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Resumen   

 

La presente investigación planteó el objetivo determinar la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y la intención de compra de clientes de una 

empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

Metodología: con enfoque cuantitativo, de tipo básica, diseño es no experimental 

transversal y correlacional simple, con muestra poblacional 132 clientes, técnica 

usada fue la encuesta e instrumento la escala de estimación; coeficiente de Alfa de 

Cronbach 0,879, escala tipo Likert, 5 alternativas de respuestas. Resultado: en la 

figura 7 la variable intención de compra resultó preponderante la opción “casi 

siempre”, que representa el 53.79% de los clientes; la opción “a veces” con el 

31.06% y la opción “siempre” con el 15.15%. Estadística inferencial, resultó con la 

aplicación de la estadística de Rho de Spearman ,479, existiendo una  correlación 

positiva, debido a que la Sig. está por debajo de 0.05. Conclusión: Se determinó 

que existe relación positiva entre la RSE e IC de los clientes de una empresa de 

chocolates y café en Ayacucho, 2022, con una correlación r = 0,479 de Spearman; 

Sig. menor a 0.05. Por ello, se admite la hipótesis alterna H1. 

 

Palabras Clave: Económico, clientes, intención, filantrópico. 
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Abstract 

 

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

social responsibility and the purchase intention of customers of a cocoa and coffee 

chocolate company in the city of Ayacucho, year-2022. Methodology: with a 

quantitative approach, of a basic type, design is non-experimental cross-sectional 

and simple correlational, with a population sample of 132 clients, the technique used 

was the survey and the estimation scale instrument; Cronbach's Alpha coefficient 

0.879, Likert-type scale, 5 response alternatives. Result: in Figure 7, the purchase 

intention variable was preponderant for the “almost always” option, which represents 

53.79% of customers; the "sometimes" option with 31.06% and the "always" option 

with 15.15%. Inferential statistics, with the application of the Spearman's Rho 

statistic, the result was ,479, with a positive correlation, since the Sig. is below 0.05. 

Conclusion: It was determined that there is a positive relationship between CSR and 

CI of the clients of a chocolate and coffee company in Ayacucho, 2022, with a 

Spearman correlation r = 0.479; Sig. less than 0.05. Therefore, the alternative 

hypothesis H1 is admitted. 

 

Keywords: economic, clients, intention, philanthropic. 

.
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el ámbito internacional hasta el 2019 y seis años antes, las ventas de 

chocolate a nivel mundial aumentaron un 19% con USD108 mil millones de dólares, 

debido principalmente al crecimiento sostenido del consumo minorista en el 

continente asiático (Pérez & Mulvany, 2019). Mundialmente, los principales 

demandantes de cacao expresan el 90% del consumo de chocolates y el 10%  son 

de empresas productoras de pasteles, confites y bebidas (Ríos, Ruiz, Lecaro & 

Rehpani, 2017). Además, señala el autor que el incremento del consumo obedece 

a factores de cambio de gustos y preferencias de consumidores, y mejora de 

ingresos personales en economías en crecimiento, como en países orientales de 

India y China. Asimismo, en países de la Unión Europea, Bélgica, Alemania, 

Austria, Reino Unido, el consumo de chocolates es muy alto con más de 8 Kg. 

percápita. 

A nivel nacional en Perú la característica por consumir menos chocolate, aún 

cuando somos un país productor; que alcanza un consumo de 500 gramos de 

chocolate al año por persona, en comparación con el país vecino de Chile que 

consumen 2.5 Kg. al año por persona, debido a un tema cultural, no hay hábito de 

consumo ni en la gastronomía, siendo el consumo unitario (Tenreiro, 2018). Del 5% 

de café de exportación que resta para consumir en el interior, la mayoría de 

personas peruanas de ninguna forma cuenta con una educación cafetera, 

consumiendo café instantáneo el 70%, cafés de descarte o segunda 28% y 

consumidores de cafés con alguna certificación 2% (Labra, 2018).  

Seguidamente refiere Exportadora del MINAGRI en cuanto a empresas que 

comercializan cacao y café y organizaciones de productores han generado 

intenciones de compras alrededor de S/ 10´124,407 para el año 2021. Las 

perspectivas en ventas fue por S/ 7´736,701, con participación de empresas 

dedicadas a la exportación e importación, que demandan de cacao en grano, 

chocolate para taza, chocolates de diversas presentaciones, entre otros derivados 

del cacao (Plataforma digital ünica del Estado peruano, 2020). Aybar (2018) 

manifiesta que el Perú siendo exportador de cacao, no es considerado como 

importante consumidor de fino chocolate y de aroma. El chocolate es considerado 

como “dulces de chocolate”, para lo cual pone como ejemplo a los productos: 
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Princesa, Sublime, entre otros. El nivel de educación cultural de chocolates en Perú 

aún está incipiente y no ha sido desarrollado. Para el INEI (2022), el 

comportamiento de consumo en Perú a febrero 2022 fue del 1.6% para diversas 

presentaciones de chocolates. 

A nivel local el año 2021 se realizaron ferias similares a la feria expoVraem 

Ayacucho 2021 con el fin de promover el consumo local del cacao y café y difundir 

sus derivados elaborados por las familias productoras del Vraem, han reportado 

ventas en dicha feria por 20 mil soles (Devida, 2021). En la Segunda Rueda de 

Negocios virtuales de chocolate y cacao concretaron 155 negocios con 26 

compradores de países europeos, de norteamérica y Rusia, la mitad de expositores 

ofrecieron cacao en grano; y el restante ofrecieron derivados del cacao en 

chocolates, pastas de cacao y otros (Prensa Perú, 2022). Existe escasa información 

de la población ayacuchana sobre hábitos de compra y consumo de chocolates de 

cacao y café sobre propiedades y beneficios de estos productos, considerando 

tanto al café como al cacao transformado en chocolates dañino para la salud. Sin 

embargo, los chocolates de cacao contienen muchos beneficios saludables. El 

chocolate contiene características organolépticas afrodisíacas y propiedades 

antidepresivas, con consecuencias positivas en el sistema cardiovascular, 

enfermedades metabólicas, enfermedades del SNC y perfiles psicológicos 

(Montagna, Diella, Triggiano, Caponio, Giglio, Caggiano y Portincasa, 2019). 

Respecto al café y extracto, estos protegen a las células humanas contra la 

oxidación y la inflamación (Jung, Kim, Park, Jeong & Ko, 2017).  

En cuanto al consumo de café tostado y molido, existe escasa identidad 

cultural a nivel regional, debido a factores de aceptación de otras culturas; por la 

identidad nacional; por personas que buscan conservar sus tradicionales productos 

y el patriotismo, por la situación afectiva de sentimiento hacia su país; por estos 

factores, no tienen la Intención de compra (IC) debido a elementos de actitud, 

subjetividad del individuo y de percepción del control, hacia la no decisión de 

comprar café tostado molido (Reátegui, 2018). Los elementos que atañen la IC, 

incluye a productos orgánicos en su compra normal, quedando complacidos con 

ella para consumidores con conciencia ecológica (Farías, 2018; Paul & Rana, 

2013). La compra es un tema de actitudes más que de impulso; el que compra 

realiza de manera deliberada; el interés por la salud alimentaria sería el principal 
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motivo de la IC (Higuchi, 2015). Giraldo & Otero (2018) citan a Fishbein & Ajzen 

(1975) quienes mencionan que factores de actitud, valoración del consumidor y 

externos forman la IC del consumidor. La tarea de las empresas es impactar 

positiva y negativamente ante los grupos de interés (Sigala, 2018). La población 

ayacuchana no está bien informada con respecto a cuánto pueden aportar las 

empresas de chocolate de cacao y café a nivel local, tanto en la economía, en las 

personas, la preservación ambiental y con compromiso ético y responsable. Éste 

beneficiaría económicamente a la sociedad y la empresa.  

Giraldo & Otero (2018) citan a Chu y Lu (2007) donde conceptualiza la IC 

como el nivel del consumidor que le agradaría obtener el producto que relacionan 

al comportamiento, apreciación y actitud. La IC proviene de utilidades y valores 

convenientes para pronosticar la conducta de la adquisición. La imagen de marca, 

relacionados con el precio, calidad y disposición de los productos, contribuyen 

extrechamente en la IC de productos (Bigne & Currás, 2008).  

Vasquez (2021) citando a Hernandez, Pitre y Orozco (2020) quienes señalan 

que la resposabilidad social empresarial (RSE) establece un elemento de cambio 

para aplicar nuevas políticas de gestión empresarial buscando posicionamiento en 

los enfoques de ambiente, económico y social. Mientras Calle (2021) cita a Carroll 

(1979) donde sostiene que la RSE es constituir una organización que sea rentable 

económicamente, con respeto a las normas, tenga principios éticos y responsable 

ante la sociedad. Rodriguez (2017) sostiene que en investigaciones realizadas 

demuestran un desconocimiento elevado de la RSE y cita a Rosas (2010) donde 

demuestra que en México comparados con Argentina o Brasil países con niveles 

de desarrollo parecidas, la RSE tiene poco reconocimiento entre la sociedad y las 

empresas.  

Para la presente investigación en lo sucesivo la variable responsabilidad 

social empresarial es equivalente a RSE y la intención de compra es IC. 

El problema general de la investigación es, ¿Cuál es la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y la intención de compra de clientes de 

chocolates de cacao y café de una empresa, de la ciudad de Ayacucho, año-2022? 

y los problemas específicos son, ¿Cuál es la relación entre la responsabilidad social 

económica y la intención de compra de clientes de una empresa de chocolates de 

cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022?, ¿Cuál es la relación entre la 
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responsabilidad social legal y la intención de compra de clientes de una empresa 

de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022?, ¿Cuál es la 

relación entre la responsabilidad social ética y la intención de compra de clientes 

de una empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-

2022?, y ¿Cuál es la relación entre la responsabilidad social filantrópica y la 

intención de compra de clientes de una empresa de chocolates de cacao y café en 

la ciudad de Ayacucho, año-2022? 

La investigación se justificó en base a lo planteado por los autores Cruz, 

Olivares y Gonzáles (2014), teniendo en cuenta tres criterios de  justificación: 

Respecto a la justificación teórica, el estudio desarrollado aportará al 

conocimiento científico mediante el complemento a las teorías existentes con el 

estudio de variables de RSE e IC en la búsqueda de relación entre estas dos 

variables. 

Respecto a la justificación práctica, servirá para que la empresa pueda 

implementar en sus objetivos y estrategias empresariales conceptos de RSE, que 

permitan mejorar sus beneficios económicos y logren expansión en el mercado. 

Como producto de la IC de los clientes, la empresa será motivada a mejorar su 

política de comercialización con compromiso social y por el lado de la sociedad sea 

mejor informado respecto a la práctica de estas variables. 

Relacionados a la justificación metodológica, la presente investigación tiene 

el afán de complementar para mayor entendimiento de las metodologías usadas en 

el desarrollo de las variables en estudio y servirá como aporte para futuros 

investigadores y emprendedores de la gestión empresarial desde un enfoque 

cuantitativo. Los instrumentos como cuestionarios servirán para uso en nuevas 

investigaciones, toda vez que se encuentran validadas; creando confiabilidad en 

ellos. 

El objetivo general es determinar la relación entre la responsabilidad social 

empresarial y la intención de compra de clientes de una empresa de chocolates de 

cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. Los objetivos específicos fueron 

establecer la relación entre la responsabilidad social económica y la intención de 

compra de clientes de una empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de 

Ayacucho, año-2022; identificar la relación entre la responsabilidad social legal y la 

intención de compra de clientes de una empresa de chocolates de cacao y café en 
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la ciudad de Ayacucho, año-2022; determinar la relación entre la responsabilidad 

social ética y la intención de compra de clientes de una empresa de chocolates de 

cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022; e identificar la relación entre la 

responsabilidad social filantrópica y la intención de compra de clientes de una 

empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

Por su parte se planteó la hipótesis general como la responsabilidad social 

empresarial y la intención de compra de clientes de una empresa de chocolates de 

cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022, tienen una correlación positiva. 

Las hipótesis específicas fueron la responsabilidad social económica y la intención 

de compra de clientes de una empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad 

de Ayacucho, año-2022, tienen una correlación positiva; la responsabilidad social 

legal y la intención de compra de clientes de una empresa de chocolates de cacao 

y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022, tienen una correlación positiva; la 

responsabilidad social ética y la intención de compra de clientes de una empresa 

de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022, tienen una 

correlación positiva; y la responsabilidad social filantrópica y la intención de compra 

de clientes de una empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de 

Ayacucho, año-2022, tienen una correlación positiva. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Relacionados a los trabajos preliminares en el interior del país, De la Barra 

(2018) señala en su Tesis, para referirse a la variable RSE señalando como objetivo 

conocer el grado de relación de la RSE y el comportamiento de compra de 

consumidores (CCC) de la farmacia en la capital Lima. El enfoque usado fue el 

cuantitativo; nivel, descriptiva correlacional; el diseño no experimental, 

correlacionales de sección transeccional; metodología empleada fue el hipotético – 

deductivo; tipo básico, con una población de 1042590 usuarios de boticas y 

farmacias de tres lustros. La muestra empleada fue a 385 clientes, con un muestreo 

de tipo probabilístico. La técnica usada fue la encuesta; el instrumento aplicado, el 

cuestionario. Las dimensiones de la RSE usadas son las planteadas por Carroll 

(1979).  

Seguidamente concluye que las variables de RSE y el CCC mantienen 

relación significativa, con una correlación positiva moderada, cuyo resultado de 

correlación es r = 0,452; en cuanto a la responsabilidad económica (RE), legal, ética 

y filantrópica y relación con el CCC, existe relación significativa. El resultado 

confirma que la RSE con el CCC, tiene relación directa en la industria farmacéutica 

dando un resultado de correlación positiva moderada indicada en la conclusión 

r=0,452. Las dimensiones reportaron, tanto para la RE un r = 0,422, relacionando 

directamente con el CCC con una correlación positiva moderada; la dimensión legal 

demostró un r = 0,439, relacionando directamente con el CCC, con correlación 

positiva moderada; la dimensión ética demostró un r = 0,460, relacionando 

directamente con el CCC, con correlación positiva moderada; la dimensión 

filantrópica demostró un r = 0,456, relacionando directamente con el CCC, con una 

correlación positiva moderada. 

Vasquez (2021) señala en su investigación refiriéndose a la variable RSE 

cuyo objeto fue conocer cuánto influirá implementar un plan de RSE en el CC del 

restaurante “Jijuna cajamarquino”, señalando el método de estudio el enfoque 

cuantitativo; el diseño planteado es no experimental, descriptivo. La técnica 

empleada, la encuesta; al instrumento aplica el cuestionario. La muestra fue de 56 

consumidores y colaboradores del restaurant. Concluye que con la implementación 

de un plan de RSE en el restaurante en estudio, puede generar impacto positivo en 

el comportaminto del consumidor. Tuvo como resultado la relación entre 
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rentabilidad y RSE, el 83.3 % de los que colaboraron toman en cuenta que la utilidad 

primordial de la RSE es maximizar utilidades, con un nivel de Sig. de 

desconocimiento de la RSE, 83.3% desconoce que la empresa no toma en cuenta 

el presupuesto para el desarrollo, el 100% de colaboradores considera que el 

restaurant es rentable y que los empresarios están contentos con sus ganancias. 

Para mencionar sobre la variable RSE, Calle (2021) señala en su 

investigación realizada en Lima, planteando como horizonte la búsqueda de la 

influencia de la RSE en la determinación de adquisición del joven limeño estudiante 

de Institución de Nivel Superior. Es de enfoque cuantitativo; tipo de estudio, 

explicativa, diseño no experimental, método deductivo hipotético. Instrumento y 

técnica desarrollada fue el cuestionario y encuesta, respectivamente. Tuvo una 

muestra aleatoria de 384 estudiantes de Lima ciudad. Para analizar datos usó la 

fórmula de Rho de Spearman. El resultado indica que tiene influencia directa Sig. 

(IDS) entre la RSE y la determinación de la compra con una relación baja r = 0,03 

inferior a 0,05. En cuanto a la dimensiones económicas con la decisión de compra 

arrojó que existe influencia directa significativa y una relación baja de r = 0,034 

inferior a 0,05. En cuanto a la dimensión legal con la decisión de compra arrojó que 

no tiene IDS de una relación baja (RB) de r = 0,0058, frente al grado de Sig. superior 

a 0,05. En referencia a la dimensión ética con la decisión de compra arrojó que 

existe influencia directa significativa y una RB de r = 0,035, frente al grado de Sig. 

inferior a 0,05. Para la dimensión filantrópica con la decisión de compra arrojó que 

existe influencia directa significativa y una RB de r = 0,006, hacia el nivel de Sig. 

inferior a 0,05. 

Ibarra, Brown, Flores & Sonco (2020), plantean como objeto estimar la 

influencia de la RSE en el CCC de vehículos menos pesados; usó el enfoque 

cuantitativo, el Método de Elección Discreta (MED), usadas para evaluar las 

expectativas de adquisición de consumidores. La población se segmentó por sexo 

de 23 a más de 50 años de edad para tener información sobre la decisión de 

compra. La muestra aplicada fue de 105 consumidores en Lima Metropolitana 

seleccionados aleatoriamente; el diseño factorial fue el diseño experimental con 

una técnica estadística. Se recolectaron datos por medio de las entrevistas, siendo 

el instrumento usado el cuestionario. El programa SPSS fue empleado para la 

interpretación de datos; Como resultado mencionan que la consecuencia de la RSE 
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tiene similitud a las funciones corporativas en las variables en estudio, siendo la 

cualidad de colaboración el factor medioambiental y calidad de productos. 

Concluyen que lo mas importante de la RSE es la obligación de la organización por 

la preservación ambiental. Según los factores de RSE y CC resulta Sig. p menor a 

0,05 con x 2 (3839) = 67,22 evidenciando que los consumidores son apreciables a 

dichos factores en la decisión de adquirir vehículos. 

Reátegui (2020) en su tesis expuso como objetivo precisar la repercusión de 

la RSE en la actitud del consumidor (AC). La metodología es el enfoque 

cuantitativo, diseño no experimental-explicativo; fueron 384 consumidores de 

muestra, concluyendo que la RSE repercute Sig. hacia la AC en la utilización de 

envolturas plásticas de mercados grandes en la capital Lima. Concluye que el 

aspecto económico de la RSE no afecta los hábitos de consumo de los individuos; 

el ámbito social y ambiental repercuten en la AC. Resultando que la RSE con la AC 

tienen una correlación positiva moderada fuerte (CPMF) de un r = 0,607. En cuanto 

a la dimensión económica y la variable actitud del consumidor tiene un r = 0,604; 

en lo social con la actitud del consumidor con un r = 0,614, y la variable ambiental 

con la actitud del consumidor con un r = 0,600, para todos tienen una CPMF. 

 

En cuanto se refiere a trabajos previos del ámbito internacional en Chile 

respecto a la variable RSE, se toma a Severino, Villalobos, Vergara & Yañez (2021) 

en la investigación realizada en Chile, tiene el objetivo de conocer la RS corporativa 

(RSC) por estudiantes superiores, donde utilizan el cuestionario de tipo cuantitativo, 

con una muestra aplicada a 204 estudiantes de estudio superior, se usó el muestreo 

no probabilístico conveniente; la recolección de información se obtuvo en línea, los 

resultados se tabulados en excel y SPSS18. Los autores utilizaron el instrumento 

diseñado por Maignan (2001) realizado por Wendlandt, Álvarez, Nuñez, & Valdez 

(2016). Asimismo ha utilizado como principio que rige la teoría planteada por Carroll 

(1991) en su pirámide. Para medir la confiabilidad de instrumento, citaron a 

Wendlandt et al. (2016). El resultado del Alfa de Cronbach tuvo 0,804. Resulta que 

hay diferencias según el nivel de ingreso familiar, edad y género; por tanto, las 

féminas presentan mayor valor en el factor filantrópico trabajadas por las 

organizaciones.  
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Seguidamente concluyen que en RS y personal y ética empresarial aplicada 

sean capacitados escolares. Como resultado respecto a la dimensión filantrópica y 

la expectativa de la V16 señalando el desempeño un rol interesante en nuestra 

sociedad más allá de la generación de beneficios, tuvo una correlación positiva  de 

r = 0,639. En cuanto a la dimensión ética de la V12, expectativa en estar 

comprometidos con principios éticos bien definidos, resultó con una correlación 

positiva  de r = 0,650, y en dimensión legal de la V6, expectativa en cumplir con sus 

obligaciones contractuales, arrojó una correlación positiva de r = 0,784. 

En el artículo científico desarrollado en México relacionado a la Variable 

RSE, Araiza, De León, Sierra, & Hernández (2020) plantearon como objetivo 

reconocer qué dimensiones de RSE (económico, legal, ético y filantrópico) conocen 

la tendencia de los consumidores de adquirir refrescos en la empresa. La 

metodología usada fue el cuantitativo, transversal, descriptivo y relacional, con 

recojo de data de consumidores en México-Coahuilla. Se usó el cuestionario 

estructurado para 217 consumidores como muestra. Se procesaron los datos con 

el SPSS, con 28.6% de variación de apoyo del comprador hacia la compañía 

refresquera, tomando en cuenta la dimensión económica (DE) de la RSE. En 

relación al modelo planteado concluyeron que la DE es más significativa en cuanto 

a la relación que el consumidor pueda dedicar preferencia en la adquisición de 

productos en la empresa, por ser una empresa responsable socialmente. Los 

resultados de dicha regresión indican que entre dimensiones de RSE reportan el 

0,286 de la variancia del consumidor R2 = 0,286,  p < 0.01. 

Bianchi & Sanchez (2019) en su artículo científico en Argentina para las 

variables de RSE e IC tiene como propósito analizar el predominio de la percepción 

social empresarial de los consumidores, plantearon como objetivo dar información 

sobre el resultado de la RSE que se percibe en la IC en el cercano plazo y 

reputación corporativa en el lejano plazo, en base a la imagen de marca, 

satisfacción (cognitiva y afectiva) y lealtad a la marca. La muestra no probabilística 

empleada fue de 429 consumidores por cuotas de edad y género. Se utilizaron 

cinco dimensiones básicas de la RSE económica, social, filantrópico, ambiental y 

ético-legal. Se centraron en la dimensión social por su complejidad de medir. 

Asimismo, se usaron ecuaciones estructurales que permitieron validar las hipótesis. 

Como resultado muestra que las dos dimensiones de satisfacción tienen influencia 
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positiva directa de lealtad a la marca. La influencia de la satisfacción cognitiva fue 

H4a: β 1/4 0,39; po0.01, resultó más débil que la satisfacción afectiva con el 

resultado de H4b: β 1/4 0,53; po0,01. Concluyen donde la RSE tiene un efecto 

indirecto significativo sobre la IC y la reputación percibida, no observándose 

influencia de la percepción de la RSE sobre el componente afectivo de satisfacción. 

La RSE percibida sirve de antecedente para impulsar la imagen de marca y 

atención al cliente, lealtad y satisfacción.  

Del artículo científico a nivel internacional presentado por los autores Bleize 

& Antheunis (2019) en China para la variable IC, tiene como objetivo idear una 

descripción global de los elementos que afectan en la IC de usuarios en el mundo 

digital, y luego determinar aquellos factores que más influyen en China. Se recopiló 

información digital y analizó comparando 12 literaturas más importantes. De la 

literatura relevante se recopiló utilizando búscadores y palabras clave, por lo que 

un artículo tenía que estudiar sólo factores “influir en la IC” en mundos virtuales 

para ser incluido en esta revisión. Se arribó a conclusiones determinando que se 

ha identificado cuatro factores generales e importantes que influyen en la IC, el 

entretenimiento, predominio social, la personalización y la facilidad de uso. 

Isa, Chin, & Liew (2019) en su artículo científico desarrollado en Penang-

Malasia, para las variables de RSE e IC plantearon como objetivo saber cómo los 

consumidores evalúan la RSC en atención de factores qie intervienen en la 

intención ética de compra (IEC), con la incredulidad de la RSC (SKP) como 

moderador. Su diseño y metodología de estudio fue transversal desarrollada 

mediante un cuestionario autoadministrado; enfoque de investigación positivo y 

base cuantitativa de indagación. Se usó el modelo de fórmula estructural de 

mínimos cuadrados parciales para estudiar la relación causal entre siete 

constructos independientes de evaluación de RSE: conciencia de la RSE, 

conocimiento de la posición de la empresa en la RSE, importancia de la causa, 

conciencia del precio, imagen de la empresa en la RSE, credibilidad de la RSE 

esfuerzos e influencia de los pares, con la intención ética de compra. El estudio 

examina en la relación el efecto moderador de SKP. Se ha demostrado que los 

factores de evaluación de la RSE son importantes para convertir los pocos criterios 

de compra en IEC y SKP (escepticismo). El estudio fue exploratorio para examinar 

si el valor de un constructo afecta o resuelve el valor de otro constructo. La muestra 
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fue de 297 encuestados, seleccionándose a 50 encuestados de 4 empresas 1  de 

alimentos y bebidas en Malasia para la respuesta de preguntas de la encuesta.  

Como resultado para probar los supuestos H1-H4, se utilizó el patrón de 

ecuación estructural y el Smart PLS 3; se examinó las hipótesis con el análisis de 

arranque. La conclusión del estudio analizó la relación entre los consumidores con 

conciencia (CA) de RSC (CA), factores centrales, periféricos y IEC con SKP como 

moderador para lograr un mejor entendimiento del comportamiento del consumidor 

y las posibles brechas de actitud y comportamiento. La relación de factores de 

evaluación de la RSC es importante para convertir los criterios de compra en IEC 

para la sencillez de los investigadores en la brecha actitud-comportamiento. Los 

investigadores vinculan la RSE como parte del consumo ético para entender la 

conducta ética del consumidor. 

Ahenkora & Adarkwa (2021) relacionado a la variable IC en su invesigación 

científica definen como objetivo conocer la IC de los consumidores locales hacia la 

marca de chocolate de Ghana ubicado al oeste de África, desarrollado en el 

exterior, mediante el cual se fundamentó en la teoría del comportamiento 

planificado para pronosticar las IC de productos chocolate Golden Tree Ghaneses. 

La población fue de 500; muestra aleatoria realizada fue 257 estudiantes 

universitarios, trabajadores y no trabajadores. La técnica que se usó fue la 

encuesta, aplicadas a través de cuestionarios adaptados y administrados entre si. 

Se empleó la escala Likert de cinco puntos. Según los resultados se aplicó el 

modelo estructural originado en la intención, actitud, norma subjetiva y control de 

comportamiento de percepción y estudio de regresión múltiple para demostrar la 

cualidad del modelo con el objeto de pronosticar la IC. La prueba de Chi cuadrado 

es significativa resultado χ2 = 146,54, p = 0,0000. La relación entre variables tuvo 

relaciones positivas significativas. La IC mostró correlación fuerte con la actitud 

resultando r = 0,745, p menor a 0,01 teniendo una correlación moderada con la 

norma subjetiva con r=0,323, p menor a 0,01 y control conductual percibido r = 

0,372, p menor a 0,01. La actitud obtuvo β 0,735, p menor a 0,001 con una relación 

positiva significativa con IC de chocolate local pero para la norma subjetiva con 

resultado de β 0,004 p menor a 0,938 y percepción el control conductual con β 

0,019, p menor a 0,706 hacia la IC no fueron significativos.  
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En conclusión, con la evaluación de la Teoría del Comportamiento Planeado 

(TPB), la actitud es el factor que más influye en la baja de la IC de chocolate; la 

norma subjetiva y el control conductual demostraron muy poca influencia, porque 

el factor asequibilidad contribuye a tener bajo consumo local, por lo que se 

requeriría una política de promoción del consumo entre escolares y jóvenes en el 

futuro. 

 

Por otro lado, la teoría general que sustenta la presente investigación es la 

Teoría de la acción razonada (TAR), propuesta por Ajzen y Fishbein (1980), la que 

explica el modelo de esta investigación. Esta teoría busca que las actitudes e 

intenciones de una persona van a influenciar su comportamiento final (se observa 

en la figura 1). Es una integración completa de los componentes de las actitudes 

que engloban aspectos  lo cognitivo, afectivo y conativo, con el supuesto que tiene 

control sobre la situación (Schiffman & Lazar, 2010).  

Cognitivo, constituido por los conocimientos y percepciones para adquirir, 

son las creencias que conllevan a que el comportamiento lleve a determinados 

resultados. 

Afectivo, porque intervienen los sentimientos y emociones del individuo que 

califican al producto de manera positiva o negativa, como favorable o desfavorable, 

buena o mala, entre otros.  

Conativo, como la posibilidad o tendencia del individuo que realice una 

acción o es considerado como el comportamiento real o expresado en la intención 

(Ajzen y Fishbein, 1980; Schiffman & Lazar, 2010; Budhi, 2021; Luo, Chen, Ching, 

& Liu, 2011). 

Agregan al modelo adicionado a las actitudes hacia el comportamiento 

positivo o negativo, la “norma subjetiva” como condicionamiento social, que viene 

a ser la creencia de un individuo y su motivación con relación a la influencia y 

expectativas de su entorno cercano, como figuras relacionadas al individuo como 

amigos, familiares, compañeros cercanos quienes pensarían de la acción deseada. 
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Figura 1  
Simplificación de la TAR 
 
 

 
 

Nota. Adaptado de lcek Ajzen y Martin Fishbein, 1980. Adecuado con aprobación 
de Prentice-Hall, Inc. 

 

En cuanto a esta teoría general y el modelo del presente estudio se explica 

que cuando haya posibilidades que un comprador de chocolates de cacao y café 

tengan el intento de comprar, tomará actitudes personales sea positivas o 

negativas, previamente evaluadas que están influenciadas por sus creencias 

respecto a las características de los productos, al nivel de ingreso que percibe cada 

comprador,  nivel cultural o hábitos de consumo, considerando la distinción de sexo 

ya que el consumo de chocolates es mas por mujeres y el café por ambos, o por 

aspectos psicológicos internos como su estilo de vida personal, sus intereses u 

opiniones. Complementado a ello, las normas subjetivas que atribuyen la teoría por 

presión social, obedece a que los compradores puedan tener la IC si es que las 

amistades cercanas o familiares motivan a influir positiva o negativamente la 

intención, los compradores de la competencia, o la existencia de asociaciones de 

productores y empresas dedicadas a incursionar en producir y comercializar 

productos derivados de cacao y café, apoyados por los tres niveles de gobierno, 

pueden comprometer en favor o en contra la intención del cliente, motivados 

asimismo, por la condición social, ingresos percibidos por ventas y en el afán de 

conocer nuevos mercados, que van a llevar a tomar una conducta decisoria en las 

empresas consideradas socialmente responsables. 
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Cabe precisar que el modelo considera a la intención y al comportamiento 

como elementos de la RSE, dentro del proceso de la IC y la materialización de esta 

conducta como comportamiento final para la compra, debido a que las 

probabilidades de intentos del consumidor y el comportamiento van a favorecer o 

afectar la economía empresarial, por lo que la organización bajo la teoría de la RS, 

tendría que incluir en sus objetivos y planes, factores económicos, legales, éticos y 

filantrópicos, buscando mejores beneficios tanto para la empresa y la sociedad. Por 

lo que, su aplicación de esta teoría es importante para este estudio, para buscar la 

relación entre ambas variables. 

 

Por otra parte, en cuanto a las teorías de la variable RSE se revisaron varias 

teorías que serán descritas a continuación, como la Teoría de responsabilidades 

trabajado por Carroll (1991) sustenta a tipos de responsabilidades empresariales, 

y están representados en una pirámide, tanto económicas, legales, éticas y 

filantrópicas. Obligaciones que siempre hubieron, pero la que más resaltan en estos 

tiempos son las funciones filantrópicas y éticas. Con respecto a las 

responsabilidades económicas, en la pirámide presenta la base y siguen las demás 

responsabilidades; las empresas económicas se crearon para producir productos 

que la colectividad requiere y los consumidores necesitan y desean. Las 

responsabilidades legales: las empresas tienen el deber de cumplir con sus 

objetivos económicos dentro del marco legal. Los negocios deben cumplir según el 

mandato de la Ley y el Estado, así como con sus reglamentos por las cuales operan 

los negocios. Responsabilidades éticas, referidas al deber de realizar lo correcto,  

lo razonable y justo así como evitarse o reducirse el daño a los stakeholder de 

conformidad al respeto de los derechos morales. Esta responsabilidad va de mano 

con el respeto a las prácticas de actividades sociales evitando que sus 

componentes rechazen, inclusive cuando no estén prohibidas legalmente. 

Responsabilidades filantrópicas, son hechos empresariales repetitivos a 

situaciones sociales sobre la población, buscando su bienestar y mejorar la 

situación de vida de la persona; prácticamente lo filantrópico está encaminado a la 

acción voluntaria que dan las empresas, aún cuando exista la expectativa de la 

sociedad que las empresas ofrezcan. En resumen, con esta teoría, la RSC involucra 

cumplir a la vez varias responsabilidades lo económico, legal, ético y filantrópico. 
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Por tanto las organizaciones deben conllevar a la generación de ganancias, a la 

obediencia de la ley y al comportamiento ético como un buen ciudadano. 

 

Fernández & Bajo (2012) plantean que la Teoría de grupos de interés 

stakeholder es una definición compleja, presenta a Rusconi (2007) donde propone 

un concepto más moderno. La teoría se encarga de estudiar la administración 

organizacional, para ello cita a Freeman (1984) donde menciona que el stakeholder 

es la persona o grupo que puede dañar o ser dañado en los objetivos de la empresa; 

no sólo debería ser para los propietarios, sino también para los interesados 

empleados, clientes, proveedores, sociedad en general (incluye medio ambiente), 

proveedores, entre otros. Cita además a Fernández (2007) que maximizar en el 

largo plazo es para el bien de todos los stakeholders, condicionado al logro de 

resultados económicos y financieros de los propietarios. Además cita a Freeman 

(1994) indicando que debe haber una extrecha relación entre la gestión de la 

empresa, lo moral de acciones organizacionales y la acción directriz. La empresa 

es considerada como un grupo de interés en red, que se interactúan 

dinámicamente.  

 

Garriga y Melé (2004) argumentan que las “Teorías éticas” denominada 

“Teorías de la ética y moral en los negocios”, explican qué principios básicos de 

ética y moral deben establecerse en la acción empresarial, están clasificados en: 

(1) teorías normativas de los grupos de interés, (2) derechos generales, (3) 

crecimiento sostenible y (4) óptica del bien común. Estudia el desarrollo de acciones 

sociales y de responsabilidad para acatar los derechos generales, los derechos 

humanos, los derechos laborales, conservación ambiental, la inquietud por el 

desarrollo sostenible; vale decir, a las acciones buenas en beneficio social (Lozano 

& Parra, 2019). (1) La teoría normativa de los grupos interesados, se sostiene en la 

ética, la responsabilidad de las organizaciones de las acciones de su empresa 

como complemento de los beneficios de sus dueños o grupos interesados (Bueno, 

2019). (2) y (3) Los derechos generales y el crecimiento sustentable, se 

fundamentan en las reglas y pactos internacionales (sobre medio ambiente y 

trabajo). (4) La óptica del bienestar común, fundamentado en que las 

organizaciones deben aportar al bienestar común como componente de la 
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sociedad. Concepto que se relaciona a la filosofía japonesa de Kyosei, 

mencionando el Compromiso RSE (2012), como la filosofía del espíritu de la 

cooperación entendido como “convivir y laborar a la vez por el bienestar común”, la 

armonía, entusiasmo y proactividad, repercutirá positivamente a las personas 

(socios, clientes trabajadores, proveedores) involucradas en su actividad, así como 

su aplicación con el medio ambiente,  beneficiará política, económica y social 

(Bueno, 2019; Navarro, 2018). 

 

Melé (2009), sostiene sobre la Teoría del “desempeño social corporativo” 

que es un modelo fundamentada en la sociología. La teoría pretende que las 

organizaciones, además de producir ganancias, se hace responsable, en los 

problemas sociales que se generen, más allá de lo legal. Es el cambio de 

comportamientos, para producir menos impactos y generar más resultados en 

beneficio de la sociedad y las personas. Con el poder de las empresas se exigirá 

mayor responsabilidad. La sociedad facilita la operación de las empresas y deben 

estar a disposición de la sociedad, no solo para mejorar sus ganancias sino aporte 

a las necesidades sociales y satisfacción de sus expectativas. El modelo 

presentado por Wood (1991) citando a Wartick & Cochran (1985) definen como el 

conjunto de principios de una empresa de RS; involucran procesos de 

comportamiento gestión social empresarial, políticas y programas y resultados del 

comportamiento empresarial con sus relaciones sociales y ambientales. Melé 

(2009), señala que el modelo tiene varias debilidades, y vago el concepto de RSE, 

así como la falta de integración de normas éticas y actividad empresarial. Más que 

de ética se habla de demandas sociales. El principio de Wood (1991), que busca 

legitimidad, no ve la motivación moral del respeto (Swanson, 1995).  Aunque la 

teoría contiene ciertas variantes, muchos autores sólo perciben la RSE como 

medida de control social a la organización o una forma de darle un rostro humano 

al capitalismo. 

 

Mancheno, Bermúdez & Pérez (2019) mencionan la Teoría de la población 

ecológica propuesto por Hannan y Freeman (1977, 1984), donde los primeros 

autores enfocan a la población desde la perspectiva sociológica y el segundo en la 

organización. El objetivo se concentra en el significado del mundo exterior en la 
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supervivencia. Las dos corrientes se distinguen entre si, el primero refiere a la falta 

de acción de la estructura como selección natural y el segundo como el sentido 

evolucionista y de sobrevivencia para el entendimiento a las organizaciones. Éste 

último enunciado pretende que las actividades estandarizadas, la fortaleza, la 

perspectiva de institucionalizar y la estructura de organización son conclusiones a 

necesidades de ambiente externo. Las empresas se comportarían como 

poblaciones animales; vale decir, los que tienen acogida van a sobrevivir, las que 

frustran se extinguirán. Este modelo que en su organización estructural ha sido 

exitosa puede usarse por otras empresas para sobrevivir. En resumen, indica ésta 

teoría que la óptima empresa es aquella que logra adaptarse al ambiente y opera 

con eficiencia. 

 

El concepto de RSE indica Jones (1980) que las organizaciones están 

obligadas a cumplir con la sociedad por encima de los compromisos de los capitales 

de los propietarios. El compromiso social de los propietarios es voluntario hacia los 

grupos interesados, proveedores, clientes, entre otros. 

 

Por consiguiente, en cuanto a las teorías de la variable IC, se revisaron las 

diversas teorías que describen a continuación, Schiffman & Lazar (2010) 

mencionan que la Teoría del comportamiento planeado (TCP) es un modelo 

ampliado a la TAR, incluyendo adicionalmente un elemento, mencionados por 

(Michaelidou & Dibb, 2006) que conlleva a la intencionalidad, ésta es el elemento 

denominado control conductual percibido (CCP), que explica si la sensación del 

consumidor respecto a su comportamiento afirma su control o niega. Se ejempliza 

como cuando cepillarse los dientes está bajo el control de una persona, pero la 

pérdida de peso no lo estaría. Por tanto, la inclusión del CCP va mejorar predecir 

la conducta no controlada por el individuo.  

 

Por otra parte, Schiffman & Lazar (2010) con respecto a la Teoría del intento 

por consumir, mencionan que se han realizado investigaciones que permiten 

mejorar los patrones de actitudes, por lo que se acomodan mejorar la finalidad de 

los consumidores, que se expresan en función a las intenciones por consumir 

(Santos, Blanco & Fernández, 2006). La teoría del intento por consumir incluye 
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diversos casos en cuanto al resultado o la acción que no establecen una seguridad, 

sino solamente van a reflejar la intención de un consumidor que se pretende 

consumir. Por lo que en el proceso de intentar consumir, van a presentarse 

obstáculos personales y/o los impedimentos ambientales que van a obstruir el 

resultado deseado. En esta circunstancia con los casos de intenciones, el resultado 

de la adquisición no representará la real de compra ni supondrá que se ha 

constituido la compra. 

 

Por otro lado respecto a la IC indican los Autores Chu y Lu (2007) precisan 

la IC al estado en el cual el consumidor estaría dispuesto a obtener el bien o servicio 

que relaciona preferentemente al comportamiento, la actitud y a la percepción. La 

IC es el resultado de la apreciación de los consumidores respecto a la compra de 

valores y beneficios; importante para pronosticar el CC (Mirabi, Akbariyeh y 

Tahmasebifard, 2015). 

 

 

 

 

 

  



19 
 

III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación  

Landeau (2007) clasifica dos tipos de investigación, la investigación básica 

y aplicada; donde la investigación básica se basa en un argumento teórico para el 

desarrollo de una teoría a través del descubrimiento de principios; se realiza para 

la obtención de nuevos conocimentos, teorías y campos de investigación teórica y 

no práctica (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). Asimismo, la investigación 

básica o sustantiva es la que sirve de fundamento a la investigación aplicada 

(Paniagua & Condori, 2018). Por su parte la aplicada tiene por finalidad resolver 

problemas prácticos (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). Las aportaciones al 

conocimiento es secundario (Landeau, 2007). En concordancia a lo descrito por 

Landeau (2007), se utilizó el tipo de investigación básica.  

 

Hernández et al. (2014) mencionan que los enfoques de estudio son 

cuantitativo, cualitativo y mixto. El cuantitativo tiene por característica realizar la 

recolección de información para demostrar supuestos en forma numérica mediante 

el uso de la estadística para determinar procesos de comportamiento y demostrar 

los modelos y se mide con precisión las variables; el cualitativo, se utiliza la 

recopilación y análisis de información mediante la guía de entrevista con preguntas 

para llegar a resultados descriptivos, no se utiliza la estadística. El mixto es la unión 

de enfoque tipo cuantitativo y cualitativo. Sin embargo, para el producto de este 

estudio, el enfoque fue el cuantitativo en concordancia a lo descrito por Hernández 

et al. (2014), se tendrá la posibilidad de facilitar resultados más amplios, va 

controlar los fenómenos de estudio, y facilitará la comparación entre estudios 

similares. 

 

Hernández et al. (2014) señalan que la investigación puede ser de diseño 

experimental o no experimental, donde el tipo experimental administran estímulos 

o tratamientos y/o intervenciones, existe manipulación intencional de variables 

independientes, se medirán las variables dependientes; y la no experimental, 

porque es empírica y sistemática, en la cual las variables independientes no son 

maniobrables porque ya sucedieron, y solamente se estudiarán hechos en su 
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natural estado que puedan analizarse; no se crea ninguna realidad y solo se 

observarán situaciones que hay. Se clasifica además en Longitudinal y transversal; 

ésta última, porque se tomarán los datos en un solo momento y tiempo; 

clasificándose en correlacional simple porque busca entender la relación entre 2 

variables en una muestra o algo similar. Asimismo, precisa Bernal (2010) citando a 

Salkind (1998), lo correlacional busca la relación entre variables, no explica que 

una sea la causa que genera a la otra. Sin embargo, de acuerdo a lo fundamentado 

por Hernández et al. (2014) se planteó para el presente estudio el diseño no 

experimental, transversal y correlacional simple. 

 

3.2 Variables y Operacionalización 

Dentro de la clasificación de la teoría integradora, respecto a la definición 

conceptual del constructo RSE, refiere a compromisos económicos, legales, éticos 

y filantrópicos que las organizaciones deben cumplir en cuanto se constituyan para 

cumplimiento de sus objetivos (Navarro, 2018; Carroll, 1979). Asimismo, Carroll 

(1979) refiere a la RSE como un instrumento que debe incluir en su origen los 

factores económicos, legales, éticos y discrecionales. 

 

Las dimensiones del constructo RSE se conceptualizan en: (1) Lo 

económico, porque constituye la primera unidad económica de toda empresa, 

producir bienes y servicios para generar utilidades. (2) Lo legal, porque la empresa 

para operativizar sus actividades debe ceñirme a un marco normativo como leyes 

y reglamentos para validar su ejercicio. (3) Lo ético, aun cuando las 2 mencionadas 

tienen categorías éticas, lo ético son comportamientos adicionales que no están 

dentro del marco legal. Que sin lo ético no existiría una estabilidad social, aun 

cuando las normas no expresen conductas en principios y valores, por tanto, se 

guiarán mediante la ética para una mejor protección de la sociedad y el ambiente. 

(4) Lo discrecional (volitivas, filantrópico), son roles sociales voluntarios de la 

empresa que pueda asumir constituye el deseo de la empresa en participar en 

actividades sociales no obligatorios y no les proporcione ganancias, ejemplo: 

actividades filantrópicas de programas para drogadictos (Navarro, 2018). 

Es el compromiso constante de una empresa cuyo comportamiento sea ético 

y contributivo a las exigencias económicas, superando la condición de vida de la 
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fuerza de trabajo y sociedad (Hongdao, Bibi, Khan, Ardito & Nurunnabi, 2019). La 

iniciativa de RSE satisface necesidades económicas, sociales y comunales de las 

partes interesadas (Bibi, Khan, Hayat, Panniello, Alam & Farid, 2021).  

 

Respecto a la definición operacional, la variable RSE se medirá mediante la 

encuesta como técnica y la escala de estimación como instrumento, aplicado a 

clientes de una empresa de la localidad de Ayacucho dedicada a la venta de 

chocolates de cacao y café, instrumento adaptado de Maignan (2001), validado por 

Wendlandt, Álvarez, Nuñez & Valdez (2016) en donde se aplican 16 ítems, 04 para 

medir la RS económica; 04 para RS legal; 04 para RS ética y 04 RS filantrópica. 

El cuadro operacional de variables de RSE se detalla en primer anexo. 

 

En cuanto a la definición conceptual del constructo IC, Ajzen (1991) 

menciona que la intención de compra es el número de intentos de comportamiento 

que un individuo realiza hacia el momento de adquirir un producto o servicio. Por 

otra parte, considera a la IC como un proceso de decisión de acuerdo a la valoración 

personal de los consumidores (Morwitz, 2012). La IC es el reflejo de realizar una 

compra real precisando que cuanto mayor sea la intención de comprar el producto, 

será mayor el deseo del consumidor de comprar dicho producto (Nasermoadeli, 

Choon, y Maghnati, 2013; Schiffman y Kanuk, 2010). La IC es la intención de un 

individuo de comprar un producto o servicio (Das, 2014; Dodds, Monroe & Grewal, 

1991). Intenciones de compra de consumidores surgen luego que los consumidores 

dieron utilidad y valor al producto o servicio (Dodds et al., 1991). 

Summers, Belleau & Xu (2006) manifestaron que la actitud que conlleva al 

desarrollo de la conducta, es uno de los elementos de predicción importante de la 

IC.  

La IC mide el acto potencial que el comprador elige realizar (Chen & Lee, 

2015). La IC de consumidores, puede apoyar a las organizaciones a comprender 

mejor el mercado y mejorar sus estrategias de productos o servicios para 

incrementar sus ventas y generar utilidades (Chen & Lee, 2015), y a los 

compradores que la IC puede predecir la retención del cliente de una determinada 

marca (Kudeshia & Kumar, 2017). 
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Respecto a la definición operacional del constructo IC, se medirá mediante 

la encuesta como técnica y escala de estimación como instrumento aplicado a 

clientes de una empresa de la localidad de Ayacucho dedicada a la venta de 

chocolates de cacao y café, instrumento validado por los autores Agmeka y Setyo 

(2019), adaptados y ensamblados a partir de investigaciones previas relacionadas 

en donde se aplican 5 ítems, para medir la dimensión personal y externo. 

El cuadro de operacionalización de variables de IC, se detalla en el primer 

anexo. 

 

Para la dimensión del constructo IC, se precisa lo personal y externo, Ajzen 

(1991), coincide con Andrews & Bianchi (2013) y señalan que una creencia o 

conocimiento positivo o negativo sobre lo personal y confiable se reflejarán 

directamente en actitudes que puedan generar impacto en las IC. 

La creencia conductual, refiere a la información que tiene la persona sobre 

las características del producto. 

La creencia normativa, refiere al conocimiento de la persona de que una 

referencia importante está de acuerdo con que realice un comportamiento, y la 

motivación del sujeto lo complacerá. 

La norma subjetiva, es la creencia de la persona en la que considera que la 

mayoría de los individuos es importante para él y presionan para la ejecución de 

cierta conducta. 

La organización es la empresa constituida en el cual los clientes ejercen 

conocimientos y creencias. Por ello, es conveniente conocer de su comportamiento, 

en especial de su IC, ya que los diversos impactos generarán que las estrategias 

de las empresas cambien y se preocupen en atender a este tipo de consumidores 

(Medina, 2016). La IC del consumidor es afectada por los factores intrínsecos y 

extrínsecos individuales, valor objetivo, percepción de calidad y percepción de valor 

(Zeitaml, 1988). La IC señala que relaciona a cuatro comportamientos de los 

consumidores, el plan indudable de comprar el producto, pensar sin equivocarse 

para comprar el producto, cuando alguien contempla adquirir el producto en el 

futuro, y adquirir el producto por completo (Jin & Kang, 2011).  

 

 



23 
 

3.3. Población, muestra y muestreo  

Hernández & Mendoza (2018) conceptualiza la población a la totalidad de 

situaciones comprendidos en una serie de precisiones; por tanto, para la 

investigación en estudio se planteó una población de 200 clientes que adquieren 

los productos de una empresa de chocolates de cacao y café de la ciudad de 

Ayacucho. 

 

Hernández & Mendoza (2018) sostienen que la muestra es un conjunto 

subdividido del total mediante el cual se recogen datos y representa a la población 

y cualquiera de los elementos pueden ser elegidos. 

Para esta investigación se aplicó una muestra a 132 clientes de una empresa 

que adquieren productos de chocolates de cacao y café de una empresa de la 

ciudad de Ayacucho. 

 

Hernández et al. (2014) donde plantean tres tipos de técnicas de muestreo, 

las voluntarias, indiscriminado y por conveniencia. Por lo que, para el presente 

estudio se usó el tipo de conveniencia de muestreo, considerado como una técnica 

de muestreo no probabilístico y no aleatorio debido a que se toma muestras para 

la accesibilidad a personas y darle uso en un determinado tiempo particular. 

 

En cuanto a los criterios de inclusión se tomó a los clientes que adquieren 

productos de chocolates de cacao y café al por mayor y menor. 

En cuanto a los criterios de exclusión no se tomó a los clientes de otras 

empresas de chocolates de cacao y café, y colaboradores de la empresa en 

estudio. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

En cuanto a la técnica de recolección de datos para la presente 

investigación, se usó la encuesta. Cárdenas (2018) explica la encuesta como 

instrumento que sirve para la recopilación de datos, se aplica cuando se desea 

obtener datos empíricos no disponibles. La obtención de los datos cuantitativos se 

da a través de la encuesta como herramienta de interrogantes y respuestas por 

categorías y la aplicación de la muestra. 
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Respecto a los Instrumentos de recolección de datos, Quero (2018) 

menciona que para obtener información en una investigación se realiza mediante 

un instrumento; para esta investigación es una escala de estimación, utilizando la 

escala de tipo Likert. La escala de estimación, considera una técnica desarrollada 

para un conjunto de ítems previamente evaluados aplicando niveles para el registro 

de una conducta de un individuo, dicha técnica requiere ser fundamentado por el 

investigador. Por otro lado, Quero (2018) cita a Medley y Mitzel (1963), quienes 

sostienen que la escala son medidas hechas para cuantificar las respuestas 

obtenidas de la observación. La escala de estimación para la variable de RSE es el 

adaptado de Maignan (2001) por Wendlandt, T. R., Álvarez, M. T., Nuñez, M. A. y 

Valdez, D. I. (2016) y en caso de la variable IC es la escala de estimación validado 

por los autores Agmeka y Setyo (2019), adaptados y ensamblados a partir de 

investigaciones previas relacionadas.  

 

Para la validez de los instrumentos de medición, se usó la técnica de juicio 

de expertos. Fue examinado por 03 profesionales conocedores del tema, evaluando 

la claridad, relevancia y pertinencia de cada ítem de las variables de estudio, 

reportando que los instrumentos son aplicables para esta investigación. Para dicho 

fin se detallan los nombres y apellidos en el Anexo 1. La validez del instrumento se 

encuentra enmarcado dentro de la teoría general o base, investigación que se 

desarrolló bajo la corriente del positivismo. El paradigma positivista refiere al 

estudio cuyo fin es verificar la hipótesis con la estadística y las variables, 

numéricamente (Ricoy, 2006). La validez es cualquier instrumento de recopilación 

de datos que debe cumplir ciertos requisitos de confianza, objetividad y validez 

(Hernández et al., 2014).  

 

En cuanto a la confiabilidad Hernández et al. (2014) sostienen que un 

instrumento producirá respuestas resistentes y congruentes, precisando que la 

técnica más usada que necesita de conocimientos estadísticos es el “coeficiente 

alfa de Cronbach”, y para cada rango de tipo Likert, los ítems contienen pesos 

idénticos. 
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Para la presente investigación, la escala estadística que se usó y estimó la 

confiabilidad de los datos obtenidos para ambas variables fue el Alfa de Cronbach 

determinándose con el programa estadístico JASP versión 0.16.2. Para validar los 

instrumentos se analizó con la prueba piloto a 50 encuestados, las que reportaron 

su confiabilidad. Para la data de la tesis se trabajó con el programa SPSS versión 

22. 

El coeficiente del alfa de Cronbach se desprende de la siguiente fórmula: 

𝛼 =
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑𝑣1

𝑣𝑡
) 

 

k representa el número de ítems; ∑𝑣1 es la suma de varianza de ítems; vt Varianza 

de la sumatoria de ítems; 𝛼, es la fórmula de alfa de Cronbach. 

Hernández et al. (2014) señalan que el resultado del coeficiente debería 

ubicarse en el rango de 0.7 a 0.9; con fines exploratorios, aceptable es 0.6, para 

fines confirmatorios 0.7 y para fines explicativos 0.8, es bueno. 

El reporte de la estadística para las variables de RSE cuenta con 16 ítems y 

para la variable de IC cuenta con 5 ítems, con un reporte de confiabilidad de los 

instrumentos α=0.879, que se detalla en el Anexo 4. 

El reporte de la estadística para el constructo de RSE que cuenta con 16 

ítems, reporta la confiabilidad del instrumento α=0.877, que se detalla en el Anexo 

4. Para el reporte de la estadística para la variable IC cuenta con 05 items, reporta 

la confiabilidad del instrumento α = 0.806, que se detalla en el Anexo 4. 

Con estos resultados obtenidos mediante el Alfa de Cronbach, nos reportó 

que los instrumentos son confiables. 

 

 

3.5. Procedimientos  

Se dio inicio en coordinación con el representante de la empresa con la 

finalidad de obtener autorización para el uso de información para la ejecución de 

del estudio. Seguido consta la prueba piloto de 50 clientes compradores de la 

empresa, a fin de obtener la fiabilidad de los instrumentos de las variables. 

Posteriormente se aplicó una encuesta para el recojo de información, de acuerdo 

al tamaño de la muestra (132) clasificado de sus clientes; seguido se procedió a 

registrar en el software Excel, luego se procesó en el software SPSS, mediante el 
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cual se llegó a obtener los resultados en tablas y gráficos, de igual manera se 

interpretó, del resultado del trabajo de campo. 

 

3.6. Método de análisis de datos  

Se tomó la data descargada al software MS Excel, procediendo a analizar 

los datos, luego de manera aleatoria se descargó al programa estadístico SPSS. 

Seguido se continuó con el análisis usando la estadística descriptiva (Hernández et 

al., 2014), para cada ítem y para cada variable de estudio, describiendo datos y 

valores. Se usó la estadística inferencial para demostrar las hipótesis (Hernández 

et al., 2014). Para dicha prueba se empleó la fórmula de Rho de Spearman, usado 

para escalas ordinales; para relacionar mediante la estadística escalas de tipo 

Likert (Hernández et al., 2014). 

Para medir la variable RSE, se usó el instrumento y escala de Maignan 

(2001), validado por Wendlandt, et al. (2016), donde se establecieron los niveles 

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5), de acuerdo al 

autor y cada variable. Para la variable IC, se usó el instrumento y escala validada 

por Agmeka y Setyo (2019) estableciéndose los niveles de Nunca (1) Casi nunca 

(2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5). 

 

Fórmula de Rho de Spearman: 

𝜌 = 1 −
6∑𝑑2

𝑛(𝑛2 − 1)
 

 

𝜌 =Rho Spearman; n = muestra; d= diferencias entre variables 

 

3.7. Aspectos éticos  

Se empleó en la investigación datos reales de fuentes fiables, citadas para 

mantener la autenticidad de los autores originales. Se respetó los permisos para 

observar y cumplir con acceder a la empresa en estudio y sus clientes. Para el desarrollo 

del cuestionario se guardó la debida confidencialidad a fin de no revelar la identidad de 

los encuestados participantes y evitar que se constituya una violación a las reglas de la 

ética y moralidad. La investigación se guió con ética legal y con atención a las 

competencias de las personas, de quienes participan y lectores o usuarios, manteniendo 
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la honestidad, siempre buscando la verdad, Todo investigador debe actuar con 

honestidad, al intentar departir lo cognitivo y resultados, así como buscar en todo 

momento la veracidad (Hernández et al., 2014). 
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IV. RESULTADOS 

 

Tabla 1 
 Variable X: La Responsabilidad Social Empresarial 

Válido Frecuencia Porcentaje 

CASI NUNCA 4 3,0 

A VECES 22 16,7 

CASI SIEMPRE 62 47,0 

SIEMPRE 44 33,3 

Total 132 100,0 

 

 
Figura 2  
Variable X: La RSE 

 
Acerca de la tabla 1 y figura 2 se examinó el constructo RSE en una empresa de 

chocolates de cacao y café en Ayacucho en el año 2022, obteniendo como 

resultado preponderante la opción de “casi siempre”, representado por el 46.97% 

de los clientes; la opción “siempre” con el 33.33% y sólo la opción “casi nunca” con 

el 3.03%.  
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Tabla 2  
Dimensión 1 de la Variable X: La Responsabilidad Social Económica 

Válido Frecuencia Porcentaje 

NUNCA 18 13,6 

CASI NUNCA 57 43,2 

A VECES 40 30,3 

CASI SIEMPRE 17 12,9 

Total 132 100,0 

 

 
Figura 3  
Dimensión 1 de la Variable X: La Responsabilidad Social Económica 

 

En la tabla 2 y figura 3 se examinó la dimensión RS económica en una empresa de 

chocolates de cacao y café en Ayacucho en el año 2022, obteniendo como 

resultado preponderante la opción de “casi nunca”, representado por el 43.18% de 

los clientes; la opción “a veces” con el 30.30% y sólo la opción “nunca” con el 

13.64%. 
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Tabla 3  
Dimensión 2 de la Variable X: La Responsabilidad Social Legal 

Válido Frecuencia Porcentaje 

NUNCA 10 7,6 

CASI NUNCA 39 29,5 

A VECES 78 59,1 

CASI SIEMPRE 5 3,8 

Total 132 100,0 

 

 
Figura 4  
Dimensión 2 de la Variable X: La Responsabilidad Social Legal 

 
 

La tabla 3 y figura 4 se observó la dimensión RS legal en una empresa de 

chocolates de cacao y café en Ayacucho en el año 2022, obteniendo como 

resultado preponderante la opción de “a veces”, representado por el 59.09% de los 

clientes; la opción “casi nunca” con el 29.55% y “nunca” 7.58%.  
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Tabla 4  
Dimensión 3 de la Variable X: La Responsabilidad Social Ética 

Válido Frecuencia Porcentaje 

NUNCA 16 12,1 

CASI NUNCA 62 47,0 

A VECES 52 39,4 

CASI SIEMPRE 2 1,5 

Total 132 100,0 
 

 
Figura 5  
Dimensión 3 de la Variable X: La Responsabilidad Social Ética 

 

La tabla 4 y figura 5 se analizó la dimensión RS ética en una empresa de chocolates 

de cacao y café en Ayacucho en el año 2022, obteniendo como resultado 

preponderante la opción de “casi nunca”, representado por el 46.97% de los 

clientes; la opción “a veces” con el 39.39% y “nunca” 12.12%.  
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Tabla 5  
Dimensión 4 de la Variable X: La responsabilidad Social Filantrópica 

Válido Frecuencia Porcentaje 

NUNCA 3 2,3 

CASI NUNCA 71 53,8 

A VECES 54 40,9 

CASI SIEMPRE 4 3,0 

Total 132 100,0 
 

 
Figura 6  
Dimensión 4 de la Variable X: La responsabilidad Social Filantrópica 

 

De acuerdo a la tabla 5 y figura 6 se analizó la dimensión RS filantrópica en una 

empresa de chocolates de cacao y café en Ayacucho en el año 2022, obteniendo 

como resultado preponderante la opción de “casi nunca”, representado por el 

53.79% de los clientes; la opción “a veces” con el 40.91% y “nunca” 2.27%.  
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Tabla 6  
Variable Y: La IC 

Válido Frecuencia Porcentaje 

A VECES 41 31,1 

CASI SIEMPRE 71 53,8 

SIEMPRE 20 15,2 

Total 132 100,0 

 

 
Figura 7  
La Intención de Compra 

 
Al respecto en la tabla 6 y figura 7 se analizó el constructo IC en una empresa de 

chocolates de cacao y café en Ayacucho en el año 2022, obteniendo como 

resultado preponderante la opción de “casi siempre”, representado por el 53.79% 

de los clientes; la opción “a veces” con el 31.06% y la opción “siempre” con el 

15.15%. 
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Tabla 7  
Prueba de Normalidad de los constructos: RSE e IC 

 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

RSE ,242 132 ,000 

IC ,211 132 ,000 

 

En la tabla 7 el nivel de Sig. es ,000. Al observar el nivel de Sig. de los dos 

constructos de estudio, el nivel de Sig. es menor que 0,05, por lo que demuestra 

que la información no es normal. Cuando el valor de Sig. es mayor a 0,05, son 

normales los datos; por lo que se usó la fórmula de Rho de Spearman en la prueba 

de hipótesis. 
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PRUEBA DE HIPÓTESIS 

Hipótesis General: 

H0: No existe correlación positiva de la RSE y la IC de clientes de una empresa de 

chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

H1: Existe correlación positiva de la RSE y la IC de clientes de una empresa de 

chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

 

Tabla 8  
Correlación de la RSE e IC 

Correlaciones 

Rho de Spearman RSE IC 

 

RSE 

Coefic. de 

correlación 
1,000 ,479** 

Sig. – bilateral . ,000 

N 132 132 

IC 

Coefic. de 

correlación 
,479** 1,000 

Sig.- bilateral ,000 . 

N 132 132 

 

En la tabla anterior se aprecia la correlación de la RSE e IC, dando resultado en la 

fórmula de correlación de Rho de Spearman de 0,479; nos indica la validez de una 

correlación positiva, debido a que el nivel de Sig. 0,000 está por debajo de 0,05. 

Por ello se deniega la hipótesis H0 y se admite la hipótesis alterna H1. 
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Hipótesis específicos 1: 

H0: No existe correlación positiva de la RS económica y la IC de clientes de una 

empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

H1: Existe correlación positiva de la RS económica y la IC de clientes de una 

empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

 

Tabla 9  
Correlación de la RS Económica y la IC 

Correlaciones 

Rho de Spearman RS Económica IC 

 

RS Económica 

Coefic. de 

correlación 
1,000 ,380** 

Sig. – bilateral . ,000 

N 132 132 

IC 

Coefic. de 

correlación 
,380** 1,000 

Sig. - bilateral ,000 . 

N 132 132 

 
En la tabla anterior se aprecia la correlación de la RS económica y la IC, dando 

resultado con la fórmula de correlación de Rho de Spearman de 0,380; esto indica 

la validez de una correlación positiva, debido a que el nivel de Sig. 0,000 está por 

debajo de 0,05. Por ello se deniega la hipótesis H0 y se admite la hipótesis alterna 

H1. 
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Hipótesis específicos 2: 

H0: No existe correlación positiva de la RS legal y la IC de clientes de una empresa 

de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

H1: Existe correlación positiva de la RS legal y la IC de clientes de una empresa de 

chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

 

Tabla 10  
Correlación de la RS Legal y la IC 

Correlaciones 

Rho de Spearman RS Legal IC 

 

RS Legal 

Coefic. de 

correlación 
1,000 ,331** 

Sig. – bilateral . ,000 

N 132 132 

IC 

Coefic. de 

correlación 
,331** 1,000 

Sig. - bilateral ,000 . 

N 132 132 

 

En la tabla anterior se aprecia la correlación de la RS legal y la IC, dando resultado 

en la fórmula de correlación de Rho de Spearman de 0,331; esto indica la validez 

de una correlación positiva, debido a que el nivel de Sig , 0,000 está por debajo de 

0,05. Por ello se deniega la hipótesis H0 y se admite la hipótesis alterna H1.  
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Hipótesis específicos 3: 

H0: No existe correlación positiva de la RS ética y la IC de clientes de una empresa 

de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

H1: Existe correlación positiva de la RS ética y la IC de clientes de una empresa de 

chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

 

Tabla 11  
Correlación de la RS Ética y la IC 

Correlaciones 

Rho de Spearman RS Ética IC 

 

RS Ética 

Coefic. de 

correlación 
1,000 ,443** 

Sig. – bilateral . ,000 

N 132 132 

IC 

Coefic. de 

correlación 
,443** 1,000 

Sig. - bilateral ,000 . 

N 132 132 

 

En la tabla anterior se aprecia la correlación de la RS ética y la IC, dando resultado 

con la fórmula de correlación de Rho de Spearman de 0,443; nos demuestra la 

validez de una correlación positiva, debido a que el nivel de Sig. 0,000 está por 

debajo de 0,05. Por ello se deniega la hipótesis H0 y se admite la hipótesis alterna 

H1. 
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Hipótesis específicos 4: 

H0: No existe correlación positiva de la RS filantrópica y la IC de clientes de una 

empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

H1: Existe correlación positiva de la RS filantrópica y la IC de clientes de una 

empresa de chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022. 

 

Tabla 12  
Correlación de la RS Filantrópica y la IC 

Correlaciones 

Rho de Spearman RS Filantrópica IC 

 

RS Filantrópica 

Coefic. de 

correlación 
1,000 ,428** 

Sig. – bilateral . ,000 

N 132 132 

IC 

Coefic. de 

correlación 
,428** 1,000 

Sig. - bilateral ,000 . 

N 132 132 

 

En la tabla anterior se aprecia la correlación de la RS filantrópica y la IC, dando 

resultado con la fórmula de correlación de Rho de Spearman de 0,428; nos 

demuestra la validez de una correlación positiva, debido a que el nivel de Sig 0,000 

está por debajo de 0,05. Por ello se deniega la hipótesis H0 y se admite la hipótesis 

alterna H1. 
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V. DISCUSIÓN  

 

La teoría general que sustenta la presente investigación es la Teoría de la 

Acción Razonada (TAR), propuesta por Ajzen y Fishbein (1980), se ha planteado y 

adaptado a las variables de RSE e intención de compra, conforme al objetivo 

general de “determinar la relación entre la RSE e IC de clientes de una empresa de 

chocolates de cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022”. Explica el modelo 

de esta investigación buscar que las actitudes e intenciones de una persona van a 

influenciar en el comportamiento. De acuerdo a la investigación con las variables 

de estudio de RSE e IC se ha obtenido una correlación de r = 0,479, resultando 

relación positiva entre variables, en virtud que las actitudes de clientes tanto 

positivas o negativas adicionado al condicionamiento externo cercano al cliente han 

intentado llegar a tomar comportamientos reales diversos para la compra de los 

productos que contribuyen al desarrollo económico empresarial. La RSE está bajo 

la dirección de la empresa como resultado de estos comportamientos, para dicho 

fin involucra diversos factores en sus objetivos. Cabe precisar, que de acuerdo al 

resultado de correlación obtenida influyen factores de información cognitiva por la 

escasa información de los clientes en cuanto a las características y beneficios 

organolépticos de los productos, o escasa difusión de estos por la empresa, así 

como no hacen cumplir las normas internas y externas en sus trabajadores y 

quienes interactúan con los compradores. Otro factor es la unidad de análisis de 

estudio que es limitado. Debe ampliarse dicha unidad de análisis que involucre a 

trabajadores de la empresa y clientes para contar con mayor información y llegar a  

obtener mejores resultados. 

 

Por su parte De la Barra (2018), con su investigación llegó a un resultado 

donde obtuvo que la RSE y el CCC en la industria farmacéutica tienen una 

correlación positiva moderada con una respuesta de r =  0,452. Comparativamente 

con el resultado de “r” mantiene una similitud en los resultados de correlación, la 

correlación trabajada por el autor es la variable CCC y la variable de RSE. Las 

dimensiones que utilizó el autor en la RSE son semejantes a las dimensiones 

trabajadas en la presente investigación planteadas por Carroll (1979) utilizando 
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igual número de items, por ello también se explica resultados de correlación 

similares. 

 

Teniendo en cuenta a Reátegui (2020) en su investigación llegó a un 

resultado respecto a la RSE y la actitud del consumidor, con una correlación 

positiva moderada fuerte con un coeficiente de r = 0,607, que busca una incidencia 

de la RSE en la actitud del consumidor; el autor debió utilizar el estadistico de Chi 

Cuadrado y no de Rho de Spearman que es para correlaciones de variables y no a 

nivel de incidencias, de manera tal que se tenga un resultado adecuado. Analizando 

ambos trabajos, del resultado del autor se desprende que es superior al resultado 

en dicha la correlación. Factores como el medio geográfico donde se realizó la 

investigación afecta el comportamiento de los resultados de la correlación, debido 

que el autor realizó la investigación en la capital de Perú donde las prácticas y 

dimensiones de la RS son más conocidas, comparado con la presente investigación 

realizada en el lugar geográfico donde el desarrollo de la industria es aún incipiente 

y está en proceso de desarrollo de estos productos. Adicionalmente a ello, la 

muestra poblacional trabajada por el autor es dos veces mayor que la muestra 

trabajada en el presente estudio, que repercute en los resultados. La propuesta de 

mejora como producto del análisis de estos dos autores, es acceder a mayores 

muestras poblacionales para futuras investigaciones y ampliar las dimensiones de 

las variables como actitud del consumidor y CCC. 

 

Los resultados obtenidos por Ahenkora & Adarkwa (2021) en su artículo 

científico, con respecto a la IC obtuvo relaciones positivas significativas entre las 

variables IC, norma subjetiva, actitud y control de conducta; resultando la IC y 

actitud una correlación fuerte de r = 0.745, con la norma subjetiva una correlación 

moderada de r=0,323 y control conductual percibido de r=0,372. Cabe precisar que 

los resultados hallados en el presente estudio se prueba tener correlaciones 

positivas entre las variables de RSE e IC. Comparativamente los resultados tienen 

correlaciones positivas, Asimismo, las variables usadas por los autores son 

componentes de la TCP, sin embargo al ser una teoría ampliada de la TAR, utilizan 

componentes similares, por lo que las variaciones se deben a factores de aplicación 

de las encuestas por el ámbito geográfico muy distintas a la presente investigación, 



42 
 

así como por la cantidad de muestra usada es casi mayor a la presente 

investigación. Se sugiere a los futuros investigadores que en sus estudios, tomen 

mayor muestra poblacional, para que se obtengan mejores resultados de 

correlaciones. 

 

De acuerdo con el Objetivo específico 1 establecer la relación entre la RS 

económica y la IC de clientes de una empresa; se determinó el resultado de la 

correlación de la RS económica y la IC, con la correlación de r de Spearman = 

0,380; resultando la existencia de una correlación positiva. 

 

Por su parte De La Barra (2018), en su investigación llegó a un resultado de 

las dimensiones para la Responsabilidad económica demostrando un r = 0,422, 

relacionando directamente con el CCC con una correlación positiva moderada. 

Comparado con este resultado, se aprecia resultados muy cercanos hacia la 

correlación positiva, aunque De La Barra (2018) haya precisado una correlación 

positiva moderada. La apreciación de los encuestados hacia el concepto de RE ha 

tenido cierta limitación, debido a la escasa información que cuenta el cliente sobre 

el conocimiento desde sus experiencias en la maximización de ganancias, en el 

conocimiento del control estricto de sus costos de producción, en el plan que cuenta 

a largo alcance, en la evaluación del rendimiento económico de la organización, y 

conceptos claros de intención de compra, que influyen en la obtención de 

resultados relativamente inferiores con respecto al resultado del autor comparado. 

Asimismo, la importancia de esta dimensión radica en que la empresa ve muy débil 

en su proyección y crecimiento de rentabilidad, descuidando su visión y dedicando 

su esfuerzo en el corto plazo, por el surgimiento de nuevas empresas y 

asociaciones de productores dedicadas al mismo rubro y fomentadas por los tres 

niveles de gobierno, en el afán de apoyar a los pequeños productores y en la 

comercialización y promoción del cacao y café y promover el consumo local 

(Devida, 2021). Se debe planificar actividades de integración y pasantías de visitas 

guiadas para los clientes a fin que las empresas puedan hacer conocer sus 

objetivos y planes de acción. 
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Por otra parte Reátegui (2020), señala como resultado en la dimension 

económica y la variable actitud del consumidor tiene una correlación positiva 

moderada fuerte de un r = 0,604, se aprecia que el resultado de correlación “r” es 

mucho mayor al resultado de la dimensión económica trabajada en la presente 

investigación; por lo que, se señala que el autor consideró la aplicación de un 

muestra poblacional dos veces mayor que se planteó en la presente investigación, 

y esto hace obtener mejores respuestas de correlación tal como se visualizan en 

las muestras utilizadas. Se recomienda que la empresa en sus planes 

comunicacionales promueva la difusión de sus objetivos, misión y visión 

empresarial a nivel interior y a través de acciones de responsabilidad social hacia 

los clientes y la sociedad. replantear sus planes económicos de futuro y difundirlas 

entre los grupos de interés. 

 

Calle (2021) por su parte ha tenido como resultado sobre la dimensión 

económica con la decisión de compra indicando que existe influencia directa 

significativa y una relación baja de r = 0,034 menor a 0,05, aceptando la hipótesis 

alterna. Al respecto, el autor ha realizado una interpretación con el nivel de Sig. 

obteniendo resultado de influencia directa entre la dimensión económica y la 

variable de decisión de compra, cabe resaltar que ha usado la fórmula de Rho de 

Spearman para medir la influencia de ambos factores, debiendo recomendar a 

futuros investigadores usar otras pruebas estadísticas como es el Chi cuadrado que 

es apropiado para medir influencias. 

 

Al respecto con el Objetivo específico 2 fue Identificar la relación entre la RS 

legal y la IC de clientes de la empresa; se determinó el resultado de la correlación 

de la RS legal y la IC, en la contrastación de hipótesis obteniendo un r = 0,331; 

resultando la existencia de una correlación positiva. 

 

Por un lado De la Barra (2018), llegó al resultado en cuanto a la dimensión 

legal donde demostró el resultado r = 0,439, relacionando directamente con el CCC, 

con una correlación positiva moderada. Contrastando con la presente investigación 

las respuestas de la correlación y la dimensión legal de De La Barra (2018), resultan 

respuestas relativamente bajas pero ambos con una correlación positiva, aún 
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cuando el autor ha señalado una correlación positiva moderada. Al respecto con la 

aplicación de mayor muestra poblacional de 385, respecto a la población en 

estudio, hace que mejoren los resultados de correlación teniendo un mayor número 

de encuestados. Siendo el resultado de “r” más bajo de todas las dimensiones 

estudiadas, permite abordar otros elementos que han influido a baja, debido a que 

la unidad de análisis de la investigación correspondió a clientes de la organización, 

y para futuros estudios sería recomendable ampliar dicha unidad hacia los 

empleados, para que los conceptos y respuestas lleven a obtener mejores 

resultados de correlación, ya que al estar involucrados en los procesos productivos 

están más informados de la dimensión legal de la empresa. La falta de aplicación 

de las disposiciones, procedimientos de la empresa o su aplicación de manera 

incorrecta puede acarrear pérdidas generando riesgos en la empresa. 

 

Como expresa Severino, et al. (2021) respecto a la dimensión legal y la 

expectativa de “cumplir con sus obligaciones contractuales”, resultó con una 

correlación positiva  de r = 0,784. Tuvo similitudes en el uso de la dimensión, en el 

instrumento usado de la RSE y el indicador de la dimensión. Como se observa 

existe una diferencia de correlación debido a que el medio geográfico donde obtuvo 

mayor correlación corresponde a un pais donde hay mayor respeto al cumplimiento 

de las normas legales. Se recomienda a la empresa investigada tomar mayor 

interes en hacer cumplir internamente en su organización las normas nacionales y 

relacionadas con la empresa, así como sus reglamentos de operatividad, y a partir 

de la práctica de los trabadores no afecte la decisión del cliente en su IC.  

 

De acuerdo con el Objetivo específico 3 determinar la relación entre la RS 

ética y la IC de clientes de una empresa; se demuestra en el resultado de la 

correlación de la RS ética y la IC, en la contrastación de hipótesis, un r =0,443; 

resultando la existencia de una correlación positiva. 

 

En relación a lo propuesto por De la Barra (2018), menciona el resultado 

arribado en su investigación de la dimensión ética obteniendo una correlación r = 

0,460, relacionando directamente con el CCC, con una correlación positiva 

moderada. Analizados ambas variables de la dimensión ética se aprecian 
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resultados muy cercanos para llegar ambos a una correlación positiva, aun cuando 

el autor haya precisado una correlación positiva moderada con variables 

relacionadas a la compra de productos. Las prácticas correctas, comprensibles que 

tengan conexión con la sociedad alcanzarán el bienestar de la colectividad, sin caer 

en costos excesivos (Su, 2014), por lo que la empresa debe mejorar esta 

percepción con los clientes. La empresa debe comprometerse claramente con los 

principios éticos, se encuentren bien definidos y su cumplimiento sea obligatorio. 

En la medida que se mejore la implementación de normas éticas para reducir las 

malas conductas de trabajadores, van a reflejar con sus conductas y 

comportamientos hacia los consumidores y proveedores. El código de ética y los 

valores éticos en la empresa deben ser renovados y mejor aplicados. 

 

Teniendo en cuenta a Severino, et al. (2021) respecto a la dimensión ética y 

la expectativa “estar comprometidas con principios éticos bien definidos”, resultó 

una correlación positiva r = 0,650. Analizado ambos resultados de las 

investigaciones se tuvo similitudes en el uso de la dimensión, en el instrumento 

usado de la RSE y el indicador de la dimensión. Asimismo, se observa que hay una 

diferencia de la correlación debido a que en el medio geográfico donde obtuvo 

mayor correlación tienen mayor conocimiento de la cultura ética, donde los 

encuestados conocen de la importancia de la RS ética. 

 

Como se expresa en el Objetivo específico 4 Identificar la relación entre la 

RS filantrópica y la IC de clientes de una empresa; se determinó el resultado de la 

correlación de la RS filantrópica y la IC, según resultado de la contrastación de 

hipótesis con un r de Spearman de 0,428; indicándonos la veracidad de una 

correlación positiva. 

 

Conforme propuesto en la Tesis de De la Barra (2018), señala el resultado 

refiriéndose a la dimensión filantrópica que demostró un r = 0,456, relacionando 

directamente con el CCC, con una correlación positiva moderada. Analizadas las 

dimensiones filantrópicas se aprecian resultados muy cercanos llegando ambos a 

una correlación positiva. Es importante señalar que estos resultados también 

responden al mismo concepto que menciona Peña & Sierra (2012) considerando 
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que la filantropía es aquello que se “podría cumplir”; por lo que los clientes, 

consideran que la dimensión filantrópica no ayuda a solucionar las incertidumbres 

de la sociedad, no realiza un rol importante en la sociedad ni destinan recursos a 

estas actividades, tal como se visualiza en la dimensión filantrópica llegando a un 

resultado de 53.79% casi nunca y 40.91% a veces  practica la empresa. Por tanto, 

la empresa debería destinar desinteresadamente recursos para esta dimensión. 

 

Como dice Severino, et al. (2021) señala respecto a la dimensión filantrópica 

y la expectativa del item en cuanto a desempeñar un rol interesante en nuestra 

sociedad por encima de la generación de utilidades, resultó con una correlación de 

r = 0,639, llegando a obtener similitudes de ambas investigaciones en el uso de la 

dimensión, el instrumento de RSE e item. Se observa que hay una diferencia de la 

correlación debido a que el medio geográfico donde obtuvo mayor correlación 

corresponde a un país vecino de una cultura mejor avanzada, donde los 

encuestados conocen de la importancia de la RS filantrópica. Debe asimismo, la 

organización destinar mayor práctica a actividades filantrópicas, promoviendo 

iniciativas de acciones con la sociedad, para los clientes y potenciales 

consumidores. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primera:  Teniendo en cuenta el objetivo general, se determinó, la validez de la 

relación positiva entre  la RSE e IC de los clientes de una empresa de 

chocolates y café en Ayacucho, 2022, obteniendo como resultado de r = 

0,479 de Spearman; con Sig. 0,000 por debajo de 0,05. Permitiéndonos 

admitir la hipótesis alterna H1. 

 

Segunda: Como se expresa en el objetivo específico uno, se estableció la validez 

de relación positiva entre  la RS Económica  y la IC de los clientes de 

una empresa de chocolates y café en Ayacucho, 2022, resultando una 

correlación r = de 0,380 de Spearman; con Sig. 0,000 por debajo de 0,05. 

Por ello, nos permite admitir la hipótesis alterna H1. 

 

Tercera:  Tal como se manifiesta en el objetivo específico dos, se identificó la 

validez de relación positiva entre  la RS Legal y la IC de los clientes de 

una empresa de chocolates y café en Ayacucho, 2022, da a conocer un 

resultado r = de 0,331 de Spearman; con Sig. 0,000 por debajo de 0,05. 

Por ello, nos permite admitir la hipótesis alterna H1. 

 

Cuarta:  Acorde al objetivo específico tres, se determinó que existe de relación 

positiva entre  la RS Ética y la IC de los clientes de una empresa de 

chocolates y café en Ayacucho, 2022, resultado un r = 0,443 de 

Spearman; con Sig 0,000 por debajo de 0,05. Por tanto, nos permite 

admitir la hipótesis alterna H1. 

 

Quinta: De acuerdo al objetivo específico cuatro, se identificó la validez de la 

relación positiva entre  la RS Filantrópica y la IC de los clientes de una 

empresa de chocolates y café en Ayacucho, 2022, obteniendo un r = 

0,428 de Spearman; con Sig. 0,000 por debajo de 0,05. Por ello, nos 

permite admitir la hipótesis alterna H1. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primera: Se recomienda a la Gerencia General de la empresa de chocolates de 

cacao y café tener en cuenta los factores relacionados a la RSE 

económico, legal, ético y filantrópico en su planificación estratégica en el  

largo plazo a fin que su aplicación mejore sus utilidades y promueva la 

mejora de la intención de compra de los clientes.  

 

Segunda: Relacionado al objetivo específico uno, se recomienda al Gerente 

General de la empresa de chocolates de cacao y café, debe reformular 

sus planes estratégicos financiera y económica, para que permita tomar 

mejores decisiones económicas y de inversión para su crecimiento y 

expansión de mercado en el mediano y largo plazo.  

 

Tercera: Respecto al objetivo dos, se recomienda al Gerente General de la 

empresa de chocolates de cacao y café fomentar la difusión entre sus 

trabajadores los principios empresariales, reglamentos internos, 

directivas y demás disposiciones, así como las normas generales, que 

conlleven a la formación del personal directriz y empleados de la 

empresa, mediante el asesoramiento de profesionales competentes en 

la rama.  

 

Cuarta:  Teniendo en cuenta el objetivo específico tres, se recomienda  que la 

Gerencia General de la empresa de chocolates de cacao y café actualice 

sus normas del código de ética de la empresa, que defina claramente los 

valores empresariales a fin de difundir entre sus trabajadores para que 

pongan en práctica desde el primer día de inicio de sus actividades; de 

la misma forma se sugiere que el Gerente de Marketing difunda entre 

sus clientes y consumidores las normas éticas en eventos organizados, 

para generar mayor cultura ética.  

 

Quinta:  De acuerdo al último objetivo específico se sugiere que la Gerencia de 

Marketing de la empresa de chocolates de cacao y café, en su plan de 
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inversión, involucren presupuestos comprometidos en desarrollar 

acciones filantrópicas voluntarias y solidarias para clientes, proveedores 

y sociedad a fin de contar mayor acercamiento con la sociedad, como 

por ejemplo participar en ferias promocionales, ruedas de negocios, 

organizadas por los tres niveles de gobiernos, de tal manera que 

beneficien a la empresa y clientes que mejoren la intención de compra. 
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ANEXOS 

Anexo 01 

Tabla de operacionalización de variables 

VARIABLES DE 
ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Responsabilidad 
social 
empresarial 

La RSE, refiere a 
compromisos 
económicos, legales, 
éticos y filantrópicos 
que las organizaciones 
deben cumplir en 
cuanto se constituyan 
para cumplimiento de 
sus objetivos (Navarro, 
2018; Carroll, 1979). 
Asimismo, Carroll (1979) 
refiere a la RSE como un 
instrumento que debe 
incluir en su origen los 
factores económicos, 
legales, éticos y 
discrecionales. 
 

La variable RSE se 
medirá mediante la 
encuesta como técnica y 
la escala de estimación 
como instrumento, 
aplicado a clientes de 
una empresa de la 
localidad de Ayacucho 
dedicada a la venta de 
chocolates de cacao y 
café, instrumento 
adaptado de Maignan 
(2001), validado por 
Wendlandt, Álvarez, 
Nuñez & Valdez (2016) 
en donde se aplican 16 
ítems, 04 para medir la 
RS económica; 04 para 
RS legal; 04 para RS ética 
y 04 RS filantrópica. 

Responsabilidad 
Económica 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Responsabilidad 
Legal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Responsabilidad 
Ética 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Responsabilidad 
Filantrópica 
 
 

- Maximizar Ganancias en una 
empresa de chocolates de cacao y 
café. 
- Controlar estrictamente sus 
costos de producción en una 
empresa de chocolates de cacao y 
café. 
- Planear el éxito a largo plazo en 
una empresa de chocolates de 
cacao y café. 
- Mejorar siempre los resultados 
económicos en una empresa de 
chocolates de cacao y café. 
- Asegurarse de que los empleados 
de una empresa de chocolates de 
cacao y café actúan dentro de los 
estándares definidos por la ley. 
- Cumplir con sus obligaciones 
contractuales en una empresa de 
chocolates de cacao y café. 
- Evitar infringir la ley, incluso si 
esto ayuda a mejorar el 
rendimiento de una empresa de 
chocolates de cacao y café. 
- Respetar siempre a la empresa 
de chocolates de cacao y café los 
principios definidos por el sistema 
regulatorio. 
- Cumplir con los aspectos éticos 
aunque afecten negativamente el 
desempeño económico de una 
empresa de chocolates de cacao y 
café. 
- Asegurar que el respeto a los 
principios éticos tiene prioridad 
sobre el desempeño económico 
de una empresa de chocolates de 
cacao y café. 
- Estar comprometidas con 
principios éticos bien definidos en 
una empresa de chocolates de 
cacao y café. 
- Evitar comprometer los 
estándares éticos a fin de lograr 
los objetivos de la empresa de 
chocolates de cacao y café. 
- Ayudar a resolver problemas 
sociales en una empresa de 
chocolates de cacao y café. 
- Participar en la gestión de los 
asuntos públicos en una empresa 
de chocolates de cacao y café. 
- Destinar parte de sus recursos a 
las actividades filantrópicas que 
realiza una empresa de chocolates 
de cacao y café. 
- Desempeñar un papel 
importante en nuestra sociedad, 
más allá de la pura generación de 
beneficios de una empresa de 
chocolates de cacao y café. 

Escala tipo 
Likert de 5 
puntos 
ordinal 
 
Nunca (1) 
Casi nunca 
(2) 
A veces (3) 
Casi siempre 
(4) 
Siempre (5) 
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VARIABLES 
DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Intención 
de 
compra 

Ajzen (1991) menciona que 
la intención de compra es el 
número de intentos de 
comportamiento que un 
individuo realiza hacia el 
momento de adquirir un 
producto o servicio. Por otra 
parte, considera a la IC 
como un proceso de 
decisión de acuerdo a la 
valoración personal de los 
consumidores (Morwitz, 
2012). La IC es el reflejo de 
realizar una compra real 
precisando que cuanto 
mayor sea la intención de 
comprar el producto, será 
mayor el deseo del 
consumidor de comprar 
dicho producto 
(Nasermoadeli, Choon, y 
Maghnati, 2013; Schiffman 
y Kanuk, 2010). 

La variable IC se medirá 
mediante la encuesta 
como técnica y escala 
de estimación como 
instrumento aplicado a 
clientes de una empresa 
de la localidad de 
Ayacucho dedicada a la 
venta de chocolates de 
cacao y café, 
instrumento validado 
por los autores Agmeka 
y Setyo (2019), 
adaptados y 
ensamblados a partir de 
investigaciones previas 
relacionadas en donde 
se aplican 5 ítems, para 
medir la dimensión 
personal y externo. 

Personal y 
externo 
 
 

- Tengo intención de 
comprar chocolates de 
cacao y café. 
- Recomendaría a una 
empresa de chocolates 
de cacao y café si un 
amigo me llama para 
obtener mi consejo en 
su búsqueda de 
compras. 
- Es probable que visite 
una empresa de 
chocolates cacao y café 
cuando haga compras. 
- He encontrado 
valiosos productos 
adquisitivos en una 
empresa de chocolates 
de cacao y café 
recomendado por 
familiares y amigos. 
- Tengo la intención de 
seguir comprando 
productos en una 
empresa de chocolates 
de cacao y café. 
 

Escala tipo 
Likert de 5 
puntos 
ordinal 
 
 
Nunca (1) 
Casi nunca 
(2) 
A veces (3) 
Casi siempre 
(4) 
Siempre (5) 
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Tabla de categorización 

PROBLEMAS OBJETIVOS 

Problema General: 
¿Cuál es la relación entre la responsabilidad 
social empresarial y la intención de compra de 
clientes de chocolates de cacao y café de una 
empresa, de la ciudad de Ayacucho, año-2022? 
 
Problemas específicos: 
1. ¿Cuál es la relación entre la responsabilidad 

social económica y la intención de compra de 
clientes de una empresa de chocolates de 
cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-
2022? 

2. ¿Cuál es la relación entre la responsabilidad 
social legal y la intención de compra de 
clientes de una empresa de chocolates de 
cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-
2022? 

3. ¿Cuál es la relación entre la responsabilidad 
social ética y la intención de compra de 
clientes de una empresa de chocolates de 
cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-
2022? 

4. ¿Cuál es la relación entre la responsabilidad 
social filantrópica y la intención de compra de 
clientes de una empresa de chocolates de 
cacao y café en la ciudad de Ayacucho, año-
2022? 

Objetivo General: 
Determinar la relación entre la responsabilidad 
social empresarial y la intención de compra de 
clientes de una empresa de chocolates de cacao 
y café en la ciudad de Ayacucho, año-2022.  
 
Objetivos Específicos: 

1. Establecer la relación entre la 
responsabilidad social económica y la 
intención de compra de clientes de una 
empresa de chocolates de cacao y café en la 
ciudad de Ayacucho, año-2022. 

2. Identificar la relación entre la 
responsabilidad social legal y la intención de 
compra de clientes de una empresa de 
chocolates de cacao y café en la ciudad de 
Ayacucho, año-2022. 

3. Determinar la relación entre la 
responsabilidad social ética y la intención de 
compra de clientes de una empresa de 
chocolates de cacao y café en la ciudad de 
Ayacucho, año-2022. 

4. Identificar la relación entre la 
responsabilidad social filantrópica y la 
intención de compra de clientes de una 
empresa de chocolates de cacao y café en la 
ciudad de Ayacucho, año-2022. 
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Anexo 2 

Instrumento de recolección de datos 
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Anexo 03 

 

Determinación de tamaño de la muestra 

 

Donde: 

Muestra: n 

Nivel de confianza: z = 1.96 

Probabilidades a favor: P = 0.5 

Probabilidad en contra: Q = 0.5 

Error de estimación: E = 0.05 

Población: N = 200 

 

𝑛 =
𝑍2𝑁 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

𝐸2 ∗  (𝑁 − 1) + 𝑍 
2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

 

  

𝑛 =
192.08

1.4579
= 131.751149 = 132 
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Anexo 04 

Validez y Confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos 

 

 
Validez: 
 
Validación de Juicio de Expertos 

Experto DNI Estado 

Dr. Alberto Octavio Carranza López 

Mg. Franklin Manuel Acuña Barnuevo 

Mg. Raul Oswaldo Noli Chavez 

07730255 

42447936 

09542513 

Aplicable 

Aplicable 

Aplicable 

 

Juicio de expertos 
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Confiabilidad: 
 
Estadística de Confiabilidad de Responsabilidad Social e Intención de compra 
 

Estimar Cronbach's α 

Punto estimado  0.879  

95% CI Límite inferior  0.822  

95% CI Límite superior  0.921  
 

  

 
Estadística de Confiabilidad de Responsabilidad Social Empresarial 
 

Estimar Cronbach's α 

Punto estimado  0.877  

95% CI Límite inferior  0.820  

95% CI Límite superior  0.920  
 

  

 
 
Estadística de Confiabilidad de Intención de compra 
 

Estimar Cronbach's α 

Punto estimado  0.806  

95% CI Límite inferior  0.801  

95% CI Límite superior  0.818  
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Anexo 5 

Aplicación de instrumentos de recolección de datos 
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Anexo 6 

Consentimiento informado 
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Anexo 7 

Autorización para uso de instrumentos 
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