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RESUMEN

El objetivo general fue determinar la influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en el proceso de decisién de compra del poblador
de Chimbote, 2021. El tipo de investigacion fue basica, con alcance descriptivo, no
experimental y disefio multivariable. La muestra fue de 112 pobladores que viven
en Chimbote, mayores de edad, trabajan, estudian o son pensionistas, el muestreo
fue no probabilistico por conveniencia. La técnica utilizada en las tres variables fue
la encuesta y el cuestionario como instrumento, los cuales fueron evaluados a
través de la validez de contenido. Asi mismo se evalud la confiabilidad a través de
una prueba piloto aplicando el estadistico Alpha de Cronbach, ya que los tres
instrumentos fueron medidos en escala ordinal. De los resultados obtenidos se
pudo observar que solo existe influencia de la variable comportamiento del
consumidor sobre el proceso de decision de compra, asi mismo el coeficiente de
Nagelkerke fue de 25.7%, implicando una variabilidad minima entre la
responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en el proceso de

decision de compra. Por lo que se acepto la hipotesis nula.

Palabras clave: Responsabilidad social, comportamiento del consumidor, proceso

de decision de compra.
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ABSTRACT

The general objective was to determine the influence of social responsibility and
consumer behavior in the purchase decision process of the Chimbote resident,
2021. The type of research was basic, with a descriptive, non-experimental scope
and multivariate design. The sample consisted of 112 residents who live in
Chimbote, are of legal age, work, study or are pensioners; the sampling was non-
probabilistic for convenience. The technique used in the three variables was the
survey and the questionnaire as an instrument, which were evaluated through
content validity. Likewise, reliability was evaluated through a pilot test applying
Cronbach's Alpha statistic, since the three instruments were measured on an ordinal
scale. From the results obtained, it could be observed that there is only influence of
the consumer behavior variable on the purchase decision process, likewise the
Nagelkerke coefficient was 25.7%, implying a minimum variability between social
responsibility and consumer behavior in the purchase decision process. So, the null

hypothesis was accepted.

Keywords: Social responsibility, consumer behavior, purchase decision process.
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RESUMO

O objetivo geral foi verificar a influéncia da responsabilidade social e do
comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra do morador de
Chimbote, 2021. O tipo de pesquisa foi basico, com carater descritivo, ndo
experimental e delineamento multivariado. A amostra foi constituida por 112
residentes que residem no Chimbote, sdo maiores de idade, trabalham, estudam
ou sdo pensionistas, sendo a amostragem nao probabilistica por conveniéncia. A
técnica utilizada nas trés variaveis foi a pesquisa e o0 questionario como
instrumento, os quais foram avaliados por meio da validade de conteudo. Da
mesma forma, a confiabilidade foi avaliada por meio de um teste piloto aplicando a
estatistica Alfa de Cronbach, uma vez que os trés instrumentos foram medidos em
escala ordinal. Pelos resultados obtidos, pode-se observar que hé influéncia
apenas da variavel comportamento do consumidor no processo de decisao de
compra, da mesma forma que o coeficiente de Nagelkerke foi de 25,7%, implicando
em uma variabilidade minima entre responsabilidade social e comportamento do

consumidor no processo de decisdo de compra. Portanto, a hipotese nula foi aceita.

Palavras-chave: Responsabilidade social, comportamento do consumidor,
processo de decisédo de compra.



l. INTRODUCCION

A inicios del afio 2020 fue de gran conmocion la evolucion de los contagios con el
coronavirus covid-19, obligando a la organizacion mundial de la salud a declararlo
como pandemia, hecho que motivé y afect6 a todo el mundo. Tanto con las pérdidas
de millones de vidas humanas, asi como las pérdidas de empleos por el cierre de
negocios, dado a que los paises declararon el estado de emergencia sanitaria,
cerrando fronteras y obligando a las personas al aislamiento social obligatorio.
Inicialmente empez6 con pocas semanas y se convirtid en meses y afios. Dichas
condiciones afectaron econémicamente a todos los sectores. En Perd muchas de
las empresas y microempresas tanto del rubro bienes y servicios quebraron por el
cierre y la falta de mercado, siendo dicho mercado quién adquiere los bienes y
servicios haciendo que la modalidad de consumo en las personas varie totalmente,
ya que la salud se torné como lo méas importante en el desarrollo de sus vidas
diarias.

Daniel Valera docente de la especialidad de Administracion y Marketing, en una
nota para el diario Gestion, el 7 de febrero del 2021, indic6 que, dadas las medidas
de aislamiento social obligatorio, algunas personas salian menos de sus casas,
realizando compras para un abastecimiento largo notando que un 67% de varones
peruanos son los que deciden en la compra de los alimentos del hogar. Se duplicé
el porcentaje de las compras por internet de un 20% al 39%, siendo las personas
de entre 35y 55 afios de edad. El 70% de los peruanos tomaron conciencia de los
alimentos que adquieren y consumen. Aumento el uso de la informacién a un 94%,
especialmente las redes sociales, television y el streaming, por lo que dichos
aspectos, influenciaron en su comportamiento como consumidor en su decision de
compra.

Asi mismo, dada las circunstancias de crisis en que nos encontramos viviendo
a nivel mundial, es cuando las organizaciones deberian investigar nuevas opciones
viables y que les permitan proseguir con sus acciones y al mismo tiempo, contribuir
con la sociedad, de ser posible, brindando el soporte o la ayuda bajo la perspectiva
de la responsabilidad social empresarial. Segun la publicacion de diario el comercio
del 04 de noviembre del 2020, muchas empresas a nivel nacional han realizado
multiples contribuciones, a fin de hacer frente al COVID-19. Algunas muestras de

apoyo social fueron mediante donacion de dinero, apoyo con la donacion de



equipos médicos hacia hospitales, asi como también la donaciéon de mascarillas,
guantes y diversos productos de salud hacia comunidades, entre otras
participaciones. Entre las organizaciones locales tenemos a la empresa SiderPeru
guien contribuy6 con diferentes donaciones tales como 4,5 toneladas de alimentos,
traslado para personal médico, suministro de agua para diferentes pueblos jévenes,
entrega de insumos tales como mascarillas, guantes, trajes protectores, alcohol y
gel para el personal policial. Asi mismo la empresa Ajinomoto del Pert don6 25 mil
productos a familias vulnerables sin acceso a servicios basicos, donde la poblacion
de Chimbote también fue incluida. Asi mismo el Grupo Gloria dondé méas de 60 mil
litros de alcohol para la Policia, Fuerzas Armadas, los hospitales, centros de salud,
los Bomberos y Municipalidades de la ciudad de Chimbote.

Es asi que la responsabilidad social empresarial, segun lo indicado por la ISO
26000 (2010) — norma internacional, es el compromiso de un organismo frente al
impacto que el decidir y su accionar causan a la sociedad, asi como a su ambiente,
mediante un comportamiento ético y transparente. Asi también el comportamiento
del consumidor segun Schiffman y Kanuk (2010), es la conducta de los
compradores cuando buscan, compran, utilizan, evalian y desechan bienes y
servicios, los cuales puedan satisfacer sus necesidades; y el proceso de decisidon
de compra, segun Schiffman y Kanuk (2010), es seleccionar una alternativa entre
dos o méas que se encuentren disponibles. Tales como realizar una compra o no,
seleccionar una marca u otra, utilizar su tiempo en realizar alguna actividad u otra,
siendo necesario que la persona deba tomar decisiones.

Chimbote y Nuevo Chimbote son distritos de la provincia del Santa y del
departamento de Ancash. Siendo Chimbote el mas extenso con un 5,2% del total
de la superficie de la region. Segun la Direccion regional de trabajo y promocion de
empleo de Ancash (2018), en el aflo 2018 el porcentaje de pobreza en el
Departamento de Ancash estuvo entre el 21.6% y 24.6%. El sector independiente
de la poblacién econédmicamente activa representa un 36,6% Yy el sector privado
representa un 34,9%, los trabajadores del sector publico representan un 8,8%. El
sector servicios representa un 31.6%, el comercio representa un 16.6% vy la
construccion el 6.4%.

De los datos antes mencionados, podemos observar las distintas caracteristicas

gque poseen los pobladores de Chimbote que se desarrollan en diferentes



ambientes, los cuales pueden ser aspectos que influyen cuando asumen una
decision de compra. Ademas de ello, actualmente nuestra sociedad esta
enfrentando amplios retos mundiales, como los medios ambientales y el alto
crecimiento de brechas por las diferencias, asi como el maltrato laboral, que se
agudiz6 durante estos dos ultimos afios por la pandemia. A ello, el comportamiento
variable de las personas ante los cambios drasticos que se vienen viviendo, los
cuales se ven influenciados por diversos aspectos. Por ello surge una gran
preocupacion de los pobladores de Chimbote, por temas del medio ambiente,
sociales, éticos y laborales, los cuales pueden influenciar en cuando deciden
comprar y su consumo. De manera que, surge la necesidad imperiosa de las
organizaciones a ofertar bienes y servicios que sean de calidad, pero a la vez
respetuosas con nuestro medio ambiente, asi como respetuosas de su entorno
organizativo, donde cumplan con las reglas y normativa que rijan sus operaciones
y con sus trabajadores, constituyendo parte de la solucion de los grandes retos que
tenemos en la actualidad.

En base a la problemética observada se formuld el problema general: ¢ Como
influye la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en el proceso
de decisibn de compra del poblador de Chimbote, 2021? y sus respectivos
problemas especificos: (1) ¢Como influye la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en el reconocimiento de necesidades en el proceso
de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021? (2) ¢Coémo influye la
responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en la basqueda antes
de la compra en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 20217
(3) ¢,Como influye la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en
evaluacion de alternativas en el proceso de decision de compra del poblador de
Chimbote, 20217 (4) ¢ Como influye la responsabilidad social y el comportamiento
del consumidor en la decision de compra en el proceso de decisién de compra del
poblador de Chimbote, 2021? (5) ¢Cdmo influye la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en evaluacién posterior a la compra en el proceso
de decision de compra del poblador de Chimbote, 20217

La investigacion se justificé en lo tedrico, ya que la variable responsabilidad
social, se sustento en la teoria integradora, donde Rubio y Fierro (2016) indicaron

gue las organizaciones van a buscar la integracion de las demandas sociales,



aduciendo que los negocios van a depender de la sociedad para que puedan
subsistir. Asi mismo, Navarro (2016), indicé que la teoria menciona aspectos y
responsabilidades de indole econémica, legal, ética y filantrdpica, los cuales deben
proseguir las organizaciones al instante de su conformacion; la variable
comportamiento del consumidor, se sustent6é en el modelo de comportamiento del
consumidor, el cual es un modelo funcional utilizado mayormente en el marketing
combinando aspectos psicolégicos y econémicos (Boshoff, Erasmus y Rousseau,
2001) y la variable proceso de decision de compra, se sustenté en el modelo de
toma de decisiones propuesto por Schiffman y Kanuk (2010) el cual muestra la
manera en que el consumidor toma una decision cuando compra; las cuales
aportaran en el marco teérico.

Asimismo, se justific6 metodoldégicamente porque se utilizé la técnica
multivarible la cual tiene la finalidad de explicar la variable dependiente mediante
un modelo matematico de regresiones, ademas se construyeron instrumentos de
medicion para las variables responsabilidad social, comportamiento del consumidor
y decision de compra, de las cuales se realizé la validaciéon confiabilidad; por otro
lado la investigacion tuvo una justificacion practica, ya que la finalidad de esta
investigacion identifico los aspectos de responsabilidad social relacionados con sus
comportamientos cuando el consumidor de Chimbote toma una decision de
compra, constituyendo aspectos importantes que serian de utilidad para las
empresas al momento de crear un bien o servicio orientado a este grupo de
consumidores. Asi como también, serviria para que las empresas que lo consideren
necesario, adecuen sus obligaciones éticas y sociales alineadas con la
responsabilidad social.

De acuerdo al problema general se formul6 el objetivo general: Determinar la
influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en el
proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. Asi como sus
objetivos especificos: (1) Identificar la influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en reconocimiento de necesidades en el proceso
de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021; (2) Identificar la influencia
de la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en la busqueda
antes de la compra en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote,

2021; (3) Identificar la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento



del consumidor en evaluacion de alternativas en el proceso de decisién de compra
del poblador de Chimbote, 2021; (4) Identificar la influencia de la responsabilidad
social y el comportamiento del consumidor en la decision de compra en el proceso
de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021; (5) Identificar la influencia
de la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en evaluacion
posterior a la compra en el proceso de decision de compra del poblador de
Chimbote, 2021.

Asi mismo, se propuso como hipotesis general: Existe influencia de la
responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en el proceso de

decision de compra del poblador de Chimbote, 2021.

1. MARCO TEORICO

Asi también segun Tinoco-Castillo et. al., mencionado por Castro, Hernandez y
Bedoya (2016), indicaron que el vocablo “responsabilidad” proviene del verbo latino
“respondeo”, cuyo significado es responder, ademas, el sufijo “abilis” menciona que
es la cualidad de ser apto (Scarinci, Citado en Tinoco, Arango y Benavides, 2012).
Dado que, el indicativo responsable precisa que las personas u organizaciones
tienen la condicidon de poder responder frente a una circunstancia, pero de manera
firme, como costumbre. El significado etimoldgico de la palabra responsabilidad ha
ido enrigueciéndose con connotaciones éticas, dado a que se asocia a la capacidad
a proceder de manera firme (Orozco, 2010).

Segun Duque, Cardona y Rendon (2013), hace mas de cien afios, con la Ley
Antimonopolio Sherman, la cual se publico el 2 de julio del 1890, se conoci6 sobre
los parametros de la responsabilidad social empresarial (RSE), ya que se percibid
la obligacion de regular y controlar dentro del ambiente empresarial, tratando de
amparar tanto beneficios de la individualidad como de la colectividad en la
sociedad. Surgiendo la responsabilidad social empresarial de forma obligatoria
posterior a la crisis econdmica durante el afio 1930, la cual fue sujeta a una extrema
pobreza, continuada por la segunda guerra mundial en el afio 1945 y una crisis del
medio ambiente y de la sociedad. Luego en la década de 1980, ya aparece la RSE
voluntaria, en donde la gran mayoria de los paises, adoptaron modelos de
crecimiento y desarrollo, los cuales se fundamentaron en un consumo alto. Bowen

(1953) inicio investigaciones en responsabilidad social empresarial con las ideas



establecidas en el libro responsabilidad social de los empresarios. Donde
aseveraba que el accionar y las decisiones que toman los duefios de las empresas,
impactaran de manera directa en la calidad y la sociedad.

El desarrollo de la definicion de la RSE inicia afianzandose con Davis (1967),
afirmando que la responsabilidad social se manifiesta con las leyes, costumbres y
tratados de instituciones que van a definir los criterios para usar responsablemente
el poder. En los afios 80, la concepcion de RSE va evolucionando al tratar de
relacionar a las empresas con las necesidades que demanda una sociedad, por lo
que la responsabilidad social es transformar un problema de la sociedad en una
oportunidad, de manera que se convierta en un beneficio econémico, tanto en la
capacidad de su produccion, en las relaciones con las personas, en trabajos bien
remunerados y en la riqgueza (Drucker, 1984). En los afios 90, aparecen otras 2
grandes aportaciones a la concepcion de RSE, siendo el de Wood (1991) con su
desempeiio social corporativo (DSC) y el de Carroll (1991), consolidando su
definicion formulada en el afio 1979. En el afio 2000, ingresaron nuevos temas en
la concepcion de la RSE, tales como ética en las empresas, desarrollo sostenible,
las empresas inclusivas y otros temas mas.

La Comision de las Comunidades Europeas (CCE, 2001), indicé que la
responsabilidad social es cuando las empresas disponen de manera voluntaria
cooperar con lograr una mejor sociedad junto con un medio ambiente saludable. La
responsabilidad social no solo es cumplir a cabalidad con obligaciones legales, sino
ademas invertir en su personal, su entorno.

Segun Rabadan (2013), epistemoldgicamente la evolucion tedrica del
comportamiento del consumidor y la decisién de compra se llevaron a cabo en los
60’s, siendo Howard el iniciador del modelo de la decision de los consumidores en
el ailo 1963, luego aparecieron otros modelos, tales como el modelo propuesto por
Nicosia (1966), el modelo propuesto por Howard-Sheth (1969), el modelo propuesto
por Engel, Kollat y Blackwell (1968), el modelo propuesto por Andreason (1965), el
modelo propuesto por Hansen (1972) y el modelo de Marking (1968/1974); El
modelo propuesto por Le Roy y Mitchell (1978), quienes construyeron un proceso
de decisién de manera individual en 6 etapas. Hogarth (1987) propuso un modelo
de decision de compra entorno a conflictos en 10 etapas. El modelo propuesto por

Blackwell, Engel y Miniard (1995), uno de los mas reconocidos, tanto



empresarialmente como académicamente. Contando el proceso de tomar
decisiones en 5 etapas sucesivas: reconocer la necesidad, buscar la informacion,
evaluar alternativas, decidir la compra y evaluar la post-compra. Shiffman y Kanuk
(2005) basaron su modelo en una teoria de manera general que procesa h
informacion, especificando 3 etapas: a. La entrada o los insumos, donde las
influencias del exterior tienen lugar, tales como los factores familiares,
socioculturales y acciones de marketing. b. El proceso, que se da cuando se
reconoce la necesidad, se busca la informacion y se evalGan las alternativas, las
gue influyen sobre los factores de la psicologia y la experiencia de la persona, y
c. El resultado, que viene a ser el conjunto de la decision de la compra y de su
evaluacion posterior a la compra; Molla et al., (2006), toman como ejemplo los
modelos antes mencionados y lo resumen en un proceso con cinco etapas: a. El
reconocimiento de una necesidad, b. La busqueda de la informacion y
determinacion de posibilidades, c. La evaluacion de las alternativas, d. La decision
de la compra, y e. La evaluacion posterior a la compra.

El paradigma que sigui6 la investigacion fue el positivismo, al respecto Pérez
(2015), indicé que es una epistemologia hibrida que relaciona tanto el empirismo
con el racionalismo, asi como la légica inductiva con la Iégica deductiva, también
llamado hipotético-deductivo, cuantitativo, empirico-analista y racionalista.
Concluyendo que el conocimiento cientifico no es tener la certeza, por lo contrario,
es la permanente busqueday la critica de la veracidad. Dicho de otro modo, a traves
de la investigacién cientifica se busca tener nuevas teorias lo mas préximas con la
veracidad con independencia de la epistemologia que sea utilizada, la que podra
depender de la clase de problema que se quiera investigar.

Segun Severino, Acufia, Astete, y Medel (2021), en su articulo, indicaron que su
investigacién tuvo como fin identificar cudles son las practicas de consumo
sustentable socialmente responsable en alumnos universitarios de Talca en Chile.
Aplicando una encuesta a una muestra de 387 sujetos, siendo una seleccion no
probabilistica por conveniencia. Realizando un andlisis factorial exploratorio y un
analisis con diferencias significativas tomando en consideracion aspectos
sociodemograficos. Concluyendo que dicho comportamiento en los alumnos
universitarios esta en construccion constituyendo de soporte para los diversos

topicos.



Segun Ortega (2020), el objetivo de su articulo fue saber qué consecuencias
ocasionan el consumo de las personas, haciendo uso de la medida de variables las
cuales se encuentran en relacion a los factores psicolégicos, personales, sociales
y culturales. Encuestando a una muestra de 658 sujetos en 5 ciudades de Ecuador
tales como Quito, Guayaquil, Loja, Cuenca y Machala. Haciendo uso de un modelo
de ecuaciones estructurales (SEM), permitiendo realizar la comprobacion de las
hipotesis tedricas. Los resultados revelan que hay relacion significativa entre el
comportamiento y los diferentes factores tales como psicolégicos, personales,
sociales y culturales, proporcionando guias para analizar el comportamiento del
consumidor y la satisfaccion de las necesidades en tiempos de dificultad.

Asi mismo Acevedo y Morales (2020), en su articulo de investigacion
descriptiva, no experimental de campo. Cuya poblacion estuvo compuesta por 210
duefios de autos de marca Renault Twizy en Bogotd. Con una muestra no
probabilistica por conveniencia. A través de un cuestionario por internet, donde
consulté sobre las variables y las etapas del proceso de decision de compra, sus
dimensiones y subdimensiones. Concluyendo que el factor principal consiste en la
percepcion y la preferencia del consumidor, mayormente no mostrando interés por
esta alternativa de movilidad, aunque la oferta haya aumentado.

Mercado, K., Pérez C., Castro, L. y Macias A. (2019), en su articulo de
investigacion con un estudio cualitativo, realizando entrevistas semiestructuradas a
consumidores con experiencia en compras en linea, del estado sur de Sonora en
México, donde lograron la identificacién y categorizacién de variables a través de
las compras en linea tomando en consideracion a diferentes aspectos como la
motivacion de compra, en preferencias, habitos de consumo y patrones de compra.

Segun Espinel, Monterrosa, y Espinosa (2019), en su articulo con una
investigacién descriptiva, con tipo de muestreo estratificado, habiendo aplicado
encuestas a los consumidores, corroborandose con entrevistas a los empresarios.
La investigacion hizo de conocimiento factores socioculturales, gustos,
preferencias, necesidades, edad, opiniones, afirmando su toma de decisiones de
consumir en las tiendas de su zona, asi como de supermercados. Concluyendo con
su hipotesis inicial, prefiriendo comprar en las tiendas de la zona por la variedad,

precio y localizacion.



Segun Mykhaylyuk (2018), en su articulo, se pretendio hallar las caracteristicas
mejor identificadas por el consumidor al momento de seleccionar un bien. Se realizo
la encuesta a 253 alumnos de 22 afios, de los cuales el 70% son mujeres y un 30%
son varones. Siendo espafioles un 97% y de otros paises un 3%. Concluyendo que
para los consumidores las actividades mas importantes es el cuidado al medio
ambiente, la no discriminacion de los colaboradores, respetar a los derechos
humanos y las acciones con la sociedad.

Segun Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez (2018), con su investigacion de
tipo descriptivo y correlacional, aplicando como técnica la encuesta, conociendo
gue la calidad, el precio y la promocion de los productos son aspectos importantes
en el comportamiento del consumidor. Concluyendo que la necesidad es el principal
impulsor del comportamiento del consumidor, interviniendo también otros factores
como el precio, las promociones y la calidad.

Asi mismo Pérez (2018) en su articulo, realizado con un estudio cualicuantitativo
de tipo cuasiexperimental de campo, contando con disefio explicativo. Su poblacion
estuvo formada por 11 sujetos, los cuales fueron seleccionados como muestra
intencional con atributos especiales. Concluyendo que durante el proceso de la
decision de compra de un consumidor floristero se da reconociendo el incentivo a
realizar la compra, buscando y evaluando lo que quiere seleccionar, siempre que
haya variedad en la floristeria. Dado que para ellos es importante que los clientes
se sientan satisfechos con la post compra, de manera tal que pueda realizar la
compra otra vez.

A nivel internacional se cuenta con la investigacion de Palacios (2017) cuyo
objetivo fue realizar un andlisis sobre el comportamiento social responsable de un
consumidor, de manera general asi como lo concerniente en sus decisiones de
ahorro e inversiones financieras, realizando encuestas a 415 sujetos de Espafia,
aplicando el analisis conjunto para estudiar los gustos de las personas que ahorran,
asi también hicieron el uso de modelos de ecuaciones estructurales, permitiéndoles
analizar las variables de tipo explicativo en el comportamiento del consumidor,
concluyendo que lo que prima como en los consumidores socialmente
responsables son los orientados a la procedencia de los bienes y al

comportamiento socialmente responsable de las empresas que los comercializan.



Del mismo modo Sanchez (2015), en su investigacion, tuvo como meta realizar
un disefo y propuesta de un modelo que tome variables de tipo explicativas que
van a influir en el proceso de la busqueda de la informacion de los precios en el
aspecto on-line. Con una investigacion transversal, una poblacion con alumnos en
etapa universitaria, con una muestra de 800 sujetos seleccionados de manera
aleatoria simple, a quienes aplicaron una encuesta. Llegando a una de sus
conclusiones que a pesar de que el consumidor conozca de los precios sigue
realizando una busqueda de informacién en el proceso de decision de compra.

Asi mismo se tiene el articulo cientifico de Marquina y Reficco (2015) donde se
determind que el alcance de la responsabilidad empresarial en el comportamiento
de compra y la predisposicion de pago en los consumidores por cualidades de este
tipo en los bienes consumidos. Implementando una investigacion experimental a
través de la metodologia Choice Based Conjoint (CBC). La experimentacion fue
realizada en 120 consumidores. Utilizando un disefio factorial fraccional con 16
cuestionarios, entre las conclusiones se detectaron pruebas practicas en una
correlaciéon positiva significativa con la responsabilidad social empresarial y el
comportamiento de compra en los sujetos de estudio. Mostrando el aumento de
compra de las zapatillas en los consumidores si el fabricante cumplia con ciertas
caracteristicas en la gestion, tales como el buen trato de sus colaboradores, la
calidad de los productos, la responsabilidad con el medio ambiente, el patrocinio a
diversos proyectos para apoyar la reduccion de la pobreza, el uso de la innovacion
de la tecnologia.

También se cuenta con la investigacion de Rabadan (2013), cuyo objetivo
general era conocer cual es el comportamiento de los consumidores que ven
peliculas en los cines, con el fin de contrastar que este modelo de consumidor tiene
un comportamiento establecido por Blackwell, Engel y Miniard en su modelo del
comportamiento del consumo y la decision de compra que fue lanzado en el afio
1995. Utilizaron un muestreo de tipo no probabilistico y opinatico o por
conveniencia, obteniendo 531 respuestas validas de los cuestionarios. Utilizando
como método cientifico el hipotético-deductivo. Teniendo como una de sus
conclusiones: que el 87,8% de los clientes detectaron que su necesidad podra ser
satisfecha solo con ver la pelicula en el cine, afirmando lo establecido en la hipotesis

B1 (Los consumidores, de manera general, van a reconocer una necesidad, por
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motivos de indole personal o por las influencias de su entorno, deseando ver una

pelicula en los cines).

Es asi que la responsabilidad social se basa en lo mencionado por Antelo y
Alfonso (2015) quienes indicaron que es el compromiso que se da de manera
continua y que contribuye con el crecimiento de la economia y sostenibilidad, que
mejoraria la forma de vivir de los trabajadores, de sus familiares, del mismo modo
gue a la comunidad local en general. También la norma internacional ISO 26000
(2010), indico que es la responsabilidad de las organizaciones frente a impactos
gue pudieran ocasionar el tomar una decision y por el desarrollo de sus acciones
frente a la comunidad y al entorno ambiental donde se desarrolla, a través de una
actuacion transparente y moral el cual contribuira con el desarrollo sostenible tales
como la salud y el bienestar social, considerando ademas el requerimiento de las
partes interesadas, en cumplimiento con las leyes, coherencia de normas
internacionales, estando acoplada con toda la organizacion. De acuerdo con Carroll
(1979) indicé que la responsabilidad social empresarial incluye diferentes aspectos
tales como econdmicos, legales, éticos y discrecionales que la ciudadania tiene de
las empresas en cierto tiempo. Asi mismo en el afio 99, aparece un nuevo
significado de responsabilidad social empresarial, indicando que una organizacion
debe dedicarse a conseguir beneficios, cumplir con las leyes, ser éticas y ser
ciudadanas corporativas.

Carroll (1979) y Maignan (2001) tomaron en consideracion cuatro clases de
responsabilidades sociales, de las que la sociedad espera que las empresas lo
asuman, argumentando que esas categorias no son mutuamente excluyentes.
Luego Wendlandt, Alvarez, Nufiez y Valdez (2016) utilizaron estos cuatro tipos de
responsabilidad social como dimensiones. Por lo que, para medir la responsabilidad
social empresarial, se utilizaron 4 dimensiones: (a) Responsabilidad econémica; (b)
Responsabilidad legal; (c) Responsabilidad ética y (d) Responsabilidad discrecional
o filantropica.

La responsabilidad econdémica, segun Carroll (1979), Maignan (2001) y
Wendlandt, Alvarez, Nufiez y Valdez (2016) indicaron que son las diferentes
perspectivas que tiene una comunidad de que las organizaciones sean beneficiosas

obteniendo utilidades tales como estimulos y compensaciones por ser eficientes y
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eficaces por producir y vender productos y servicios. Asi mismo Chimborazo, Vaca
y Calderén (2017) indican utilidades que tienen que ver con el beneficio
socioeconémico obtenido de la actividad econdémica, siendo examinadas a partir de
cifras de empleos, ingresos y servicio hacia la comunidad en un largo plazo. Sin
embargo, la responsabilidad econdmica va a demandar un andlisis integrado de la
empresa, asi como de su competitividad en el mercado, iniciando de los
fundamentos de eficiencia y eficacia dentro de la produccion, con el fin de reducir
el uso de los recursos.

La responsabilidad legal, segun Carroll (1979), Maignan (2001) y Wendlandt,

Alvarez, Nufiez y Valdez (2016) refirieron que son las perspectivas de la
ciudadania, de que las empresas puedan alcanzar sus propoésitos econémicos
tomando en consideracion el marco legal establecido. Asi mismo Chimborazo, Vaca
y Calderdn (2017) indicaron que es el desarrollo de las empresas bajo la vigilancia
establecida por las leyes, por lo que, corresponde laborar con honestidad y
presentar una conducta ético responsable con la comunidad.
La responsabilidad ética, segun Carroll (1979), Maignan (2001) y Wendlandt,
Alvarez, Nufiez y Valdez (2016) indicaron que son los intereses de la ciudadania
de que la conducta y el ejercicio empresarial, obedezcan la normativa ética. Asi
mismo Chimborazo, Vaca y Calderon (2017) indicaron que se fundamenta en la
conduccién de codigos éticos sobre la conducta de la empresa con el fin de
sostener un buen trato con la sociedad. Por otro lado, Baden (2016), concluye que
la piramide de la RSE debe actualizarse, colocando a las responsabilidades éticas
como primarias, seguidas de las responsabilidades legales, las responsabilidades
econdémicas y, por ultimo, la filantrépica.

La responsabilidad discrecional o filantropica, segun Carroll (1979), Maignan
(2001) y Wendlandt, Alvarez, Nufiez y Valdez (2016) refirieron que son los intereses
gue tiene la sociedad hacia las empresas, donde se comprometan de manera
voluntaria en actividades que satisfagan las normas sociales. Asi mismo
Chimborazo, Vaca y Calderdn (2017) indicaron que son los factores particulares al
desenvolvimiento de la empresa, comprendiendo acciones voluntarias de la
empresa a favor de la sociedad, naciendo por iniciativa de sus accionistas o
ejecutivos. Asi mismo Amatulli, De Angelis, Korschun y Romani (2018) demostraron

gue aumento la disposicion a pagar de los consumidores cuando se referian a las
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dimensiones de responsabilidad legal y filantropica, en comparacién con iniciativas

gue son poco visibles como las econdmicas y éticas.

La teoria que fundamento la variable responsabilidad social, es la integradora,
mencionada por Navarro (2016), donde menciona que es un conjunto de aspectos
y compromisos de indole ético, econdmico, legal, y filantrépico a las que deberian
orientar las organizaciones cuando se constituyen, con el objetivo de lograr una
licencia de operaciones que pueda garantizar una aprobacion, de parte de las
entidades reglamentarias responsables o por la misma sociedad de forma
pragmatica la cual permita que se cumpla apropiadamente con sus metas trazadas.

Asi mismo, la variable comportamiento del consumidor, segun Moskowitz,
Rabino, Beckley y Villanueva (Citados en Morales & L6pez, 2008), indicaron que
viene a ser el conjunto de creencias y valores; las preferencias; las actitudes; los
procesos en la toma de decisiones; la satisfaccion y necesidades de los
consumidores; las percepciones, con el objetivo de que se pueda identificar,
predecir y realizar el control del comportamiento de la compra satisfaciendo sus
necesidades. De acuerdo con Sandoval, Caycedo, Botero y Lopez (Citados en
Barreto, Velandia-Morales & Rincon-Vasquez, 2011), indicaron que la psicologia
del consumidor estudia: EI comportamiento del consumidor, considerandolo como
un elemento principal en la ejecucion del marketing, entendido como las acciones
gue realizan las empresas para cubrir los requerimientos de los consumidores con
el objetivo de la mejora en los indicadores de rentabilidad, asi como en la
intervencion con el mercado. Asi mismo Schiffman y Kanuk (2010), mencionaron
gue es el comportamiento que muestran los consumidores a través de la busqueda,
la compra, la utilizacion, la evaluacion, el deshecho de bienes y servicios los cuales
cubriran sus requerimientos. ElI comportamiento del consumidor es la forma en
como los clientes y las familias o los hogares deben decidir para desembolsar los
recursos que tienen libres (tales como el dinero, tiempo y esfuerzo) en productos
gue tienen relacién con el consumo.

Para medir el comportamiento del consumidor, se tomo las cuatro dimensiones
propuestas por Kotler y Armstrong (2012): (a) Factores culturales, (b) Factores

sociales, (c) Factores personales, (d) Factores psicolégicos.
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Los factores culturales, segun Kotler y Armstrong (2012) indicaron que lo
conforman la cultura los valores, percepciones, deseos y comportamientos
esenciales que los miembros de una sociedad aprenden de sus familiares y otras
organizaciones que le son importantes. La subcultura que son el conjunto de
personas que van a compartir un sistema de valores que se basan en vivencias y
aspectos que son similares en su convivencia. La clase social refiere a las
divisiones de la sociedad donde comparten intereses, valores y conductas
parecidas. Para Schiffman y Kanuk (2010), indicaron que la cultura es la adicion de
lo que se cree, los valores y las costumbres que se aprenden y que sirven para
orientar la conducta del cliente que forma parte de una sociedad especifica. Segun
Martinez, Ruiz, Lozano y Verjan (2015), indicaron que Veblen en el afio 1963
identifico que la cultura es un grupo de modelos y artificios que son inventados por
el ser humano, y que van a pasar de generacion en generacién como determinantes
y reguladores de su conducta, la cual va a influir en las personas captando
costumbres y creyendo en sus definiciones.

Los factores sociales, segun Kotler y Armstrong (2012) estan integrados por
grupos reducidos al que integran y a los grupos de referencia a los que desea
integrar, ademas de sus papeles sociales que son las acciones gue se espera
puedan realizar las personas, de acuerdo con las demas personas que lo rodean,
implicando en cada papel, un nivel que muestra el valor general asignado por la
sociedad. Segun Pérez (2018), indicd que el factor social es influyente cuando se
realiza una compra, ya que los seres humanos por ser sociales necesitan que haya
una interaccién y comunicacion con los demas, siendo también sus opiniones de
gran referencia al comprar. Segun Martinez, Ruiz, Lozano y Verjan (2015),
indicaron que Veblen en el afio 1963 identific6 como componentes a conjuntos de
referencia, a conjuntos de convivencia, la familia con una etapa o manera de vivir
teniendo un impacto fundamental y perdurable en el establecimiento de conductas
mentales en torno a la politica, el ahorro, la religion y las interrelaciones humanas,
etc. Para Schiffman y Kanuk (2010), indicaron que, en los afios de formacién de las
familias, adquieren cualidades que se asocian a valores preferencias y
comportamiento que se relacionan con el consumo.

Los factores personales, segun lo indicado por Kotler y Armstrong (2012), son

los aspectos personales tales como la edad y la etapa en el ciclo de la vida, dado
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a gue los gustos en relacion a los alimentos, la vestimenta, la muebleria y las
actividades de recreacion estan interrelacionados con la edad. La ocupacion que
tiene una persona va a influir en sus adquisiciones. La situacion econdmica afectara
sus selecciones tanto de lugar de compra como productos ya que dependera de los
ingresos que perciba y ahorros que tenga. El estilo de vida es la guia en la forma
de vivir de un ser humano, expresados en su psicografia. La personalidad tiene que
ver con aspectos psicoldgicos exclusivos que van a diferenciar a las personas o al
conjunto de personas. Segun Espinel, Monterrosa, y Espinosa (2019) indicaron que
entre los factores personales se tiene a la edad y fase del ciclo de vida, la
ocupacion; el estilo de vida dado que sus opiniones, intereses y actividades
influenciaran en su comportamiento durante el consumo; aspectos econémicos; la
personalidad, dado a que cada persona es diferente, gozando algunos de
independencia, seguridad, destreza o sociabilidad, como otras no, influyendo estos
aspectos en el comportamiento al momento de consumir. Para Schiffman y Kanuk
(2010), indicaron que, a través de test de personalidad, se pueden medir rasgos en
los consumidores, tales como la naturaleza innovadora (nuevas experiencias en el
consumo), el materialismo (consumo de productos no béasicos) y el etnocentrismo
(preferencias por productos extranjeros)

Los factores psicolégicos, segun Kotler y Armstrong (2012), son las
caracteristicas psicolégicas exclusivas que identifican a una persona 0 a un grupo
de personas, siendo los motivos, la forma de percibir, el aprender y las creencias y
actitudes. Segun Pérez (2018), durante la compra estos factores tienen gran
incidencia en los productos que son adquiridos o en la forma en que se evaltan las
compras, dado a que los productos siempre estan orientados a un mercado
objetivo. Asi mismo, el estado de animo que el consumidor posee genera impactos
en las decisiones de su compra. A través de la motivacién, las actitudes y el
aprendizaje. Segun Espinel, Monterrosa, y Espinosa (2019), los factores
psicolégicos lo conforman la motivacion, aprendizaje, percepcion, convicciones y
actitudes ya que las personas adquieren nuevas creencias y conductas cuando se
compra. Para Schiffman y Kanuk (2010), indicaron que para la motivacion, Maslow
determind cinco escalas basicas de las necesidades del ser humano,
clasificandolas segun la importancia, desde las necesidades fisiologicas

(alimentacion, agua, aire, vivienda, vestimenta, sexo), necesidades de seguridad y
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tranquilidad (orden, estabilidad, actividades rutinarias, familia y dominio de la vida,
el ambiente, salud y la disposicién de servicios meédicos); necesidades sociales
(enamoramiento, carifio, pertenecer y ser aceptado); necesidades de autoestima
(individual: auto aceptarse, estimarse, lograr éxito e independencia y satisfaccion
personal por un buen trabajo realizado. Externo: lograr el reconocimiento de las
personas a través del prestigio, la reputacion y el estatus social logrado); necesidad
de ser autorrealizado (realizacion personal). Ademas, la percepcién es organizar e
interpretar los estimulos a fin de modelar una imagen, tales como la apariencia
fisica, primeras impresiones. También el aprendizaje se da cuando las personas
absorben el conocimiento a través de la experiencia en las compras y consumo, las
cuales seran aplicadas en un futuro. Del mismo modo, las creencias y actitudes,
son los sentimientos vy juicios que se forma el consumidor y que se puede ver
influenciado por un anuncio publicitario, o por una creencia respecto a la marca.

Segun Martinez, Ruiz, Lozano y Verjan (2015), indicaron que el factor personal
de ocupacion y situacion econdmica tiene una asociacion positiva con el consumo,
asi como la motivacién, la percepcion y aprendizaje del factor psicolégico,
sugiriendo que los consumidores estan pendientes de la informacién del entorno,
verificando la veracidad, lo documentan y comparan la informaciéon con sus
necesidades.

La teoria en que se fundamenté la variable comportamiento del consumidor, se
sustenta en el modelo de comportamiento del consumidor, siendo un modelo
funcional el cual es utilizado fundamentalmente en el marketing y combinando los
modelos econdmicos y psicolégicos (Boshoff, Erasmus y Rousseau, 2001).

Asi mismo el proceso de decisién de compra segun lo mencionado por Nicosia
en el afio 1966, es el procedimiento en la seleccién de una decision que transita un
cliente que va desde lo pasivo hacia lo activo, tomando en consideracion tres
aspectos clave: predisposiciones, actitudes y motivaciones. Asi mismo Kotler y
Armstrong (2012), mencionaron que es la manera como los consumidores toman
decisiones ante sus compras. Fundamentandome en lo mencionado por Schiffman
y Kanuk (2010), quienes indicaron que el proceso de la decisién de compra es la
manera en gue los consumidores toman una decision. Por lo tanto, decidir es

seleccionar una alternativa de 2 o0 mas que estén dispuestas, aseverando que
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cuando se una toma de decision, se tendria que seleccionar entre la disponibilidad
de opciones.

Para Acevedo y Morales (2020) indicaron que desde el marketing el proceso de
compra involucra el vender del otro lado del intercambio. Asi, comprar y vender son
actividades que vienen a ser opuestas, pero al mismo tiempo inseparable, la una
no puede existir sin la otra. Detras de este intercambio esta la “decision de compra”
gue realiza el comprador, un proceso con un conjunto de etapas por las que tiene
gue pasar, para poder definir qué tipo de producto o servicio es el que mas se ajusta
a sus necesidades y concretando su intencion

Para medir las decisiones de compra se tomoé las cinco dimensiones
sustentadas por Kotler y Armstrong (2012): (a) Reconocimiento de la necesidad; (b)
Blusqueda antes de la compra; (c) Evaluacién de alternativas; (d) Decision de
compra y (e) Comportamiento posterior a la compra.

El reconocimiento de la necesidad, segun Schiffman y Kanuk (2010) indicaron
gue sucede en el momento en que el cliente afronta a una dificultad. De los clientes,
existen 2 clases distintos de modos de reconocimiento de necesidades o
dificultades. Algunos clientes son de la clase estado real, por consiguiente, aprecian
gue poseen una dificultad cuando un bien no funciona de manera satisfactoria. En
oposicion, diferentes consumidores son de la clase estado deseado, donde la
persona siente el deseo de obtener nuevas cosas desencadenando un proceso de
decision. Asimismo, Kotler y Armstrong (2012) indicaron que esta dimensién inicia
cuando el cliente identifica una dificultad o requerimiento, originados por estimulos
internos cuando una carencia normal, tales como la sed y el hambre, aumenta a un
grado alto convirtiéendose en un incentivo. Asi como puede iniciarse por estimulos
externos. Segun Jordan, Ballesteros, Guerrero, y Pérez (2018), indicaron que
Gonzalez en el afio 2013, considerd que el reconocimiento de la necesidad puede
haber sido generado e influenciado por estimulos internos tanto como externos.

Busqueda antes de la compra, de acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010)
indicaron que inicia desde que el consumidor nota una carencia que puede
satisfacer a través la adquisicion y el consumo de bienes o servicios. Asimismo,
Kotler y Armstrong (2012) indicaron que la dimension busqueda de informacion, la
cual se relaciona con el deseo, de conseguir muchas fuentes: como personales,

comerciales, publicas y empiricas. Del mismo modo, Chagas de Lima y De Oliveira
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(2019) indicaron que buscar la informacion es una etapa muy importante dentro del
procedimiento de decidir una compra, el cual va a iniciar con reconocer una
necesidad. Después el cliente va a buscar la informacion sobre el bien o servicio
gue permitirh compensar el problema que reconocio.

Evaluacion de alternativas, segun Schiffman y Kanuk (2010) indicaron que se
da cuando se evaluan las opciones principales, los consumidores se orientan a
utilizar 2 tipos de informacion: a. Relacién de marcas de los cuales se planea
realizar una seleccion y b. Normas que sirven de fundamento para que se pueda
evaluar cada marca. Asi mismo Kotler y Armstrong (2012) indicaron que esta
dimensién es la forma como un consumidor va a procesar informaciéon cuando
selecciona una marca. Dicha evaluacion lo puede realizar de haciendo uso de la
l6gica y de manera consiente o no realizar una evaluacion, realizando la compra
por impulso. Segun Jordan, Ballesteros, Guerrero, y Pérez (2018), indicaron que
Gonzalez en el aflo 2013, considerd6 que evaluar alternativas es cuando el
consumidor obtiene solo la informacidn que este cree importante con el objetivo de
llevar a cabo la seleccion, valorar los productos y marcas que satisfacen sus
requerimientos formando sus gustos.

Decision de compra, segun Schiffman y Kanuk (2010) indicaron que el
comportamiento de compra esta orientado a las compras por ensayo, repetidas y
de compromiso a largo plazo. Asimismo, Kotler y Armstrong (2012) indicaron que
la dimensién decisién de compra, donde se adquiere la marca de su preferencia,
interponiéndose entre intentar comprar y decidir comprar, siendo las actitudes de
los demas y las situaciones inesperadas como primer y segundo factor
respectivamente. Segun Pérez (2018), indico que es estudiar los procesos que van
a intervenir cuando las personas o0 grupos van a seleccionar, comprar, usar o
desechar bienes, servicios, ideas o experiencias con el fin de que satisfagan deseos
y carencias.

Comportamiento posterior a la compra, segun Schiffman y Kanuk (2010)
indicaron que la evaluacién posterior a la compra se da conforme el consumidor
usa un producto, analizan su desempefio tomando en cuenta sus propias
necesidades. El nivel de andlisis que efectian los consumidores va a estar de
acuerdo a la relevancia causada por la decision del bien asi como de la experiencia

adquirida en su uso. Asimismo, Kotler y Armstrong (2012) indicaron que es la
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relacion que se da entre lo que espera el consumidor y el desempefio observado
del producto. Si este no cumpliera con las perspectivas habra desilusion por parte
del consumidor. Caso contrario habra satisfaccion del consumidor o un deleite si es
gue se superan las expectativas. Segun Jordan, Ballesteros, Guerrero, y Pérez
(2018), indicaron que Gonzalez en el afio 2013, considerd que lo determina el nivel
de la satisfaccién cuando se adquiere un bien o servicio.

La teoria en que se fundamentd la variable proceso de decision de compra, es
el modelo del proceso de decision del comprador propuesto por Kotler y Armstrong
(2012) el cual va a iniciar con el reconocer una la necesidad, realizar la busqueda
de la informacién, evaluar las alternativas, decidir la compra y va finalizando con

los sentimientos que tiene posterior a realizar la compra.
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[l METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue basica o también conocida como un tipo de investigacion
fundamental, dado a que se ocupdé del objeto de estudio sin tomar en cuenta una
aplicacion de forma proxima, pero se tendra en consideracion que, con los
resultados y descubrimientos, surgirdn nuevos bienes y avances cientificos, segun
lo mencionado por Vargas (2009).

Segun el nivel, la investigacion fue descriptiva, porque va a individualizar las
caracteristicas, atributos y perfiles de los individuos, los grupos, las comunidades,
los objetos, los procesos u otro fendbmeno que requiera de un analisis. Asimismo,
segun Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014) también indican que es una
investigacion de tipo explicativo porque se orienta en aclarar la relacionan entre 2

0 mas variables.

Disefio de investigacion

La investigacion fue no experimental, porque como lo indica Herndndez, Ferndndez
y Baptista (2014) fue desarrollado sin manipular deliberadamente las variables, no
haciendo una modificacion de manera intencionada a la variable independiente con
el objeto de visualizar su resultado sobre las deméas variables; ademas fue de corte
transversal o transeccional debido a que se recolectaron los datos en un
determinado momento.

Luego colocar el esquema del disefio:

Figura 1. Disefio multivariable.
Nota: Hernandez y Mendoza (2018).
Donde:
Xi1: Variable independiente, Responsabilidad Social
X2: Variable independiente, Comportamiento del consumidor

Y: Variable dependiente, Proceso de decisién de compra
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3.2. Variables y operacionalizacion

La investigacion consto de tres variables:

- Responsabilidad Social (variable independiente)

- Comportamiento del consumidor (variable independiente)

- Proceso de decision de compra (Variable dependiente)

3.3.Poblaciéon, muestray muestreo
Poblacion
Segun Ventura (2017) indic6 que una poblacién viene a ser un conjunto de
elementos que van a contener algunas caracteristicas que se quieren estudiar,
existiendo una poblacion diana, que es la mas grande y a la que el investigador no
puede tener todo el acceso y la poblacion accesible que es menor y se encuentra
delimitado por distintos criterios de exclusion e inclusion
La poblacion de la investigacion estuvo formada por 207,230 pobladores de

Chimbote quienes hacen compras (segun censo nacional del afio 2017 publicado
por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética - INEI), con los siguientes
criterios:

- Criterio de inclusion: pobladores que trabajan, estudian o son pensionistas,

gue viven en Chimbote y son mayores de edad.

- Criterio de exclusion: pobladores menores de edad

Muestra
Segun Arias, Villasis y Miranda (2016), indicaron que la muestra es una fraccion de
la poblacién y que las razones para estudiarlas son por el ahorro de tiempo,
recursos, por incrementar la calidad del estudio al poder establecer observaciones
y mediciones a un numero reducido de individuos, asi como reducir la
heterogeneidad de una poblacion.

La muestra en la investigacion estuvo conformada por 112 pobladores que viven

en Chimbote, son mayores de edad, trabajan, estudian o son pensionistas.
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Muestreo
Segun Otzen y Manterola (2017), indican que el objetivo del muestreo es estudiar
las relaciones que existen de la variable de estudio tanto en la poblacion, asi como
en la muestra.

La técnica utilizada para la presente investigacion fue el muestreo no
probabilistico por conveniencia, o que permitié seleccionar a los individuos de
estudio que seran parte de la muestra de manera intencionada por motivo de la

cantidad de la poblacién y la pandemia.

Unidad de analisis
Un poblador que vive en Chimbote, es mayor de edad, trabaja, estudia o es

pensionista.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

La técnica utilizada fue la encuesta; al respecto Hernandez y Duana (2020)
sefialaron que la técnica consiste en procedimientos y tareas que van a permitir al
gue investiga conseguir los datos necesarios para poder responder a Ssu

interrogante de investigacion.

Instrumentos
Segun Hernandez y Mendoza (2018) indicaron que un instrumento de medicion es
un medio que usan los que investigan con el fin de anotar la informacién o los datos
acerca de las variables de estudio.

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, indicando Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) que son un conjunto de interrogantes que pueden ser
de tipo abierta o cerrada, de una o de mas variables las cuales se mediran. Ademas

de probablemente ser el medio que mas se utiliza para obtener los datos.

Validez
Segun Castillo, Gonzélez y Olaya (2018) indicaron que es el grado por el que un
instrumento va a medir lo planificado. Asi también Hae, Jung, Choi, Hyun y Eun

(2021) indicaron que la validez de criterio evalta la relacion entre el valor de la
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medida y el nuevo instrumento desarrollado bajo el estudio y el instrumento de
criterio. Del mismo modo, Numan, Retnawati, Sugiman y Jailani (2021) indicaron
gue la validez de contenido se basa en la evaluacion del instrumento por parte de
expertos en términos de componentes, estructura y uso en el futuro. El tipo de
validez que se realizé en la investigacion fue la validez de contenido por medio de
5 jueces con grado de doctor quienes revisaron los instrumentos de medicion segun
los indicadores que existen para cada dimension.

Tabla 1

Juicio de expertos de las variables

Grado Nombres y apellidos

N° - Dictamen
Académico del experto

1 Doctor en Administracion Cabanillas Castrejon Max Alexander Suficiencia
Doctor en Contabilidad,

2 Finanzas, Negocios Rosales Enriquez Carlos Antonio Suficiencia
Internacionales e Investigacion
Doctor en Administracién Biancato Magni Ytalo Benjamin Suficiencia

4 Doctor en Administracion de la Moreno Valverde Pablo Maximiliano Suficiencia
Educacién

5 Doctor en Administracion de la Ponce Yactayo Dora Lourdes Suficiencia
Educacion

Nota: Certificados de validez. (Anexo N° 04)

Confiabilidad

Segun Cadena, Rendon, Aguilar, Salinas, De la Cruz, F. y Sangerman. (2017), la
confiabilidad viene a ser un instrumento que permite medir y que indica el nivel en
gue su empleo de manera reiterada al mismo objeto va a producir similares
resultados. Se realiz6 una prueba piloto con 30 pobladores de Chimbote quienes
realizan las compras, para lo cual se utilizé el estadistico Alfa de Cronbach para la
determinacién del coeficiente de fiabilidad, dado a que los tres instrumentos de
medicidn presentan respuestas politbmicas (escala ordinal).

Tabla 2

Confiabilidad de los instrumentos de medicion

Variable N° de items Coeficiente de confiabilidad
Responsabilidad social 11 Alfa de Cronbach: 0.933
Comportamiento del consumidor 17 Alfa de Cronbach: 0.572
Proceso de decision de compra 13 Alfa de Cronbach: 0.714

Nota: Prueba piloto (Anexo N° 05)
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3.5.Procedimiento

Dado a que es una investigacion orientada a los pobladores de Chimbote, que son
mayores de edad, que estudian, trabajan o son pensionistas, se hizo uso de
cuestionarios virtuales, donde se les indic6 el propésito del instrumento,
consiguiendo el consentimiento informado de la muestra por medio de formularios

de google.

3.6.Método de anélisis de datos

Se hizo uso de la estadistica descriptiva luego de ordenar la matriz de datos segun
las variables y dimensiones en una base de datos de Excel, luego se hizo uso del
software SPSS version 26 en castellano para realizar la descripcion de los
resultados en tablas y figuras segun las frecuencias y porcentajes. Para la
estadistica inferencial segun las hipotesis planteadas con sus respectivas hipotesis
nulas se procedi6 a utilizar el estadistico de regresion logistica ordinal dado a que
la variable dependiente se midié en escala ordinal. Tipo escala de Likert (Nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre y siempre), la cual, segun Henriquez, G., Rada,
J. y Jassir, E. (2016), brinda a los encuestados una mayor posibilidad de

seleccionar la escala adecuada entre varias opciones.

3.7.Aspectos éticos

Se respeto6 la autoria y derecho del autor en la cual se debe citar las referencias
cumpliendo las Normas APA de la 6ta. edicion; la busqueda de articulos cientificos
a través de las diferentes bibliotecas virtuales. También respetar la decision de los
sujetos que formaron parte de la muestra. Asimismo, se respet6 los resultados

estadisticos sin recurrir a la manipulacion de los datos.
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V. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos de las variables

Tabla 3
Descripcion de los niveles de la variable responsabilidad social y sus dimensiones
Niveles Baja Media Alta Total
f % f % f % f %

Responsabilidad Social 1 0.9 5 4.5 106 94.6 112 100
D1: Responsabilidad O 00 19 17 93 8 112 100
economica
Eé;ﬁegponsab'"dad 1 09 14 125 97 866 112 100
gt?éaReSponsab”'dad O 00 5 45 107 955 112 100
D4: Responsabilidad 09 11 98 100 893 112 100

Discrecional o filantropica

Nota: Base de datos (Anexo N° 7)

Interpretacién:

Se puede observar que en la tabla 3, los porcentajes y las frecuencias obtenidas

en los niveles de la responsabilidad social y sus dimensiones; respecto a la variable

general responsabilidad social se observd que el 94.6% de los pobladores de

Chimbote que realizan compras, la ubican en un nivel Alto, el 4.5% la ubican en un

nivel medio y el 0.9% la ubican en un nivel bajo. En la responsabilidad econémica,

se observo que el 17% de los pobladores de Chimbote que realizan compras, lo

ubican en un nivel medio y el 83% en un nivel alto. En la responsabilidad legal, el

0,9% la ubicaron en un nivel bajo, el 12.5% en un nivel medio y el 86.6% en un nivel

alto. En la responsabilidad ética, el 4.5% la ubicaron en un nivel medio y el 95.5%

en un nivel alto. En la responsabilidad discrecional o filantrépica, el 0.9% lo ubicaron

en un nivel bajo, el 9.8% en un nivel medio y el 89.3% en un nivel alto.
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Tabla 4

Descripcion de los niveles de la variable comportamiento del consumidor y sus

dimensiones

Niveles Inadecuado Medio Adecuado Total
f % f % f % f %

Comportamiento del 5, 18 85 759 25 223 112 100
consumidor
D1: Factores Culturales 3 2.7 82 73.2 27 24.1 112 100
D2: Factores Sociales 40 35.7 58 51.8 14 12.5 112 100
D3: Factores Personales 1 0.9 49 43.8 62 55.4 112 100
D4: Factores Psicoldgicos 3 2.7 78 69.6 31 27.7 112 100

Nota: Base de datos (Anexo7)

Interpretacion:

Se puede observar que en la tabla 4, los porcentajes y las frecuencias obtenidas
en los niveles del comportamiento del consumidor y sus dimensiones; respecto a la
variable comportamiento del consumidor se observé que el 22.3% de los
pobladores de Chimbote que realizan compras, se ubicaron en un nivel adecuado,
el 75.9% se ubicaron en un nivel medio y el 1.8% se ubicaron en un nivel
inadecuado. En los factores culturales, se observé que el 24.1% de los pobladores
de Chimbote que realizan compras se ubicaron en un nivel inadecuado, el 73.2%,
se ubicaron en el nivel medio y el 2.7% se ubicaron en un nivel inadecuado. En los
factores sociales, el 12.5% se ubicaron en un nivel adecuado, el 51.8% se ubicaron
en el nivel medio y el 35.7% en el nivel inadecuado. En los factores personales, el
55.4% se ubicaron en un nivel adecuado, el 43.8% se ubicaron en el nivel medio y
el 0.9% en el nivel inadecuado. En los factores psicologicos, el 27.7% se ubicaron
en un nivel adecuado, el 69.6% se ubicaron en el nivel medio y el 2.7% en el nivel

inadecuado.

26



Tabla 5

Descripcion de los niveles de la variable proceso de decision de compray sus dimensiones

Niveles Inadecuado Medio Adecuado Total

f % f % f % f %
Proceso de decision de 5  ,, 98 875 11 98 112 100
compra
D1: Reconocimiento de la o 66 58.9 46 411 112 100
necesidad
D2: Busqueda antes de la 5, 5 64 571 45 402 112 100
compra
D3:  Evaluacion  de ., gq 64 571 38 339 112 100
alternativas
D4: Decision de compra 21 18.8 65 58 26 23.2 112 100
D5: Comportamiento g, 277 50 179 5 45 112 100

posterior a la compra

Nota: Base de datos (Anexo 7)

Interpretacion:

Se puede observar que en la tabla 5, los porcentajes y las frecuencias obtenidas
en los niveles proceso de decision de compra y sus dimensiones; respecto a la
variable proceso de decision de compra se observé que el 9.8% de los pobladores
de Chimbote que realizan compras, se ubicaron en un nivel adecuado, el 87.5% se
ubicaron en un nivel medio y el 2.7% en el nivel inadecuado. En el reconocimiento
de la necesidad se observo que el 41.1% de los pobladores de Chimbote que
realizan compras, se ubicaron en un nivel adecuado, el 58.9% se ubicaron en un
nivel medio y ninguno en el nivel inadecuado. En la busqueda antes de la compra,
el 40.2% se ubicaron en un nivel adecuado, el 57.1% se ubicaron en el nivel medio
y el 2.7% en el nivel inadecuado. En la evaluaciéon de alternativas, el 33.9% se
ubicaron en un nivel adecuado, el 57.1% se ubicaron en el nivel medio y el 8.9% en
el nivel inadecuado. En la decision de compra, el 22.2% se ubicaron en un nivel
adecuado, el 58% se ubicaron en el nivel medio y el 18.8% en el nivel inadecuado.
En el Comportamiento posterior a la compra, el 4.5% se ubicaron en un nivel

adecuado, el 17.9% se ubicaron en el nivel medioy el 77.7% en el nivel inadecuado.
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4.2. Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Resultados previos a la contrastacion de las hipotesis
Tabla 6

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccién 39,508
Final 21,218 18,291 4 ,001

Funcién de enlace: Logit.

Interpretacién:

En la tabla 6, se puede observar que podria existir dependencia de las variables
responsabilidad social y comportamiento del consumidor en el proceso de decision
de compra, dado a que el p-valor (valor de la significacion) es igual a 0.001 frente
a la significacién estadistica a igual a 0.05 (p-valor < a). Lo cual indica que los datos
de la variable no tienen independencia, implicando que existe una dependencia de

una variable sobre la otra.

Tabla7
Bondad de ajuste del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 31,392 6 ,000
Desvianza 8,524 6 ,202

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacién:

Del mismo modo, de los datos obtenidos en la bondad de ajuste de la variable,
observando un valor estadistico de p-valor = 0.000 menor frente al a = 0.05. Por lo
gue se puede inferir que no hay dependencia entre las variables responsabilidad
social y comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra, por

haber obtenido un valor menor a 0.05.
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Contrastacion de la hipétesis
Hipo6tesis general

Ho: No existe influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021
Hi: Existe influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del

consumidor en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021

Nivel de significancia: a = 0.05

Estadistico de prueba: Regresion logistica ordinal

Tabla 8

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,151
Nagelkerke ,257
McFadden ,185

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion:

Segun la prueba del pseudo R cuadrado, se puede observar el coeficiente de
Nagelkerke de 25.7%, implicando una variabilidad minima entre la responsabilidad
social y el comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra.

Lo que indica que no hay dependencia entre las tres variables.
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Tabla 9
Estimaciones de los parametros

Intervalo de confianza

al 95%
Estimac Desv. Limite Limite
ion Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [Proceso decision -5,828 ,960 36,82 1 ,000 -7,710 -3,946
compra = 1] 8
[Proceso decision ,997 ,460 4,695 1 ,030 ,095 1,898
compra = 2]
Ubicaci [Responsabilidad -23,058 ,000 . 1 . -23,058  -23,058
on social=1]
[Responsabilidad ,697 1,202 336 1 ,562  -1,659 3,053
social=2]
[Responsabilidad 02 . . 0
social=3]
[Comportamiento -2,416 2,957 667 1 414 -8,211 3,379
consumidor=1]
[Comportamiento -2,057 ,676 9,251 1 ,002  -3,382 - 731
consumidor=2]
[Comportamiento 02 . . 0

consumidor=3]

Funcién de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

Interpretacién:

Segun las significancias obtenidas, se puede observar que solo existe influencia de
la variable comportamiento del consumidor, en su nivel 2 (medio), donde se obtuvo
un p-valor de 0.002, menor a 0.05; sobre el proceso de decision de compra en su
nivel 1 (inadecuado), obteniendo un p-valor de 0.000 menor a 0.05 y su nivel 2
(medio), obteniendo un p-valor de 0.030 menor a 0.05.

Asimismo, teniendo las significancias de la tabla 8 y tabla 9, tomando la decision
de aceptar la hip6tesis nula y rechazar la hipotesis de investigacion, dado a que
solo el comportamiento del consumidor tiene influencia sobre el proceso de decision
de compra, mas no ambas variables. Por lo que, no existe influencia de la
responsabilidad social y el comportamiento del consumidor en el proceso de

decisiéon de compra del poblador de Chimbote, 2021.
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Hipotesis especifica 1

Ho: No existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en reconocimiento de necesidades en el proceso de decision de
compra del poblador de Chimbote, 2021
Hi: Existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en reconocimiento de necesidades en el proceso de decision de
compra del poblador de Chimbote, 2021

Nivel de significancia: a = 0.05

Estadistico de prueba: Regresion logistica ordinal

Tabla 10

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,039
Nagelkerke ,053
McFadden ,030

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacion:

Segun la prueba del pseudo R cuadrado, se puede observar el coeficiente de
Nagelkerke de 5.3%, lo que implica que no existe variabilidad entre la
responsabilidad social y el compromiso del consumidor en la dimensién
reconocimiento de necesidades en el proceso de decision de compra. Indicando

gue no hay dependencia entre las dos variables y la dimension.
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Tabla 11

Estimaciones de los parametros

Intarvalo de confianza al 95%

Limite
Estimacion  Desv. Error Wald al Sig. Limite inferior superior
Umbral [Reconocimiento_necesi - 190 410 215 1 643 -.983 613
dad = 2]
Ubicacidn  [Comportamiento_consu -.180 1,472 o017 1 897 -3,076 2,696
midar=1]
[Comportamiento_consu - 752 A64 2622 1 108 -1,662 158
midar=2]
[Compartamiento_consu 0? . . 0
midor=3]
[Responsabilidad_social -18,688 0oo . 1 . -18,688 -18,688
=1]
[Responsabilidad_social Ga2 951 514 1 473 -1,182 2545
=7]
[Responsabilidad_social 0? . . 0

=3
Funcidn de enlace: Logit.

a. Este parametro esta estaklecido en cero porgue es redundante.

Interpretacion:

Segun los resultados de las significancias obtenidos, se puede observar que ni la
variable comportamiento del consumidor ni la responsabilidad social fue
significativo en ninguno de sus niveles, ya que sus p-valor son mayores a 0.05, no
teniendo influencia sobre la dimension reconocimiento de la necesidad del proceso
de decision de compra.

Asimismo, teniendo las significancias de la tabla 10 y tabla 11, se decide aceptar
la hipétesis nula y rechazar la hipétesis de investigacion, dado a que ni la variable
comportamiento del consumidor ni la responsabilidad social fue significativo en
ninguno de sus niveles, ya que sus p-valor son mayores a 0.05. Por lo que, no
existe influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor
sobre la dimension reconocimiento de la necesidad del proceso de decisiéon de

compra del poblador de Chimbote, 2021.
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Hipotesis especifica 2

Ho: No existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en la busqueda antes de la compra en el proceso de decision de
compra del poblador de Chimbote, 2021
Hi: Existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en la busqueda antes de la compra en el proceso de decision de
compra del poblador de Chimbote, 2021

Nivel de significancia: a = 0.05

Estadistico de prueba: Regresion logistica ordinal

Tabla 12

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,096
Nagelkerke 121
McFadden ,064

Funcion de enlace: Logit.

Interpretacién:

Segun la prueba del pseudo R cuadrado, se puede observar el coeficiente de
Nagelkerke de 12,1%, implicando que no existe variabilidad entre la
responsabilidad social y el compromiso del consumidor en la dimensién busqueda
antes de la compra en el proceso de decision de compra. Indicando que no hay

dependencia entre las dos variables y la dimension.
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Tabla 13

Estimaciones de los parametros

Intervalo de confianza

al 95%
Estimaci Desv. Limite Limite
on Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [BUsqueda antes -4,663 ,834 31,28 1 ,000 -6,297 -3,029
compra = 1] 7
[Busqueda antes -,165 ,408 163 1 686  -,965 ,635
compra = 2]
Ubicaci [Comportamiento -2,414 1,870 1,667 1 , 197 -6,079 1,251
on consumidor=1]
[Comportamiento -,647 ,461 1,966 1 , 161 -1,551 ,257
consumidor =2]
[Comportamiento 02 . . 0
consumidor =3]
[Responsabilidad -23,232 ,000 . 1 . -23,232  -23,232
social=1]
[Responsabilidad -,833 1,009 682 1 409 -2.811 1,144
social =2]
[Responsabilidad 02 . . 0
social =3]

Funcion de enlace: Logit.
a. Este pardmetro esta establecido en cero porque es redundante.

Interpretacion:

Segun las significancias obtenidas, se puede observar que ni la variable
comportamiento del consumidor ni la responsabilidad social fue significativo en
ninguno de sus niveles, ya que sus p-valor son mayores a 0.05, no teniendo
influencia sobre la dimensién busqueda antes de la compra del proceso de decisiéon
de compra, a pesar de que esta dimensién obtuvo un p-valor (0.000) menor a 0.05.
Asimismo, teniendo las significancias de la tabla 12 y tabla 13, se decide aceptar la
hipétesis nula y rechazar la hipétesis de investigacién, dado a que ni la variable
comportamiento del consumidor ni la responsabilidad social fue significativo en
ninguno de sus niveles, ya que sus p-valor son mayores a 0.05. Por lo que, no
existe influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor
sobre la dimension busqueda antes de la compra en el proceso de decision de

compra del poblador de Chimbote, 2021.
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Hipotesis especifica 3

Ho: No existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en la evaluacién de alternativas en el proceso de decisiébn de compra
del poblador de Chimbote, 2021.
Hi: Existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en la evaluacién de alternativas en el proceso de decisiébn de compra
del poblador de Chimbote, 2021.

Nivel de significancia: a = 0.05

Estadistico de prueba: Regresion logistica ordinal

Tabla 14

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell , 143
Nagelkerke 171
McFadden ,085

Funcién de enlace: Logit.

Interpretacion:

Segun la prueba del pseudo R cuadrado, se puede observar el coeficiente de
Nagelkerke de 17,1%, implicando que no existe variabilidad entre la
responsabilidad social y el compromiso del consumidor en la dimension evaluacion
de alternativas en el proceso de decision de compra. Indicando que no hay
dependencia entre las dos variables y la dimension.
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Tabla 15

Estimaciones de los parametros

Intervalo de confianza

al 95%
Estimaci Desv. Limite Limite
on Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [Evaluacion de -3,876 564 47,180 1 ,000  -4,983 -2,770
alternativas = 1]
[Evaluacién de -,597 422 1,997 1 ,158  -1,424 ,231
alternativas = 2]
Ubicaci [Comportamiento -2,237 1,551 2,080 1 ,149 -5,276 ,803
6n consumidor=1]
[Comportamiento  -1,615  ,482 11,222 1 ,001 -2,560 -,670
consumidor =2]
[Comportamiento 02 . . 0
consumidor =3]
[Responsabilidad -20,884 ,000 . 1 . -20,884 -20,884
social=1]
[Responsabilidad -,576 ,942 374 1 541 -2,422 1,270
social =2]
[Responsabilidad 02 . . 0
social =3]

Funcién de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

Interpretacion:

Segun las significancias obtenidas, se puede observar que solo existe influencia de
la variable comportamiento del consumidor, en su nivel 2 (medio), donde se obtuvo
un p-valor de 0.001, menor a 0.05; sobre la dimensién evaluacién de alternativas
en el proceso de decision de compra en su nivel 1 (inadecuado), obteniendo un p-
valor de 0.000 menor a 0.05.

Asimismo, teniendo las significancias de la tabla 14 y tabla 15, se decide aceptar
la hipotesis nula y rechazar la hipétesis de investigacion, dado a que solo la variable
comportamiento del consumidor, en su nivel 2 (medio), obtuvo un p-valor de 0.001,
menor a 0.05; sobre la dimensién evaluacion de alternativas en el proceso de
decision de compra en su nivel 1 (inadecuado), obteniendo un p-valor de 0.000
menor a 0.05. Por lo que, no existe influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor sobre la dimensidn evaluacion de alternativas en

el proceso de decisién de compra del poblador de Chimbote, 2021.
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Hipotesis especifica 4

Ho: No existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en la decisiébn de compra en el proceso de decision de compra del
poblador de Chimbote, 2021
Hi: Existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en la decisién de compra en el proceso de decision de compra del
poblador de Chimbote, 2021

Nivel de significancia: a = 0.05

Estadistico de prueba: Regresion logistica ordinal

Tabla 16

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,154
Nagelkerke ,218
McFadden ,136

Funcién de enlace: Logit.

Interpretacion:

Segun la prueba del pseudo R cuadrado, se puede observar el coeficiente de
Nagelkerke de 21.8%, lo que implica que no existe una variabilidad minima entre la
responsabilidad social y el compromiso del consumidor en la dimension decision de
compra en el proceso de decisién de compra. Indicando que no hay dependencia

entre las dos variables y la dimensién.
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Tabla 17

Estimaciones de los parametros

Intervalo de confianza

al 95%
Estimaci Desv. Limite Limite
on Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [Decisibn compra -,502 423 1,413 1 235 -1,331 ,326
:l]
Ubicaci [Comportamiento -18,926 7081,31 ,000 1 ,998 - 13860,194
on consumidor=1] 4 13898,04
6
[Comportamiento  -1,853  ,498 13,858 1 ,000 -2,828 -,877
consumidor =2]
[Comportamiento 02 . . 0
consumidor =3]
[Responsabilidad -17,073 ,000 . 1 . -17,073 -17,073
social =1]
[Responsabilidad 1,122 1,019 1,212 1 271 -,876 3,119
social=2]
[Responsabilidad 02 . . 0
social =3]

Funcion de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

Interpretacién:

Segun las significancias obtenidas, se puede observar que solo existe influencia de
la variable comportamiento del consumidor, en su nivel 2 (medio), donde se obtuvo
un p-valor de 0.000, menor a 0.05; la cual no tiene incidencia sobre la dimension
decision de compra en el proceso de decision de compra en su nivel 1 (inadecuado),
dado a que obtuvo un p-valor de 0.235 mayor a 0.05.

Asimismo, teniendo las significancias de la tabla 16 y tabla 17 se decide aceptar
la hipétesis nula y rechazar la hipétesis de investigacion, dado a que solo la variable
comportamiento del consumidor, en su nivel 2 (medio), donde se obtuvo un p-valor
de 0.000, menor a 0.05; la cual no tiene incidencia sobre la dimension decision de
compra en el proceso de decision de compra en su nivel 1 (inadecuado), dado a
gue obtuvo un p-valor de 0.235 mayor a 0.05. Por lo que, no existe influencia de la
responsabilidad social y el comportamiento del consumidor sobre la dimension
decision de compra en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote,
2021.
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Hipotesis especifica 5

Ho: No existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en el comportamiento posterior a la compra en el proceso de decision
de compra del poblador de Chimbote, 2021
Hi: Existe la influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en el comportamiento posterior a la compra en el proceso de decision
de compra del poblador de Chimbote, 2021

Nivel de significancia: a = 0.05

Estadistico de prueba: Regresion logistica ordinal

Tabla 18

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,121
Nagelkerke ,167
McFadden ,100

Funcién de enlace: Logit.

Interpretacién:

Segun la prueba del pseudo R cuadrado, se puede observar el coeficiente de
Nagelkerke de 16,7%, implicando que existe variabilidad minima entre la
responsabilidad social y el compromiso del consumidor en la dimensién
comportamiento posterior a la compra en el proceso de decision de compra.

Indicando que existe dependencia leve entre las dos variables y la dimensién.
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Tabla 19

Estimaciones de los parametros

Intervalo de confianza

al 95%
Estimaci Desv. Limite Limite
on Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [Comportamiento ,470 413 1,290 1 ,256 -,341 1,280
posterior = 1]
[Comportamiento 2,538 ,582 19,017 1 ,000 1,398 3,679
posterior = 2]
Ubicaci [Comportamiento  -18,171 7894,36 ,000 1 ,998 - 15454,494
6n consumidor=1] 2 15490,837
[Comportamiento  -1,224 ,501 5973 1 ,015 -2,206 -,242
consumidor =2]
[Comportamiento 02 . . 0
consumidor =3]
[Responsabilidad  -16,947 ,000 . 1 . -16,947 -16,947
social=1]
[Responsabilidad 2,262 ,902 6,287 1 ,012 ,494 4,030
social =2]
[Responsabilidad 02 . . 0
social =3]

Funcién de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

Interpretacion:

Segun las significancias obtenidas, se puede observar que existe influencia de la
variable comportamiento del consumidor en su nivel 2 (medio), donde se obtuvo un
p-valor de 0.015, menor a 0.05 y la variable responsabilidad social en su nivel 2
(medio) donde se obtuvo un p-valor de 0.012, menor a 0.05; sobre la dimension
comportamiento posterior a la compra en el proceso de decision de compra en su
nivel 2 (medio), obteniendo un p-valor de 0.000 menor a 0.05.

Asimismo, teniendo las significancias de la tabla 18 y tabla 19, se decide de
aceptar la hipétesis de investigacion y rechazar la hipotesis nula, dado a que tanto
variable comportamiento del consumidor en su nivel 2 (medio), donde se obtuvo un
p-valor de 0.015, menor a 0.05 y la variable responsabilidad social en su nivel 2
(medio) donde se obtuvo un p-valor de 0.012, menor a 0.05; influyen sobre la
dimensién comportamiento posterior a la compra en el proceso de decision de
compra en su nivel 2 (medio), obteniendo un p-valor de 0.000 menor a 0.05. Por lo
que, existe influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor sobre la dimension comportamiento posterior a la compra en el proceso

de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021.
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V.  DISCUSION

De acuerdo a los datos obtenidos cuando se contrasto la hipotesis general respecto
a que la responsabilidad social no tiene influencia en el proceso de decision de
compra de los consumidores, se concuerda con los resultados publicados en el
articulo de Severino, Acufa, Astete y Medel (2021), quienes obtuvieron que en su
dimensién consumo sustentable socialmente responsable, ningin caso de los
estudiantes encuestados se clasificaron como consumidores responsables
(definidos como personas que se preocupan por el impacto de la generacién en la
toma de sus decisiones sobre su comunidad). UbicAndose como consumidor
principiante en la dimensién Consumo informado.

Asi mismo, Mykhaylyuk (2018) en su articulo indicé que el instituto nacional de
consumo considera la dificultad en el convencimiento de los consumidores que se
inclinan por los atributos éticos. Mencionando también que la juventud se muestra
neutral al momento de considerar acciones sobre la responsabilidad social
corporativa como un factor que determine su compra. Segun los resultados del
estudio, en Espaia y Chile se encuentran los mas “neutrales”, en Argentina y
Portugal se clasificaron como “importante en cierto modo”. Obteniendo como
factores importantes al momento de realizar sus compras a la calidad del producto,
disponibilidad de precio, reputaciéon de la empresa y cémo ultimo factor a la
responsabilidad social corporativa. Indicando que esta debe consolidarse en un
largo plazo y debe ser planificada de manera estratégica en las empresas con el fin
de que éstas la transmitan como valores propios.

Del mismo modo, Palacios (2017), identificd que el 21% de su muestra se ubicé en
el grupo de “consumidores indiferentes”, quienes tienen un menor nivel de consumo
socialmente responsable. Otorgando una importancia muy baja a la compra de
productos que provienen de empresas que son socialmente responsables. También
en los resultados de Marquina y Reficco (2015), obtuvieron que los de preocupacion
por el medio ambiente como variable de la responsabilidad social empresarial es
uno de los menos influyentes con 18.31% de los individuos de su muestra.
Ademas, segun Van, Onrust, Verhoef y Bligel (2017), no encontraron evidencia de
gue la RSE percibida sea mas importante para un seguidor del mercado que para
un lider del mercado. Asi mismo, que la RSE percibida es mas importante para la

actitud hacia las marcas con indices de publicidad mas bajos. Dos afios después
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de su encuesta inicial, no encontraron un vinculo sélido entre la retencion real y la
RSE percibida y sus interacciones con las caracteristicas de la marca, con la
notable excepcién de las empresas innovadoras. Para Kim, Lee y Roh (2020), la
RSE es un concepto amplio que refleja la forma en que las organizaciones realizan
acciones positivas para la sociedad que superan incluso los requisitos legales. En
su estudio revelaron que la lealtad de los clientes aumenté cuando los clientes
percibieron que las aerolineas estaban practicando la RSE deseada, pero no para
la RSE requerida.

Por otro lado, de los resultados obtenidos en la contratacion de hipétesis general
respecto a que el comportamiento del consumidor tiene influencia en el proceso de
decision de compra, se concuerda con los resultados publicados por Mercado,
Pérez, Castro y Macias (2019), quienes indicaron que en el comportamiento del
consumidor hay diferentes influencias que inciden en los procesos de compra,
siendo los principales la motivacion y la experiencia. Otra de las influencias se
encuentra relacionada con la necesidad de productos existentes, dado a que, si no
los encuentra en las tiendas locales, aumentara la tendencia de consumir en linea.
Asi mismo, en los resultados obtenidos por Espinel, Monterrosa, y Espinosa (2019),
mostraron que el comportamiento del consumidor en sus factores personales es
influyente en el proceso de decisibn de compra. En contraposicion con los
resultados obtenidos por Rabadan (2013), donde solo pudo corroborar tres de sus
hipétesis refutando una de ellas, no pudiendo afirmar que el comportamiento del
consumidor cumple todas las fases del modelo de proceso de toma de decisiones
propuesto por Blackwell et al. en el afio 1995.

Con los resultados obtenidos anteriormente, podemos basarnos en la teoria de
Sanchez (2015), quien indicé que el comportamiento del consumidor tiene relacion
con la conducta motivacional, dado a que todo proceso de decisiébn de compra inicia
con las necesidades del consumidor, luego desencadena la compra del bien o
servicio, pudiendo satisfacer o no su necesidad. Por lo que la motivacion es el
condicionante indispensable para poder desarrollar el proceso de decision de
compra. Asi mismo Chagas de Lima y De Oliveira (2019) indican que el proceso de
decision de compra implica pasos secuenciales, asi como la forma en que los
consumidores toman sus decisiones, en los que tiene que ver aspectos

psicolégicos, ambientales y de recursos.
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De acuerdo a los datos obtenidos cuando se contrastd la hipétesis especifica 1,
respecto a que la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor no
tienen influencia sobre la dimensién reconocimiento de la necesidad del proceso de
decision de compra, me apoyé en los resultados obtenidos por Acevedo y Morales
(2020), quienes indicaron que tanto en América Latina como en Colombia las
percepciones y preferencias de los consumidores, como parte del reconocimiento
de una necesidad, son limitantes para el desarrollo del mercado de la movilidad
eléctrica, ubicandolo en una fase incipiente. A pesar de este panorama muy
modesto, avizoran un crecimiento en tendencias del consumo influenciadas por la
proteccion al medio ambiente entre otros.

Asi mismo Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez (2018), indicaron que, en un
estudio realizado en Venezuela, determinaron que el comportamiento del
consumidor es cambiante, desconociendo sus motivaciones para realizar sus
compras. Asi mismo Han y Stoel (2017), en los resultados de su investigacion
indicaron que el comportamiento del consumidor socialmente responsable puede
verse considerablemente afectado por la presion social de otras personas
significativas.

Tomando en consideracion lo que indica la teoria de Schiffman y Kanuk (2010), que
reconocer una necesidad se va a ver influenciada por diversos aspectos del
entorno, asi como sus recursos personales tales como sus motivaciones, sus
conocimientos, actitudes, personalidad, valores y el estilo de vida. Coincidiendo con
lo establecido por Kotler y Armstrong (2012), quienes también indican que esta fase
se origina por estimulos internos como externos.

De acuerdo a los datos obtenidos cuando se contrasté la hipotesis especifica 2,
respecto a que la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor no
tienen influencia sobre la dimension busqueda antes de la compra del proceso de
decision de compra, coincido en parte con los resultados obtenidos por Severino,
Acuiia, Astete y Medel (2021) quienes clasifican a su muestra como “principiantes”
(definidos como personas que van a requerir mas informacién, asi como la toma de
conciencia sobre los efectos de sus decisiones sobre su entorno), en lo referente a
la revisién de informacion del producto en cuanto a fabricacién, optimizacion y
reutilizacion de recursos. Asi mismo clasifica como “aceptable”, su dimension

consumo informado (definido como la persona antes de decidir una compra, realiza
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la revision de informacién respecto a los efectos que puede causar un bien o la
empresa con el medio ambiente o personas).

Asi mismo Séanchez (2015), indica que los consumidores tienen sus
particularidades propias tales como conocimiento de los precios, reconocimiento
social, uso del internet, las cuales van a influir en la blusqueda de informacion,
siendo variable a través de los individuos, asi como las situaciones a la que se
enfrenten, concluyendo que no se tiene claro cuales son los factores y de qué
manera influyen en el comportamiento del consumidor ante la busqueda para la
compra, siendo necesario desarrollar un modelo que integre y permita su
comprension.

Del mismo modo, podemos mencionar que segun Jordan, Ballesteros, Guerrero y
Pérez (2018), indicaron que el comportamiento del consumidor es la suma de
diversos aspectos multivariados en los que es dificultoso poder jerarquizar el nivel
de la influencia. Por lo que hay diversos aspectos del ser humano que pueden incidir
0 no en las diversas etapas del proceso de decision de compra.

Ademas, se puede relacionar que si de los resultados obtenidos tanto en la
hipdtesis especifica 1, donde se indica que no hay influencia de la responsabilidad
social, el comportamiento del consumidor sobre el reconocimiento de necesidades,
se enlaza también a que no hay influencia en la busqueda de necesidades. Puesto
gue ambas van de la mano, segun lo indican Chagas de Lima y De Oliveira (2019),
mencionando que buscar informacion para realizar una compra inicia con reconocer
la necesidad, luego buscara informacién compensando asi el problema que
reconocio. Asimismo, Kotler y Armstrong (2012) indican que es el deseo de
conseguir informacién de distintas fuentes como personales, publicas y
comerciales.

De acuerdo a los datos obtenidos cuando se contrastd la hipétesis especifica 3,
respecto a que la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor no
tienen influencia sobre la dimension evaluacién de alternativas del proceso de
decisién de compra, puedo coincidir en cierto punto a los resultados obtenidos por
Rabadan (2013) quien indica que cuando una compra es rutinaria (por ejemplo
productos de consumo habitual), se convierte en un mecanismo de compra
autOmata, ya que no existe una reflexion previa, ni evaluacion de alternativas,

actuando asi el consumidor sin pensar, debido a la costumbre, familiaridad con la
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marca, etc. A diferencia cuando realiza una compra compleja (por ejemplo, un
automovil) donde hay poca diferencia entre marcas, por lo que la evaluacion de
alternativas sera relevante, tras el temor al fallo de equivocarse.

A pesar de que no hay influencia de ambas variables con la dimension, si se logré
influencia entre el nivel 2 (medio) de la variable comportamiento del consumidor,
sobre el nivel 1 (inadecuado) de la dimensién evaluacion de alternativas,
basandonos en los resultados de la investigacion de Pérez (2018), que menciona
gue en el proceso de decisién de compra, el cliente de la floristeria, evalia lo que
tiene y quiere adquirir, seleccionando el producto de manera facil, siempre y cuando
la variedad en la floristeria sea la predominancia, haciendo que dicho cliente repita
la compra. Tedricamente nos afianzamos en lo mencionado por Schiffman y Kanuk
(2010) quienes indicaron que es la evaluaciébn de opciones principales,
orientdndose a la busqueda de marcas. Asi mismo Kotler y Armstrong (2012),
mencionan que lo pueden realizar de una manera légica o muchas veces no.

De acuerdo a los datos obtenidos cuando se contrasto la hipétesis especifica 4,
respecto a que la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor no
tienen influencia sobre la dimension decision de compra del proceso de decision de
compra, nos basamos con los resultados obtenidos Acevedo y Morales (2020),
quienes obtuvieron que solo un 33% de su muestra indicé que “ser responsable con
el medio ambiente” interfirié en su decision de compra. Siendo el porcentaje menor
de su muestra.

Ademas de los comentarios de Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez (2018),
guienes indicaron que en el comportamiento de un consumidor no solo se considera
a la decision de compra en si, sino que se relaciona con otras actividades que van
a condicionar a la decision de compra con criterios y elementos de
retroalimentacion las cuales van a influir en las posteriores elecciones del
consumidor. Por lo que Rabadan (2013), en sus resultados obtuvo que los
espectadores que estaban dispuestos a comprar entradas para el cine para ver
cierta pelicula, luego de evaluar alternativas, una vez que se enfrenta a la compra
del ticket, le puede generar la duda de ver otra pelicula de la cartelera publicada,
viéndose influenciado por ella. Por lo que considero que la decisibn de compra

siempre sera retroalimentada e influenciada por diversos factores.
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En contraste con los resultados obtenidos por Mercado, Pérez, Castro y Macias
(2019), quienes indicaron que sus objetos de estudio manifestaron un elevado
empoderamiento cuando decidieron su compra ya que cuentan con la capacidad
de poder exigir mejores y mayores condiciones en sus compras en linea. Por otro
lado, los resultados obtenidos por Espinel, Monterrosa, y Espinosa (2019),
evidenciaron que la decision de compra esta liderada por la mujer, dado al rol que
desarrollan como amas de casa en el interior del hogar.

Por lo que, nos basamos en la teoria expuesta por Rabadan (2013), quien indica
gue cuando el consumidor realiza una decisién de compra, toma varias decisiones
en conjunto, tales como decidir por la marca, el lugar, cantidad, en qué momento y
forma de pago. Asi mismo Kotler y Armstrong (2012) indicaron que es la adquisicion
de una marca de su preferencia, a lo que interfiere la actitud de otras personas, asi
como situaciones inesperadas que se puedan suscitar.

De acuerdo a los datos obtenidos cuando se contrastd la hipétesis especifica 5,
respecto a que la responsabilidad social y el comportamiento del consumidor tienen
influencia sobre la dimensiéon comportamiento posterior a la compra del proceso de
decision de compra, me afianzo en los resultados de Pérez (2018), quien indico que
el 82% de su muestra no volveria a adquirir de una floristeria si es que han quedado
insatisfechos, siendo sus motivos por ejemplo el incumplimiento de promesas,
porque no les gustaron los arreglos. Por lo que se podria decir que hay influencia
entre el comportamiento posterior a la compra y el comportamiento del consumidor.
Asi también el 91% de la muestra se sintid satisfecho con la floristeria y solo el 9%
no, indicando que es muy importante considerar lo que piensan, sugerencias e
inquietudes de los clientes para evitar insatisfacciones que no permitan que se
vuelva a comprar.

Asi mismo Palacios (2017) en sus cinco dimensiones del consumo socialmente
responsable logra observar los siguientes comportamientos diferenciados:
consumidor altamente responsable (41.06%), consumidor medianamente
responsable (15.46%), consumidor responsable sensible al origen (22.71%) y
consumidor indiferente (20.77%). Por lo que se puede inferir que si hay influencia
de la responsabilidad social y comportamiento del consumidor en el

comportamiento posterior a la compra.
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Asi mismo Ortega (2020) en su investigacion, indica que en la actualidad los
consumidores toman conciencia de que la compras que realizan afectan el medio
ambiente, por lo que cambian de conductas apoyando a las empresas quienes
cuentan con estrategias en bien de la ecologia.

En relacién a lo anteriormente descrito, se afianza en la teoria propuesta por
Palacios (2017), quien define al comportamiento socialmente responsable como la
actuacion de las personas de manera consciente, conociendo que la adquisicion y
utilizacién de bienes y servicios pueden afectar su entorno, haciendo que en su
proceso de compra no solo influyan los criterios tradicionales como precio y calidad,
sino también la evaluacion de las empresas que son responsables con los aspectos
sociales y medioambientales de su entorno.

Asi mismo se sustenta en la teoria de Kotler mencionada por Mykhaylyuk (2018),
quien indico que las tendencias del consumidor de los afios 80 variaron respecto a
la actualidad, la cual se preocupa por la familia y por los demas, haciendo que los
bienes y servicios de apoyo social tengan una mejor demanda.

Ademas, Corona (2012) indica que actualmente conocer como se comporta el
consumidor es un arma certera para que los esfuerzos de las empresas se
enfoquen en la satisfaccion de necesidades, que es la principal motivacion al
momento de la compra. Es asi que, si el cliente queda satisfecho con el bien o
servicio adquirido, repetira la compra. Asi mismo Rabadan (2013), indica que, una
vez realizada la venta de una marca, es cuando el consumidor valora su compra.
Siendo su satisfaccion o insatisfaccion el factor determinante para decidir si sigue
comprando la marca o recomendarla.

Ademas, segun Van, Onrust, Verhoef y Bigel (2017), indicaron que el
involucramiento en la RSE como estrategia se adapta mejor a las empresas
exitosas. Asi mismo, indican Katsikeas, Morgan, Leonidou y Hult (2016) que
ninguna investigacion hasta el momento ha verificado el impacto de los esfuerzos
en la retencion real de clientes, aunque la retencion de clientes es una variable de
resultado muy importante para las empresas. Por otro lado, Kang, Germann y
Grewal (2016) indicaron que los consumidores percibieron la razén por la que solo
las empresas que tienen éxito poseen suficientes recursos para poder invertir en
RSE. Asi mismo Jaiswal y Kant (2018), asi como Mustonen, Karjaluoto y

Jayawardhena (2016), indican que la cantidad de consumidores que son
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conscientes del cuidado del medio ambiente en el mercado esta aumentando de
manera rapida. Ademas, segun Peng, Xin y Kwon (2019), mencionaron que los
consumidores cada vez mas quieren adquirir bienes o servicios de empresas
socialmente responsables que cuidan el medio ambiente y a su sociedad.

Segun Lee, Kim y Kim (2018) encontraron que la RSE de la empresa de juegos
estaba compuesta por cuatro dimensiones (econdémica, legal, ética y filantrépica),
las cuales influian de manera positiva en la calidad de vida de las personas y los
beneficios percibidos. Asi mismo Han, Yu y Kim (2019) indicaron que las empresas
gue realizan practicas de RSC y especialmente las orientadas al medio ambiente,
aumentara sus posibilidades de retencién de clientes, creando una reputacion y

actitudes positivas hacia su empresa.
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VI. CONCLUSIONES

Después de haber obtenidos los resultados antes expuestos, se concluye lo

siguiente:

Primera.

No existe influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en el proceso de decision de compra del poblador de
Chimbote, 2021, solo hubo influencia de la variable comportamiento del
consumidor en su nivel 2 (medio), donde se obtuvo un p-valor de 0.002,
menor a 0.05, sobre el proceso de decision de compra en su nivel 1
(inadecuado), obteniendo un p-valor de 0.000 menor a 0.05 y su nivel 2
(medio), obteniendo un p-valor de 0.030 menor a 0.05. Por lo que la
responsabilidad social no es un factor influyente en el proceso de decision
de compra para el poblador de Chimbote.

Segunda. Se identificd que no existe influencia de la responsabilidad social y el

Tercera.

comportamiento del consumidor en el reconocimiento de necesidades en
el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. Dado
a que ninguna de las dos variables fue significativa sobre la dimension en
alguno de sus niveles, ya que sus p-valor son mayores a 0.05.
Concluyendo que en el comportamiento del consumidor son diferentes los
factores que influyen y varian debido a los cambios y transformaciones

gue se viene viviendo en el ambiente donde nos desarrollamos.

Se identificd que no existe influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en la busqueda antes de la compra en el
proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. Dado a
gue ninguna de las dos variables fue significativa sobre la dimensiéon en
alguno de sus niveles, ya que sus p-valor son mayores a 0.05. A pesar de
contar con el internet que permite acceder a la informacion sin

impedimentos de barreras geograficas.

Cuarta. Se identificO que no existe influencia de la responsabilidad social y el

comportamiento del consumidor en la evaluacion de alternativas en el
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proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. Solo
hubo influencia de la variable comportamiento del consumidor, en su nivel
2 (medio), obteniendo un p-valor de 0.001, menor a 0.05; sobre la
dimensién evaluacion de alternativas en el proceso de decisién de compra
en su nivel 1 (inadecuado), obteniendo un p-valor de 0.000 menor a 0.05.
Ademaés, segun antecedentes evaluados, el consumidor realiza la
evaluacién de alternativas cuando las compras a realizar implican

importes importantes, caso contrario cuando es una compra rutinaria.

Quinta. Se identificO que no existe influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en la decision de compra en el proceso
de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. Dado a que solo
en la variable comportamiento del consumidor, en su nivel 2 (medio), se
obtuvo un p-valor de 0.000, menor a 0.05, la cual no tiene incidencia sobre
la dimension decision de compra en su nivel 1 (inadecuado), dado a que
obtuvo un p-valor de 0.235 mayor a 0.05. Por lo que tomando en
consideracion los antecedentes analizados, la decision de compra del
consumidor se ve influenciados por diversos factores muchas veces

inexplicables que inciden con su decision final.

Sexta. Se identific6 que existe influencia la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en el comportamiento posterior a la
compra en el proceso de decisién de compra del poblador de Chimbote,
2021. Dado a que tanto variable comportamiento del consumidor en su
nivel 2 (medio), donde se obtuvo un p-valor de 0.015, menor a 0.05 vy la
variable responsabilidad social en su nivel 2 (medio) donde se obtuvo un
p-valor de 0.012, menor a 0.05; influyen sobre la dimension
comportamiento posterior a la compra en su nivel 2 (medio), obteniendo
un p-valor de 0.000 menor a 0.05. Por lo que se puede evidenciar que la
satisfaccion del consumidor es un factor muy importante que permite que

una compra se vuelva a repetir.
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VII. RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado la investigacion, se recomienda lo siguiente:

Primera.

Dado a que la adquisicién de un bien o servicio tienen caracteristicas muy
distintas y pasan por distintas etapas, se recomienda que una futura
investigacion solo oriente la influencia de la responsabilidad social y el
comportamiento del consumidor en el proceso de decisién de compra de
un bien o de lo contrario a un servicio. Asi las respuestas de los
consumidores serian mas especificas y permitiria al investigador obtener

resultados mas concretos.

Segunda. Se recomienda que para poder evaluar la dimension reconocimiento de

Tercera.

necesidades en el proceso de decision de compra, se pueda estratificar
por edades, lugar de residencia y nivel de ingresos a las muestras, ya que
los requerimientos de este grupo de pobladores, tienen distintas
exigencias de acuerdo a las diferentes etapas de sus vidas. De esa
manera, los resultados de la investigacion podrian arrojar resultados

especificos orientados a dicha dimension.

Se recomienda que para poder evaluar la dimension busqueda antes de
la compra en el proceso de decision de compra, se pueda estratificar por
edades, ya que actualmente nuestro contexto se ve influenciado por el
uso de las tecnologias, por lo que la habilidad en el manejo de éstas va a
influenciar de manera directa en la busqueda de informacion antes de la
compra, con lo referido a informacion sobre las empresas, precios,
opiniones de otros consumidores, etc. Esta informacién resultaria muy
valiosa al momento que el investigador obtenga los resultados, ya que

podra identificar diferencias en los diferentes grupos evaluados.

Cuarta. Se recomienda que, para una posterior investigacion solo se evalle la

influencia de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor en el proceso de decisiéon de compra de un bien especifico o

de un servicio determinado como se evidencia en los resultados de la
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presente investigacion, ya que va a depender mucho la adquisicion de un

bien de gran envergadura o de un bien rutinario.

Quinta. Se recomienda a las areas de marketing de las empresas que orienten
programas publicitarios sobre sus productos y/o servicios, hacia el
consumidor de Chimbote, de manera que vayan afianzando vy
aumentando su eleccion sobre determinada marca, que lo haga sentir

satisfecho.

Sexta. Se recomienda a las empresas comercializadoras de bienes y servicios que,
fortalezcan sus areas de atencion post venta, de manera tal, que el
consumidor de Chimbote sienta confianza luego de adquirir un bien o
servicio. De ese modo, el consumidor ira afianzando y aumentando su
satisfaccion luego de haber adquirido un producto o servicio y vuelvan a

repetir la compra.
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VIII. PROPUESTA

8.1. Fundamentacion

Por los resultados que se obtuvieron en la investigacion, se cree por conveniente,
plantear una propuesta para la dimensién busqueda antes de la compra, por no
haber encontrado influencia de la responsabilidad y del comportamiento del
consumidor frente a dicha dimensién. Dicha etapa es muy importante, dado a que
permitira e influenciara en el proceso de decisibn de compra. Tal y como lo
menciona Sanchez (2015), quien indica que el consumidor tiene sus propias
particularidades como son el reconocimiento social, la utilizacion del internet,
conocimiento de los precios, los cuales influiran en la busqueda de la informacion
antes de la compra. Dichas particularidades varian en cada individuo, asi como en
el escenario donde se desarrollen. Concluyendo, ademas que no hay claridad sobre
dichos factores y la forma en que influyen en el comportamiento del consumidor
antes la busqueda antes de la compra.

Actualmente, las herramientas tecnoldgicas, asi como la virtualidad, estan
exigiendo a las personas, hacer uso de estas opciones, a través de la tecnologia
gue los rodea y nos referimos al celular, laptops, computadoras, etc. Sustentado
con las opiniones de Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez (2018), quienes indican
gue los medios digitales van a ayudar a que los consumidores se empoderen y no
sean solo espectadores pasivos bajo los anuncios publicitarios convencionales.
Ademas, que las redes sociales se han transformado en una nueva cultura y canal
de publicidad.

En tal sentido la propuesta ird orientada a atender dicho mercado,
consumidores con acceso a internet, de diferentes edades, a través de una
aplicacion de facil acceso y a la vista del usuario, que le permita acceder a
informacion comparativa sobre el bien o el servicio que va a adquirir. Esta aplicacion
debe ser amigable con el usuario, entendiendo la habilidad de cada grupo

generacional, respecto al manejo de las tecnologias de informacion.
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8.2. Objetivos
Objetivo general
Crear contenido en la pagina web del comerciante donde muestre una comparacion

del producto o servicio con la competencia.

Objetivos especificos

Crear informacion de fuentes publicas con la opinion de los consumidores de dichos
productos y servicios y su comparacion con la competencia.

Crear informacion de fuentes empiricas con la opinion de influencer (videos) donde

opinen sobre el bien o servicio que llegaron a utilizar.

8.3. Plan de actividades

Actividades Inicio Finalizacion Responsable

Crear contenido en la pagina web del comerciante donde muestre una comparacién del producto o

servicio con la competencia

Buscar informacion sobre los bienes o

Area de

servicios la competencia 02/01/2021 30/01/2021 investigacion
comercial
Organizar la informacion y programarla en el Area de
o 01/02/2021 15/02/2021 )
portal web de la organizacion Tecnologias
Publicar el apartado o blog donde aparezca la Area de
. ) 16/02/2021 17/02/2021
informacion Tecnologias
Publicidad de dicha funcionalidad de la pagina Area de
18/02/2021 31/03/2021 )
web de la empresa marketing

Crear informacion de fuentes publicas con la opinién de los consumidores de dichos productos y

servicios y su comparacion con la competencia

Buscar informacion sobre las opiniones de los

Area de

consumidores de productos o servicios la  02/01/2021 30/01/2021 investigacion

competencia comercial

Organizar la informacion y programarla en el Area de
o 01/02/2021 15/02/2021

portal web de la organizacion Tecnologias

Publicar el apartado o blog donde aparezca la Area de

. ) 16/02/2021 17/02/2021

informacion Tecnologias

Publicidad de dicha funcionalidad de la pagina Area de

18/02/2021 31/03/2021 )
web de la empresa marketing

Crear informacion de fuentes empiricas con la opinion de influencer (videos) donde opinen sobre el

bien o servicio que llegaron a utilizar
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Buscar informacion sobre los videos de los
influencers acerca del consumo de productos o
servicios la competencia

Organizar la informaciéon y programarla en la
pagina web de la empresa

Publicar el apartado o blog donde aparezca la
informacion

Publicidad de dicha funcionalidad de la pagina

web de la empresa

02/01/2021

01/02/2021

16/02/2021

18/02/2021

30/01/2021

15/02/2021

17/02/2021

31/03/2021

Area de
investigacion
comercial
Area de
Tecnologias
Area de
Tecnologias
Area de

marketing

Recursos necesarios
Hospedador de la pagina web
Servicio de internet

Partner tecnoldgico

Publicidad en redes sociales

Profesionales: Marketing, Ing. de Sistemas, Administracion.

Conclusiones

Con dicha publicidad los consumidores podran evaluar de manera rapida

entendiendo que los productos o servicios ofertados por tu empresa son la mejor

opcion.

Dicha informacién debe ser de facil acceso de manera tal que las generaciones de

adultos quienes no tienen tanto dominio en el manejo de las tecnologias, puedan

verificar.

55



REFERENCIAS

Acevedo, C. y Morales A. (2020). Proceso de decisiébn de compra de vehiculos
eléctricos en Bogota (Colombia). Pensamiento y gestion: revista de la Divisidon
de Ciencias Administrativas de la Universidad del Norte, 49, 244-275.
Recuperada de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7676359
Amatulli, C., De Angelis, M., Korschun, D. y Romani, S. (2018). Consumers’
perceptions of luxury brands’ CSR initiatives: An investigation of the role of
status and conspicuous consumption. J. Clean. Prod, 194, 277-287.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2018.05.111
Antelo, Y. y Alfonso, D. (2015). Andlisis de la Responsabilidad Social Empresarial
basado en un modelo de Loégica Difusa Compensatoria. Ingenieria
Industrial, 36, 58-69. Recuperada de:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1815-
59362015000100007&Ing=es&ting=es
Arias, J., Villasis, M. y Miranda, M. (2016). El protocolo de investigacion lll: la
poblacién de estudio. Revista Alergia México, 63, 201-206. Colegio Mexicano
de Inmunologia Clinica y Alergia, A.C. Ciudad de México. Recuperada de
https://www.redalyc.org/pdf/4867/486755023011.pdf
Baden, D. (2016). A reconstruction of Carroll's pyramid of corporate social
responsibility for the 21st century. Int J Corporate Soc Responsibility, 1, 8.
https://doi.org/10.1186/s40991-016-0008-2
Barreto, I., Velandia-Morales, A. y Rincon, J. (2011). Estrategias metodoldgicas
para el andlisis de datos textuales: aplicaciones en psicologia del consumidor.
Suma Psicoldgica, 18, 7-15. Recuperada de:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3970960. pdf
Boshoff, E., Erasmus, A. y Rousseau, G. (2001). Consumer decision-making models
within the discipline of consumer science: a critical approach. Journal of Family
Ecology and Consumer Sciences, 29, 82-90. Recuperada de:
https://www.ajol.info/index.php/jfecs/article/view/52799
Blackwell R., Engel J. y Miniard P. (2006). Consumer behaviour. Mason, OH:

Thomson South-Western. 10™ ed., [International student edition]

56


https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3970960.pdf

Bowen, H. (1953). Social responsibilities of the businessman. New York, Estados
Unidos: Harper & Row.

Cadena, P., Rendon, R., Aguilar, J., Salinas, E., De la Cruz, F. y Sangerman, D.
(2017). Métodos cuantitativos, métodos cualitativos o su combinacion en la
investigacién: un acercamiento en las ciencias sociales. Revista Mexicana de
Ciencias Agricolas, Instituto Nacional de Investigaciones Forestales, Agricolas
y Pecuarias, 8, 1603-1617. Recuperada de:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=263153520009

Carroll, A. (1979). A Three-dimensional Conceptual Model of Corporate
Performance. Recuperada de:
http://www.iniciativajovem.org.br/pub/biblioteca/A%20three%20Dimensional
%20Conceptual%20Model%200f%20Corporate%20Performance.pdf

Carroll, A. (1999). Corporate social responsibility: evolution of a definitional
construct. Business and society, 38, 268-295. Recuperada de:
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/000765039903800303

Castillo, D., Gonzalez, R. y Olaya, A. (2018). Validez y confiabilidad del cuestionario
Florida version en espariol. Revista Colombiana de Cardiologia, 25, 131-137.
https://doi.org/10.1016/j.rccar.2017.12.018

Castro A., Hernandez J. y Bedoya E. (2016). Caracterizacion de las dimensiones
de la responsabilidad social corporativa en la empresa hotelera Almirante
Cartagena. Saber, ciencia y libertad, 11, 2, 177-188. Recuperada de:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5880884

Chagas de Lima, L. y De Oliveira, D. (2019). Las evaluaciones online en la decision
de compra de servicios hoteleros. Estudios y Perspectivas en Turismo. Centro
de Investigaciones y Estudios Turisticos Argentina, 28, 4, 942-961.
Recuperado de: https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=180762638005

Chimborazo, L., Vaca, H. y Calderon M. (2017). La responsabilidad social
empresarial y el desarrollo sostenible: un estudio exploratorio en
consumidores y empresas de calzado de la provincia de Tungurahua. Revista
Publicando, 4, 905-20. Recuperado de:
https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/view/972/pdf 719

Corona, G. (2012). Comportamiento del consumidor. México: Red Tercer Milenio.
ISBN: 978-607-733-123-0. Recuperado de:

57



http://www.aliat.org.mx/BibliotecasDigitales/economico_administrativo/Comp
ortamiento_del_consumidor.pdf

Davis, K. (1967). Understanding the social responsibility puzzle. Business Horizons,
10(4), 45-51. Recuperado de:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/0007681367900079

Direccion regional de trabajo y promocion de empleo de Ancash (2018). Diagndstico
socio econoémico laboral de la regién Ancash. Observatorio Socio Econémico
Laboral (OSEL) de Ancash

Duque, Y., Cardona, M. y Renddn J. (2013). Responsabilidad Social Empresarial:
Teorias, indices, estandares y certificaciones. Cuadernos de Administracion.
Universidad del Valle, 29, 50. Recuperada de:
http://www.scielo.org.co/pdf/cuadm/v29n50/v29n50a09. pdf

Drucker, P. (1984). The new meaning of corporate social responsibility. California
Management Review, 26 (2), 53-63. Recuperado de:
https://www.taylorfrancis.com/chapters/peter-drucker-1984-new-meaning-
corporate-social-responsibility-california-management-review-26-pp-53-63-
mark-schwartz-wesley-cragg/10.4324/9781315259222-13

Espinel, B., Monterrosa, |. y Espinosa A. (2019). Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de los negocios al detal y supermercados en
el Caribe colombiano. Revista Lasallista de Investigacion, 16 (2). DOI:
10.22507/rli.vi6n2al

Fandos, J., Sdnchez, J., Tena, S. y Callarisa, L. (2020). Does CSR Help to Retain
Customers in a Service Company?. Sustainability 2021, 13, 300. DOI:
https://doi.org/10.3390/su13010300

Guia de Responsabilidad Social: Primera Edicién Noviembre 01 de 2010 Norma
Internacional ISO 26000:2010

Hae, J., Jung, S.,Choi, M. Hyun, M. y Eun, J. (2021). The Korean version of the
Virtual Patient Learning System Evaluation Tool: Assessment of reliability and
validity. Nurse Education Today. Recuperada de:
https://doi.org/10.1016/j.nedt.2021.105093

Han, H., Yu, J. y Kim, W. (2019). Environmental corporate social responsibility and
the strategy to boost the airline’s image and customer loyalty intentions. J.
Travel Tour. Mark, 36, 371-383.

58



https://doi.org/10.1080/10548408.2018.1557580

Han, T.l. y Stoel, L. (2017). Explaining socially responsible consumer behavior: a
meta-analytic review of theory of planned behavior. Journal of International
Consumer Marketing, 29(2), 91-103.
https://doi.org/10.1080/08961530.2016.1251870

Henriquez, G., Rada, J. y Jassir, E. (2016). Analisis del comportamiento del
consumidor: medicion cuantitativa del servicio en estudiantes de
Administraciéon de una universidad acreditada en Barranquilla. Psicogente,
19(36), 266-283. DOI: http://doi.org/10.17081/psic0.19.36.1297

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la
Investigacion. México: McGraw Hill. 6ta Edicion.

Herndndez, R. y Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion: las rutas
cuantitativa, cualitativa y mixta. McGraw-Hill Interamericana. Ciudad de
México.

Hernandez, S. y Duana, D. (2020). Técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos. Boletin Cientifico de las Ciencias Econdémico Administrativas del
ICEA, 9(17), 51-53. DOI: https://doi.org/10.29057/icea.v9i17.6019

Jaiswal, D. y Kant, R. (2018). Green purchasing behaviour: A conceptual framework

and empirical investigation of Indian consumers. J. Retail. Consum. Serv, 41,
60—69. https://doi.org/10.1016/|.jretconser.2017.11.008

Jordan, J., Ballesteros, L., Guerrero, A. y Pérez, C. (2018). Determinante en el
comportamiento del consumidor que influyen en las decisiones gerenciales
publicitarias en el sector comercial de la Provincia de Tungurahua. Dominio
de las Ciencias, 4 (4), 98-113. Recuperada de:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6657249

Kang, C., Germann, F. y Grewal, R. (2016). Washing your sins? Corporate social
responsibility, corporate social irresponsibility and firm performance. Journal
of Marketing, 80(2), 59-79. https://doi.org/10.1509/jm.15.0324

Katsikeas, C., Morgan, N., Leonidou, L. y Hult, T. (2016). Assessing performance
outcomes in marketing. Journal of Marketing, 80(2), 1-20
https://doi.org/10.1509/jm.15.0287

59



Kim, Y., Lee, S. y Roh, T. (2020). Taking Another Look at Airline CSR: How
Required CSR and Desired CSR Affect Customer Loyalty in the Airline
Industry. Sustainability, 12, 4281. https://doi.org/10.3390/su12104281

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing (14 ava. ed.). México: Pearson.

Lee, C., Kim, J. y Kim, S. (2018). Impact of a gaming company’s CSR on residents’
perceived benefits, quality of life, and support. Tour. Manag, 64, 281-290.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2017.09.002

Maignan, I. (2001). Consumer’s perceptions of corporate social responsibilities: a
cross-cultural comparison. Journal of Business Ethics, 30(1), 57-72.
Recuperada de https://link.springer.com/article/10.1023/A:1006433928640

Marquina, P. y Reficco, E. (2015). Impacto de la Responsabilidad Social
Empresarial en comportamiento de compra y disposicibon a pagar de
consumidores bogotanos. El Servier. Estudios Gerenciales, 31, 373-382. DOI:
http://dx.doi.org/10.1016/j.estger.2015.10.001

Martinez, O., Ruiz, J., Lozano, M. y Verjan, R. (2015). El comportamiento del
consumidor en internet bajo el modelo psicoldgico social de Veblen. Revista
Global de Negocios, 3(5), 101-112. Recuperada de:
http://www.theibfr2.com/RePEc/ibf/rgnego/rgn-v3n5-2015/RGN-V3N5-
2015.pdf#page=103

Mercado, K., Pérez, C., Castro, L. y Macias, A. (2019). Estudio Cualitativo sobre el
Comportamiento del Consumidor en las Compras en Linea. Informacion
Tecnoldgica, 30(1). http://dx.doi.org/10.4067/S0718-07642019000100109

Morales, A. y Lopez, W. (2008). Investigacion cualitativa y psicologia del
consumidor:  alternativas de aplicacion. Avances en Psicologia
Latinoamericana, 26(2), 290-303. Recuperado de:
http://www.scielo.org.co/pdf/apl/v26n2/v26n2al3.pdf

Mustonen, N., Karjaluoto, H. y Jayawardhena, C. (2016). Customer environmental

values and their contribution to loyalty in industrial markets. Bus. Strategy
Environ, 25, 512-528. https://doi.org/10.1002/bse.1882

Mykhaylyuk, O. (2018). La responsabilidad social corporativa como parte de
estrategia de marketing. Avances en el Area de Materiales y sus Procesos.
ISBN 978-84-949535-3-8, 125-140 Recuperada de:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7173583

60



Navarro, L. (2016). La Responsabilidad Social Empresarial: Teorias que
Fundamentan su Aplicabilidad en Venezuela. Sapienza Organizacional, 3 (6),
167-186. Universidad de Los Andes, Venezuela. Recuperada de
https://www.redalyc.org/jatsRepo/5530/553056828011/html/index.html

Nicosia, F. (1966). Consumer decision processes: Marketing and advertising
implications. Englewood Cliffs: Prentice — Hall.

Numan, M.,Retnawati, H., Sugiman y Jailani (2021). Measuring self-regulated
learning in the STEM framework: A confirmatory factor analysis. European
Journal of Educational Research, 10(4), 2067-2077.
https://doi.org/10.12973/eujer.10.4.2067. Recuperada de: https://n9.cl/ynkhj

Ortega, M. (2020). Efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor:Caso
Ecuador. Retos Revista de Ciencias de la Administracion y Economia, 10(20),
233-247. https:// doi.org/10.17163/ret.n20.2020.03 Recuperada de:
https://www.redalyc.org/journal/5045/504564380003/

Otzen, T. y Manterola, C. (2017). Técnicas de muestreo sobre una poblacion a
estudio. Int. J. Morphol.,, 35(1), 227-232. Recuperada de
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?pid=S0717-
95022017000100037&script=sci_arttext

Palacios, M. (2017). El comportamiento del consumidor y la inversion socialmente
responsable. (Tesis doctoral. Universidad de Extremadura. Espafia).
Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=122481

Palella, S. y Martins, F. (2012). Metodologia de la investigacion cuantitativa.
Caracas, Venezuela: FEDUPEL.

Peng, W., Xin, B. y Kwon, Y. (2019). Optimal strategies of product price, quality, and
corporate environmental responsibility. Int. J. Environ. Res. Public Health, 16,
4704. https://doi.org/10.3390/ijerph16234704

Pérez, J. (2015). El Positivismo y la Investigacion Cientifica. Revista Empresarial
ICE-FEE-UCSG, 9(3), 29-34. Recuperado de:
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/6419741.pdf

Pérez, M. (2018). Marketing sensorial para el proceso de decisién de compra en el
cliente del sector floristeria. Marketing Visionario, 7 (1), 193-216. Recuperada

de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113498

61


https://www.scopus.com/sourceid/21100896874
https://www.scopus.com/sourceid/21100896874
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113498

Periodico EI Comercio (2020). Coronavirus en PerQ: estas son las empresas que
suman mas iniciativas solidarias en tiempos de crisis. Redaccion Economia.
Lima, 4 de noviembre de 2020 Actualizado el 04/11/2020 02:57 p.m.
Consultado el 23 de abril 2021 de:
https://elcomercio.pe/economia/negocios/coronavirus-peru-estas-son-las-
empresas-que-suman-mas-iniciativas-en-tiempos-de-crisis-economia-
peruana-familias-peruanas-covid-19-noticia/

Rabadan, D. (2013). Proceso de decision del consumidor: factores explicativos del
visionado de peliculas en sala de cine de los jovenes universitarios espafioles.
(Tesis doctoral. Universidad internacional de Catalunya. Espafa).
Recuperada de: https://www.tesisenred.net/handle/10803/146251

Sanchez, D. (2015). Comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacion de precios on-line. (Tesis doctoral. Universidad Autbnoma de
Madrid). Recuperada de:
https://repositorio.uam.es/bitstream/handle/10486/670290/sanchez_garces_d
ayana.pdf

Severino, P., Acufia, O., Astete, K. y Medel J. (2021). Responsabilidad social y
consumo sustentable: el caso de estudiantes de formacion superior de Talca
(Chile). Informacion tecnologica, 32, 143-150. Recuperada de:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7764799

Schiffman, L. y Kanuk, L. (2010). Comportamiento del consumidor (10ma. ed.).
México: Pearson.

Solomon, M. (1996). Consumer behavior (3". ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice
Hall.

Tinoco, U., Arango, L. y Benavides, O. (2012). Evolucion, aproximacion al concepto
y teorias de responsabilidad social empresarial. Revista Panorama
Econdmico, 20, 189-220. Recuperada de:
http://revistas.unicartagena.edu.co/index.php/panoramaeconomico/article/vie
w/344

Van, J., Onrust, M., Verhoef, P. y Bugel, M. (2017). The impact of corporate social
responsibility on customer attitudes and retention—the moderating role of
brand success indicators. Mark Lett, 28, 607-619.
https://doi.org/10.1007/s11002-017-9433-6

62



Vargas, Zoila. (2009). La investigacion aplicada: una forma de conocer las
realidades con evidencia cientifica. Educacion, 33, 155-165. Universidad de
Costa Rica San Pedro, Montes de Oca, Costa Rica. Recuperada de
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=44015082010

Ventura, J. (2017) ¢Poblaciéon o muestra?: Una diferencia necesaria. Revista
Cubana de Salud Publica, 43(3). Recuperada de
http://scielo.sld.cu/scielo.php?pid=s0864-
34662017000400014&script=sci_arttext&ting=en

Wendlandt, T., Alvarez, M., Nufiez, M. y Valdez, D. (2016) Validacion de un
instrumento para medir la responsabilidad social empresarial en
consumidores de México. AD-minister, 29, 79 — 100. DOI: 10.17230/ad-

minister.29.4 www.eafit.edu.co/ad-minister

63



ANEXOS

Anexo 1 - Matriz de operacionalizacion de variables

Variables de estudio

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicién

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

La responsabilidad social
de la empresa implica el
deber de obtener un
beneficio, obedecer la ley,
ser ético y ser un buen
ciudadano. Carroll, 1991,
p. 268

La Responsabilidad social
empresarial fue medido a
través de un cuestionario
en escala ordinal con 4
dimensiones:
Responsabilidad

econdmica, Responsa-
bilidad legal, Res-
ponsabilidad  ética y

Responsabilidad
discrecional o filantrépica
en 11 items.

Responsabilidad econémica

Planificacion del éxito del negocio a largo plazo.

Mejorar resultados econémicos.

Responsabilidad legal

Actuacion dentro de las normas legales.

Cumplimiento de obligaciones contractuales con
los trabajadores.

Responsabilidad ética

Cumplir con los aspectos éticos.

Estar comprometidas con principios éticos.

Responsabilidad
discrecional o filantrépica

Ayudar a resolver problemas sociales.

Desempefiar un papel importante en nuestra
sociedad.

Escala ordinal

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Es el comportamiento que
los consumidores exhiben
al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar
productos y servicios que
ellos esperan que
satisfagan sus
necesidades. El
comportamiento del
consumidor se enfoca en la
manera en que los
consumidores y las familias
o los hogares toman
decisiones para gastar sus
recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzo)
en articulos relacionados
con el consumo.

El  comportamiento del
consumidor fue medido a
través de un cuestionario
en escala ordinal con 4

dimensiones: Factores
culturales, Factores
sociales, Factores
personales y Factores

psicoldgicos en 17 items.

Factores culturales

Cultura:  valores, percepciones,
comportamientos basicos.

deseos 'y

Subcultura: grupo de personas que comparten un
sistema de valores basado en experiencias y
situaciones comunes en su vida.

Clase social: divisiones relativamente
permanentes y ordenadas de una sociedad.

Factores sociales

Familia: cuyos papeles de compra se modifican
conforme evolucionan sus estilos de vida.

Papeles y estatus: actividades que se espera que
realice la persona, conforme a la gente que la
rodea y cada papel implica un estatus que refleja el
valor.

Factores personales

Estilo de vida.

Personalidad y autoconcepto

Factores psicolégicos

Motivacién

Percepcion

Escala ordinal



Schiffman y Kanuk ,
2010, p. 5

Aprendizaje

Creencias y Actitudes

PROCESO DE
DECISION DE
COMPRA

El proceso de decision de
compra es la forma en que
los consumidores toman
decisiones.

Schiffman y Kanuk 2010,
p. 466

El proceso de decision de
compra se medird con un

cuestionario en escala
ordinal con cinco
dimensiones:

Reconocimiento de la
necesidad, Busqueda
antes de la compra,
Evaluacion de

alternativas, Decision de
compra y Comportamiento
posterior a la compra en
13 items.

Reconocimiento de la
necesidad

Originados por estimulos internos

Originados por estimulos externos

Busqueda antes de la
compra

Buscar en fuentes personales
Buscar en fuentes comerciales
Buscar en fuentes publicas

- Escala ordinal
Buscar en fuentes empiricas

Evaluacién de alternativas

Lo hacen utilizando el pensamiento ldgico.

Lo hacen por impulso o intuicion.

Decision de compra

Actitudes de los demas

Factores situacionales inesperados

Comportamiento posterior a
la compra

Expectativas del consumidor




Anexo 2 - Instrumentos de medicién

Datos generales:
A continuacidn, se le pide nos proporcione los siguientes datos sociodemogréficos.

Cudl es su edad afos

Género: () Femenino () Masculino

Cual es su estado civil () soltero () casado () divorciado () otro

Tiene hijos: () Si () No

Cudl es tu lugar de residencia?:

. Grado de escolaridad: () Secundaria () Universitaria () Maestria () Doctorado

() Otr
7.

ourwNE

Ocupacion: () Estudia () Trabaja () Ambos (estudia y trabaja)

8. Tipo de trabajo: () dependiente empresa privada, ( ) dependiente empresa estatal, ( )
independiente

9. Nivel de ingresos (promedio mensual): () Hasta S/. 1,200 () Mas de S/. 1,200 hasta S/.
2,500 () Mas de S/. 2,500 hasta S/. 3,700 () Mas de S/. 3,700 hasta S/ 5,000 () Mas de
S/. 5,000

10. Religién: () Catdlico, () cristiano, () testigo de Jehova, () Mormén, () Agndéstico, () Otro

Fichatécnica 1: Responsabilidad Social Empresarial
Nombre: Cuestionario de la percepcién de la Responsabilidad Social
Autor: Erika Janet Moreno Morillo (2021)
Pais: Peru
Administracién: Individual
Aplicacién: Pobladores de Chimbote mayores de edad que trabajan, estudian 0 son pensionistas.

Dimensiones: Responsabilidad econdémica (2 items), Responsabilidad legal (4 items), Res-
ponsabilidad ética (3 items) y Responsabilidad discrecional o filantropica (2 items).

Finalidad: EI presente cuestionario tiene como objeto conocer su percepcion sobre la
responsabilidad social cuando realiza una compra. Se pide conteste y evalle las siguientes
preguntas y oraciones. Es importante sefialar que todas sus respuestas seran confidenciales, siendo
utilizadas solo para fines de investigacion. El tiempo promedio de respuesta del cuestionario es 10
minutos.

Instrucciones: Los items presentan alternativas de opinion con las opciones: Nunca (1) Casi nunca
(2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5), las cuales debes de seleccionar.

Encierre en un
circulo un nimero

[TEMS RESPONSABILIDAD SOCIAL

1(2|13|4|5

DIMENSION 1: Responsabilidad econémica

1. Considero que las empresas deben Informar a los grupos de interés (stakeholders)
los logros y retos de la empresa - financieros, sociales y medioambientales - en su
reporte anual. (Balance Social).




2. Considero que las empresas deben mejorar su rentabilidad siendo socialmente
responsables.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal

3. Considero que las empresas deben cumplir a tiempo con sus obligaciones fiscales y
atender a las solicitudes de apoyo por parte del gobierno.

4. Considero que las empresas deben contar con politicas, mecanismos y
procedimientos que promuevan que ninguna de sus sucursales, filiales o
establecimientos puedan ser cémplices de corrupcion.

5. Considero que las empresas deben contar con un plan para el desarrollo de los
empleados, la calidad de vida de sus familias y prestaciones superiores a las de ley.

6. Considero que las empresas deben garantizar con sus politicas procedimientos
donde no se discrimine por motivos de asociacion, origen étnico, género, posicion
econdmica, religion, ideologia politica, orientacion sexual o discapacidad fisica.

DIMENSION 3: Responsabilidad ética

7. Considero que las empresas deben tener politicas de buen trato a sus clientes
garantizando la honradez en las transacciones, asi como la atencién y solucién de lo
expuesto en los libros de reclamaciones.

8. Considero que las empresas deben adoptar las medidas necesarias para garantizar
que sus actividades no tengan impacto negativo sobre la comunidad donde las
desarrolla.

9. Considero que las empresas deben adquirir productos y materia prima reciclables,
minimizando el uso de materiales no degradables, manejando un menor impacto
frente al cambio climatico.

DIMENSION 4: Responsabilidad discrecional o filantrépica

10. Considero que las empresas deben contribuir mediante programas especificos a la
promocion del bienestar econémico y social de las comunidades en las que opera.

11. Considero que las empresas deben mantener alianzas estratégicas con al menos
alguna organizacion social para desarrollar un programa de responsabilidad social
hacia la comunidad.

BAREMOS:
Variable: Responsabilidad Social
NO
Dimensiones items
D1: La responsabilidad econédmica
D2: La responsabilidad legal
D3: La responsabilidad ética
D4: La responsabilidad discrecional (o
filantrépica) 2
11
Niveles y rangos Puntaje
Nunca 1
Casi Nunca 2




A veces

Casi siempre

Siempre

VARIABLE BAJA MEDIA ALTA
Responsabilidad Social 11 25 26 40 41 55
D1: La responsabilidad econémica 4 5 7 8 10
D2: La responsabilidad legal 10 15 16 20
D3: La responsabilidad ética 6 7 10 11 15
D4: La responsabilidad discrecional (o
filantrépica) 2 4 5 7 8 10




Fichatécnica 2: Comportamiento del Consumidor
Nombre: Cuestionario de la percepcién del comportamiento del consumidor
Autor: Erika Janet Moreno Morillo (2021)
Pais: Peru
Administracién: Individual
Aplicacién: Pobladores de Chimbote mayores de edad que trabajan, estudian 0 son pensionistas.

Dimensiones: Factores culturales (4 items), Factores sociales 2 items), Factores personales (3
items) y Factores psicologicos (8 items)

Finalidad: El presente cuestionario tiene como objeto conocer su percepcién acerca de su
comportamiento como consumidor. Se pide conteste y evalle las siguientes preguntas y oraciones.
Es importante sefialar que todas sus respuestas seran confidenciales, siendo utilizadas solo para
fines de investigacion. El tiempo promedio de respuesta del cuestionario es 10 minutos.

Instrucciones: Los items presentan alternativas de opinién con las opciones Nunca (1) Casi nunca
(2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5), las cuales debes de seleccionar.

Encierre en un
circulo un nimero

ITEMS COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1(2|13|4|5

DIMENSION 1: Factores culturales

1. Considero que ver repetidamente un anuncio me refuerza algunos valores y
creencias

2. Compro bienes o servicios de anuncios publicitarios que reflejan mis valores

3. Con frecuencia prefiero comprar productos locales que nacionales

4. Con frecuencia prefiero adquirir a través de internet que de manera presencial

DIMENSION 2: Factores sociales

5. Con frecuencia adquiero productos orientados al futuro (seguros, acciones y bienes
raices)

6. Cuando logra incrementar sus ingresos mensuales, los convierte en gasto mas que
en ahorro

DIMENSION 3: Factores personales

7. Prefiero comprar productos nacionales que importados

8. Prefiero quedarme con una marca que normalmente compro que probar algo con lo
gue no estoy muy seguro

9. Algunas veces busco productos o marcas Unicos para asi crear un estilo que sea
solo mio




DIMENSION 4: Factores psicolégicos

10. Compras con frecuencia productos de primera necesidad de marcas que impactan
positivamente con el medio ambiente

realizacion personal

11. Con frecuencia compra productos o servicios que le hacen sentir que alcanza la

12. Con frecuencia consume bienes o servicios a partir de la apariencia fisica o la
experiencia en la atencion al cliente

13. Consideras que existe una relacion entre el precio y calidad

14. Usualmente toma la publicidad como un elemento determinante para la compra

otra.

15. Al momento de comprar, si no encuentra la marca de su preferencia, la sustituye por

atributos del producto

16. Cuando realiza una compra influye méas su actitud frente a la marca que frente a los

servicio adquirido

17. Cuando realiza una compra que resulta insatisfactoria, termina usando el bien o

BAREMOS:
Variable: Comportamiento del
Consumidor
Dimensiones N° items
D1: Factores culturales 4
D2: Factores sociales 2
D3: Factores personales 3
D4: Factores psicolégicos 8
17
Niveles y rangos Puntaje
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
VARIABLE INADECUADO MEDIO ADECUADO
Comportamiento del Consumidor 17 39 40 62 63 85
D1: Factores culturales 4 10 15 16 20
D2: Factores sociales 2 5 7 8 10
D3: Factores personales 3 10 11 15
D4: Factores psicolégicos 8 18 19 29 30 40

Fichatécnica 3: Proceso de Decision de Compra




Nombre: Cuestionario de la determinacion del proceso de la decisién de compra
Autor: Erika Janet Moreno Morillo (2021)
Pais: Peru
Administracién: Individual
Aplicacién: Pobladores de Chimbote mayores de edad que trabajan, estudian o son pensionistas.

Dimensiones: Reconocimiento de la necesidad (2 items), Busqueda antes de la compra (4 items),
Evaluacion de alternativas (3 items), Decisién de compra (2 items) y Evaluacién posterior a la
compra (2 items)

Finalidad: El presente cuestionario tiene como objeto conocer su proceso de decision cuando
realiza una compra. Se pide conteste y evalle las siguientes preguntas y oraciones. Es importante
seflalar que todas sus respuestas seran confidenciales, siendo utilizadas solo para fines de
investigacion. El tiempo promedio de respuesta del cuestionario es 10 minutos.

Instrucciones: Los items presentan alternativas de opinién con las opciones Nunca (1) Casi nunca
(2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5), las cuales debes de seleccionar.

Encierre en un
circulo un nimero

[TEMS PROCESO DE DECISION DE COMPRA

1(2|13|4|5

DIMENSION 1: Reconocimiento de la necesidad

1. Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus necesidades basicas
(alimentacion, salud, etc.)

2. Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus necesidades secundarias
(satisfactores de necesidades secundarias)

DIMENSION 2: Basqueda antes de la compra

3. Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir por opinion de familiares,
amigos o conocidos

4. Busco informacién de los bienes o servicios a adquirir en la publicidad, sitios web,
redes sociales, exhibiciones

5. Me agencio de informacion de los bienes o servicios a adquirir como comentarios en
internet, redes sociales sobre los bienes o servicios a adquirir

6. Tomo en cuenta la informacion después de examinar o utilizar el bien o servicio a
adquirir

DIMENSION 3: Evaluacién de alternativas

7. Cuando compro, evallio de manera légica y racional

8. Cuando compro, tomo en consideracion el vinculo emocional con la marca




9. Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones

DIMENSION 4: Decision de compra

10. Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una persona importante para mi (un

referente: lider de opinion o influencer)

11. Cambio de decision de compra de un bien o servicio por temas econémicos o
disminucidn de precios de los competidores

DIMENSION 5: Comportamiento posterior a la compra

12. Cuando le han vendido algo con defectos, se lo queda sin decir nada

13. Compra nuevamente de un lugar donde tuvo una mala experiencia

BAREMOS:
Variable: Proceso de Decision de Compra
Dimensiones I’té\lms
D1: Reconocimiento de la necesidad 2
D2: Busqueda antes de la compra 4
D3: Evaluacion de alternativas 3
D4: Decisién de compra 2
D5: Comportamiento posterior a la compra 2
13
Niveles y rangos Puntaje
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
VARIABLE INADECUADO MEDIO ADECUADO
Proceso de Decision de Compra 13 30 31 48 49 65
D1: Reconocimiento de la necesidad 2 4 5 7 8 10
D2: Busqueda antes de la compra 4 9 10 15 16 20
D3: Evaluacion de alternativas 3 6 10 11 15
D4: Decisién de compra 2 4 7 8 10
D5: Comportamiento posterior a la compra 2 4 7 8 10




Anexo 3 - Validez
CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. Max Cabanillas Castrején

Presente.-

Asunto: SOLICITO VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi cordial saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante del programa de Doctorado con menciéon en
Administracion de la UCV, en la sede Chimbote, promocion 2019, requiero validar los instrumentos
con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacién y con la
cual optaré por el grado de Doctor en Administracion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: Responsabilidad social y
comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra del poblador de
Chimbote, 2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas de la materia y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

-+ Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
-+ Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin
antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Erika Janet Morillo Morillo

Atentamente.

DNI N° 40833590




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL

NO

DIMENSIONES / items

Pertinenciat!

Relevancia?

Claridad®

Sug
eren
cias

DIMENSION 1: Responsabilidad econémica

Si

No

Si

No

Si

No

Considero que las empresas deben Informar a
los grupos de interés (stakeholders) los logros y
retos de la empresa - financieros, sociales y
medioambientales - en su reporte anual.
(Balance Social).

Considero que las empresas deben mejorar su
rentabilidad siendo socialmente responsables.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal

Si

No

Si

No

Si

No

Considero que las empresas deben cumplir a
tiempo con sus obligaciones fiscales y atender a
las solicitudes de apoyo por parte del gobierno.

Considero que las empresas deben contar con
politicas, mecanismos y procedimientos que
promuevan que ninguna de sus sucursales,
filiales o establecimientos puedan ser complices
de corrupcion.

Considero gque las empresas deben contar con
un plan para el desarrollo de los empleados, la
calidad de vida de sus familias y prestaciones
superiores a las de ley.

Considero que las empresas deben garantizar
con sus politicas procedimientos donde no se
discrimine por motivos de asociacion, origen
étnico, género, posicion econdmica, religion,
ideologia  politica, orientacion sexual o
discapacidad fisica.

DIMENSION 3: Responsabilidad ética

Si

No

Si

No

Si

No

Considero que las empresas deben tener
politicas de buen trato a sus clientes
garantizando la honradez en las transacciones
asi como la atencién y solucion de lo expuesto en
los libros de reclamaciones.

Considero que las empresas deben adoptar las
medidas necesarias para garantizar que sus
actividades no tengan impacto negativo sobre la
comunidad donde las desarrolla.

Considero que las empresas deben adquirir
productos 'y materia prima reciclables,
minimizando el uso de materiales no
degradables, manejando un menor impacto
frente al cambio climético.

DIMENSION 4: Responsabilidad discrecional
o filantrépica

Si

No

Si

No

Si

No

10

Considero que las empresas deben contribuir
mediante programas especificos a la promocion
del bienestar econdémico y social de las
comunidades en las que opera.

11

Considero que las empresas deben mantener
alianzas estratégicas con al menos alguna

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.




organizacion social para desarrollar un programa
de responsabilidad social hacia la comunidad.

Observaciones (precisar si hay suficiencia ?):

El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ 1] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Cabanillas Castrejon Max Alexander

DNI: 42079368

Especialidad del validador: Doctor en Administracion

20 de setiembre del 2021

Firma del experto

4 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA RESPONSABILIDAD

SOCIAL

NO

DIMENSIONES / items

Pertinenc

ia®

Relevanci
aG

Claridad
7

Sugerencias

DIMENSION 1: Responsabilidad econémica

Si

No

S | No

I

S | No

e

Considero que las empresas deben Informar a los grupos
de interés (stakeholders) los logros y retos de la empresa
- financieros, sociales y medioambientales en su reporte
anual. (Balance Social).

X

Considero que las empresas deben mejorar su
rentabilidad siendo socialmente responsables.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal

Si

No

Considero que las empresas deben cumplir a tiempo con
sus obligaciones fiscales y atender a las solicitudes de
apoyo por parte del gobierno.

Considero que las empresas deben contar con politicas,
mecanismos y procedimientos que promuevan que
ninguna de sus sucursales, filiales o establecimientos
puedan ser complices de corrupcion.

Considero que las empresas deben contar con un plan
para el desarrollo de los empleados, la calidad de vida
de sus familias y prestaciones superiores a las de ley.

Considero que las empresas deben garantizar con sus
politicas procedimientos donde no se discrimine por
motivos de asociacién, origen étnico, género, posicion
econdmica, religion, ideologia politica, orientacién sexual
o discapacidad fisica.

DIMENSION 3: Responsabilidad ética

Si

No

I

I

Considero que las empresas deben tener politicas de
buen trato a sus clientes garantizando la honradez en las
transacciones asi como la atencién y solucién de lo
expuesto en los libros de reclamaciones.

Considero que las empresas deben adoptar las medidas
necesarias para garantizar que sus actividades no tengan
impacto negativo sobre la comunidad donde las
desarrolla.

Considero que las empresas deben adquirir productos y
materia prima reciclables, minimizando el uso de
materiales no degradables, manejando un menor impacto
frente al cambio climatico.

DIMENSION 4: Responsabilidad discrecional o
filantropica

Si

No

e

e

10

Considero que las empresas deben contribuir mediante
programas especificos a la promocién del bienestar
econdmico y social de las comunidades en las que opera.

5 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

6 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

7 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.




Considero que las empresas deben mantener alianzas | X X X
estratégicas con al menos alguna organizacion social
para desarrollar un programa de responsabilidad social
hacia la comunidad.

11

Observaciones (precisar si hay suficiencia 8): Sl

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Carlos Antonio Rosales Enriquez

DNI: 44798519

Especialidad del validador: Contabilidad, Finanzas, Negocios Internacionales e Investigacion

21 de septiembre de 2021

y
H —

- o5 ff..r .
Dr. A Rosales Enriquet

¥ FRANIAS « IVESTIRACYON
MATRICULA: O 1930

Firma del experto

8 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL

Suge
renci
as

Pertinenc Relevancia | Clarida

Ne DIMENSIONES / items a9 10 di

DIMENSION 1: Responsabilidad econémica Si | No | Si N | S| No

Considero que las empresas deben Informar a los | X X X
grupos de interés (stakeholders) los logros y retos de la
empresa - financieros, sociales y medioambientales - en
su reporte anual. (Balance Social).

Considero que las empresas deben mejorar su | X X X
2 | rentabilidad siendo socialmente responsables.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal Si | No | Si

2
n

No

Considero que las empresas deben cumplir a tiempo | X X X
con sus obligaciones fiscales y atender a las solicitudes
de apoyo por parte del gobierno.

Considero que las empresas deben contar con politicas, | X X X
mecanismos y procedimientos que promuevan que
ninguna de sus sucursales, filiales o establecimientos
puedan ser cémplices de corrupcion.

Considero que las empresas deben contar con un plan X X X
para el desarrollo de los empleados, la calidad de vida
de sus familias y prestaciones superiores a las de ley.

Considero que las empresas deben garantizar con sus | X X X
politicas procedimientos donde no se discrimine por
6 | motivos de asociacion, origen étnico, género, posicion
economica, religién, ideologia politica, orientacién
sexual o discapacidad fisica.

DIMENSION 3: Responsabilidad ética Si | No | Si N | S| No

Considero que las empresas deben tener politicas de | X X X
buen trato a sus clientes garantizando la honradez en
las transacciones asi como la atencién y solucion de lo
expuesto en los libros de reclamaciones.

Considero que las empresas deben adoptar las | X X X
medidas necesarias para garantizar que Sus
actividades no tengan impacto negativo sobre la
comunidad donde las desarrolla.

Considero que las empresas deben adquirir productos | X X X
y materia prima reciclables, minimizando el uso de
materiales no degradables, manejando un menor
impacto frente al cambio climatico.

DIMENSION 4: Responsabilidad discrecional o Si | No | Si N | S| No
filantrépica o |i

9 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
10 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

11 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.



Considero que las empresas deben contribuir mediante | X X X
programas especificos a la promocién del bienestar
economico y social de las comunidades en las que
opera.

Considero que las empresas deben mantener alianzas | X X X
estratégicas con al menos alguna organizaciéon social
para desarrollar un programa de responsabilidad social
hacia la comunidad.

10

11

Observaciones (precisar si hay suficiencia'?): El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Biancato Magni Ytalo Benjamin

DNI: 098698588

Especialidad del validador: Doctor en Administracion

22 de setiembre del 2021

™

Firma del experto

12 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA RESPONSABILIDAD

SOCIAL
. . . Suge
N DIMENSIONES / items Pertinen Relevanci | Clafida | renci
as
DIMENSION 1: Responsabilidad econémica Si |No|S|No| S| No

Considero que las empresas deben Informar interna y
externamente los logros y retos de la empresa - | « v v
1 | financieros, sociales y medioambientales - en su reporte
anual. (Balance Social).

Considero que las empresas deben mejorar sus
resultados econémicos siendo socialmente | v v
2 responsables.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal Si |[No|S|No|S|No

Considero que las empresas deben cumplir a tiempo
con sus obligaciones fiscales y atender a las solicitudes | « v v
3 | de apoyo por parte del gobierno.

Considero que las empresas deben contar con
politicas, mecanismos y procedimientos que | v v
4 | promuevan que ninguna de sus sucursales, filiales o
establecimientos puedan ser complices de corrupcion.

Considero que las empresas deben contar con un plan
para el desarrollo de los empleados, la calidad de vida | « v v
5 | de sus familias y prestaciones superiores a las de ley.

Considero que las empresas deben garantizar con sus
politicas, procedimientos donde no se discrimine por | « v v
6 | motivos de asociacion, origen étnico, género, posicion
econdmica, religion, ideologia politica, orientacion
sexual o discapacidad fisica.

DIMENSION 3: Responsabilidad ética Si |No|S|No|S|No

Considero que las empresas deben tener politicas de
trato a sus clientes que garanticen la honradez en todas | « v v
7 | sus transacciones y que ofrezcan atencién y solucién a
todas sus reclamaciones.

Considero que las empresas deben adoptar las
medidas necesarias para garantizar que Sus | « v v
8 | actividades no tengan impacto negativo sobre la
comunidad donde las desarrolla.

Considero que las empresas deben adquirir productos
y materia prima reciclables, minimizando el uso de | v v
9 | materiales no degradables, manejando un menor
impacto frente al cambio climatico.

13 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
14 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

15 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.



DIMENSION 4: Responsabilidad discrecional o
filantrépica

Si

No

—_

No

—_

No

Considero que las empresas deben contribuir mediante
1 | programas especificos a la promocion del bienestar
o | economico y social de las comunidades en las que
opera.

Considero que las empresas deben mantener alianzas
estratégicas con al menos alguna organizacion social
1 | para desarrollar un programa de responsabilidad social
hacia la comunidad.

[y

Observaciones (precisar si hay suficiencia ®: Solo de caracter ortografico (resaltados de rojo)

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr: Pablo Maximiliano Moreno Valverde

DNI: 19701511

Aplicable después de corregir [ X ] No aplicable[ ]

Especialidad del validador: Lic. Lengua y Literatura, Doctor en Administracién de la Educacion

20 de setiembre de 2021

16 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA RESPONSABILIDAD

SOCIAL
. Pertinen Relevanci | Clarida | Sugeren
N° DIMENSIONES / items cial? 4t 419 cias
DIMENSION 1: Responsabilidad econémica Si |[No|S|No|S | No
i i
Considero que las empresas deben Informar a los | X X X

grupos de interés (stakeholders) los logros y retos de
la empresa - financieros, sociales y medioambientales
- en su reporte anual. (Balance Social).

Considero que las empresas deben mejorar su | X X X
2 | rentabilidad siendo socialmente responsables.

DIMENSION 2: Responsabilidad legal Si [No|S|No| S| No

Considero que las empresas deben cumplir a tiempo | X X X
con sus obligaciones fiscales y atender a las
solicitudes de apoyo por parte del gobierno.

Considero que las empresas deben contar con | X X X
politicas, mecanismos y procedimientos que
4 | promuevan que ninguna de sus sucursales, filiales o
establecimientos puedan ser coémplices de
corrupcion.

Considero que las empresas deben contar con un X X X
plan para el desarrollo de los empleados, la calidad
de vida de sus familias y prestaciones superiores a
las de ley.

Considero que las empresas deben garantizar con | X X X
sus politicas procedimientos donde no se discrimine
6 | por motivos de asociacion, origen étnico, género,
posicion econdmica, religion, ideologia politica,
orientacion sexual o discapacidad fisica.

DIMENSION 3: Responsabilidad ética Si |[No|S|No|S | No

Considero que las empresas deben tener politicas de | X X X
buen trato a sus clientes garantizando la honradez en
las transacciones asi como la atencién y solucion de
lo expuesto en los libros de reclamaciones.

Considero que las empresas deben adoptar las | X X X
medidas necesarias para garantizar que sus
actividades no tengan impacto negativo sobre la
comunidad donde las desarrolla.

Considero que las empresas deben adquirir | X X X
productos y materia prima reciclables, minimizando el
uso de materiales no degradables, manejando un
menor impacto frente al cambio climatico.

DIMENSION 4: Responsabilidad discrecional o Si |No| S| No|S | No
filantrépica i i

17 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
18 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

19 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.



Considero que las empresas deben contribuir | X X X
mediante programas especificos a la promocion del

10 | pienestar econémico y social de las comunidades en

las que opera.

Considero que las empresas deben mantener | X X X
11 alianzas estratégicas con al menos alguna

organizacion social para desarrollar un programa de
responsabilidad social hacia la comunidad.

Observaciones (precisar si hay suficiencia 2°): El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Dra. Dora Lourdes Ponce Yactayo

DNI: 09747014

Especialidad del validador: Dra. Administracion de la Educacion

Especialidad: Investigacion y Estadistica

20 de setiembre del 2021

Firma del experto informante

20 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Sug
Ne DIMENSIONES / items Pertinencia?* | Relevancia®? Claridad® | eren
cias
DIMENSION 1: Factores culturales Si No Si No | Si No
Considero que ver repetidamente un anuncio me X X X

1 | refuerza algunos valores y creencias

Compro bienes o servicios de anuncios publicitarios que X X X
2 | reflejan mis valores

Con frecuencia prefiero comprar productos locales que X X X
3 | nacionales

Con frecuencia prefiero adquirir a través de internet que X X X
4 | de manera presencial

DIMENSION 2: Factores sociales Si No Si No Si No

Con frecuencia adquiero productos orientados al futuro X X X
5 | (seguros, acciones y bienes raices)

Cuando logra incrementar sus ingresos mensuales, los X X X
6 | convierte en gasto mas que en ahorro

DIMENSION 3: Factores personales Si No Si No | Si | No
Prefiero comprar productos nacionales que importados X X X

7
Prefiero quedarme con una marca que normalmente X X X

8 compro que probar algo con lo que no estoy muy seguro

Algunas veces busco productos o marcas Unicos para X X X
9 | asi crear un estilo que sea solo mio

DIMENSION 4: Factores psicoldgicos Si No Si No | Si | No

Compras con frecuencia productos de primera X X X
necesidad de marcas que impactan positivamente con
10 | el medio ambiente.

Con frecuencia compra productos o servicios que le X X X
11 | hacen sentir que alcanza la realizacion personal.

21 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
22 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

23 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.



Con frecuencia consume bienes o servicios a partir de X X X

la apariencia fisica o la experiencia en la atencion al
12 | cliente.

Consideras que existe una relacion entre el precio y X X X
13 | calidad

Usualmente toma la publicidad como un elemento X X X
14 | determinante para la compra

Al momento de comprar, si no encuentra la marca de su X X X
15 | preferencia, la sustituye por otra.

Cuando realiza una compra influye mas su actitud frente X X X
16 a la marca que frente a los atributos del producto

Cuando realiza una compra que resulta insatisfactoria, X X X
17 termina usando el bien o servicio adquirido.

Observaciones (precisar si hay suficiencia *):

El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador:

Dr/ Mg: Dr. Cabanillas Castrejon Max Alexander

DNI: 42079368

Especialidad del validador: Doctor en Administracion

No aplicable [ ]

Firma del experto informate

20 de setiembre del 2021

24 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR
. . . . Suge
No DIMENSIONES / items Pe”;';‘senc' Relevancia | Claridad |
as
DIMENSION 1: Factores culturales Si No | Si | No | Si | No
Considero que ver repetidamente un anuncio me refuerza | X X X
1 | algunos valores y creencias
2 Compro bienes o servicios de anuncios publicitarios que reflejan | X X X
mis valores
3 Con frecuencia prefiero comprar productos locales que | X X X
nacionales
Con frecuencia prefiero adquirir a través de internet que de | X X X
4 | manera presencial
DIMENSION 2: Factores sociales Si No | Si | No | Si | No
Con frecuencia adquiero productos orientados al futuro (seguros, | X X X
5 | acciones y bienes raices)
Cuando logra incrementar sus ingresos mensuales, los convierte | X X X
6 | en gasto mas que en ahorro
DIMENSION 3: Factores personales Si No | Si | No | Si | No
- | Prefiero comprar productos nacionales que importados X X X
Prefiero quedarme con una marca que normalmente compro que | X X X

8 | probar algo con lo que no estoy muy seguro

Algunas veces busco productos o marcas Unicos para asi crear | X X X
9 | un estilo que sea solo mio

DIMENSION 4: Factores psicoldgicos Si | No | Si| No | Si | No

Compras con frecuencia productos de primera necesidad de | X X X
10 | marcas que impactan positivamente con el medio ambiente

Con frecuencia compra productos o servicios que le hacen sentir | X X X
11 | que alcanza la realizacion personal

Con frecuencia consume bienes o0 servicios a partir de la | X X X
12 | apariencia fisica o la experiencia en la atencidn al cliente

13 Consideras que existe una relacién entre el precio y calidad X X X

Usualmente toma la publicidad como un elemento determinante | X X X
14 | para la compra

25 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
26 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

27 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.



Al momento de comprar, si no encuentra la marca de su | X X X
15 | preferencia, la sustituye por otra.

Cuando realiza una compra influye mas su actitud frente a la | X X X
16 | marca que frente a los atributos del producto

Cuando realiza una compra que resulta insatisfactoria, termina | X X X
17 | usando el bien o servicio adquirido

Observaciones (precisar si hay suficiencia?®): Sl

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Carlos Antonio Rosales Enriquez

DNI: 44798519

Especialidad del validador: Contabilidad, Finanzas, Negocios Internacionales e Investigacion

21 de septiembre de 2021

y
i —

oHsa *"U .

Dr. 4:. Rmnlﬂ Enniquez
MATRICULA: O 1439

Firma del experto informante

28 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR
o DIMENSIONES / items Per_t|r219e Rel_e\é(?n Claglld Sugerenci
ncia cia ad as
DIMENSION 1: Factores culturales Si |[No| S| No|S | No
i i
Considero que ver repetidamente un anuncio me refuerza | X X X
1 | algunos valores y creencias
> Compro bienes o servicios de anuncios publicitarios que | X X X
reflejan mis valores
3 Con frecuencia prefiero comprar productos locales que | X X X
nacionales
Con frecuencia prefiero adquirir a través de internet que | X X X
4 | de manera presencial
DIMENSION 2: Factores sociales Si|[No|S|No|S|No
i i
Con frecuencia adquiero productos orientados al futuro | X X X
5 | (seguros, acciones y bienes raices)
Cuando logra incrementar sus ingresos mensuales, los | X X X
6 | convierte en gasto méas que en ahorro
DIMENSION 3: Factores personales Si |No|S|No|S|No
i i
7 Prefiero comprar productos nacionales que importados X X X
Prefiero quedarme con una marca que normalmente | X X X
8 | compro que probar algo con lo que no estoy muy seguro
Algunas veces busco productos o marcas Unicos paraasi | X X X
9 | crear un estilo que sea solo mio
DIMENSION 4: Factores psicoldgicos Si |[No| S| No|S | No
i i
Compras con frecuencia productos de primera necesidad | X X X
10 | de marcas que impactan positivamente con el medio
ambiente
Con frecuencia compra productos o servicios que le | X X X
11 | hacen sentir que alcanza la realizacion personal
Con frecuencia consume bienes o servicios a partir de la | X X X
12 | apariencia fisica o la experiencia en la atencién al cliente
13 Consideras que existe una relacion entre el precio y | X X X
calidad
Usualmente toma la publicidad como un elemento | X X X
14 | determinante para la compra

29 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

30 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

31 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.




Al momento de comprar, si no encuentra la marcade su | X X X
15 | preferencia, la sustituye por otra.

Cuando realiza una compra influye mas su actitud frente | X X X
16 | ala marca que frente a los atributos del producto

Cuando realiza una compra que resulta insatisfactoria, | X X X
17 | termina usando el bien o servicio adquirido

Observaciones (precisar si hay suficiencia®?): El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Biancato Magni Ytalo Benjamin

DNI: 098698588

Especialidad del validador: Doctor en Administracion

22 de setiembre del 2021

=
i

Firma del experto informante

32 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR
o DIMENSIONES / items Per_ngse Rel_e\;fn Claglsda Sugerencia
ncia cia d S
DIMENSION 1: Factores culturales Si |No| S| No | S| No
i i
Considero que ver repetidamente un anuncio me refuerza
1 | algunos valores y creencias v v v
Compro bienes o servicios de anuncios publicitarios que
2 reflejan mis valores
Con frecuencia prefiero comprar productos locales que
3 | nacionales
4 Con frecuencia prefiero adquirir a través de internet que de
manera presencial v v v
DIMENSION 2: Factores sociales Si|No|S|No| S| No
i i
5 Con frecuencia adquiero productos orientados al futuro | « v v
(seguros, acciones y bienes raices)
Cuando logra incrementar sus ingresos mensuales, los
6 | convierte en gasto mas que en ahorro v v v
DIMENSION 3: Factores personales Si |No| S| No | S| No
i i
7 | Prefiero comprar productos nacionales que importados v v v
8 Prefiero quedarme con una marca que normalmente | « v v
compro gque probar algo con lo que no estoy muy seguro
9 Algunas veces busco productos o marcas Unicos para asi
crear un estilo que sea solo mio v v v
DIMENSION 4: Factores psicolégicos Si | No| S| No| S| No
i i
Compras con frecuencia productos de primera necesidad
10 | de marcas que impactan positivamente con el medio | v v
ambiente
11 Con frecuencia compra productos o servicios que le hacen
sentir que alcanza la realizacién personal v v v
12 Con frecuencia consume bienes o servicios a partir de la
apariencia fisica o la experiencia en la atencion al cliente v v v
13 Consideras que existe unarelacion entre el precio y calidad
v v v
14 Usualmente toma la publicidad como un elemento
determinante para la compra v v v
Al momento de comprar, si no encuentra la marca de su | v v
15 preferencia, la sustituye por otra.
Cuando realiza una compra influye mas su actitud frente a | v v
16 | |a marca que frente a los atributos del producto

33 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

34 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

35 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.




Cuando realiza una compra que resulta insatisfactoria,

17 termina usando el bien o servicio adquirido v v v

Observaciones (precisar si hay suficiencia®®):

Solo de caracter ortogréfico (resaltados de rojo)

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr: Pablo Maximiliano Moreno Valverde

DNI:19701511

Especialidad del validador: Lic. Lengua y Literatura — Doctor en Administracion de la Educacion

20 de setiembre de 2021

36 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR
No DIMENSIONES / items Pegit;’;?” Re'i‘:ég"‘”c C'gg';’a Sugerencias
DIMENSION 1: Factores culturales Si [No| S| No|S|No
i i
Considero que ver repetidamente un anuncio me refuerza | X X X
1 | algunos valores y creencias
5 Compro bienes o servicios de anuncios publicitarios que | X X X
reflejan mis valores
3 Con frecuencia prefiero comprar productos locales que | X X X
nacionales
Con frecuencia prefiero adquirir a través de internet que | X X X
4 | de manera presencial
DIMENSION 2: Factores sociales Si [No| S| No|S|No
i i
Con frecuencia adquiero productos orientados al futuro | X X X
5 | (seguros, acciones y bienes raices)
Cuando logra incrementar sus ingresos mensuales, los | X X X
6 | convierte en gasto mas que en ahorro
DIMENSION 3: Factores personales Si |No|S|No|S|No
i i
7 Prefiero comprar productos nacionales que importados X X X
Prefiero quedarme con una marca que normalmente | X X X
8 | compro que probar algo con lo que no estoy muy seguro
Algunas veces busco productos o marcas Unicos paraasi | X X X
9 | crear un estilo que sea solo mio
DIMENSION 4: Factores psicol6gicos Si [No|S|No|S | No
i i
Compras con frecuencia productos de primera necesidad | X X X
10 | de marcas que impactan positivamente con el medio
ambiente
Con frecuencia compra productos o servicios que le | X X X
11 | hacen sentir que alcanza la realizacion personal
Con frecuencia consume bienes o servicios a partir de la | X X X
12 | apariencia fisica o la experiencia en la atencion al cliente
13 Consideras que existe una relacion entre el precio y | X X X
calidad
Usualmente toma la publicidad como un elemento | X X X
14 | determinante para la compra

37 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

38 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

39 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.




Al momento de comprar, si no encuentra la marcade su | X X X
15 | preferencia, la sustituye por otra.

Cuando realiza una compra influye més su actitud frente | X X X
16 | ala marca que frente a los atributos del producto

Cuando realiza una compra que resulta insatisfactoria, | X X X
17 | termina usando el bien o servicio adquirido

Observaciones (precisar si hay suficiencia #°): El instrumento presenta suficiencia para su
aplicacion.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Dra. Dora Lourdes Ponce Yactayo
DNI: 09747014
Especialidad del validador: Dra. Administracion de la Educacion

Especialidad: Investigacion y Estadistica

20 de setiembre del 2021

Firma del experto informante

40 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO
DE DECISION DE COMPRA

NO DIMENSIONES / items Pertir:lenci Rele\g:\nci Clazisdad Sugere
a a ncias
DIMENSION 1: Reconocimiento de la necesidad Si No Si No | Si | No
1 Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus X X X
necesidades basicas (alimentacién, salud, etc)
Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus X X X
2 | necesidades secundarias (satisfactores de necesidades
secundarias)
DIMENSION 2: Basqueda antes de la compra Si No Si No | Si | No
3 Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir por X X X
opiniéon de familiares, amigos o conocidos
Busco informaciéon de los bienes o servicios a adquirir en X X X
la publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones
Me agencio de informacién de los bienes o servicios a X X X
5 | adquirir como comentarios en internet, redes sociales
sobre los bienes o servicios a adquirir
6 Tomo en cuenta la informacion después de examinar o | X X X
utilizar el bien o servicio a adquirir
DIMENSION 3: Evaluacion de alternativas Si No Si No | Si | No
Cuando compro, evallo de manera légica y racional X X X
Cuando compro, tomo en consideracion el vinculo X X X
emocional con la marca
Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones X X X
DIMENSION 4: Decision de compra Si No Si No | Si | No
Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una | X X X
10 | persona importante para mi (un referente: lider de opinion
o influencer)
Cambio de decision de compra de un bien o servicio por | X X X
11 | temas econdmicos o disminucién de precios de los
competidores
DIMENSION 5: Comportamiento posterior ala compra | X X X
12 Cuando le han vendido algo con defectos, se lo queda sin X X X
decir nada
13 Comp_ra r!uevamente de un lugar donde tuvo una mala X X X
experiencia
Observaciones (precisar si hay suficiencia #):
El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No

aplicable [ ]

41 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
42 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
43 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

44 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



Apellidos y nombres del juez validador:

Dr/ Mg: Cabanillas Castrejon Max Alexander

DNI: 42079368

Especialidad del validador: Doctor en Administracion

Firma del experto informante

20 de setiembre del 2021



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO DE

DECISION DE COMPRA
l(\)l DIMENSIONES / items Pecritziarzfn Reliz\:?nc CIZ\T?da Suge;encia
DIMENSION 1: Reconocimiento de la necesidad Si| N|S|No|S|No
o] i i
Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus | X X X
1 | necesidades basicas (alimentacion, salud, etc)
Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus | X X X
2 | necesidades secundarias (satisfactores de necesidades
secundarias)
DIMENSION 2: Bausqueda antes de la compra Si| N|[S|No|S|No
0 i i
Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir | X X X
3 | por opinién de familiares, amigos o conocidos
Busco informacién de los bienes o servicios a adquiriren | X X X
4 | la publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones
Me agencio de informacién de los bienes o servicios a | X X X
5 adquirir como comentarios en internet, redes sociales
sobre los bienes o servicios a adquirir
Tomo en cuenta la informacion después de examinar o | X X X
6 | utilizar el bien o servicio a adquirir
DIMENSION 3: Evaluacion de alternativas Si N | S|No|S | No
0 i i
7 Cuando compro, evalto de manera légica y racional X X X
8 Cuando compro, tomo en consideracién el vinculo | X X X
emocional con la marca
9 Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones | X X X
DIMENSION 4: Decisién de compra Si N | S|No|S | No
0 i i
1 Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una | X X X
o | persona importante para mi (un referente: lider de
opinién o influencer)
1 Cambio de decisién de compra de un bien o servicio por | X X X
1 temas econdémicos o disminucion de precios de los
competidores
DIMENSION 5: Comportamiento posterior a la X X X
compra
1 | Cuando le han vendido algo con defectos, se lo queda | X X X
2 | sin decir nada
1 | Compra nuevamente de un lugar donde tuvo una mala | X X X
3 | experiencia

45 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

47 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

46 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo.




Observaciones (precisar si hay suficiencia*®): SI

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Carlos Antonio Rosales Enriquez
DNI: 44798519

Especialidad del validador: Contabilidad, Finanzas, Negocios Internacionales e
Investigacion

21 de septiembre de 2021

'] -
- iosnfu ;Z .

Dr. 1:. Rmnlu Enniquez
MATRICULA O 1830

Firma del experto informante

48 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO DE

DECISION DE COMPRA
N Pertine [Rel n lari renci
DIMENSIONES / items ertine Relevan | Clarida | Sugerenci
0 ncia*? ciad dst as
DIMENSION 1: Reconocimiento de la necesidad Si [No|S|No|S|No
i i
Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus | X X X
1 | necesidades basicas (alimentacion, salud, etc)
Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus | X X X
2 | necesidades secundarias (satisfactores de necesidades
secundarias)
DIMENSION 2: Basqueda antes de la compra Si [No| S| No|S | No
i i
Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir por | X X X
3 | opinién de familiares, amigos o conocidos
Busco informacion de los bienes o servicios a adquiriren | X X X
41 a publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones
Me agencio de informacién de los bienes o servicios a | X X X
5 | adquirir como comentarios en internet, redes sociales
sobre los bienes o servicios a adquirir
Tomo en cuenta la informacién después de examinar o | X X X
6 | utilizar el bien o servicio a adquirir
DIMENSION 3: Evaluacion de alternativas Si |[No|S|No | S| No
| i
7 | Cuando compro, evallo de manera l6gica y racional X X X
8 Cuando compro, tomo en consideracion el vinculo | X X X
emocional con la marca
g | Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones X X X
DIMENSION 4: Decision de compra Si |[No|S|No | S| No
i i
1 Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una | X X X
0 persona importante para mi (un referente: lider de opinion
o influencer)
1 Cambio de decision de compra de un bien o servicio por | X X X
1 temas econdémicos o disminucién de precios de los
competidores
DIMENSION 5: Comportamiento posterior a la X X X
compra
1 | Cuando le han vendido algo con defectos, se lo queda sin | X X X
2 | decir nada
1 | Compra nuevamente de un lugar donde tuvo una mala | X X X
3 | experiencia

49 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

51 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

50 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento presenta suficiencia para su
aplicacion.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Biancato Magni Ytalo Benjamin
DNI: 098698588

Especialidad del validador: Doctor en Administracion

22 de setiembre del 2021

\\"

Firma del Experto Informante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO DE

DECISION DE COMPRA
DIMENSIONES / items Per.tme Rel.evan Clarida | Sugerenci
0 ncia? cia% ds4 as
DIMENSION 1: Reconocimiento de la necesidad Si |No| S| No|S | No
i i
Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus
1 necesidades basicas (alimentacion, salud, etc) v v v
Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus
2 necesidades secundarias (satisfactores de necesidades | v v
secundarias)
DIMENSION 2: Basqueda antes de la compra Si [No| S| No|S | No
i i
Busco informacién de los bienes o servicios a adquirir por
3 opinion de familiares, amigos o conocidos v V4 v
Busco informacién de los bienes o servicios a adquirir en
4 la publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones v v v
Me agencio de informacion de los bienes o servicios a
5 adquirir como comentarios en internet, redes sociales | v v
sobre los bienes o servicios a adquirir
Tomo en cuenta la informacion después de examinar o
6 utilizar el bien o servicio a adquirir v v v
DIMENSION 3: Evaluacion de alternativas Si |No|S|No|S | No
i i
Cuando compro, evallo de manera légica y racional
7 v v v
Cuando compro, tomo en consideraciéon el vinculo
8 emocional con la marca v v v
Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones
9 v v v

52 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
53 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

54 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.



DIMENSION 4: Decision de compra Si |[No| S| No| S| No

_\

Cuando compro, tomo en cuenta la opiniéon de una
1 | persona importante para mi (un referente: lider de opinién | « v v
0 | oinfluencer)

Cambio de decision de compra de un bien o servicio por
1 | temas econdmicos o disminucién de precios de los | v v
1 | competidores

DIMENSION 5: Comportamiento posterior a la Si |[No|S|No |S | No
compra i i
Cuando le han vendido algo con defectos, se lo queda sin

1 | decir nada v v v

2
Compra nuevamente de un lugar donde tuvo una mala

1 | experiencia v v v

3

Observaciones (precisar si hay suficiencia®):

Solo de caracter ortografico (resaltados de rojo)

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X]
No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr: Pablo Maximiliano Moreno Valverde
DNI:19701511

Especialidad del validador:
Lic. Lenguay Literatura, Doctor en Administracion de la Educacion

20 de setiembre de 2021

55 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO DE
DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES / ftems Per.tigee Rel.e\;;an Clarid | Sugerenci
ncia cia ad>s8 as

DIMENSION 1: Reconocimiento de la necesidad Si [No|S|No|S|No
i i

Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus | X X X

necesidades basicas (alimentacion, salud, etc)

Con frecuencia realiza sus compras para cubrir sus | X X X

necesidades secundarias (satisfactores de necesidades

secundarias)

DIMENSION 2: Basqueda antes de la compra Si [No|S|No|S|No
i i

Busco informacion de los bienes o servicios a adquirir por | X X X

opinién de familiares, amigos o conocidos

Busco informacién de los bienes o servicios a adquiriren | X X X

la publicidad, sitios web, redes sociales, exhibiciones

Me agencio de informacion de los bienes o servicios a | X X X

adquirir como comentarios en internet, redes sociales

sobre los bienes o servicios a adquirir

Tomo en cuenta la informacién después de examinar o | X X X

utilizar el bien o servicio a adquirir

DIMENSION 3: Evaluacion de alternativas Si [No|S|No|S | No
i i

Cuando compro, evallio de manera logica y racional X X X

Cuando compro, tomo en consideracién el vinculo | X X X

emocional con la marca

Cuando compro, me dejo influenciar por mis emociones X X X

DIMENSION 4: Decision de compra Si [No|S|No|S | No
i i

Cuando compro, tomo en cuenta la opinion de una | X X X

persona importante para mi (un referente: lider de opinion

o influencer)

Cambio de decision de compra de un bien o servicio por | X X X

temas econdmicos o disminucion de precios de los

competidores

DIMENSION 5: Comportamiento posterior a la X X X

compra

Cuando le han vendido algo con defectos, se lo queda sin | X X X

decir nada

56 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

58 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

57 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.




[

Compra nuevamente de un lugar donde tuvo una mala | X X X
3 | experiencia

Observaciones (precisar si hay suficiencia °): El instrumento presenta suficiencia para su

aplicacion.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Dra. Dora Lourdes Ponce Yactayo
DNI: 09747014
Especialidad del validador: Dra. Administracion de la Educacion

Especialidad: Investigacion y Estadistica

20 de setiembre del 2021

Firma del Experto Informante

59 Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension



Anexo 4 - Confiabilidad: Responsabilidad social
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Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100.0
Excluido? 0 0.0

Total 30 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.933 11

Interpretacién: Segun las escalas de interpretacion del coeficiente de confiabilidad, propuesto por
Palella y Martins (2012), el resultado de 0,933 se encuentra ubicado en el nivel Muy Alto,
encontrandose en el rango de 0,81 a 1.



Confiabilidad: Comportamiento del consumidor

CC9 | CC10 | CC11 | CC12 | CC13 | CC14 | CC15 | CC16 | CC17

CC8

CcC7

CCé6

CC5

cCca

cC3

CC2

%
100.0
0.0
100.0

30

30

Resumen de procesamiento de casos

Valido

Excluido2

Total

Casos

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

17

0.572

Interpretacion:

CC1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30

Segun las escalas de interpretacion del coeficiente de confiabilidad, propuesto por Palella y Martins
(2012), el resultado de 0,572 se encuentra ubicado en el nivel Medio, encontrandose en el rango de

0,41 a 0,60.



Confiabilidad: Proceso de decisién de compra

PDC1 | PDC2 | PDC3 | PDC4 | PDC5 | PDC6 | PDC7 | PDC8 | PDC9 | PDC10 | PDC11 | PDC12 | PDC13
1 5 3 4 3 3 3 4 2 1 4 3 2 1
2 5 4 3 3 2 4 4 3 3 3 3 2 2
3 5 4 2 4 4 5 5 4 2 2 3 1 1
4 5 3 3 3 3 5 5 1 1 1 3 1 1
5 4 4 3 4 3 3 4 2 2 3 3 1 2
6 5 3 4 5 4 4 5 2 1 4 4 2 1
7 4 4 4 3 4 4 4 3 1 3 1 3 1
8 5 3 5 5 5 5 4 2 2 2 4 1 1
9 5 2 3 1 1 2 2 1 3 5 3 1 1
10 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 1
11 4 3 2 3 3 3 3 2 2 2 3 1 1
12 5 3 3 5 5 5 5 3 2 3 3 3 1
13 4 3 4 3 3 3 3 3 3 1 3 2 2
14 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 1
15 5 3 3 4 5 5 5 2 1 1 3 3 1
16 5 3 3 3 3 4 4 3 2 2 3 2 1
17 5 3 3 3 2 2 3 1 2 3 4 1 1
18 5 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 2 1
19 5 4 3 3 3 3 4 2 3 3 4 3 1
20 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4
21 4 4 3 4 4 4 4 3 2 2 3 2 1
22 5 5 4 5 5 5 4 5 3 3 3 2 2
23 4 2 3 3 3 4 5 2 3 4 3 2 1
24 5 3 4 4 4 5 3 1 3 1 3 1 1
25 5 4 3 5 5 5 4 4 4 3 3 2 1
26 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 4 3 1
27 5 1 5 3 3 5 5 1 1 1 3 1 1
28 4 3 2 1 1 1 2 1 1 2 1 3 3
29 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 2 3
30 5 4 2 2 4 2 2 1 2 2 5 3 1

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100.0
Excluido2 0 0.0

Total 30 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.714 13

Interpretacién: Segun las escalas de interpretacién del coeficiente de confiabilidad, propuesto por
Palella y Martins (2012), el resultado de 0,714 se encuentra ubicado en el nivel Alto, encontrandose
en el rango de 0,61 a 0,80.



Anexo 5 - Base de datos variable Responsabilidad Social
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Base de datos variable Comportamiento del Consumidor

Factores Psicoldgicos

P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17

Factores
Personales

P9

P8

P7

Factores
Sociales

P6

P5

Factores Culturales

P4

P3

P2

P1
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Base de datos variable Proceso de Decisién de Compra
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