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Resumen 

 
 

El estudio tuvo como objetivo determinar la relación entre la responsabilidad social 

empresarial y el posicionamiento en la Empresa Prestadora de Servicios Emapa 

S.A., Barranca 2021. El estudio fue de enfoque cuantitativo, método hipotético- 

deductivo, de nivel correlacional de diseño no experimental, cuya población de tipo 

censal es de 80 colaboradores que brindan servicios administrativos y operativos.  

Tuvo como técnica a la encuesta y como instrumentos al cuestionario, dividido 

según las variables de responsabilidad social y posicionamiento, ambos con 

validez aplicable y confiabilidad de 0.820 y 0.811 siendo aceptable. Se utilizó la 

técnica estadística inferencial a través de la prueba no paramétrica rho de 

Spearman, y fue analizado en el programa SPSS21. Los resultados evidencian  

que existe relación significativa entre la responsabilidad social yel posicionamiento 

empresarial con un nivel de significancia de 0,000 < 0.05 y un factor Rho de 

Spearman de 0.511 evidenciando su relación. En conclusión, a mayor la 

responsabilidad social en la empresa mejor posicionamiento en el mercado. 

 
Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, posicionamiento, ética, 

económica 
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Abstract 

 
 

The objective of the study was to determine the relationship between corporate 

social responsibility and positioning in the Empresa Prestadora deServicios Emapa 

S.A., Barranca 2021. The study was quantitative approach, hypothetical-deductive 

method, correlational level of non-experimental design, whose population census 

type is 80 collaborators who provide administrative and operational services. The 

technique was the survey and the questionnaire instruments, divided according to 

the variables of social responsibility and positioning, both with applicable validity 

and reliability of 0.820 and 0.811 being acceptable. the inferential statistical 

technique was used through spearman's non-parametric Rho test, and it was 

analyzed in the spss21 program. the results show that there is a significant 

relationship between social responsibility and business positioning with a 

significance level of 0.000 <0.05 and a spearman rho factor of 0.511 evidencing 

their relationship. In conclusion, the greater the social responsibility in the 

company, the better the positioning in the market. 

 
Keywords: Corporate social responsibility, positioning, ethics, economic 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Actualmente, la responsabilidad social es un requisito de actuación ética en los 

grupos de interés que intervienen en el sector empresarial, que gira en torno a los  

trabajadores y comunidades, esto ha conllevado a despertar el valor del 

compromiso social en las empresas sobre el beneficio económico. De acuerdo 

Sarmiento (2011), la sociedad actual exige la responsabilidad social como una 

tarea indispensable para toda organización, siendo un gran reto para las 

entidades empresariales que buscan posicionarse en el mercado. 

 

La mayoría de las empresas del mundo tienen en cuenta el impacto que 

genera el cumplimiento de la responsabilidad social para la población y el 

ambiente. A pesar de ello sus estrategias no han sido suficientemente exitosas 

para lograr sus metas. (Mori, 2009). Así mismo, Lloret (2014), precisa que, desde 

el 2000 al último reporte del año 2014, la cantidad de empresas que fueron 

premiados por la Empresa Socialmente Responsable ESR® de México tuvo un 

crecimiento significativamente de 10 a 2000 empresas que mostraron interés por 

prácticas responsables socialmente. 

 

En el Perú, se impulsó el Programa “Perú Responsable”, como un medio 

promotor de responsabilidad social considerando cuatro indicadores: Cultura de 

responsabilidad social, promoción de la práctica de Responsabilidad Social 

Corporativa RSC, registro de empresas socialmente responsable y certificación a 

empresas responsables (Zorrilla, 2018). Sin embargo, no todas las empresas lo 

aplican de la misma forma, tomando posición los que realmente generen un 

cambio en la sociedad, siendo estos muy pocos actualmente. 

 

El propósito de fomentar las prácticas responsables. Sin embargo, la 

Responsabilidad Social Empresarial es un concepto que ha logrado ganar un 

lugar en la gestión empresarial. En algunos casos, existen empresas que no 

tienen ni iniciativa para implementar la RSE en sus operaciones. La 

problemática referente a ello urge prestar mayor atención ya que existe un bajo 

interés de los empresarios para actuar en este campo. En el caso de la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A., se 
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puede observar que no integra la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

dentro de su plan de trabajo y las actividades que se hacen es solo por 

compromiso con algunas comunidades que solicitan apoyo. Así mismo, la 

institución es muy cuestionada por la comunidad, siendo ello un problema de 

atención de calidad desde el enfoque administrativo y operativo de la empresa, 

emitiendo diferentes quejas ya sea por medios periodísticos o judicial. 

 

Por lo tanto, se planteó como problema general: ¿Cómo se relaciona la 

responsabilidad social empresarial y el posicionamiento en la Empresa Prestadora 

de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021? Y como problema específico: a) 

¿Cómo se relaciona la responsabilidad económica y el posicionamiento en la 

Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021? b) ¿Cómo se 

relaciona la responsabilidad legal y el posicionamiento en la Empresa Prestadora 

de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021? c) ¿Cómo se relaciona la 

responsabilidad ética y el posicionamiento en la Empresa Prestadora de Servicios  

Emapa S.A., Barranca 2021? d) ¿Cómo se relaciona la responsabilidad 

discrecional y el posicionamiento en la Empresa Prestadora de Servicios Emapa 

S.A., Barranca 2021? 

 

La investigación se justifica en tres ámbitos: teórica, práctico y metodológica.  

Se justifica teóricamente, debido que los resultados del estudio aportaron nuevos 

conocimientos importantes sobre la relación que hay entre la responsabilidad 

social y el posicionamiento de una empresa. Esto, en definitiva, sentó las bases  

para que futuros investigadores profundicen más sobre estos dos fenómenos y a 

partir de ello, implementar estrategias que permitan mejorar la gestión de una 

institución privada o pública. Posee relevancia práctica, porque con las 

recomendaciones ofrecidas contribuyó que la empresa gane mayor protagonismo 

entre sus usuarios, pues mediante la aplicación de la responsabilidad social se 

pueden tener una mejor percepción del público sobre el servicio que brinda la 

empresa. También tiene relevancia metodológica, pues se utilizó cuestionarios  

científicamente valorados, las cuales fueron aprobadas a través de la prueba 

de validación y confiabilidad. Tales instrumentos son importantes para otros 

investigadores que puedan realizar una indagación sobre la Responsabilidad 

Social Empresarial y el posicionamiento, así como estudios de complejidad que 
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generan un aporte científico en dichos temas. 

 
El motivo que llevó a realizar el presente estudio es por la problemática que 

se observó en relación a la RSE y el posicionamiento que tiene la empresa en sus  

usuarios, siendo necesaria una intervención científica que permita analizar y 

estudiar estos problemas y con ello ofrecer soluciones alternativas para el 

desarrollo de la organización. 

 

El objetivo general del estudio fue establecer la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y el posicionamiento en la Empresa Prestadora 

de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021. Mientras que los objetivos específicos  

son a) Determinar la relación entre la responsabilidad económica y el 

posicionamiento en la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca 

2021. b) Determinar la relación entre la responsabilidad legal y el posicionamiento 

en la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021. c) Establecer 

la relación entre la responsabilidad ética y el posicionamiento en la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021. d) Encontrar la relación 

entre la responsabilidad discrecional y el posicionamiento en la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021. 

El estudio tuvo como hipótesis general a la Ho: No existe relación 

significativa entre responsabilidad social empresarial y el posicionamiento en la 

Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021, y a la Ha: Existe 

relación significativa entre responsabilidad social empresarial y el posicionamiento 

en la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca 2021. 

 

Así mismo se buscó probar las siguientes hipótesis específicas: a) Existe 

relación significativa entre la responsabilidad económica y el posicionamiento en 

la Empresa Emapa S.A., Barranca 2021. b) Existe relación significativa entre la 

responsabilidad legal y el posicionamiento en la Empresa Barranca 2021. c) 

Existe relación significativa entre la responsabilidad ética y el posicionamiento en  

la Empresa Emapa S.A., Barranca 2021. d) Existe relación significativa entre la 

responsabilidad discrecional y el posicionamiento en la Empresa Emapa S.A.,  

Barranca 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Existen varias investigaciones sobre responsabilidad social empresarial y 

posicionamiento, tanto en el contexto internacional como nacional. Las principales  

de ellas describirán en los siguientes párrafos: 

 

Carpio (2019), tuvo una investigación con el objetivo de identificar factores 

relacionados al posicionamiento de marca en internet de los restaurantes 

turísticos de la región de Puno. El enfoque del estudio fue cuantitativo, 

descriptivo, correlacional, noexperimental, con metodología hipotético deductivo; la 

población de estudio consistió en 16 restaurantes turísticos. Por lo que se 

concluyó que hubo una adecuada responsabilidad social en el diseño de estrategia 

de marketing, mejorando el posicionamiento de la empresa en las plataformas 

digitales. 

 

Culque y Paredes (2018) con su investigación tuvo como propósito, verificar 

el posicionamiento de la compañía MAPFRE en su sede de Chimbote. Metodología 

de tipo correlacional, no experimental y diseño transversal; con una muestra de 

379 clientes. La técnica seleccionada fue la encuesta y el instrumento el 

cuestionario. Concluyendo que el marketing social, con un enfoque de 

responsabilidad social, mejora el posicionamiento de la empresa en el mercado. 

 

Asimismo, Chang (2017) desarrolló su investigación con el objetivo de 

identificar el posicionamiento que tiene dicha marca. La investigación fue 

descriptiva y correlacional y la población estuvo conformado por padres de familia.  

Finalmente, se concluyó que el posicionamiento de la marca es de nivel medio. 

 

Horna (2017) desarrolló su investigación cuyo objetivo fue estudiar el 

posicionamiento de los clientes de las pastelerías. El estudio tuvo como enfoque 

cuantitativo; descriptivo y no experimental; la muestra fue de 383 clientes. Tuvo 

como técnica a la encuesta y como instrumento al cuestionario. Se concluyó, que 

el posicionamiento de la pastelería es bueno, pero que resulta ser baja en las  

MYPES de Trujillo. 



5  

Castagnola (2017) desarrolló una investigación con la finalidad de verificar el  

posicionamiento de la empresa Ecology. La metodología utilizada fue cuantitativa, 

no experimental y transversal; la población fue de la empresa Ecology. La técnica 

utilizada, fue la encuesta y como instrumento se usó el cuestionario. Se concluyó,  

que la empresa Ecology logró un buen posicionamiento dentro de su sector. 

 

De igual manera, De los Santos y Villanueva (2017) realizaron una 

investigación con el objetivo de identificar cual es el posicionamiento de la 

empresa. La investigación fue descriptiva; con muestra de 67 encuestados. La 

técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Se concluyó 

que la mayoría de los clientes no consideran que la empresa tenga un buen 

posicionamiento. 

 

López, Ojeda, Ríos (2017) con su investigación el objetivo fue determinar e 

identificar los elementos de la RSE, aquellos que poseen un impacto directo en el  

posicionamiento de una empresa. La investigación fue de enfoque cuantitativo, no 

experimental y transversal; la muestra fue 68 trabajadores. El instrumento que se 

uso fue el cuestionario. Se concluyó que la empresa no tiene una buena 

responsabilidad social empresarial desde la perspectiva de los trabajadores. 

 

Asimismo, Padilla et al. (2017) realizaron su investigación con la finalidad de 

analizar la responsabilidad social empresarial en este sector industrial se puede 

relacionar con el posicionamiento de la institución empresarial. El trabajo fue de 

enfoque cualitativo-cuantitativo; de tipo transversal, con una muestra de 192 

empresas. La técnica fue la encuesta y el instrumento de medición basado en un 

cuestionario de medición. Se concluyó que las empresas se aplican principios 

de responsabilidad social a un nivel medio y también se observó que son las  

empresas grandes las que han progresado satisfactoriamente en el patrocinio de 

prácticas de RSE. Las empresas pertenecientes al sector industrial del plástico 

aplican a nivel medio la RSE y mientras más grande sea la empresa lo aplicara 

mejor. 

 

Seguidamente, dentro de la investigación se consideró las siguientes teorías  

que corresponden a ambas variables y que sirven como antecedentes para la 

investigación. Para Alvarado y Schlesinger (2008) la responsabilidad social 



6  

empresarial es el vínculo voluntario de las empresas, para sumarse en la 

contribución del desarrollo económico, que sea sostenible por medio de la 

colaboración de los distintos actores sociales, asimismo, con el uso de las 

prácticas empresariales basados en la ética y el respeto a sus empleados, la 

comunidad y al ambiente, es decir, que cumpla las expectativas legales, 

económicas y publicas que tiene la sociedad frente a una empresa. 

 

En la literatura, también se puede encontrar teorías de responsabilidad 

social. Entre las que se encuentra la Teoría de la pirámide (1979): Teoría 

planteada por Carroll, considera la RSE de un modo más unificado, orientado a un 

modelo de desempeño social. A partir de ello, el autor planteó cuatro dimensiones, 

que incluye aspectos económicos, legales, éticos y discrecionales (Alvarado y 

Schlesinger, 2008). 

 

En lo que respecta al posicionamiento, según Ibáñez y Manzano (2018), el  

posicionamiento se puede definir como un acto que estructuran ofertas por parte 

de una empresa con el propósito de ganar un lugar en la mente de los clientes. El  

resultado final de tal proceso significaría la creación de una imagen clara 

relacionada al producto, persona o servicio, lo cual aporta valor al cliente objetivo 

y que le conduce a adquirir un producto a pesar de tener otras alternativas por el  

cual decidirse, esto además le permiten identificar y diferenciarlos al resto de las 

marcas que compiten en un mismo mercado. Para detallarlo de manera más 

precisa, el posicionamiento se trata de desarrollar una propuesta designada para 

un segmento específico. 

 

Para Coca (2007) el posicionamiento es un concepto que integra el 

producto y la mente en los compradores, todos coinciden que abordar sobre el  

posicionamiento es integrar el producto y la mente de los clientes, asimismo 

Kotler y Armstrong (2015) explican que el posicionamiento se trata de dar la mejor 

oferta de producto, el mismo que debe satisfacer la misma necesidad, es por esa 

razón que las empresas realizan una evaluación constante a sus competidores  

para lograr diferenciarse de estos. 

 

Con respectó a esto, la teoría del Posicionamiento de Ries y Trout (2018), 

refiere que el posicionamiento parte de un producto, ello pues puede estar 
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constituido por un servicio, mercadería, compañía, institución o en casos, un 

sujeto. Sin embargo, el posicionamiento no solo se limita a la que se hace con ese 

producto, sino que involucra la mente del consumidor, esto pues, de la manera en  

que lo coloca frente a otros productos de similares características. Ante esta 

razón, es impreciso hablar de posicionamiento como se hiciera algo con el 

producto mismo. 

 

De lo expuesto, no se puede limitar a decir que el posicionamiento 

difícilmente sufre cambio, pero estos cambios pueden involucrar el precio, nombre 

y/o empaque. Estos se tratan de modificaciones superficiales, con el objetivo de 

ganar un lugar en la mente de los consumidores. Así, el posicionamiento también 

es el primer pensamiento que se tiene sobre un problema que apenas podemos  

observar (Ries y Trout, 2018). 

 

Según Ries y Trout (2018), existe dos tipos de posicionamiento que 

predominan más en las organizaciones, estas serán descritas a continuación: El 

posicionamiento de un líder, implica que la historia puede tener un impacto en la 

mente del consumidor, el doble de participación a largo plazo que una marca 

nueva. El posicionamiento del rival; está enfocado en que le funciona a un líder, 

de manera forzada le puede funcionar a un rival, también implica que los líderes  

sepan protegerse de los ataques de su adversario y mantener su liderazgo. 

 

Los postulados realizados por Ries y Trout (2018), concuerdan con lo 

indicado por Kotler (2016), quien refiere que buen posicionamiento evalúa el futuro 

y el presente. Este factor, se debe analizar según la situación actual de mercado y 

debe tener suficiente visión al futuro. Bajo esa determinación, el autor sugirió las 

siguientes dimensiones: Determinación de la competencia que hay frente a un 

producto o marca, Diferenciación la cuestión de verse diferente, en un mundo 

competitivo, hace que el cliente tenga una percepción diferente sobre el producto,  

Mantra lo define como una articulación de las cualidades más determinantes de 

una marca y está muy asociado con otros conceptos como la promesa y esencia.  

Estos mantras suponen la elaboración de frases pequeñas, que permitan capturar  

la esencia del posicionamiento. 
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Es cuantitativo, debido que las variables fueron evaluadas a través de la 

estadística, empleando datos numéricos para conocer el comportamiento de la 

RSE y el posicionamiento es así que. Bernal (2016), mencionó que estos estudios 

se caracterizan por utilizar datos numéricos y que son sometidos a pruebas 

estadísticas para la contratación de hipótesis, fundamentándose en una medición 

y análisis numérico. 

 

Se considera de tipo aplicada, por cuanto la esencia fue abordar y ofrecer 

alternativas para resolver determinado problema, enfocándose en la consolidación 

de conocimientos importantes que podrán ser aplicados en una realidad. De 

acuerdo con lo establecido por los especialistas Ñaupas, et al. (2014), indican que 

los estudios aplicados se basan en la necesidad práctica para resolver un 

determinado problema. 

 

El método de estudio es hipotético-deductivo, porque el estudio se desarrolló 

haciendo una combinación de la observación de una realidad con la reflexión 

racional. Según Hernández y Mendoza (2019), esta investigación se aborda de un 

modo racional que parte de una verdad amplía hasta llegar a conclusiones 

específicas. 

 

Por otro lado, es de nivel correlacional, ya que se pretende demostrar el nivel 

de relación que existe entre las variables de responsabilidad social empresarial y 

el posicionamiento de la empresa (Bernal, 2016). 

 

El diseño fue no experimental, toda vez que no se realizó la intervención o 

modificación a las variables de estudio, muy por el contrario, está orientado en 

examinar los fenómenos del estudio en su ambiente natural (Bernal, 2016). Por  

otro lado, es de corte transversal, pues se obtuvo información en un único 

momento a través del uso de instrumentos de investigación. 
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3.2 Variables y operacionalización 

 

De acuerdo con lo señalado anteriormente, la investigación determinó dos 

variables, la responsabilidad social empresarial y el posicionamiento empresarial  

dichas variables están desarrollados en la matriz de operacionalización que se 

encuentra en el anexo 2. 

 

Variable responsabilidad social: La responsabilidad social empresarial es 

el deber voluntario de las empresas, para contribuir al desarrollo sostenible de la 

sociedad, a partir del cumplimiento de sus responsabilidades económicas, 

legales, discrecionales y éticas; con la colaboración de los distintos actores 

sociales (Alvarado y Schlesinger, 2008, p. 42). 

 

Al respecto Guédez (2006, p. 142) asegura que la “toda empresa está ligada 

a la responsabilidad social ya que consideran dentro de su misión y visión su 

proyección y alcance en la comunidad, esto viene hacer la llamada estrategia 

sustantiva”, acotando que esto es un compromiso de la de los jefes que 

disgregan sus ideas en base a lo que requiera y necesite su organización, 

citado por Chirinos, M., Fernández, L., y Sánchez, G. (2012). Es la integración 

que se da de manera voluntaria acerca de las preocupaciones y necesidades 

económicas, del medio ambientes y sobretodo social en la dinámica operativa en 

cualquier institución que labora para la calidad de servicio Belhouari, A., Buendía, 

I. Lapointe, M., y Tremblay, B (2005). 

 

Dimensión responsabilidad económica: Se trata de la responsabilidad de 

producir bienes y servicios que la sociedad necesite, de esta manera que le 

permita alcanzar una maximización de las ganancias de los accionistas (Alvarado 

y Schlesinger, 2008). 

 

Es la responsabilidad de la empresa desde la perspectiva económica, esta 

base de insumo material y económico determina la mejoría y la influencia que esta 

replique en la comunidad y la representación de toda empresa en el país, 

contribuyendo de manera equitativa y justa, según la revista el Poder del 

Consumidor (s,f). 
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Dimensión responsabilidad legal: Las comunidades se desarrollan bajo 

normas, leyes y reglas que se establecen para ser cumplidas por los diferentes  

negocios. En sí mismo, los requerimientos legales reflejan que acciones y 

comportamientos son considerados válidos por la comunidad, por lo que la 

empresa debería cumplirlos (Alvarado y Schlesinger, 2008). Dimensión 

responsabilidad legal: Toda empresa se rige a leyes, pues deben respetarla 

durante todo su permanencia, es así se encuentran presentes en empresas 

internacionales y nacionales, llevando dicho ejercicio ante cada intervención que 

tenga, dichas leyes deben cumplir exigencias, convenciones y acuerdo 

internacionales, según el caso, indicando la necesidad de contemplar leyes 

relacionadas a tributo, medio ambiente, comercio, entre otros (Medina y 

Severino, 2014). 

 
Dimensión responsabilidad ética: En esta responsabilidad se consideran 

factores como la equidad, justicia, imparcialidad, respeto de los derechos de los  

individuos y no hacer daño a la comunidad (Alvarado y Schlesinger, 2008). 

Dimensión responsabilidad ética. Esta dimensión consiste en tener la 

presencia de valores y principios que rijan las normas de la empresa, asimismo 

están deben estar sujetas a las expectativas y derechos de la sociedad, de tal  

manera que puedan alcanzar un bienestar colectivo, sin generar gastos para la 

compañía y sobre todo problemas que puedan quebrar a la empresa. (Medina y 

Severino, 2014). 

 

Dimensión responsabilidad discrecional: Esta responsabilidad es aquella 

puramente voluntaria y guiada por el deseo innato de la empresa en contribuir al 

desarrollo de la comunidad, donde no exista un inhibidor económico, ético o legal 

(Alvarado y Schlesinger, 2008). 

 

La responsabilidad discrecional: son determinadas áreas en donde la 

empresa requiere de cierta responsabilidad que agrupen las sociales, por ejemplo 

los programas o eventos adicionales en la comunidad, asimismo permite participar  

en renovaciones urbanas y en la corrección de degradaciones ambientales. 
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Variable posicionamiento: El posicionamiento es una manera distinguirse en 

la mente de los clientes, es decir, es proceso de determinación de la competencia 

para buscar una diferenciación en el mercado y lograr una filosofía (mantra) para 

estar siempre presentar en la mente de los clientes (Kotler, 2016) 2016, pp. 276 - 

280). 

 

Kotler y Armstrong (2001, 228) y (2003, 260) la literatura nos informa que la 

posición del producto en el mercado tiene que ver con la forma en que los 

consumidores tengan por definido sus atributos, es decir cuando se puedan 

diferenciar con otro producto, ya que tiene que ser importante y ocupar la mente 

de las personas según necesidad, estableciendo la relación del porque gusta más  

a la sociedad, es ahí donde se da el posicionamiento del mercado, donde se va 

mejorando de acuerdo a qué lugar ocupe dicho producto según el requerimiento, 

cotización o metas que cumplan. (Coca, 2007). 

 

Dimensión determinación de la competencia: Según Kotler (2016), consiste 

en definir cuál es la competencia frente un producto o marca y, en efecto, en que 

marcas se debe dar la evaluación de la competencia. 

 

En general, la ventaja competitiva se genera en el aspecto de no haber 

imitación en la empresa, es decir ser única en el servicio y producto que brinda, 

obteniendo la posibilidad de mantenerse con un buen puesto en el ranking de 

metas y sobre todo por la obtención de su posicionamiento como empresa 

(Jardón y Martos, (2010). 

 

Dimensión diferenciación: Es un factor trascendental en el posicionamiento, 

significa transmitir algún valor o ventaja para distinguirnos de la competencia 

(Kotler, 2016). 

 

Esta estrategia se implementa únicamente si la empresa respalda la calidad  

del producto así como la innovación que este resalte en la sociedad, asimismo se 

enfoca que garantizar el gusto del cliente, apuntando a sobre estimar sus 

expectativas dando la mejor calidad de servicio. (Chirinos y Rosado, 2016). 

 

Dimensión mantra de marca: Kotler (2016, p. 284), lo define como una 

articulación de las cualidades más determinantes de una marca y está muy 
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asociado con otros conceptos como la promesa y esencia. Estos mantras 

suponen la elaboración de frases pequeñas, que permitan capturar la esencia del  

posicionamiento. 

 

Por su lado Ydrogo (2015) menciona que el valor de marca es “conjunto de 

experiencias percibidas de forma favorable o desfavorable en cuando a los 

beneficios, características o cualidad que tenga en mente la imagen del 

consumidor desde que piensa en el producto enmarcado no en el valor económico 

nada más sino en la personalidad y presencia que tenga el producto. 

3.3. Población 

 
La población estuvo conformada por todos los colaboradores de la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A. – Barranca, según la información del 

departamento de Recursos Humano, son 80 colaboradores que brindan servicios  

administrativos y operativos. De acuerdo con Hernández y Mendoza (2019), la 

población fue considerada de tipo censo poblacional, es decir se consideró el 

100% de sus integrantes como unidad de análisis. 

 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
La técnica que se utilizó para la investigación fue la encuesta. De acuerdo con 

Hernández y Mendoza (2019), quienes mencionan que la encuesta tiene como fin 

recolectar datos e informaciones de una determinada muestra (p.82). 

 

Y como instrumento se usó al cuestionario, pues permite información de la 

misma población, a través de la formulación de un conjunto de preguntas. Bernal  

(2016), menciona que este instrumento se realiza de forma escrita mediante un 

formato en papel contentivo de una serie de preguntas, según las variables el  

estudio conto con 2 cuestionarios. 

 

Validación 

 
Se dio mediante el juicio de expertos, el cual es un procedimiento frecuente para 

establecer si los instrumentos proporcionan información válida. La validación 

estuvo evaluada por 3 especialistas en el área, a quienes se les entregó la matriz 
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de validación, donde se encuentran los ítems, con los indicadores, dimensiones 

y variables, que permitirá evaluar el nivel de consistencia de los instrumentos 

(para mayor detalle ver anexo 4). 

Tabla 3.4.1 

Validación por expertos 
 
 

Experto Especialidad Temático 

Dr. Adm. Policarpo valencia Temático Aplicable 

Dr. Manuel Espinoza Cruz Temático Metodólogo Aplicable 

Mg. Marino Espinoza Mogollón Temático Aplicable 

 
 

Confiabilidad 

En este caso se usó el Alfa de Cronbach, para hallar la confiabilidad del 

instrumento una prueba piloto formada por 15 colaboradores, teniendo como 

resultado un coeficiente de Crombach de 0,820 para la responsabilidad social  

empresarial y de ,811 para el posicionamiento. Considerando los criterios de:  

Valderrama (2013) ambos instrumentos tendrían una validez marcada o buena 

(ver anexo 5). 

 
Procedimiento 

Como inicio fue solicitar las autorizaciones correspondientes a la institución para 

realizar la investigación, el cual está en el anexo 5; las cuales previamente fueron  

validadas por juicios de expertos. 

 

Luego de obtener los permisos, se procedió a brindar el consentimiento 

informado y los instrumentos a los colaboradores, a quienes se les procedió 

explicar el objetivo del estudio, para luego realizar los siguientes análisis 

estadísticos. 

 

3.5 Método de análisis de datos 

 
Este análisis luego de realizar el trabajo de campo para recoleccionar los datos, 

se llevó a cabo el traslado de los datos a una distribución en EXCEL, el que 
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permitió verificar el 100% de los datos válidos, luego se evaluó utilizando la 

estadística de distribución de frecuencias y pudo ser llevado de forma paralela al  

SPSS para verificar también los resultados mediante el resultado dado en tablas  

que fue presentado en el capítulo de resultados mediante tablas de frecuencias  

y figuras y así realizar las interpretaciones del análisis que correspondió. Luego se 

procedió a realizar las pruebas de hipótesis para conocer la correlación existente 

propuestas en la hipótesis de investigación. 

3.6 Aspectos éticos 

 
El estudio se realizó respetando el derecho de autor de cada una de las 

informaciones tomadas. Así mismo, se hizo una solicitud formal a la institución 

para usar información según los lineamientos de la universidad, la misma que 

instaura ciertos procedimientos para la realización de una investigación, teniendo 

en cuenta los siguientes principios sociales y éticos. 
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IV. RESULTADOS 
 

4.1. Análisis descriptivo. 
 

Interpretación de resultados, de acuerdo con la siguiente consideración: 

 
Tabla 4.1.1 

Niveles de medición 
 

NIVEL BAJO: Agrupa los valores 1 (nunca), 2 (casi nunca). 

NIVEL MEDIO: Agrupa los valores 3 (A veces). 

NIVEL ALTO: Agrupa los valores 4 (casi siempre) y (5 siempre). 

 
Interpretación: Los niveles permitirán explicar mejor los resultados generando 

brechas de valores considerados dentro de la escala Likert con sus 5 escalas de 

medición. 

 
Tabla 4.1.2 

Resumen de casos de Responsabilidad social empresarial 
 

 
RESPONSABILIDA 

DSOCIAL 
EMPRESARIAL 

Casos 

Válidos Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcent 
aje 

N Porcentaje 

 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0% 

 
Tabla 4.1.3 

Variable de responsabilidad social empresarial 
 

Escalas de medición 
 

N 

 

% válidos 

 

% acumulado 

 
 
 

validos 

Nunca 7 8,8 8, 

% 

Casi nunca 1 1,3 10,1% 

A veces 3 3,8 13,9% 

Casi siempre 14 17,5 31,4% 

Siempre 55 68,6 100,0 

Total 80 100,0  
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Interpretación: En la tabla, se observa que, el 68,6% de los colaboradores 

mencionaron, que perciben permanentemente la RSE, mientras que el 13.9% no 

lo percibe y que el 86.1% considera que la RSE se viene aplicando casi siempre y 

siempre, es decir lo califican como una acción permanente de la Empresa Emapa. 

 
Tabla 4.1.4 

Niveles de responsabilidad social empresarial 
 

 
Nivel 

Respuestas 

N % 

 
 

Responsabilidad social empresarial 

Bajo 8 10 % 

Medio 3 3,8% 

Alto 69 86,1% 

Total 80 100,0% 

 

Dimensiones 

Tabla 4.1.5 

Responsabilidad económica 
 

  
N 

 
% 

 
% válido 

% 

acumulado 

Válido Nunca 4 5,0 5,0 5,0 

Casi nunca 8 10,0 10,0 15,0 

A veces 8 10,0 10,0 25,0 

Casi siempre 35 43,8 43,8 68,8 

Siempre 25 31,3 31,3 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

 

Interpretación: Según tabla 4.1.5, se aprecia que, el 43,8% de los colaboradores 

mencionaron que Emapa, casi siempre tiene una responsabilidad económica; el  

31,3% mencionaron siempre; el 25% calificó entre a veces, casi nunca y nunca. 

En conclusión, la mayoría de los colaboradores mencionaron que Emapa, casi 

siempre tiene una responsabilidad económica. 
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Tabla 4.1.6 

Niveles de responsabilidad económica 
 

Nivel Respuestas 

N Porcentaje 

 

Responsabilidad 

económica 

Bajo 12 15,0 % 

Medio 8 10,0% 

Alto 60 75,0% 

Total 80 100,0% 

 

Tabla 4.1.7 

Responsabilidad legal 
 

 N % válido % acumulado 

 
 
 

Válido 

Nunca 3 3,8 3,8 

Casi nunca 6 7,5 11,3 

A veces 20 25,0 36,3 

Casi siempre 38 47,5 83,8 

Siempre 13 16,3 100,0 

Total 80 100,0  

 

Interpretación: En la tabla 4.1.7, se observa que, el 47,5% de los 

colaboradores mencionaron que Emapa, casi siempre tiene una 

responsabilidad legal; el 25,0% mencionaron a veces; el 16,3% 

mencionaron siempre; el 7,5% mencionaron casi nunca y solo el 

3,8% mencionaron nunca. En conclusión, la mayoría de los 

colaboradores mencionaron que la Empresa Emapa, casi siempre 

tiene una responsabilidad legal. 

 

Tabla 4.1.8 

Niveles de responsabilidad legal 
 

 

Nivel 
Respuestas 

N Porcentaje 

 

Responsabilidad legal 

Bajo 9 11.25% 

Medio 20 25.00% 

Alto 51 63.75% 

Total 80 100.0% 
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Tabla 4.1.9 

Responsabilidad ética 
 

 N % válido % acumulado 

Válido Nunca 3 3,8 3,8 

Casi nunca 9 11,3 15,0 

A veces 6 7,5 22,5 

Casi siempre 5 6,3 28,7 

Siempre 57 71,3 100,0 

Total 80 100,0  

 

Interpretación: En la tabla 4.1.9, se observa que, el 71,3% de los 

colaboradores mencionaron que Emapa, siempre tiene una 

responsabilidad ética; el 11,3% mencionaron casi siempre; el 7,5% 

mencionaron a veces; el 6,3% mencionaron casi siempre y solo el 3,8% 

mencionaron nunca. En conclusión, la mayoría de los colaboradores 

mencionaron que la Empresa Emapa, siempre tiene una responsabilidad 

ética. 

 
Tabla 4.1.10 

Niveles de responsabilidad ética 
 

 

Nivel 
Respuestas 

N Porcentaje 

Responsabilidad ética Bajo 12 15.00% 

Medio 6 7.50% 

Alto 62 77.50% 

Total 80 100,0% 
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Tabla 4.1.11 

Responsabilidad discrecional 

 
 N Porcent 

aje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 8 10,0 10,0 10,0 

Casi nunca 7 8,8 8,8 18,8 

A veces 11 13,8 13,8 32,5 

Casi siempre 3 3,8 3,8 36,3 

Siempre 51 63,7 63,7 100,0 

Total 80 100,00 100,0  

 

 
Interpretación: En la tabla 4.1.11, se observa que, el 63,7% de los colaboradores  

mencionaron que Emapa, siempre tiene una responsabilidad discrecional; el 

13,8% mencionaron a veces; el 10,0% mencionaron nunca; el 8,8% mencionaron 

casi nunca y solo el 3,8% mencionaron casi siempre. En conclusión, la mayoría de 

los colaboradores mencionaron que la Empresa Emapa, siempre tiene una 

responsabilidad discrecional. 

 
Tabla 4.1.12 

Niveles de responsabilidad discrecional 
 

 

Nivel 
Respuestas 

N Porcentaje 

 
Responsabilidad 

discrecional 

Bajo 15 18.75% 

Medio 11 13.75% 

Alto 54 67.50% 

Total 80 100,0% 
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Tabla 4.1.13 

Variable de posicionamiento 
 

  
N 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 

Válido 

Nunca 10 12,5 12,5 12,5 

Casi nunca 2 2,5 2,5 15,0 

A veces 12 15,0 15,0 30,0 

Casi siempre 26 32,5 32,5 62,5 

Siempre 30 37,5 37,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

 

 
Interpretación: En la tabla 4.1.13, se observa que, el 37,5% de los colaboradores  

mencionaron que Emapa, siempre tiene posicionamiento en el mercado; el 32,5% 

mencionaron casi siempre; el 15,0% mencionaron a veces; el 12,5% mencionaron 

nunca y solo el 2,5% mencionaron casi nunca. En conclusión, la mayoría de los  

colaboradores mencionaron que la Empresa Emapa, siempre tiene un 

posicionamiento en el mercado 

 
 

Tabla 4.1.14 

Niveles de posicionamiento 
 

 
Nivel 

Respuestas 

N Porcentaje 

Posicionamiento Bajo 12 15.00% 

Medio 12 15.00% 

Alto 56 70.00% 

Total 
80 100,0% 
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Dimensiones 

 
Tabla 4.1.15 

Determinación de la competencia 
 

  
N 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 
 

Válido 

Nunca 2 2,5 2,5 2,5 

Casi nunca 18 22,5 22,5 25,0 

A veces 12 15,0 15,0 40,0 

Casi siempre 33 41,3 41,3 81,3 

Siempre 15 18,8 18,8 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

 
Interpretación: En la tabla 4.1.15, se observa que, el 41,3% de los 

colaboradores mencionaron que Emapa, casi siempre hace la determinación de 

la competencia; el 22,5% mencionaron casi siempre; el 18,8% mencionaron 

siempre; el 15,0% mencionaron a veces y solo el 2,5% mencionaron nunca. En 

conclusión, la mayoría de los colaboradores mencionaron que la Empresa 

Emapa, casi siempre hace la determinación de la competencia. 

 

Tabla 4.1.16 

Niveles de determinación de la competencia 
 

 
Nivel 

Respuestas 

N Porcentaje 

 
Determinación de la 

competencia 

Bajo 20 25.0% 

Medio 12 15.0% 

Alto 48 60.0% 

Total 80 100,0% 
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Tabla 4.1.17 

Diferenciación 
 

  
N 

 
Porcentaje 

 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 
 

Válido 

Nunca 4 5,0 5,0 5,0 

Casi nunca 5 6,3 6,3 11,3 

A veces 2 2,5 2,5 13,8 

 

Casi siempre 
 

18 
 

22,5 
 

22,5 
 

36,3 

Siempre 51 63,7 63,7 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

 

Interpretación: En la tabla 4.1.17, se observa que, el 63,7% de los colaboradores  

mencionaron que Emapa, siempre tiene diferenciación en el mercado; el 22,5% 

mencionaron casi siempre; el 6,3% mencionaron casi nunca; el 5,0% 

mencionaron nunca y solo el 2,5% mencionaron a veces. En conclusión, la 

mayoría de los colaboradores mencionaron que la Empresa Emapa, siempre tiene 

diferenciación en el mercado. 

 

 
Tabla 4.1.18 

 
Niveles de diferenciación 

 
 

Nivel 
Respuestas 

N Porcentaje 

 
 

Diferenciación 

Bajo 9 11.25% 

Medio 2 2.50% 

Alto 69 86.25% 

Total 80 100,0% 
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Tabla 4.1.19 

Mantra de marca 
 

  
N 

 
% válido 

 
% acumulado 

 
 
 

Válido 

Nunca 3 3,8 3,8 

Casi nunca 2 2,5 6,3 

A veces 4 5,0 11,3 

Casi siempre 5 6,3 17,5 

Siempre 66 82,5 100.0 

Total 80 100,0  

 
 
 

Interpretación: En la tabla 4.1.19, se observa que, el 82,5% de los colaboradores  

mencionaron que Emapa, siempre tiene mantra de marca reconocida; el 6,3% 

mencionaron casi siempre; el 5,0% mencionaron a veces; el 3,8% mencionaron 

nunca y solo el 2,5% mencionaron casi nunca. En conclusión, la mayoría de los  

colaboradores mencionaron que la Empresa Emapa, siempre tiene mantra de 

marca reconocida. 

 
Tabla 4.1.20 

 
Niveles de mantra marca 

 
 

Nivel 
Respuestas 

N % 

 
 

Mantra de marca 

Bajo 5 6.25% 

Medio 4 5.00% 

Alto 71 88.75% 

Total 80 100,0% 
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4.2 Estadística inferencial de las variables: 

 
En vista que cada una de las variables son de tipo ordinal, se consideró emplear 

la prueba no paramétrica de Rho de Spearman para realizar las pruebas 

estadísticas (Hernández., 2014). Considerando para la interpretación, los 

siguientes coeficientes que se encuentran en el anexo 6. 

 

Prueba de hipótesis general 

 
HO: No existe relación significativa entre responsabilidad social empresarial y el 

posicionamiento. 

Ha: Si existe relación significativa entre responsabilidad social empresarial y el 

posicionamiento. 

 

Se llevó a cabo la regla de decisión para probar la hipótesis, la que consistió en 

verificar si el p valor obtenido es menor que 0.05 si es verdadero, se puede 

afirmar que se rechaza la Ho y se acepta la Ha que corresponde a la hipótesis 

alterna que propone el investigador. El valor de la correlación existente está 

sustentado por Hernández et al (2014). 

 

Tabla 4.2.1 

 
Correlación entre RSE y el posicionamiento 

 
 Responsabilidad 

social empresarial 
Posicionamiento 

 
 
 

 
Rho de 

Spearman 

 
Responsabilidad social 

empresarial 

Coef. de 

correlación 
1,000 ,511** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

 

 
Posicionamiento 

Coef. de 

correlación 
,511** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

 

Interpretación: De acuerdo con la tabla 4.2.1 se encontró que las significativa es 

0.000 < 0.05, con estos resultados se rechaza la H0 y se acepta la hipótesis Ha. 

Por lo tanto, existe una correlación entre ambas variables con un factor Rho de 
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Spearman = 0.511 interpretando que es una correlación de acuerdo Hernández et 

al. (2014). 

Prueba de hipótesis específica 1 

 
HO: No existe relación significativa entre la responsabilidad económica y el 

posicionamiento. 

Ha: Si existe relación significativa entre la responsabilidad económica y el 

posicionamiento. 

 

Tabla 4.2.2 

Correlación entre responsabilidad económica y posicionamiento 
 

 
Responsabilidad 

económica 

 

Posicionamiento 

 
 
 
 

 
Rho de 

Spearman 

 

 
Responsabilidad 

económica 

Coef. de 
correlación 

 

1,000 
 

,242* 

Sig. (bilateral) 
 

. 
 

,030 

N 80 80 

 
 
 

Posicionamiento 

Coef. de 
correlación 

 

,242* 

 

1,000 

Sig. (bilateral) 
 

,030 
 

. 

N 80 80 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 4.2.2 se encontró que la significancia 

bilateral es 0,030 < 0.05 lo que demuestra que se acepta la Ha. Por lo tanto, existe 

una correlación entre ambas variables con un factor Rho de Spearman = 0.242 

interpretando que es una correlación de acuerdo Hernández et al. (2014). 

 

Prueba de hipótesis específica 2 

 
 

HO: No existe relación significativa entre la resp. Legal y el posicionamiento. 

Ha: Si existe relación significativa entre la responsabilidad legal y el 

posicionamiento. 
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Tabla 4.2.3 

 
Correlación entre responsabilidad legal y posicionamiento. 

 
 

 
Resp. legal Posicionamiento 

R
h

o
 d

e
 S

p
e
a

rm
a

n
 

 
 

Resp. legal 

Coef.de correlación 1,000 ,433** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

 

Posicionamiento 

Coef. de correlación ,433** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 4.2.3 se encontró que la significancia es 

0,000 < 0.05, con estos resultados se rechaza la H0 y se acepta la hipótesis Ha. 

Por lo tanto, existe una correlación entre ambas variables con un factor Rho de 

Spearman 0,433 interpretando que es una correlación de acuerdo Hernándezet al.  

(2014). 

Prueba de hipótesis específica 3 

 
HO: No existe relación significativa entre la responsabilidad ética y el 

posicionamiento. 

Ha: Si existe relación significativa entre la responsabilidad ética y el 

posicionamiento. 

Tabla 4.2.4 
 

Correlación entre responsabilidad ética y posicionamiento 
 

 Resp. ética Posicionamiento 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a

rm
a

n
 

 

Resp. ética 

Coef. de correlación 1,000 ,138 

Sig. (bilateral)  ,021 

N 80 80 

 
 
Posicionamiento 

Coef. de correlación ,138 1,000 

Sig. (bilateral) ,221  

N 80 80 
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Interpretación: De acuerdo a la tabla 4.2.4 se encontró que la significancia es 

0,021 0.05, con estos resultados se rechaza la H0 y se acepta la hipótesisHa. Por 

lo tanto, existe una correlación entre ambas variables. 

Prueba de hipótesis específica 4 
 

HO: No existe relación entre la responsabilidad discrecional y el posicionamiento 

Ha: Si existe relación entre la responsabilidad discrecional y el posicionamiento 

Tabla 4.2.5 
 

Correlación entre responsabilidad discrecional y posicionamiento 
 

 Responsabilidad 

discrecional 
Posicionamiento 

R
h

o
 d

e
 S

p
e
a

rm
a

n
 

 
Resp. 

discrecional 

Coef. 

correlación 
1,000 ,429** 

Sig (bilateral) . ,000 

N 80 80 

 

Posicionamiento 

Coef. correlación ,429** 1,000 

Sig.(bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

 
Interpretación: De acuerdo en la tabla 4.2.5 se encontró que la significancia es 

0,000 < 0.05, con estos resultados se rechaza la H0 y se acepta la hipótesisHa. Por 

lo tanto, existe una correlación entre ambas variables con un factor Rho de 

Spearman = 0.429 interpretando que es una correlación de acuerdo Hernández et  

al. (2014). 
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V. DISCUSIÓN 

 
5.1 Discusión por objetivo 

 
El estudio tuvo como objetivo general determinar la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y el posicionamiento en Emapa S.A., Barranca 

2021. Estos resultados coinciden con el trabajo de López et al. (2017) cuyo 

objetivo fue identificar los elementos de la RSE que tienen relación con el 

posicionamiento en una empresa privada. Del mismo modo Padilla et al. (2017) 

realizaron un trabajo de investigación cuyo objetivo fue determinar como la 

responsabilidad social empresarial de compañías ecuatorianas pertenecientes al  

sector industrial del plástico se relaciona con su posicionamiento. 

En tanto los objetivos específicos fueron determinar la relación entre la 

responsabilidad económica y el posicionamiento en Emapa S.A., Barranca 2021; 

determinar la relación entre la responsabilidad legal y el posicionamiento en 

Emapa S.A., Barranca 2021; determinar la relación entre la responsabilidad ética 

y el posicionamiento en la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., 

Barranca 2021; determinar entre la responsabilidad discrecional y el 

posicionamiento en Emapa S.A., Barranca 2021. Objetivos que no coinciden con 

ninguno de los estudios previos realizados. 

5.2 Discusión por metodología 

 
El estudio se desarrolló bajo la ruta del enfoque cuantitativo, es decir, las variables  

fueron evaluadas a través de pruebas estadística, empleando datos numéricos 

para conocer el comportamiento y relación entre la RSE con posicionamiento. El 

método es hipotético-deductivo, porque el estudio se desarrolló haciendo una 

combinación de la observación de una realidad con la reflexión racional. En tanto,  

es de nivel correlacional, ya que se busca determinar el nivel de relación que 

existe entre las variables de responsabilidad social empresarial y el 

posicionamiento de la empresa. El estudio es de tipo aplicada, en vista que tiene 

como esencia abordar y ofrecer alternativas para la resolver un determinado 

problema, enfocándose 
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en la consolidación de conocimientos importantes que podrán ser aplicados en 

una realidad. Del mismo modo, es no experimental, toda vez que no se realizó la 

intervención o modificación a las variables de estudio, muy por el contrario, está 

orientado en examinar los fenómenos del estudio en su ambiente natural y es  

transversal porque el recojo de los datos fue en un único momento. Entre los  

estudios que coinciden metodológicamente con la investigación está el de Carpio 

et al. (2019), quien desarrolló su investigación bajo el enfoque cuantitativo, 

descriptivo y no experimental. Así mismo coincide con el de Culque y Paredes 

(2018), quien desarrolló su estudio bajo el diseño no experimental, correlacional y 

transversal, el mismo que Chang (2017), Horna (2017) y Castagnola (2017). Sin 

embargo, el presente estudio difiere con el estudio de Santos y Villanueva (2017),  

quien desarrolló su investigación bajo el enfoque descriptivo y de tipo básico. 

 

 
5.3 Discusión por resultados 

 
De acuerdo con el contraste de hipótesis se halló que el Rho = 0.511 y una 

significancia de 0,000 < 0.05, a través de la prueba no paramétrica de Rho de 

Spearman, el cual evidencia que existe relación significativa entre responsabilidad 

social empresarial y el posicionamiento en Emapa. Este resultado fue corroborado 

por Padilla et al. (2017) quienes en su investigación llegan a encontrar que la RSE 

alcanza un Rho = 0.855 puntos,esto demuestra que la responsabilidad social en las 

empresas medianas se relaciona con el posicionamiento. Así mismo, se 

encontraron que mientras más grande sea la empresa aplican mejor la RSE. 

También los hallazgos coinciden con el Carpio et al. (2019), quienes evidenciaron 

que el posicionamiento de la marca se relaciona en un 80% (Rho = 0.80) con un 

marketing enfocado en la responsabilidad social. Al igual que Culque y Paredes  

(2018) que halló que hay una correlación en el marketing enfocado en la 

responsabilidad social y el posicionamiento, con una significancia de 0,000 y un 

valor de Rho de Spearman igual a 0.740. Esto permite entender que el marketing 

social, con un enfoque de responsabilidad social, mejora el posicionamiento de la 

empresa en el mercado. 
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De acuerdo con el contraste de la primera hipótesis específica se 

encontró que la responsabilidad económica se relaciona directamente con el 

posicionamiento de la empresa (Rho = 0.242 y sig. 0,030). En base a ello se 

rechazó la H nula y se acepta la hipótesis de la investigación, donde refiere que 

existe relación entre la responsabilidad económica y el posicionamiento en 

Emapa S.A., Barranca. Estos hallazgos son similares a de Castagnola (2017) en 

su estudio llevado a cabo la empresa Ecology Club, puedo encontrar una 

significancia de 0,000 y un coeficiente de 0,986 de Rho Spearman, lo cual confirmó 

que existe relación alta entre el responsabilidad social económica y el 

posicionamiento, esto quiere decir que, la responsabilidad social tiende a 

relacionarse con el posicionamiento de la empresa, teniendo que las acciones por 

preocuparse por el bienestar social permite lograr un lugar en la mente de los 

clientes. El hecho de realizar actividades de donación que organiza la comunidad, 

generar oportunidades de trabajo para los miembros de la comunidad contribuirá a 

la mejora de la sociedad y aumenta el posicionamiento de la empresa Emapa 

S.A. 

 

De acuerdo con el contraste de la segunda hipótesis específica se encontró 

que la responsabilidad legal se relaciona directamente con el posicionamiento 

de la empresa (Rho = 0.433 y sig. 0,000). Frente a lo mencionado se 

rechaza la H nula y se acepta la hipótesis de la investigación, donde refiere que 

existe relación entre la responsabilidad legal y el posicionamiento en Emapa S.A., 

en Barranca. Estos hallazgos coinciden con el de Chang (2017) en su estudio 

llevado a cabo sobre la marca de útiles escolares David en Los Olivos, indicando 

que encontró una relación Rho = 0.65 entre la responsabilidad social y 

posicionamiento a nivel moderado. Resultado que evidencia que la 

responsabilidad legal tiende a relacionarse con el posicionamiento de la 

empresa, pero tiene algunas dificultades para lograr un lugar establecido en la 

mente de los clientes. Si bien Emapa cumple normas, leyes y reglas que se han 

establecido para el tipo 6 de negocios, esto permite aumentar el posicionamiento 

en la empresa 

 

Prestadora de Servicios Emapa. de acuerdo al contraste de la tercera 

hipótesis específica se encontró que la responsabilidad ética se relaciona 

directamente con el acondicionamiento de la empresa. Frente a lo mencionado se 
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rechaza la H0 y se acepta la hipótesis de la investigación, donde refiere que existe 

relación entre la responsabilidad ética y el posicionamiento en la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A., en Barranca. Estos hallazgos comparados  

con el López et al. (2017) quien en su estudio encontró que la responsabilidad 

ética, de acuerdo con la percepción de los empleados se relaciona con el 

posicionamiento. Esto quiere decir que la empresa en cierta medida no actúa 

éticamente por lo cual no permite relacionarse con el posicionamiento de la 

empresa, generando unas desventajas el posicionamiento en la mente de los 

clientes. 

 

De acuerdo con el contraste de la cuarta hipótesis específica se encontró 

que la responsabilidad discrecional se relaciona directamente con el 

posicionamiento de la empresa (Rho = 0.429 y sig. 0,000). Frente a lo mencionado 

se rechaza la H nula y se acepta la hipótesis de la investigación, donde refiere que 

existe relación entre la responsabilidad discrecional y el posicionamiento en la 

Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., en Barranca. Estos hallazgos 

fueron corroborados por Santos y Villanueva (2017) en su estudio encontró una 

relación entre la responsabilidad ambiental (que es parte de la responsabilidad 

discrecional) con el posicionamiento con un coeficiente de 0,576 y una sig. de 

0,009, es decir una correlación moderada. 

 

En resumen, respecto a lo señalado anteriormente y al analizar los 

resultados se confirma que mientras más acertado esté la responsabilidad social  

empresarial en una empresa, mejor será el posicionamiento de esta, promoviendo 

un ambiente agradable y promoviendo el prestigio y la fidelidad con su clientela de 

la Empresa Prestadora de Servicios Emapa en la provincia de Barranca. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
 
Primero: Se encontró que existe relación significativa entre responsabilidad social 

empresarial y el posicionamiento a un nivel de significancia de 0,000 < 0.05 y un 

factor Spearman’Rho = 0,511 que evidencia una correlación. 

 

Segundo: Se encontró que existe relación significativa entre la responsabilidad 

económica y el posicionamiento a un nivel de significancia de 0,030 < 0.05 y un 

factor Spearman’Rho = 0.242 que evidencia una correlación. 

 

Tercero: Se halló que existe relación significativa entre la responsabilidad legal y 

el posicionamiento a un nivel de significancia de 0.000<0.05 y un factor 

Spearman’Rho = 0.433 que evidencia una correlación. 

 

Cuarto: se halló que existe relación significativa entre la responsabilidad ética y el  

posicionamiento a un nivel de significancia de 0.021 < 0.05 y un factor 

Spearman’Rho = 0.138 que evidencia una correlación. 

 

Quinto: Se encontró que existe relación significativa entre la responsabilidad 

discrecional y el posicionamiento a un nivel de significancia de 0.000 < 0.05 y un  

factor Spearman’Rho = 0.429 que evidencia una correlación. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
 

1.- Se recomienda al gerente general que debe mejorar la gestión de la 

responsabilidad social, ello supone, que los accionistas y/o socios de la 

empresa deben autorizar a los administradores que desarrollen proyectos en 

bienestar de la provincia de Barranca que contribuya a su reconocimiento y 

posicionamiento como una empresa que se preocupa por el bienestar de sus  

usuarios. 

2.- Se recomienda al gerente general que debe continuar aportando a 

programas sociales que beneficien tanto a la comunidad como a las familias de 

los colaboradores, contribuyendo con los programas de vaso de leche y 

nutrición, entre otros programas, conjuntamente con las entidades públicas, de 

tal mejore que mejore su posicionamiento en la sociedad. 

3.- Se recomienda al gerente de área que debe mejora su cumplimiento con las 

normas ambientales y tributarias; además de garantizar la calidad de sus 

servicios de agua, cumpliendo con los parámetros permitidos químicos y 

biológicos, de acuerdo con las normas nacionales, que garanticen la salud de 

los pobladores 

4.- Se recomienda al gerente general juntos con los directores que debe 

desarrollar un plan de RSE, que busque cumplir con las necesidades de la 

población, promoviendo así una mayor efectividad a través de la socialización 

con los grupos de interés internos y externos de la empresa, una mejor 

conexión discrecional; además de garantizar las óptimas condiciones laborales, 

de acuerdo a la legislación peruana, para ser vista como una empresa 

socialmente responsable. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 
 
 

Responsabilidad social y posicionamiento de la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A. Barranca 2021 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 

 

Problema general 
 

Objetivo general 
 

Hipótesis general 

 

V
1
 

R
e

s
p

o
n

s
a
b

il
id

a
d

 s
o

c
ia

l 

e
m

p
re

s
a

ri
a

l 

 
 

Responsabilidad 
económica 

Tipo de investigación: 

Aplicada 

¿Cómo se relaciona la responsabilidad 

social empresarial y el posicionamiento 

en la Empresa Prestadora de Servicios 
Emapa S.A. Barranca, 2021? 

Determinar la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y el 

posicionamiento de la Empresa 
Prestadora de Servicios Emapa S.A., 

Barranca 2021 

Existe relación significativa entre 

responsabilidad social empresarial y el 

posicionamiento en la Empresa 
Prestadora de Servicios Emapa S.A., 

Barranca 

Método: 

Hipotético-Deductivo 

 
Responsabilidad 

legal 

Nivel de 

Investigación: 

Correlacional 

Responsabilidad ética Diseño de 
investigación: 

Responsabilidad 

discrecional Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 
No experimental 
transversal 

¿Cómo se relaciona la responsabilidad 

económica y el posicionamiento en la 
Empresa Prestadora de Servicios 

Emapa S.A., Barranca 2021? 

Determinar la relación entre la 
responsabilidad económica y el 

posicionamiento en la Empresa 
Prestadora de Servicios Emapa S.A., 

Barranca 2021. 

Existe relación significativa entre la 
responsabilidad económica y el 

posicionamiento en la Empresa 
Prestadora de Servicios Emapa S.A., 

Barranca 2021. 

 
V

2
 

P
o

s
ic

io
n

a
m

ie
n

to
 

 

Determinación de la 
competencia 

Enfoque de 

investigación: 

Cuantitativo 

¿Cómo se relaciona la responsabilidad 
legal y el posicionamiento en la 

Empresa Prestadora de Servicios 
Emapa S.A., Barranca 2021? 

Determinar la relación entre la 
responsabilidad legal y el 

posicionamiento en la Empresa 
Prestadora de Servicios Emapa S.A., 

Barranca 2021 

Existe relación positiva significativa entre 
la responsabilidad legal y el 

posicionamiento en la Empresa 
Prestadora de Servicios Emapa S.A., 

Barranca 2021. 

 
 
 

Diferenciación 

Población: 80 
colaboradores 

¿Cómo se relaciona la responsabilidad 
ética y el posicionamiento en la 

Empresa Prestadora de Servicios 
Emapa S.A., Barranca 2021? 

Determinar la relación entre la 
responsabilidad ética y el 

posicionamiento en la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A.,  
Barranca 2021. 

Existe relación significativa entre la 
responsabilidad ética y el 

posicionamiento en la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A., 
Barranca 2021. 

 
 
 
 

 
Mantra de marca 

Recolección de 
datos: 

Encuesta 

¿Cómo se relaciona la responsabilidad 
discrecional y el posicionamiento en la 

Empresa Prestadora de Servicios 

Emapa S.A., Barranca 2021? 

Determinar la relación entre la 
responsabilidad discrecional y el 

posicionamiento en la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A., 
Barranca 2021. 

Existe relación significativa entre la 
responsabilidad discrecional y el 

posicionamiento en la Empresa 

Prestadora de Servicios Emapa S.A., 
Barranca 2021. 

Instrumentos: 
Cuestionarios con 

escala Likert 

Procesamiento de 
información: 

Software de SPSS 21 
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Anexo 2. Matriz de operacionalización de variables 
 

Variables 
de estudio 

Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 
medición 

 

R
e

s
p

o
n

s
a
b

il
id

a
d

 s
o

c
ia

l 

e
m

p
re

s
a

ri
a

l 
La responsabilidad social 
empresarial es el deber 
voluntario de las 

 
La variable 
responsabilidad 
social 
empresarial fue 
medido 
mediante un 
cuestionario de 
8 preguntas 
divididos en 
cuatro 
dimensiones 

Responsabilidad 
económica 

Inversión 1  

Donación 2 
 

empresas, para contribuir 
 

 
Responsabilidad 
legal 

Obligación 3 

 

al desarrollo sostenible de 
la sociedad, a partir del 
cumplimiento de sus 

 

Política 4 
 

responsabilidades  

económicas, legales, 
discrecionales y éticas; 
con la colaboración de los 
distintos actores sociales 

(Alvarado y Schlesinger, 
2008, p. 42) 

Responsabilidad 
ética 

Compromiso 5  

Transparencia 6 Ordinal 
(LIKERT) 

 

Nunca (1) 

Responsabilidad 
discrecional 

Seguridad 7 

Reciclaje 8 

  
P

o
s

ic
io

n
a

m
ie

n
to

 

 
El posicionamiento es 
una manera de 
distinguirse en la mente 

 
Determinación 
de la 
competencia 

Identificación 
 

9 
Casi nunca (2) 
A veces (3) 
Casi siempre 
(4)  

Análisis 10 
de los clientes, es decir, La variable Siempre (5) 

 
Diferenciación Paridad 11 es proceso  de 

determinación de  la 
posicionamiento 
fue medido a 

 

competencia para buscar través de un 
Referencia 12 

 

una diferenciación en el cuestionario de  

 
 

Mantra de 
marca 

Comunicación 13 

 

mercado y lograr una seis preguntas,  

filosofía (mantra) para 
estar siempre presentar 
en la mente de los 
clientes (Kotler, 2016) 
2016, pp. 276 - 280). 

dividido en tres 
dimensiones 

 

 

Simplificación 

 

14 
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Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario de RSE y Posicionamiento 

 

 
Estimado señor (a) solicito su colaboración respondiéndome le siguiente cuestionario 

que tiene por objetivo obtener información sobre responsabilidad empresarial y 

posicionamiento. 

 

Instrucciones: Lea detenidamente cada enunciado o pregunta e indique que tan de 

acuerdo está con cada una de ellas (según la siguiente tabla). 

Leyenda: 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

Responsabilidad 
social 

1 2 3 4 5 

Responsabilidad económica 

1 
La empresa invierte en proyectos sociales que benefician a la 

comunidad. 

     

2 
La empresa realiza donaciones a las familias con problemas 
Económicos. 

     

Responsabilidad legal 

3 
La empresa es responsable con el pago de sus obligaciones 
tributarias. 

     

4 
La empresa cuenta con políticas para solucionar quejas de sus 
usuarios. 

     

Responsabilidad ética 

5 La empresa cumple con sus compromisos hacia sus usuarios 
     

6 La empresa cumple con ser transparente en todas sus inversiones. 
     

Responsabilidad discrecional 

7 La empresa ofrece seguridad en sus servicios brindados. 
     

8 La empresa impulsa la cultura de reciclaje en la provincia. 
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Variable de posicionamiento      

Determinación de la competencia 1 2 3 4 5 

9 
La empresa invierte recursos para identificar las estrategias de sus 
competidores. 

     

10 
La empresa realiza constantes análisis a las instalaciones de los 
Usuarios. 

     

Diferenciación 

11 
La empresa ofrece las tarifas de servicio de agua más bajas a 
comparación de sus competidores. 

     

12 
 
La empresa se caracteriza por tener la preferencia de la comunidad 

     

Mantra de marca 

13 La empresa emite comunicados sobre alguna novedad del servicio. 
     

14 
 
La empresa cuenta con un logo simple y fácil de recordar. 
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Anexo 4: Validación de juicio de experto 
 

Título de la investigación: Responsabilidad social empresarial y posicionamiento de la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca, 2021 

Apellidos y nombres del 
Investigador: 

Katia Stephany Castillo Chávez , Gustavo Raul Pacora 
Bravo 

    

Apellidos y nombres del experto: Policarpio Diomedes Márquez Valencia     

ASPECTO POR 
EVALUAR 

OPINIÓN DEL EXPERTO 

 
VARIABLES 

 
DIMENSIONES 

 
INDICADORES 

 
ITEM/PREGUNTAS 

 
ESCALA 

SI 
CUMPLE 

NO 
CUMPLE 

OBSERACION 
ES / 

SUGERENCIA 
S 

 
 
 
 
 
 
 

 
Responsabilidad 

social 
empresarial 

 

 
Responsabilidad 

económica 

 

Inversión 

La empresa invierte en proyectos 
sociales que benefician a la 
comunidad. 

 
 

Ordinal 
(LIKERT) 

Nunca Casi 
nunca A veces 
Casi siempre 

Siempre 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
x 

  

Donación 
La empresa realiza donaciones a las 
familias con problemas económicos. 

 
Responsabilidad 

legal 

Obligación 
La empresa es responsable con el pago 
de sus obligaciones tributarias. 

 
Política 

La empresa cuenta con políticas 
para solucionar quejas de sus 
usuarios. 

 
Responsabilidad 

ética 

Compromiso 
La empresa cumple con sus 
compromisos hacia sus usuarios 

 

Transparencia 
La empresa cumple con ser 
transparente en todas sus 
inversiones. 

 
Responsabilid ad 

discrecional 

Seguridad 
La empresa ofrece seguridad en sus 
servicios brindados. 

 

Reciclaje 
La empresa impulsa la cultura de 
reciclaje en la provincia. 

Firma del experto Fecha 04 / 06 /2021  

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables. 
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Título de la investigación: Responsabilidad social empresarial y posicionamiento de la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca, 2021 

Apellidos y nombres del 
Investigador: 

Katia Stephany Castillo Chavez/ Gustavo Raul Pacora 
Bravo 

    

Apellidos y nombres del experto: Dr. Espinoza Cruz, Manuel Alberto     

ASPECTO POR 
EVALUAR 

OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORE 
S 

ITEM/PREGUNTAS ESCALA SI 

CUMPL 

E 

NO 

CUMPL 

E 

OBSERACIONES / 
SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 

 
Posicionamiento 

 
Determinación de 
la competencia 

Identificación 
La empresa invierte recursos para 
identificar las estrategias de sus 
competidores. 

 
 
 
 

 
Ordinal 

(LIKERT) 
Nunca 

Casi nunca 
A veces 

Casi siempre 
Siempre 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 

  

Análisis 
La empresa realiza constantes análisis 
a las instalaciones de los usuarios. 

 
Diferenciación 

 
Paridad 

La empresa ofrece las tarifas de 
servicio de agua más bajas a 
comparación de sus competidores. 

Referencia 
La empresa se caracteriza por tener la 
preferencia de la comunidad 

 
 
 

Mantra de marca 

 

Comunicación 

 
La empresa emite comunicados sobre 
alguna novedad del servicio. 

 

Simplificación 

 
La empresa cuenta con un logo simple 
y fácil de recordar. 

Firma del experto 

 
 

Fecha 04 / 06 /2021  
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Título de la investigación: Responsabilidad social empresarial y posicionamiento de la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca, 2021 

Apellidos y nombres del Investigador: Katia Stephany Castillo Chavez / Gustavo Raul Pacora Bravo     

Apellidos y nombres del experto: Marino R Espinoza Mogollón     

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTAS ESCALA SI 

CUMPL 

E 

NO 

CUMPL 

E 

OBSERACIONES / 
SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 

 
Responsabilidad 

social empresarial 

 
Responsabilidad 

económica 

Inversión 
La empresa invierte en proyectos 
socialesque benefician a la comunidad. 

 
 
 
 

Ordinal 
(LIKERT) 

Nunca 
Casi nunca 

A veces 
Casi siempre 

Siempre 

 
 
 
 
 
 
 

 
x 

  

Donación 
La empresa realiza donaciones a las 
familiascon problemas económicos. 

Responsabilidad legal 
Obligación 

La empresa es responsable con el pago 
desus obligaciones tributarias. 

Política 
La empresa cuenta con políticas 
parasolucionar quejas de sus 
usuarios. 

Responsabilidad ética 
Compromiso 

La empresa cumple con sus 

compromisoshacia sus usuarios 

Transparencia 
La empresa cumple con ser transparente 

entodas sus inversiones. 

Responsabilidad 
discrecional 

Seguridad 
La empresa ofrece seguridad en 
susservicios brindados. 

 
Reciclaje 

La empresa impulsa la cultura de 

reciclajeen la provincia. 

Firma del experto Fecha 04 / 06 /2021  

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la 
investigación y delas variables. 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE POSICIONAMIENTO 
 

Título de la investigación: Responsabilidad social empresarial y posicionamiento de la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca, 2021 

Apellidos y nombres del 
Investigador: 

Katia Stephany Castillo Chavez/ Gustavo Raul Pacora Bravo 
    

Apellidos y nombres del experto: Policarpio Diomedes Márquez Valencia 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONE 
S 

INDICADORE 
S 

ITEM/PREGUNTAS ESCALA SI 

CUMPL 
E 

NO 

CUMPL 
E 

OBSERACIONES / 
SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

Posicionamiento 

 

Determinación 
de la 
competencia 

Identificación 
La empresa invierte recursos para 
identificar las estrategias de sus 
competidores. 

 
 
 
 

 
Ordinal 

(LIKERT) 
Nunca 

Casi nunca 
A veces 

Casi siempre 
Siempre 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 

  

Análisis 
La empresa realiza constantes análisis a 
las instalaciones de los usuarios. 

 
Diferenciación 

 

Paridad 
La empresa ofrece las tarifas de servicio de 
agua más bajas a comparación de sus 
competidores. 

Referencia 
La empresa se caracteriza por tener la 
preferencia de la comunidad 

 
 

 
Mantra de 
marca 

 

Comunicación 

 
La empresa emite comunicados sobre 
alguna novedad del servicio. 

 

Simplificación 

 
La empresa cuenta con un logo simple y 
fácil de recordar. 

Firma del experto 

 

Fecha 04 / 06 /2021  
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Título de la investigación: Responsabilidad social empresarial y posicionamiento de la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca, 2021 

Apellidos y nombres del 
Investigador: 

Katia Stephany Castillo Chavez/ Gustavo Raul Pacora 
Bravo 

    

Apellidos y nombres del experto: Dr. Espinoza Cruz, Manuel Alberto 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORE 

S 
ITEM/PREGUNTAS ESCALA SI 

CUMPL 

E 

NO 

CUMPL 

E 

OBSERACIONES / 
SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 

Responsabilidad 
social 

empresarial 

 
Responsabilidad 
económica 

Inversión 
La empresa invierte en proyectos 
sociales que benefician a la comunidad. 

 
 
 

 
Ordinal 

(LIKERT) 
Nunca 

Casi nunca 
A veces 

Casi siempre 
Siempre 

 
 
 
 
 
 
 

 
x 

  

Donación 
La empresa realiza donaciones a las 

familias con problemas económicos. 

Responsabilidad 
legal 

Obligación 
La empresa es responsable con el 
pago de sus obligaciones tributarias. 

Política 
La empresa cuenta con políticas para 

solucionar quejas de sus usuarios. 

Responsabilidad 
ética 

Compromiso 
La empresa cumple con sus 
compromisos hacia sus usuarios 

Transparencia 
La empresa cumple con ser 
transparente en todas sus inversiones. 

Responsabilidad 
discrecional 

Seguridad 
La empresa ofrece seguridad en sus 
servicios brindados. 

 
Reciclaje 

La empresa impulsa la cultura de 
reciclaje en la provincia. 

Firma del experto Fecha 04 / 06 /2021  

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacióny de las variable 
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Título de la investigación: Responsabilidad social empresarial y posicionamiento de la Empresa Prestadora de Servicios Emapa S.A., Barranca, 2021 

Apellidos y nombres del 
Investigador: 

Katia Stephany Castillo Chavez/ Gustavo Raul Pacora 
Bravo 

    

Apellidos y nombres del experto: Marino R Espinoza Mogollón 

ASPECTO POR 
EVALUAR 

OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTAS ESCALA SI 

CUMPLE 

NO 

CUMPLE 

OBSERACIONES / 
SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Posicionamiento 

 
Determinación 

de la 
competencia 

Identificación 
La empresa invierte recursos para 
identificar las estrategias de sus 
competidores. 

 
 
 
 
 
 

Ordinal 
(LIKERT) 

Nunca Casi 
nuncaA 
veces 

Casi siempre 
Siempre 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
x 

  

 
Análisis 

La empresa realiza constantes 
análisis a las instalaciones de los 
usuarios. 

 
Diferenciación 

 
Paridad 

La empresa ofrece las tarifas de 
servicio de agua más bajas a 
comparación de sus competidores. 

Referencia 
La empresa se caracteriza por tener 
la preferencia de la comunidad 

 
 

 
Mantra de 

marca 

 

Comunicación 

 
La empresa emite comunicados 
sobre alguna novedad del servicio. 

 

Simplificación 

 
La empresa cuenta con un logo 
simple y fácil de recordar. 

Firma del experto Fecha 04 / 06 /2021  
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Anexo 5. Resultados de la prueba de confiabilidad del instrumento 
 

Nota. Fuente: Valderrama (2013) 

 

Confiabilidad de RSE 
Estadísticas de fiabilidad 

 

Estadística total de elemento 

 
 

Media de escala si el elemento se ha 
suprimido 

Varianza de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 

Correlación 
total de 
elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 

La empresa cuenta con 
Políticas para 
solucionar quejas de 
sus usuarios. 

 
30,87 

 
5,552 

 
,802 

 
,754 

La empresa  realiza 
donaciones a  las 
familias con problemas 
económicos. 

 
29,87 

 
8,410 

 
,157 

 
,855 

La empresa cuenta con 
Políticas para 
solucionar quejas de 
sus usuarios. 

 
30,87 

 
6,552 

 
,744 

 
,766 

La empresa cuenta con 
políticas para 
solucionar quejas de 
sus usuarios. 

 
30,93 

 
5,924 

 
,808 

 
,752 

La empresa cumple 
con sus compromisos 
hacia sus usuarios 

 
29,53 

 
8,267 

 
,499 

 
,809 

La empresa cumple 
con ser transparente en 
todas sus inversiones. 

 
29,60 

 
7,971 

 
,538 

 
,803 

La empresa ofrece 
seguridad en sus 
servicios brindados. 

 
29,53 

 
8,267 

 
,499 

 
,809 

La empresa impulsa la 
cultura de reciclaje en 
la provincia. 

29,60 8,114 ,472 ,809 

Alfa de 

Cronbach 

,820 

N de elementos 

8 
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Confiabilidad de posicionamiento 
 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

 
 

N de elementos 

,811 6 

 

Estadística total de elemento 
 

 
 

Media de escala 

 
Varianza de 

escala 

 
Correlación 

total de 
elementos 

 

Alfa de 
Cronbach 

La empresa ofrece las 
tarifas de servicio de 
agua más bajas a 
comparación de sus 
competidores. 

 

 
20,40 

 

 
11,257 

 

 
,370 

 

 
,821 

La empresa realiza 
constantes análisis a 
las instalaciones de los 
usuarios. 

 

22,33 

 

5,810 

 

,644 

 

,838 

La empresa ofrece las 
tarifas de servicio de 
agua más bajas a 
comparación de sus 
competidores. 

 

 
20,73 

 

 
9,352 

 

 
,899 

 

 
,746 

La empresa ofrece las 
tarifas de servicio de 
agua más bajas a 
comparación de sus 
competidores. 

 

 
20,87 

 

 
7,981 

 

 
,826 

 

 
,722 

La empresa ofrece las 
tarifas de servicio de 
agua más bajas a 
comparación de sus 
competidores. 

 

 
20,60 

 

 
10,114 

 

 
,647 

 

 
,783 

La empresa ofrece las 
tarifas de servicio de 
agua más bajas a 
comparación de sus 
competidores. 

 

 
21,07 

 

 
9,352 

 

 
,561 

 

 
,784 
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Anexo 6. Base de datos de la muestra de estudio. 
 
 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 V1 V2 D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 40 10 10 10 10 10 10 10 

5 3 3 3 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 34 36 8 6 10 10 7 9 10 

5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 38 39 10 8 10 10 9 10 10 

3 5 4 3 5 5 5 5 4 1 4 5 5 5 35 34 8 7 10 10 5 9 10 

5 5 3 4 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 37 37 10 7 10 10 7 10 10 

2 3 4 2 5 5 5 4 4 2 4 5 5 3 30 32 5 6 10 9 6 9 8 

5 5 5 4 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 39 35 10 9 10 10 6 9 10 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 38 40 9 9 10 10 10 10 10 

5 2 3 3 5 5 4 5 5 1 5 5 5 5 32 35 7 6 10 9 6 10 10 

3 5 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 35 37 8 7 10 10 8 9 10 

3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 34 37 7 7 10 10 8 9 10 

4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 36 40 8 8 10 10 10 10 10 

3 3 3 3 5 5 5 5 3 1 3 5 5 5 32 32 6 6 10 10 4 8 10 

3 4 4 3 5 5 5 5 4 1 3 5 5 3 34 31 7 7 10 10 5 8 8 

3 3 3 3 5 5 5 5 4 1 4 5 5 3 32 32 6 6 10 10 5 9 8 

5 5 4 3 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 37 36 10 7 10 10 7 9 10 

4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 36 39 8 8 10 10 9 10 10 

3 1 4 2 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 30 37 4 6 10 10 8 9 10 

4 4 3 5 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 34 37 8 8 8 10 7 10 10 

3 5 5 3 5 5 5 5 4 1 3 5 5 5 36 33 8 8 10 10 5 8 10 

1 4 3 3 5 5 5 5 3 1 4 5 5 5 31 33 5 6 10 10 4 9 10 

1 4 3 3 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 31 34 5 6 10 10 7 8 9 
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5 5 5 3 5 5 5 5 4 2 4 5 5 5 38 35 10 8 10 10 6 9 10 

3 4 4 3 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 34 34 7 7 10 10 6 8 10 

3 3 3 4 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 33 36 6 7 10 10 7 9 10 

1 4 4 3 5 5 5 4 3 1 4 5 5 4 31 31 5 7 10 9 4 9 9 

4 5 4 4 5 5 5 5 4 1 4 5 5 3 37 32 9 8 10 10 5 9 8 

5 5 2 3 5 5 5 5 4 1 4 5 5 3 35 32 10 5 10 10 5 9 8 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 39 37 10 9 10 10 7 10 10 

5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 33 34 10 7 8 8 7 9 10 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 40 39 10 10 10 10 9 10 10 

4 5 3 3 4 4 4 4 3 1 4 5 5 5 31 31 9 6 8 8 4 9 10 

3 4 5 3 5 5 5 4 5 3 4 5 5 3 34 34 7 8 10 9 8 9 8 

4 5 3 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 35 37 9 6 10 10 8 10 9 

4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 37 39 8 9 10 10 9 10 10 

4 4 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 36 39 8 8 10 10 9 10 10 

3 5 4 3 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 35 35 8 7 10 10 5 10 10 

3 5 4 3 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 35 35 8 7 10 10 7 8 10 

3 3 4 3 5 5 5 5 4 1 4 5 5 5 33 34 6 7 10 10 5 9 10 

2 3 4 3 5 5 5 5 4 1 4 5 5 5 32 34 5 7 10 10 5 9 10 

5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 38 38 10 8 10 10 8 10 10 

5 4 5 5 5 4 4 5 4 1 4 5 5 5 37 33 9 10 9 9 5 9 10 

3 3 3 2 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 31 35 6 5 10 10 6 9 10 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 38 38 10 8 10 10 8 10 10 

3 5 3 4 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 35 36 8 7 10 10 7 9 10 

4 4 5 3 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 36 36 8 8 10 10 7 9 10 

4 4 5 3 5 4 5 5 4 1 5 5 5 5 35 35 8 8 9 10 5 10 10 

3 4 3 3 5 5 5 5 4 1 4 5 5 5 33 34 7 6 10 10 5 9 10 
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3 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 33 36 6 7 10 10 7 9 10 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 40 39 10 10 10 10 9 10 10 

3 3 3 3 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 31 37 6 6 9 10 7 10 10 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 38 37 10 8 10 10 8 9 10 

3 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 36 38 8 8 10 10 8 10 10 

4 5 2 3 5 5 5 5 5 2 4 5 5 5 34 36 9 5 10 10 7 9 10 

3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 35 38 7 8 10 10 8 10 10 

3 5 3 3 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 34 37 8 6 10 10 7 10 10 

4 4 3 3 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 34 36 8 6 10 10 7 9 10 

5 5 5 4 4 5 5 5 1 5 3 5 5 5 38 34 10 9 9 10 6 8 10 

4 5 3 4 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 36 37 9 7 10 10 7 10 10 

2 4 2 3 5 5 5 5 3 1 3 5 5 5 31 32 6 5 10 10 4 8 10 

3 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 36 38 8 8 10 10 8 10 10 

4 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 37 37 9 8 10 10 8 9 10 

3 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 37 38 8 9 10 10 8 10 10 

3 4 5 5 5 4 4 5 4 1 4 5 5 5 35 33 7 10 9 9 5 9 10 

2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 36 40 7 9 10 10 10 10 10 

5 5 3 3 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 36 35 10 6 10 10 7 8 10 

2 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 36 37 7 9 10 10 8 9 10 

5 5 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 37 37 10 7 10 10 8 9 10 

2 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 35 39 7 8 10 10 9 10 10 

4 3 4 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 33 39 7 7 9 10 9 10 10 

4 5 4 3 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 36 37 9 7 10 10 7 10 10 

3 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 35 39 7 8 10 10 9 10 10 

4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 35 36 9 9 8 9 9 9 9 

5 5 5 3 5 5 5 4 4 2 3 4 5 5 37 32 10 8 10 9 6 7 10 
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4 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 37 37 9 8 10 10 8 9 1 
0 

3 5 5 4 5 4 5 5 3 3 3 5 5 5 36 34 8 9 9 10 6 8 1 
0 

4 4 3 3 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 32 35 8 6 10 8 8 9 1 
0 

4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 35 39 8 8 9 10 9 1 
0 

1 
0 

3 5 3 3 5 5 5 3 4 4 3 5 5 5 32 34 8 6 10 8 8 8 1 
0 
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Anexo 7. Carta de autorización de la entidad de estudio. 
 


