales

encontramos los pafiales Huggies, las toallas higiénicas Kotex, la linea de

productos dedicada al adulto mayor Plenitud, y su linea completa para las

mujeres durante la etapa del climaterio llamada Poise.
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CUIDADO FAMILIAR: Orientados al cuidado de la familia y el hogar entre los
cuales encontramos papel higiénico Suave, faciales Kleenex, rollos de cocina
y servilletas Scott.

LINEA INSTITUCIONAL: Ofrece un amplio portafolio creado para proveer
Soluciones de Higiene, Limpieza y Seguridad en el Mercado Institucional. Su
linea esta conformada por las categorias de papeles higiénicos, papeles toalla,
jabones, servilletas, pafios de limpieza y equipos de proteccion industrial;
todos ellos junto a innovadores sistemas de dispensacion que cubren las
necesidades de oficinas, industrias, hoteles, restaurantes, colegios,

universidades y muchas otras instituciones.

Kimberly Clark Peru, cuenta con dos programas de responsabilidad Social, siendo

estos: “La salud esta en tus manos” y “Reciclame, cumple ti papel”’. Para la presente

investigacion solo estudiaremos el segundo programa.

PROGRAMA “RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL” :

De acuerdo al informe de sostenibilidad 2014 de kimberly Clark Pert, RECICLAME,

CUMPLE TU PAPEL se creo con el objetivo de generar “conciencia social sobre la

necesidad del reciclaje de papel y la conservacion del medio ambiente”.

Es un programa de reciclaje de papel articulado entre Kimberly Clark Pera y Aldeas

Infantiles SOS desde el aflo 2009, el cual tiene dos fines:

Generar conciencia sobre la importancia de reciclar papel y crear el habito
para hacer un uso responsable de los recursos naturales y asi cuidar el medio
ambiente. Reciclame, cumple tu papel es también el programa de
Responsabilidad Social de Kimberly Clark por el cual se provee de materiales

para elaborar productos con papel reciclado.Por cada TN de papel reciclado
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se salvan 15 arboles, se ahorran 39 litros de H20, se evita la emision de 3.5

kgs de CO2 y se ahorran 6,800 Kw/h de energia.

e Contribuir con la misién de Aldeas Infantiles SOS de atender a nifios, niflas y
jovenes a nivel nacional que han perdido el cuidado parental de sus padres o
gue estan en riesgo de perderlo. Con 2 TN de papel reciclado6 nifios de

Aldeas Infantiles SOS reciben alimentacion completa por un mes.

Stakeholders y el programa“RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL”

Este programa esta dirigidoa los ciudadanos y a las empresas colaboradoras de Lima
Metropolitana.

Hasta agosto del 2015, son mas de 350 empresas e instituciones adheridas al
programa. Segun el reporte de contribucion del programa "Reciclame, cumple TU
papel" durante el periodo 2014, las empresas que aportaron reciclando mas papel y/o

carton fueron:

=

Cencosud

Entel Pera

Supermercados Peruanos S.A
Colliers Internacional Peru
Parque Meliton Porras
Ferreyros S.A.
Supermercados Tottus

Universidad San Ignacio de Loyola

© ©® N o 0o bk~ 0D

Contraloria General de la Republica
10. DHL

Asi como también periodicamente se realizan los “recicambio”, “reciclanje”, dirigido a
los ciudadanos de Lima Metropolitana, en donde los ciudadanos acopian la mayor
cantidad de papeles en desuso y lo intercambian por premios y merchandising del

programa.
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Las empresas colaboradoras pueden participar en el programa de reciclaje

cumpliendo los siguientes requisitos:

La empresa debe ubicarse dentro de Lima Metropolitana o Callao Cercado.

Reciclar minimo 200 kg de papel en un periodo maximo de 45 dias. Como minimo la
empresa deberéa acopiar 100 kg de papel por cada recojo de Aldeas Infantiles SOS.

Si una empresa tuviera mas de una sede, la cantidad de recojo minimo se establece
por cada sede. No es acumulable.

La empresa debe nombrar una persona de contacto para las respectivas

coordinaciones.

Suscribir un Convenio con Aldeas Infantiles SOS Perd.

Para que los ciudadanos puedan participar en el programa de reciclanje, deben de

llevar tu papel/ carto acopiado a los puntos de recojo de las empresas colaboradoras

afiliadas.
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ANEXO 2
Productos Kimberly-Clark

Ofrece 3 lineas de productos, como cuidado personal, cuidado familiar y linea
institucional:

e CUIDADO PERSONAL
Kimberly-Clark ofrece una variedad de productos orientados al cuidado personal
entre los cuales encontramos los pafiales Huggies, las toallas higiénicas Kotex, la
linea de productos dedicada al adulto mayor Plenitud, y nuestra linea completa para
las mujeres durante la etapa del climaterio llamada Poise.

vida de padre 6
cadticamente hermosa

Plenited
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e CUIDADO FAMILIAR
Kimberly-Clark ofrece una variedad de productos orientados al cuidado de la familia y
el hogar entre los cuales encontramos papel higiénico Suave, faciales Kleenex, rollos
de cocina y servilletas Scott.

BRAND

cwida a los que amas
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e LINEA INSTITUCIONAL
Kimberly-Clark Professional le ofrece un amplio portafolio creado para proveer
Soluciones de Higiene, Limpieza y Seguridad en el Mercado Institucional. Su linea
esta conformada por las categorias de papeles higiénicos, papeles toalla, jabones,
servilletas, pafios de limpieza y equipos de proteccién industrial; todos ellos junto a
innovadores sistemas de dispensacion que cubren las necesidades de oficinas,
industrias, hoteles, restaurantes, colegios, universidades y muchas otras

instituciones.

KleenGuard

BRAND

TAN COMODA

JACKSON
s WyPALL

I"‘()11E(:(:|¢5'] e ]

con estilo

PARA TODAS LAS TAREAS,
TODOS LOS DIAS
Y TODOS LOS LUGARES
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ANEXO 3
CUESTIONARIO

La Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Particular Cesar Vallejo sede
Lima Norte, estad realizando un trabajo de investigacion. Agradecemos su colaboracion
respondiendo a un breve cuestionario que contiene preguntas muy sencillas. No es una
prueba de conocimiento, por lo tanto no existe respuestas correctas o incorrectas.

Debe tener en cuenta que todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad.
Para efectos de andlisis solo se utilizara la informacion agregada y los resultados de esta
investigacion se utilizardn para propésitos académicos.

Le agradecemos brindarnos unos minutos de su tiempo y responder las siguientes
preguntas:

1. EDAD:

a)20-24
b) 25 - 29
c)30-39
d) 40 - 44

2. GRADO DE INSTRUCCION

a) Primaria

b) Segundaria
c) Técnica

d) Pregrado
e) Posgrado

3. ¢(CUANTO GASTAS MENSUALMENTE?

a) De 0 a S/.500

b) De S/.501 a S/.1000
c) De S/.1001 a S/.1500
d) De S/.1501 a S/.2000
e) De S/.2001 a mas

4. ¢, CON QUE FRASE ME IDENTIFICO AL REALIZAR UNA COMPPRA?

a) Bueno, bonito y responsable
b) Bueno, bonito y barato
¢) Bueno, barato y responsable

5. EN UNA TABLA DE VALORACION DEL 1 AL 4, DONDE 1 ES MAS RELEVANTE
¢ COMO PRIORIZAS TU COMPRA?

() Pido consejos a mi familia, amigos o jefe u otros.

() Me fijo el precio del producto.
() Yasé que productos comprar, por mi propia experiencia sé qué beneficios puedo
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obtener
() Compro productos de mi pais.

6. ¢ DE QUE MANERA REALIZA SUS COMPRAS EN CUIDADO E HIGIENE PERSONAL?

a) Elijo los productos que siempre he comprado.

b) Hago una lista en casa conforme se van necesitando los productos.

¢) Me fijo primero en el precio y luego en las caracteristicas diferenciales.
d) Me gusta probar productos para no caer en la monotonia.

e) Elijo conforme se me va antojando en el momento de compra.

7. ¢ CUANDO COMPRA PRODUCTOS DE CUIDADO E HIGIENE PERSONAL, LE INTERESA QUE
ESTOS PRODUCTOS CONTRIBUYAN AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL
MEDIO AMBIENTE?

a) Si

b) La mayoria de veces si

¢) Algunas veces si, algunas veces no.
d) La mayoria de veces no

e) No

8. ¢ HA COMPRADO LOS PRODUCTOS KIMBERLY CLARK?
(CUIDADO PERSONAL: PANALES HAGGIES Y PLENITUD, TOALLA INTIMAS KOTEX Y POISE - CUIDADO FAMILIAR: PAPEL HIGENICO
SUAVE Y SCOTT, KLEENEX)

a) Si

b) La mayoria de veces si

c¢) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) No

9. ¢ CON QUE FRECUENCIAS COMPRAS LOS PRODUCTOS KIMBERLY CLARK?
a) Muy seguido

b) Seguido

c¢) Regular

d) Casi poco

e) Nada

10. ¢, CUANDO COMPRO PRODUCTOS KIMBERLY CLARK, LO HACE PORQUE CONTRIBUYEN
AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE?

a) Siempre

b) La mayoria de veces si

c¢) Algunas veces si, algunas veces no.
d) La mayoria de veces no

e) Nunca

11. EN LOS ULTIMOS 2 ANOS ¢HA COMENZADO A COMPRAR LOS PRODUCTOS KIMBERLY
CLARK POR SU APOYO AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO
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AMBIENTE?

a) Si

b) La mayoria de veces si

c¢) Algunas veces si, algunas veces no.
d) La mayoria de veces no

e) No

12. EN LOS ULTIMOS 2 ANOS ¢HA DEJADO DE COMPRAR PRODUCTO PRODUCTOS POR LA
FALTA DE APOYO AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO
AMBIENTE?

a) Si

b) La mayoria de veces si

c¢) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) No

13. ¢ TIENES INFORMACION O CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL “RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL” DE KIMBERLY CLARK?

a) Si bastante

b) Si un poco

c¢) Regular

d) No casi nada

e) No nada

14. ¢ POR QUE MEDIO TE ENTERASTE SOBRE EL PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL “RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL” DE KIMBERLY CLARK?

a) Folleteria (tripticos, volantes)

b) Medios Masivos ( tv, radio, prensa escrita)

c) Ferias

d) Redes Sociales

e) BTL ( Paneles, Merchandasing)

f) No me informe, no me entere.

15. ¢ HA PARTICIPADO EN ALGUN RECICLATON O RECICLANJE DE KIMBERLY CLARK?
a) Siempre

b) La mayoria de veces si

c) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) Nunca

16. ¢ HA CONTRIBUIDO O PARTICIPADO EN “RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL” DE
KIMBERLY CLARK?

a) Siempre

b) La mayoria de veces si

c¢) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) Nunca

17. ¢ PARTICIPARIAS EN “RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL” DE KIMBERLY CLARK,
RECICLANDO TU PAPEL Y/CARTON?
a) Siempre
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b) La mayoria de veces si

c¢) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) Nunca

18. ¢, COMPRARIAS LOS PRODUCTOS KIMBERLY CLARK SI TUVIERAS INFORMACION SOBRE
EL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE QUE REALIZA?
a) Siempre

b) La mayoria de veces si

c¢) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) Nunca

19. ¢ QUE ES LO PRIMERO QUE TOMA EN CONSIDERACION AL MOMENTO DE DECIDIR TU
COMPRA EN CUIDADO E HIGIENE PERSONAL? MARQUE SOLO UNA ALTERNATIVA.

a) La oferta

b) Que sea una marca especifica

c) El precio

d) La calidad

e) Sila empresa realiza apoyo al desarrollo de la sociedad y el cuidado del medio ambiente

f) Siel punto de venta esta cerca a mi casa

d) La mayoria de veces no

e) No

-76 -



VALIDACION DE INSTRUMENTO 1

3
i UC ‘j TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD
CEsamr VALLEID
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Titulo y/o Grado:

Ph.D.......( ) | Doctor......(X) Magister....( ) Licenciado....( ) Otros. Especifiqus
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TITULO DE LA INVESTIGACION

de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
o NO. Asimisme, le exhortamos en la carreccion de los items
ia finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

Mediante la tabla para evaluacion
marcando con "x" en las columnas de Sl
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con
sobre clima organizacional.

4 El instrumento de medicion es claro, preciso, y senclilo para

] | APRECIA
' ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
' 1 ¢El instrumento de racoleccion de datos tiene relacion con el /
titulo de la investigacién? . .
' 2 ZEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan /
' las variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de /
' los objetivos de la investigacion? B
. 4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las /
b variables de estudio? - ) ,
Bt
5 2Lz redaccion de las preguntas es con sentido coherente? / AN eperor ja§ /e Let] <
b P Gue Lo el predd
;Cada una de las preguntas de! instrumento de medicién, se / / =
5] relacionan con cada uno de jos elementos de los V/
indicaderes? :
7 El disedo del instrumento de medicion facilitara el analisis y /
procesamiento de datos? 4
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? \/’
9 ;Del instrumento de medicion, usted adadirfa alguna /
pregunta? -
10 4El instrumento de medicién seré accesible a la poblacion k/
sujeto de estudio?

11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

L TOTAL
SUGERENCIAS:-

Firma del experio™

/
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VALIDACION DE INSTRUMENTO 2
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Titulo y/o Grado:

....... () ' Doctor......( ) Magister....(x) Licenciado... ( ) Otros. Especifiquej

Universidad que labora: ..

Fecha: }3 Jusw 2015

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cad
marcando cen “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la corre
indicando sus observaciones ylo sugeren

TITULO DE LA INVESTIGACION

sobre clima crganizacional.

a una de las preguntas
\ ccion de los items
cias, con Ia finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

_mew UNWERSIDAD o€ Gendad 4 Humavinaneg

[ APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Si | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccitn de datos tiene relacion con ef
titulo de la investigacién? X
2 4En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan 1
las variables de investigacién? D< |
3 .El instrumento de reccleccion de datos, facilitara el logro de P l
los objetivos de la investigacion? )\ | J
4 ¢El instrumento de recoleccian de datos se relaciona con las = | _ |
variables de estudio? ‘)( F |
5 iLa redaccion de las preguntas es con sentida coherente? X ’ J
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se r
6 relacicnan con cada dno de los elementes de los ><
indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? X
8 &Delinstrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicién, usted adadiria alguna
pregunta? 1 X
1 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion X
sujete de esludio? _ :
¢Elinstrumento de medician es claro, preciso, y sencillo para
1 que contesten y de esta manera oblener los datos X
requeridos?
TOTAL
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CEsAR VALLEID

Apelidos y nombres del expeﬁo:ﬁ-l%g-_\;\g—o—“ggf—b@d”‘ oo Jessica.
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Ph: O are ( )| Doctor...... () Magister....( )Licenciado....()() Otros. Especifigue J

Universidad que labora: ennes UGN massspwmasmpe R st sy o A

Fecha:

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

' an las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items

marcando con "X
indicando sus observaciones yfo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

sobre clima organizacional.

APRECIA
—
ITEMS PREGUNTAS NO OBSERVACIONES
1 ¢+ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
litulo de la investigacion?
2 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan
las variables de investigacién?
3 ¢+ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetives de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?

¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
8 relacionan con cada uno de los elementos de los
indicadores?

LEl diserio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

¢ Del instrumento de medicion, los datos serén objetivos?

;Del instrumento de medicion, usted anadiria alguna

pregunta?
LEl instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
" que contesten y de esla manera obtener los datos

requeridos?

e

SUGERENCIAS:- =

Firma del experto:

o
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Nombres y apelfidos
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; |
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ANEXO 6: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA PROBLEMA E. OBJETIVOS OBJETIVO E. HIPOTESIS HIPOTESIS E. VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
BENEFICIOS DE LA RSE
) MEJORA LA IMAGEN DE MARCA Y DE LA
"La accionsoaimente responsabe, REPUTACION DE LA EMPRESA
) por parte de la compafia, contribuye Sénchez y Pintado, “Es necesariala gestién
¢ Qué relacion Determinar la VARIABLE amejorarlacalidad de vida de la integrada a diferentes variables: éticay buen

¢ Qué relacion existe
clus o plugiania
Responsabilidad
Social Empresarial
“Reciclame, cumple TU
papel” de Kimberly
Clark Perty el

Comportamiento de

Compra de las mujeres

en el distrito
Independencia?

existe entre los
beneficios de la
Responsabilidad
Social Empresarial
y los factores que
influyen en la
compra?

¢ Qué relacion
existe entre los
canales de
comunicacion
efectuado para el
programa
Responsabilidad
Social Empresarial
“Reciclame, cumple
TU papel” y la
busqueda de

informacion del

proceso del

decision de

compra?
:Qué relacion
existe entre el
programa

“Reciclame, cumple
tu papel” y la
frecuencia de
compra de los
productos Kimberly
Clark en las
mujeres de 20 a 44
afios del distrito
Independencia?

Determinar si existe
relacion significativa
entre el programa
Responsabilidad
Social Empresarial
“Reciclame, cumple
TU papel” de
Kimberly Clark Pert y
el Comportamiento
de Compra de las

muijeres en el distrito
Independencia

relacién entre los
beneficios de la
Responsabilidad
Social Empresarial
y los factores que
influyen en la
compra

Determinar la
relacién entre los
canales de
comunicacion
efectuado para el
programa
Responsabilidad
Social Empresarial
“Reciclame, cumple
TU papel” y
busqueda de

informacion del
decision de compra

Determinar qué
relacién existe entre
el programa
“Reciclame, cumple
tu  papel” y la
frecuencia de
compra de los
productos Kimberly
Clark en las
mujeres de 20 a 44
afios del distrito

Independencia

_ Existe relacion
significativa entre el
programa
Responsabilidad
Social Empresarial
“Reciclame, cumple TU
papel” de Kimberly
Clark Peray el
Comportamiento de
Compra de las mujeres

en el distrito
Ind}epenc?enua

Existe significativa
relacién entre los
beneficios de la
Responsabilidad Social
Empresarial y los
factores que influyen en
la compra

Existe significativa
relacién entre los canales
de comunicacién
efectuado para el
programa
Responsabilidad Social
Empresarial “Reciclame,
cumple TU.papel” y
busque%a de |Rf%‘r)ma ion

del decision de compra

Existe entre el programa
“Reciclame, cumple tu
papel” y la frecuencia de
compra de los productos
Kimberly Clark en las
mujeres de 20 a 44 afios
del distrito

Independencia

INDEPENDIENTE

Responsabilidad Social

Empresarial

“Entender el rol social que

deben cumplir las

organizaciones en general
ante la sociedad en su

conjunto, cualquiera que
luera €1 upo ae acuviuau

que desarrollen, incluida
la gestion empresarial, sin
lugar a dudas” (Escalante
E., Alberto H., Alcivar G.,

Solérzano E. , 2011,
71)

p.

VARIABLE DEPENDIENTE

comportamiento de

compra
Schiffman L., Kanuk
(1991). “Es

comportamiento  que

L.
el
los

consumidores muestran al

buscar, comprar,
evaluar y disponer de
productos,  servicios

usar,

los
e

ideas que esperan que

satisfagan
necesidades” (p.6)

sus

sociedad en su conjunto. Dicha
accion favorece decididamente a la
empresa, ya que estarecibe una
serie de beneficios que incide en las
relaciones que establecen con sus
accionistas, empleados, proveedores,
acreedores y consumidores”
(Schwalb y Garcia, 2004, p.7)

FACTORES PSICOLOGICOS

gobierno, innovacién, productos y servicios
(calidad y servicio al cliente), entorno de trabajo,
responsabilidad social corporativa, resultados
financieros y liderazgo” (2009, p. 159)

Factor de convicciones y actitudes: Con el
aprendizaje los individuos adoptan nuevas
creencias y comportamiento respecto al hecho de

compra.

COMUNICACION DE LA RSE

Marin Calahorra (2008), *La
integracion de las practicas de
Responsabilidad Social en la
gestion de la empresa obligaa
difundir su forma de implicacion en
esa responsabilidad y concretar el
modelo de gestion de aquellas, que
debe contemplar dos ejes
principales: la gestion de la
planificacién y el desarrollo de sus
actividades y la gestion de la
comunicacion que se origina antes,
u

durante y después de st
realizacion” (p, 10).

DESICION DE COMPRA

CANALES DE COMUNICACION

M. Dinarés, J.M. Lozano y M. Vilanova: (...
empresa establece una politica concreta de

comunicacion, dibujando un mapa de Stakeholders

dela empresa y valorando las necesidades de
informacién de cada uno de ellos. En este sentido,

es clave definir no sélo la informacién sino los
canales através de los que desarrollar dicha

comunicacion (...)" (p.23)

BUSQUEDA DE INFORMACION

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA
COMPRA

Kotler F. y Armstrong G. (2013).
Fundamentos  del  Marketing
Decimoprimera ~ edicion. ~ Pearson
Educaci6n. México. (p. 130)

COMPRA

. Factores Sociales
. Factores personales
. Factores Psicol6gicos
TIPO DE COMPRA

Kotler F. y Armstrong G. (2013). Fundamentos del
Marketing. ~ Decimoprimera edicion. ~ Pearson
Educacion. México
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ANEXO 6: MATRIZ DE OPERAZIONALIZACION DE VARIABLES (1)

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

PREGUNTAS

RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL (RSE)

“Entender el rol social que deben
cumplir las organizaciones en general
ante la sociedad en su conjunto,
cualquiera que fuera el tipo de actividad
que desarrollen, incluida la gestion
empresarial, sin lugar a dudas”
(Escalante E., Alberto H., Alcivar G.,
Solorzano E. , 2011, p. 71)

BENEFICIOS DE LA RSE

“La accion socialmente responsable,
por parte de la compafiia, contribuye
a mejorar la calidad de vida de la
sociedad en su conjunto. Dicha
accion favorece decididamente a la
empresa, ya que esta recibe una
serie de beneficios que incide en las
relaciones que establecen con sus
accionistas, empleados,
proveedores, acreedores y
consumidores” (Schwalb y Garcia,
2004, p.7)

MEJORA LA IMAGEN DE MARCA Y DE LA REPUTACION
DE LA EMPRESA
Séanchez y Pintado, “Es necesaria la gestion integrada a
diferentes variables: ética y buen gobierno, innovacion,
productos y servicios (calidad y servicio al cliente), entorno de
trabajo, responsabilidad social corporativa, resultados

financieros y liderazgo” (2009, p. 159)

¢CUANDO COMPRA PRODUCTOS DE CUIDADO E HIGIENE
PERSONAL, LE INTERESA QUE ESTOS PRODUCTOS CONTRIBUYAN
AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO
AMBIENTE?

a) Si, bastante
b) Si, mucho
c) Regular

d) Casi nada
e) No, nada

¢CUANDO COMPRA PRODUCTOS KIMBERLY CLARK, LO HACE
PORQUE CONTRIBUYEN AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL
CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE? (CUIDADO PERSONAL: PANALES
HAGGIES Y PLENITUD, TOALLA INTIMAS KOTEX Y POISE. CUIDADO
FAMILIAR: PAPEL HIGENICO SUAVE Y SCOTT , KLEENEX)

a) Siempre

b) La mayoria de veces si

c) Algunas veces si, algunas veces no.
d) La mayoria de veces no

e) Nunca

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Schiffman L., Kanuk L. (1991). “Es el
comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los productos,
servicios e ideas que esperan que
satisfagan sus necesidades” (p.6)

FACTORES PSICOLOGICOS

Factor de convicciones y actitudes: Con el aprendizaje los
individuos adoptan nuevas creencias y comportamiento
respecto al hecho de compra.

¢ CON QUE FRASE ME IDENTIFICA SU COMPPRA?
a) Bueno, bonito y responsable

b) Bueno, bonito y barato

¢) Bueno, barato y responsable

EN LOS ULTIMOS 2 AROS ¢HA COMENZADO A COMPRAR LOS
PRODUCTOS KIMBERLY CLARK POR SU APOYO AL DESARROLLO
DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE?

a) Si

b) La mayoria de veces si

c) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) No

EN LOS ULTIMOS 2 ANOS ¢HA DEJADO DE COMPRAR PRODUCTO
PRODUCTOS POR LA FALTA DE APOYO AL DESARROLLO DE LA
SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE?

a) Si

b) La mayoria de veces si

c) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) No
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RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL (RSE)

“Entender el rol social que deben
cumplir las organizaciones en general
ante la sociedad en su conjunto,
cualquiera que fuera el tipo de actividad
gue desarrollen, incluida la gestion
empresarial, sin lugar a dudas”
(Escalante E., Alberto H., Alcivar G.,
Solorzano E. , 2011, p. 71)

COMUNICACION DE LA RSE

Marin Calahorra (2008), “La
integracion de las practicas de
Responsabilidad Social en la
gestion de la empresa obliga a
difundir su forma de implicacién en
esa responsabilidad y concretar el
modelo de gestion de aquellas, que
debe contemplar dos ejes
principales: la gestion de la
planificacién y el desarrollo de sus
actividades y la gestion de la
comunicacion que se origina antes,
durante y después de su
realizacion” (p, 10).

CANALES DE COMUNICACION

M. Dinarés, J.M. Lozano y M. Vilanova: “(...) la empresa
establece una politica concreta de comunicacion, dibujando
un mapa de Stakeholders de la empresa y valorando las
necesidades de informacién de cada uno de ellos. En este
sentido, es clave definir no sélo la informacién sino los
canales a través de los que desarrollar dicha comunicacién
(-..)" (p-23)

¢TIENES INFORMACION O CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL” DE
KIMBERLY CLARK?

a) Si, bastante

b) Si, mucho

c) Regular

d) Casi nada

e) No, nada

¢POR QUE MEDIO TE ENTERASTE SOBRE EL PROGRAMA DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL “RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL” DE
KIMBERLY CLARK?

a) Folleteria ( tripticos, volantes)

b) Medios Masivos ( tv, radio, prensa escrita)

c) Ferias

d) Redes Sociales

e) BTL ( Paneles, Merchandasing)

f) No me informe, no me entere.

HAS CONTRIBUIDO O PARTICIPADO EN “RECICLAME, CUMPLE TU
PAPEL” DE KIMBERLY CLARK?

a) Siempre

b) La mayoria de veces si

c) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

e) Nunca

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Schiffman L., Kanuk L. (1991). “Es el
comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los productos,
servicios e ideas gque esperan que
satisfagan sus necesidades” (p.6)

DESICION DE COMPRA

Philip Kotler menciona que
el proceso de compra se desarrolla
en 5 etapas

BUSQUEDA DE INFORMACION

Kotler y Armstrong indica que “un consumidor interesado
podria o no buscar méas informacién. Si el impulso del
consumidor es fuerte y un producto satisfactorio esta a la
mano, él o ella probablemente lo compre. Si no, el
consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria o
llevar a cabo una bisqueda de informacion relacionada con
la necesidad” (2013, p. 142-143)

(COMPRARIAS LOS PRODUCTOS KIMBERLY CLARK SI TUVIERAS
INFORMACION SOBRE EL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL
CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE QUE REALIZA?

a) Siempre

b) La mayoria de veces si

c) Algunas veces si, algunas veces no.

d) La mayoria de veces no

€) Nunca

¢QUE ES LO PRIMERO QUE TOMA EN CONSIDERACION AL
MOMENTO DE DECIDIR TU COMPRA EN CUIDADO E HIGIENE
PERSONAL? MARQUE SOLO UNA ALTERNATIVA.

a) La oferta

b) Que sea una marca especifica

c) El precio

d) La calidad

e) Si la empresa realiza apoyo al desarrollo de la sociedad y el cuidado del
medio ambiente

f) Si el punto de venta esta cerca a mi casa
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ANEXO 6: MATRIZ DE OPERAZIONALIZACION DE VARIABLES (2)

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

PREGUNTAS

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Schiffman L., Kanuk L. (1991). “Es el
comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los productos,
servicios e ideas que esperan que
satisfagan sus necesidades” (p.6)

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA
COMPRA

Kotler F. y Armstrong G. (2013).
Fundamentos del Marketing.
Decimoprimera  edicion.  Pearson
Educacion. México. (p. 130)

e Factores Sociales
e Factores personales

e Factores Psicolégicos

EN UNA TABLA DE VALORACION DEL 1 AL 4,
DONDE 1 ES MAS RELEVANTE ¢ COMO
PRIORIZAS TU COMPRA?

() Pido consejos a mi familia, amigos o jefe
u otros.

() Mefijo el precio del producto.

() Ya sé que productos comprar, por mi
propia experiencia sé qué beneficios puedo
obtener con ese producto.

() Compro productos de mi pais o de mi
region.

COMPRA

TIPO DE COMPRA

Kotler F. y Armstrong G. (2013).
Fundamentos del Marketing.
Decimoprimera edicién. Pearson
Educacion. México.

¢HAS COMPRADO LOS PRODUCTOS
KIMBERLY CLARK ¢

(CUIDADO PERSONAL: PANALES HAGGIES Y
PLENITUD, TOALLA INTIMAS KOTEX Y POISE.
CUIDADO FAMILIAR: PAPEL HIGENICO SUAVE Y
SCOTT, KLEENEX)

a) Muy seguido

b) Seguido

c) Regular

d) Casi poco

e) Nada

¢ CON QUE FRECUENCIAS COMPRAS LOS
PRODUCTOS KIMBERLY CLARK?

a) Muy seguido

b) Seguido

¢) Regular

d) Casi poco

e) Nada

¢DE QUE MANERA REALIZAS TUS COMPRAS
EN CUIDADO E HIGIENE PERSONAL?

a) Elijo los productos que siempre he comprado.
b) Hago una lista en casa conforme se van
necesitando los productos.

c) Me fijo primero en el precio y luego en las
caracteristicas diferenciales.

d) Me gusta probar productos para no caer en la
monotonia.

e) Elijo conforme se me va antojando en el
momento de compra.
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ANEXO 7

POBLACION DEL DISTRITO DE INDEPENDENCIA

Distrito Indicador 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Poblacidn total de 15-

INDEPENDENCIA 19 afios de edad 20598 20423 20080 19654 19227 18874
Poblacidn total de 20-

INDEPENDENCIA 24 afnos de edad 18584 18723 19050 19425 19719 19806
Poblacidén total de 25-

INDEPENDENCIA 29 afios de edad 18901 18622 18309 18027 17830 17774
Poblacién total de 30-

INDEPENDENCIA 34 afios de edad 18788 18721 18538 18294 18037 17810
Poblacién total de 35-

INDEPENDENCIA 39 afios de edad 16855 17087 17448 17835 18151 18304
Poblacién total de 40-

INDEPENDENCIA 44 anos de edad 15501 15478 15420 15370 15374 15468
Poblacidn total de 45-

INDEPENDENCIA 49 anos de edad 12334 12461 12531 12565 12583 12606
Poblacidn total de 50-

INDEPENDENCIA 54 afios de edad 8849 9098 9383 9670 9923 10113
Poblacidn total de 55-

INDEPENDENCIA 59 afios de edad 6967 7136 7291 7446 7610 7796
Poblacién total de 60-

INDEPENDENCIA 64 afios de edad 6208 6401 6610 6824 7035 7235
Poblacién total de 65-

INDEPENDENCIA 69 afios de edad 5719 5868 6028 6199 6381 6574
Poblacién total de 70-

INDEPENDENCIA 74 afios de edad 4878 4995 5105 5214 5332 5468
Poblacidon total de 75-

INDEPENDENCIA 79 afios de edad 3116 3226 3330 3430 3527 3624
Poblacién total de 80

INDEPENDENCIA y mas anos de edad 2066 2174 2286 2401 2516 2632

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica e Informética - Per(: Estimaciones y

Proyecciones de Poblacion. Boletin Especial N° 21 y N° 22.
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ANEXO 8

MAPA ZONAL DEL DISTRITO DE INDEPENDENCIA
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El 16 de marzo de 1964, mediante Ley 14965,
se creo el “Distrito Independencia”, que hoy ha
articulado a 6 ejes zonales, como: La Unificada,
El Ermitafio, Independencia (ex pampa de
cueva) Tahuantinsuyo, Tupac Amaru y la Zona

Industrial — Comercial.

El distrito Independencia, es considerado como
el Centro Economico de Lima Norte, ya que
cuenta con grandes industrias y ha alcanzado
un importante nivel de crecimiento econémico
desde el 2002, gracias a la llegada de grandes
inversiones, capitales peruanos y extranjeros
gue atraen mensualmente a millones de

visitantes de todas partes de la capital. V
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ANEXO 9
TRANSCRIPCION DEL DOCUMENTAL SOBRE RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA: "NO A LA VENTA"

Observatorio de Responsabilidad Social Corporativo en coproduccion con la
Universidad Nacional de Educacion a Distancia (UNED), Red Puente Espafia y
Avatar Producciones: Documental sobre Responsabilidad Social Corporativa: "No a

la venta"

(55.40min) EL CONSUMIDOR:

RAMON JAUREGUI ATONDO (Diputado de PSOE): A veces olvidamos que la RC
no sera algo verdaderamente inapelable desde el punto de vista social, si no hay una
sociedad que lo demande. Yo creo que esto es fundamental y por eso nos faltan
politicas de demanda, politicas que aseguren que los ciudadanos quieren comprar

con criterios de responsabilidad

RENATE SCHRODER (Directora de asuntos europeos de la Federacion
Internacional de Periodistas): Estamos muy interesados en la calidad de los medios
de comunicacién en los paises democraticos en general. Creemos que es un

problema que los medios de comunicacion esté en manos de muy pocos

CARLES CAMPUZANO (Diputado de convergencia e union por Barcelona): El
consumidor, tan solo actla con respecto a una empresa, con una actuacion reactiva.
Hay una empresa que alguien esta haciendo las cosas mas porque la estan

denunciando, yo tomo la decision de no comprar ese producto o ese bien o ese
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servicio. Pero aun el consumidor no ha asumido que puede tener capacidad de

cambiar el comportamiento de las empresas

PIERRE KLEES (Presidente honorario de ECODA: Asociacién) Yo creo que si las
empresas estén donde estén, vienen paises en desarrollo o industrializados y no
cumplen con unos estandares minimos de calidad, de buena gestion, de seguridad

social, de proteccion medioambiental seran sancionadas por el mercado.

RAMON JAUREGUI ATONDO (Diputado de PSOE): Yo no creo demasiado en las
actitudes criticas del consumidor todavia, curiosamente las encuestas nos dicen que
tienen una tendencia en ser un consumidor responsable. Pero desgraciadamente
aun seguimos comprando como dice el refran: Bueno, Bonito y Barato. Pero no,

Bueno, Bonito y Responsable. Me temo que todavia no.

PETER PENNAR (Secretario Ejecutivo de IRENE) Por un lado el papel del
consumidor es cada vez importante y por el otro vemos que las empresas y los
gobiernos occidentales nos dicen que la Responsabilidad Social Corporativa nos
dicen que debe de ser un ejercicio voluntario porque al final sera el consumidor el
que decida. Yo creo que estan equivocados, porque al final decide sin tener en
cuenta las condiciones laborales o si los productos que van a comprar han sido
producidos en condiciones adecuadas o no. ¢Porque? Por qué los consumidores no
estan bien informados y muchas veces estan confundidos con tantas etiquetas y al

final en consumidor dice... ¢ Como puedo decidir?

(58:35 min)
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FIGURA Y TABLA

FIGURA 1
LA PIRAMIDE DE CARROLL

RESPONSABILIDADES FILANTROPICAS
"Ser un buen ciudadano corportativo”
Contribuir con recursos a la comunidad

RESPONSABILIDADES ETICAS
"Ser ético"

Cumplir con los principios y normas éticas aceptadas por la

sociedad

RESPONSABILIDADES LEGALES
"Cumplir con la ley"
Estar de acuerdo con las leyes

RESPONSANBILIDADES ECONOMICAS
Generar recursos para retribuir a los accionistas, pagar a los trabajadores, entre otros.

Fuente: Carroll, A. (1991) The pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral

Manangement of Organizational Stakeholders. En Business Horizon. p. 43°.

> Carroll, A. La pirdmide de la Responsabilidad Social de las Empresas: Hacia la Gestion Moral Las partes
interesadas de la Organizacién. En Empresas Horizonte.
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FIGURA 2

JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW

*AUTOREALIZACION

*ESTIMA

*SOCIAL

*SEGURIDAD

*FISIOLOGICAS

Fuente:McGraw-Hill. La decisién de compra del consumidor. (p.13)
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FIGURA 3

EVOLUCION DEL CONCEPTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EN EL MUNDO: ANOS 70 Y 80) ALCEDO, TORRES Y

WONG

Década de la respuesta social corporativa: Gestion de las empresas
para satisfacer demandas sociales, motivadas por el interés propio y
obtener legitimidad ante la sociedad y beneficios a largo plazo.

-
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Modelo de Gestidon de los stakeholders
* Identifican a los actores y pueden
medir.

*  Temas de los stakeholders vs.
temas sociales.

Sila empresa deteriora la sociedad
a la que pertenece, esta dafiando la
Las empresas solo
tiene RSE con
aquellos que son
afectados por las
actividades de la
empresa.

Se logré medir el
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actividades de la
empresay sus

resultados. 90

base de su estructura “clientes”.
*  Se mide lainfluencia de los
stakeholders sobre la empresa.
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FIGURA 4
CUADRO COMPARATIVO ENTRE FILANTROPIA - INVERSION SOCIAL — RESPONSABILIDAD SOCIAL

INSTANCIAS
CONCEPTO MOTIVACION FUENTE DE IMPACTO LOCALIZA BENEFICIOS INSTRUMENT MODALIDAD QUE
RECURSOS DESEADO CION DEL ESPERADO OS DE DE PARTICIPAN EN
IMPACTO S PORLA MEDICION DE INTERVENCION LA TOMA DE
EMPRESA EFECTOS DE DESICION
IMPACTO
FILANTROPIA Exclusivamente | Exclusivamen Mejorar la Entorno Satisfaccién Reporte de A través de Directorio
altruista te utilidades calidad de Externo de Personal actividades de Terceros. A
la sociedad la empresa la institucion través de
ejecutora Fundaciones
propias
Evaluaciones
Principalmente Principalment Mejora de Entorno Mejoramiento de Procesos no Directamente. Presidencia de
obtencién de e fondos del la vida de la Externo de de laimagen periddicas. Directorio
INTERVEISION beneficios para Presupuesto comunidad la empresa y Reputacion Evaluaciones A través de
SOCIAL la empresa a de la de de la de impacto Fundaciones Gerencia General
través de Empresa influencia empresa eventualmente propias.
beneficios de la de la Apreciaciones Comités
comunidad. empresa sobre la A través de Especiales
repercusion de terceros.
la accion
RESPONSABILIDAD Principalmente Utilidades Mejorar la Entorno Incremento Balance Social o Fundaciones Presidente
SOCIAL obtencién de calidad de Interno de de la similares Propias Directorio
beneficios para Fondos lavidadela | la Empresa. Reputacion e
sus presupuestal sociedad Imagen de la Directamente Directorio
trabajadores, es Empresa. Terceros
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sus familias y la
comunidad en
la que se
asienta con la
finalidad de
obtener
beneficios para
la empresa en
mediano y

largo plazo

Equipos

Recursos
Humanos de

la Empres

Mejorar la
calidad de
vida de la
comunidad
de
influencia
de la

empresa

Mejorar la
productivid
ad de los
trabajadore

S.

Entorno
Externo de

la Empresa

Incremento
de las
utilidades de

la Empresa.

Satisfaccion

Personal

Evaluaciones de
Impacto

Métodos de
Marketing Social

Gerencia

General

Socios

Responsabilidad Social de la Empresa: un eje para cambiar el pais. (B. Caravedo Molinari, SASE, Lima, 1998, p. 31)
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FIGURA 5
MODELO DE PERU 2021 LOS GRUPOS DE INTERES DE UNA EMPRESA

.~

Medio
Ambiente

Gobierno A comunidad

Fuente: Recuperado de:hitp://www.peru2021.org/principal/categoria/conceptos-de-
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FIGURA 6
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DEL COMPRADOR

e Cultura

CULTURALES ® Sub Cultura
» Clases sociales

» Grupos de referencia
SOCIALES * Familia

*Roles

» Estatus

» Edady etapa del ciclo de vida
® Ocupacion

e Situacion econémica

e Personalidad y autoconcepto

PERSONALES

* Motivacion
PSICOLOGICOS * Percepcién

* Aprendizaje

e Creenciay actitudes

COMPRADOR

Fuente: Elaboracion propia a partir de lainvestigacion de Kotler F. y Armstrong G.
(2013). Fundamentos del Marketing. Decimoprimera edicion. Pearson Educacion.
México (p. 130)



FACTORES INTERNOS

FIGURA 7
FACTORES INTERNO Y EXTERNOS QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR FINAL

FACTORES EXTERNOS

Percepcion
Aprendizaje
Convicciones
Actitudes
Motivacion

Personalidad

Grupos de referencia Nivel de satisfaccion y opulencia del

Familia

Clases Social

Cultura y sub culturas

Roles

Estatus

consumidor
Valor afiadido de los producctos
Consumo y ocio
Unidad familiar moderna

Medioambiente

Memoria Circunstancias economicas
Ocupacion
DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR FINAL

Fuente: McGraw-Hill. La decision de compra del consumidor. (p. 16)
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Frecuencia | Porcentaje

TABLA 1: EDAD

Vaélidos

20-24

25-29

30-39

40-44

Total

Frecuencia

155

Los resultados de la tabla 1 indican que el mayor

porcentaje de mujeres entrevistas para la

Porcentaje
realizacion de la investigacion han sido aquellas
22,6
de 25 a 29 afios de edad (27,1%), seguido por
27,7

aquellas que tienen de 30 a 39 afios de edad
27,1 (27,1%).

22,6

100,0

FUENTE: Creacién propia

TABLA 2: REPRESANTIVIDAD DE LA CONSUMIDORA SEGUN SU GRADO DE

INSTRUCCION
Frecuencia | Porcentaje
Vélidos Sin nivel 1 ,6
Primaria 13 8,4
. La tabla 2 muestra que el mayor
Secundaria 73 47,1 ) _ o )
porcentaje de mujeres participantes tiene
Técnico 35 22,6 grado académico secundario (47,1%),
Pregrado 33 21,3 seguido por aquellas que tienen nivel
técnico (22,6%).
Total 155 100,0

FUENTE: Creacion propia

TABLA 3: REPRESANTIVIDAD DE LA CONSUMIDORA SEGUN SUS EGRESOS:
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| 0 |
Validos De 1 a 500 nuevos
soles 42 27,1
De 501 a 1000 42 271
nuevos soles
De 1001 a 1|500 50 323 . .
nuevos soles El mayor porcentaje de mujeres
De 1501 a 2000 " 00 encuestadas tienen un egreso
nuevos soles ’ mensual de 1001 a 1500 nuevos
De 2001 a mas 7 4,5 soles (32, 3%), seguido por aquellas
mujeres que tienen un egreso de 1 a
Total 155 100,0
500 nuevos soles (27,1%). Tan solo

el 4.5% tiene un egreso mayor a 2001

FUENTE: Creacion propia

TABLA 4: IDENTIFICACION DE LA CONSUMIDORA CON SU COMPRA

Frecuencia| Porcentaje

. Las encuestadas se identifican al

Bueno, bonito y 49 316
Valid responsable ' realizar su compra con la frase

all
os  Bueno, bonito y barato 56 36,1 “‘Bueno, bonito y barato” con un
0 M 13

Bueno, barato y o b 36,1%. Seguido por “Bueno, barato y
responsable ' responsable” 32,3% y por milésimas
Total 155 100,0 con la frase “Bueno, bonito vy

responsable” con 31, 6%.

TABALA 5: MANERA COMO REALIZA SUS COMPRAS EN CUIDADO E HIGIENE
PERSONAL
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Se puede indicar que la mayoria de personas entrevistas realiza sus compras
haciendo una lista en casa conforme se va necesitando (47,7%) vy elige los
] productos que Siempre ha

Frecuencia Porcentaje
) comprado (36,1%).

Validos Elijo los productos que

siempre he comprado 56 36,1

Hago una lista en casa
conforme se van 74 47,7
necesitando los productos

Me gusta probar productos
para no caer en la 19 12,3
monotonia

Elijo conforme se me va

antojando en el momento de 6 3,9
compra
Total 155 100,0
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TABLA 6 : DE QUE MANERA REALZA COMPRAS EN CUIDADO E
HIGIENE PERSONAL Y EDAD

20-24
De qué manera Recuento 15
realiza sus compras Elijo los
en cuidado e productos que i
higiene personal siempre he % de qué manera r_eallza )
comprado sus compras en cuidado 26,8%
e higiene personal
Hago una lista Recuento 15
en casa
conforme se )
van % De qué manera realiza
necesitando  SUS compras en cuidado 20,3%
los productos  © higiene personal
Me gusta Recuento 5
probar
productos
o .
parano caer 0 De que manera
enla reqllza Sus compras en 26,3%
monotonia cuidado e higiene
personal
Recuento 0
Elijo conforme
se me va )
antojando en % De qué manera realiza
elmomento  SUS compras en cuidado ,0%
de compra e higiene personal
Recuento 35
Total
% De qué manera realiza
sus compras en cuidado 22,6%
e higiene personal

Edad

25-29

20

35,7%

17

23,0%

21,1%

33,3%

43

27,7%

30-39

10

17,9%

21

28,4%

36,8%

66,7%

42

27,1%

40-44

11

19,6%

21

28,4%

15,8%

,0%

35

22,6%

Total

56

100,0

74

100,0
%

19

100,0
%

155

100,0
%

FUENTE: Creacion propia

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Razon de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

Sig. asintotica
Valor Gl (bilateral)
13,350% 9 147
15,124 9 ,088]
,560 1 454
155

a. 6 casillas (37.5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
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La frecuencia minima esperada es 1.35.
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TABLA 7: DE QUE MANERA REALIZA COMPRAS EN CUIDADO E

HIGIENE PERSONAL Y GRADO DE INSTRUCCION

Ssus compras en
cuidado e higiene
Ipersonal

Total

Elijo los productos que
siempre he comprado

% De qué manera realiza sus
compras en cuidado e higiene

personal

Hago una lista en casa
conforme se van
necesitando los

productos

Recuento

% De qué manera realiza sus
compras en cuidado e higiene
personal

Me gusta probar

productos para no caer
en la monotonia

Recuento

% De qué manera realiza sus
compras en cuidado e higiene
personal

Elijo conforme se me
va antojando en el
momento de compra

Recuento

% De qué manera realiza sus
compras en cuidado e higiene
personal

Recuento

% De qué manera realiza sus
compras en cuidado e higiene
personal

Sin
nivel

IDe gue manera realiza Recuento 1

1,8%

,0%

,0%

,0%

,6%

Grado de instruccién

Primari
a

7,1%

8,1%

10,5%

16,7%

13

8,4%

Secunda
ria

23

41,1%

37

50,0%

11

57,9%

33,3%

73

47,1%

Tecnic
o]

14

25,0%

16

21,6%

21,1%

16,7%

35

22,6%

Pregra

Total

14

25,0%

15

20,3%

10,5%

33,3%

33

21,3%

56

100,0%

74

100,0%

19

100,0%

100,0%

155

100,0%

Chi-cuadrado de Pearson
Razon de verosimilitudes
Asaciacion lineal por lineal

N de casos validos

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
5,877° 12 1922
6,209 12 ,905
,875 1 ,350
155

FUENTE: Creacién propia
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TABLA 8: VALORACION DE LA COMPRA EN RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO RESPOBSABLE DE LA EMPRESA

Vélidos Si

La mayoria de
veces si

Algunas veces
si, algunas
veces no

La mayoria de
veces no

No

Total

Frecuencia

41

43

155

Porcentaje

26,5

27,7

13

100,0

FUENTE: Creacion propia

La mayoria de mujeres entrevistadas
(34,2%) indico que algunas veces si,
algunas veces no le interesa que los
productos contribuyan al desarrollo social

y el
Asimismo con un 27,7 menciono que la

cuidado del medio ambiente.
mayoria de veces si le interesa que estos
productos contribuyan a la sociedad y el
medio ambiente.

TABLA 9: COMPRA DE PRODUCTOS KIMBERLY CLARK

Validos Si

La mayoria de
veces si

Algunas veces
si, algunas
veces no

Total

Frecuencia

98

33

24

155

Porcentaje

63,2

21,3

100,0

FUENTE: Creacion propia

De las entrevistados el 63,2% afirmo

gue si utliza los productos Kimberly
Clark, un 21,3% La mayoria de veces siy
un 15,5% algunas veces si, algunas

veces no.
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TABLA 10: FRECUENCIA DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS KIMBERLY

CLARK
Frecuencia | Porcentaje
1 ——
validos Muy seguido 30 19,4
Seguido 86 55,5 La mayoria de mujeres indica que
compra los productos Kimberly Clark
Regular 25 16,1 . e . .
Seguido” (55.5%) y “Muy Seguido
Casi poco 14 9,0 19.9%
Total 155 100,0

FUENTE: Creacion propia

TABLA 11: CUANDO COMPRA LOS PRODUCTOS KIMBERLY CLARK, LO HACE
PORQUE CONTRIBUYE AL DESARROLLO SOCIAL Y EL CUIDADO DEL MEDIO
AMBIENTE

En la tabla 11, se observa que las mujeres “la mayoria de veces no” ( 34,8%)
compra los productos porque contribuye al desarrollo de la sociedad y cuidado
del medio ambiente

Frecuencia | Porcentaje
T e —
. 19 12,3
Validos Siempre
La mayoria de veces si 48 31,0
Algunas veces si, algunas o8 181
veces no.
La mayoria de veces no 54 34,8
Nunca 6 3,9
Total 155 100,0

FUENTE: Creacion propia
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TABLA 12: INICIO DE COMPRA DE PRODUCTOS KIMBERLY CLARK POR SU
APOYO AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO
AMBIENTE

Validos

Si
La mayoria de veces si

Algunas veces si, algunas
veces no

La mayoria de veces no
No

Total

Frecuencia

21

7

67

39

21

155

Porcentaje

13,5

4,5

13,5

100,0

FUENTE: Creacion propia

TABLA 13: DEJAR DE COMPRA DE PRODUCTOS POR SU FALTA DE APOYO
AL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE

El 34, 8% de mujeres encuestadas indico que no dejaria de comprar productos por

Frecuencia | Porcentaje
Validos Si 14 9.0
Algunas veces si, algunas 52 33,5
veces no
La mayoria de veces no 35 22,6
No 54 34,8
Total 155 100,0

su falta de apoyo a la sociedad
y el cuidado del medio
ambiente, mientras un 33,5%
indico que “algunas veces si,
algunas veces no” podria dejar
de comprar.

FUENTE: Creacion propia

TABLA 14: INFORMACION O
CONOCIMIENTO DEL
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PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL "RECICLAME, CUMPLE TU
PAPEL" DE KIMBERLY CLARK PERU

De la muestra analizada el 44,5% sefiala que “no, nada” conoce a cerca del
programa de responsabilidad social “Reciclame, cumple tu papel”

P
Frecuencia | Porcentaje
[ Vaidos  Sibastante | 20 | 12,9
Regular 33 21,3
No, casi nada 33 21,3
No, nada 69 445
Total 155 100,0

FUENTE: Creacion propia

TABLA 15: MEDIO DE INFORMACION SOBRE EL PROGRAMA DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL "RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL" DE
KIMBERLY CLARK PERU

El 13,5% se informé por medios masivos, sin embargo el 74,8% “no se informd, no

se entero”

Frecuencia | Porcentaje

A 4 2,6
validos Folleteria (tripticos, volantes)

Medios Masivos ( tv, radio,

. 21 13,5
prensa escrita)
Redes Sociales ( 14 90
YOUTUBE/FB/ WEB.. ETC) '
No me informe, no me 116 74.8
entere.
Total 155 100,0

FUENTE: Creacion propia
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TABLA 16: PARTICIPACION DE ALGUN RECICLATON O RECICLAJE DE

KIMBERLY CLARK PERU

El 96,1% nunca ha participado en algun “Reciclaton o reciclanje de Kimberly Clark

Frecuencia | Porcentaje
Validos  La mayoria de veces si 6 3,9
Nunca 149 96,1
Total 155 100,0

FUENTE: Creacion propia

TABALA 17: PARTICIPACION EN "RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL" DE

KIMBERLY CLARK PERU

Validos

La mayoria de veces si

La mayoria de veces no

Nunca

Total

Frecuencia

7

1

147

155

Porcentaje

4,5

,6

94,8

100,0

FUENTE: Creacion propia
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TABLA 18: INTENCION DE PARTICIPAR EN RECICLAME, CUMPLE TU PAPEL"
DE KIMBERLY CLARK PERU, RECICLANDO TU PAPEL Y CARTON

Validos

Siempre
La mayoria de veces si

Algunas veces si, algunas
veces no

La mayoria de veces no
Nunca
7

Total

Frecuencia

10

112

155

Porcentaje
6,5

72.3

5,8

2,6

FUENTE: Creacion propia

TABLA 19:

El 72,3%

mayoria

indica que ‘la
de veces si”
participaria en recicla, cumple
tu papel de Kimberly Clark
Peru.

INTENCION DE AUMENTO DE COMPRA EN PRODUCTOS

KIMBERLY CLARK SI TUVIERAS INFORMACION SOBRE EL DESARROLLO
SOCIEDAD Y EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE QUE REALIZA

Validos

Siempre
La mayoria de veces si

Algunas veces si, algunas
veces no

La mayoria de veces no
Nunca

Total

Frecuencia

19

118

155

Porcentaje
12,3

76.1

7,1

3,9

,6

100,0

FUENTE: Creacioén propia

Las consumidoras
aumentarian su compra de
productos Kimberly Clark “la
mayoria de veces si’ si
tuvieran informacién sobre el
desarrollo Social y el cuidado
del medio ambiente

realiza, 76,1%.

que
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TABLA 20: DECISION DE COMPRA

Validos

La oferta

Que sea una marca
especifica

El precio
La calidad

Si la empresa realiza apoyo
al desarrollo de la sociedad y
el cuidado del medio
ambiente

Si el punto de venta esta
cerca a mi casa

Total

Frecuencia

19

28

23

68

12

155

Porcentaje

12,3

18,1

14,8

43.9

7,7

3,2

100,0

FUENTE: Creacion propia

Las consumidoras eligen su compra por la calidad del producto (43,9%) y en

antepenultimo lugar de las alternativas con 7,7%, las consumidoras optarian “Si la

empresa realiza apoyo al desarrollo de la sociedad y el cuidado del medio ambiente”
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