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Resumen

Analizar la responsabilidad social empresarial (RSE) desde la percepcion de los
consumidores es importante tanto para la empresa de comida rédpida como para la
sociedad, por lo cual, el objetivo principal fue determinar la relacién entre la
responsabilidad social empresarial y las decisiones de compra de los clientes de comida
rapida en Jesis Maria — Lima, 2024. Para esto, se ha enfocado un estudio cuantitativo con
disefio no experimental hacia un alcance correlacional, de ese modo se empled a 384
consumidores de comida rapida de los establecimientos de un centro comercial. Se disefi6
un cuestionario, a partir de la teoria de Bottom Line (variable RSE) asimismo los autores
Sanchez y Alvarez (Decisiones de compra) con niveles de confiabilidad de 0,942 y 0,936
respectivamente. Los resultados fueron que el 38,3% califican como bueno a la RSE
quienes a la vez cuentan con una fuerte decision de compra, y el 38,3% caracterizan como
regular a la RSE del cual presentan una moderada decision de compra. Se encontrd una
correlacion positiva y alta (rho de Spearman = 0,608) entre ambas variables. Se concluy6
que los cambios que realice el establecimiento respecto a la RSE se asocian positivamente

para que el consumidor decida adquirir la comida rapida.

Palabras Clave: responsabilidad social empresarial, decisiones de compra,

aspecto econdmico, ecoldgico y social.
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Abstract

Analyzing corporate social responsibility (CSR) from the consumers' perception is
important both for the fast food company and for society, therefore, the main objective
was to determine the relationship between corporate social responsibility and the
purchasing decisions of fast food customers in Jestis Maria - Lima, 2024. For this purpose,
a quantitative study with a non-experimental design was focused on a correlational scope,
thus 384 fast food consumers from the establishments of a shopping mall were used. A
questionnaire was designed, based on the Bottom Line theory (CSR variable) as well as
the authors Sanchez and Alvarez (Purchase decisions) with reliability levels of 0.942 and
0.936 respectively. The results were that 38.3% of the respondents rated CSR as good,
who at the same time have a strong purchasing decision, and 38.3% characterized CSR
as fair, with a moderate purchasing decision. A high positive correlation (Spearman's rho
= 0.608) was found between the two variables. It was concluded that the changes made
by the establishment with respect to CSR are positively associated with the consumer's

decision to purchase fast food.

Keywords: corporate social responsibility, purchasing decisions, economic,

ecological and social aspects.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

La responsabilidad social empresarial (RSE) cumple un papel protagonico en las
decisiones de compra de los consumidores, es por lo que se ha revelado que el 62 % de
los consumidores en todo el mundo consideran la sostenibilidad y las practicas éticas de
las empresas antes de realizar una compra (Deloitte, 2022). En particular, en el sector de
comida répida, los clientes buscan que las empresas adopten politicas como la reduccion
de desperdicios y el uso de productos locales y organicos; es asi como las marcas que
integran estos valores en su estrategia de negocio tienden a tener una ventaja competitiva
significativa. Un caso particular de las cadenas como Subway y Chipotle han ganado
mayor aceptacion entre los consumidores que valoran estas practicas responsables

(Kantar, 2021).

Esta tendencia global ha impulsado a las cadenas de comida rapida a implementar
politicas que reflejan un mayor compromiso con la comunidad y el medio ambiente, ya
que los clientes pueden optar por otras opciones si consideran que la empresa no es ética
o responsable (Wang et al., 2020). En Europa el 70% de los consumidores de comida
rapida prefieren marcas que demuestren un compromiso con el medio ambiente y los
derechos laborales (Euromonitor, 2023). Asimismo, en América del Norte la
responsabilidad social es un factor clave en las decisiones de compra., por ejemplo,
McDonald's ha introducido cambios en su cadena de suministro para reducir su huella de
carbono y mejorar el bienestar animal en respuesta a la presion internacional; por eso
McDonald's y Burger King estan ajustando sus politicas de RSE para satisfacer tanto las
demandas de los consumidores mas concientizados como las de aquellos que buscan un
equilibrio entre responsabilidad y accesibilidad economica (Adeola et al., 2024).

10
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Se estima que el 55% de los consumidores en América Latina tienden a priorizar
el precio dejando de lado las practicas éticas de las empresas (Chavez et al., 2024).
Entonces, en paises en vias de desarrollo, la RSE puede no ser tan prioritaria para los
consumidores debido a otros factores como el precio y la accesibilidad de los productos

(Adeola et al., 2024).

Un estudio reciente realizado en México reveld que el 40 % de los consumidores
en grandes ciudades como Ciudad de México y Monterrey prefieren marcas que muestren
un compromiso con la sostenibilidad y la salud (Romero & Camarena, 2023). Sin
embargo, este porcentaje es considerablemente més bajo en areas rurales, donde solo el
25% de los consumidores tienen en cuenta las practicas de RSE al momento de decidir
qué comprar, dando mayor prioridad al precio y la disponibilidad. Esta diferencia refleja
las disparidades econdmicas y sociales, donde los consumidores de zonas urbanas estan
mas influenciados por las campafias de marketing y la informacion sobre sostenibilidad

(Loja et al., 2022).

Centrandose en Peru, se observa que las empresas se encuentran en proceso de
alinear sus politicas a Objetivos del Desarrollo Sostenible (ODS). En los Gltimos afios, se
ha podido analizar y observar el considerable cambio que se ha dado en el pais. Grandes
empresas como La ibérica, Grupo AJE, Real Plaza, BCP, entre otras, estan trabajando
con esta nueva norma de tener Responsabilidad Social Corporativa y un claro ejemplo de
esto es el Banco de Crédito del Perti, ya que estd empefiado con iniciar y vivir con una
ciudad segura e incluso adicionando iniciativas internacionales, de tal manera de lograr
disminuir los impactos ocasionados en el medio ambiente que se provoca, con la finalidad
de reducir su porcentaje de carbono en un 12.23% asimismo la disminucion de papel a un
10% (Cumpa et al., 2024).

11
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Se ha evidenciado que los establecimientos que ofrecen comida rapida en un
centro comercial situado en Jesis Maria presentan vacios por resolver respecto a las
practicas de responsabilidad social o muchos de los clientes no estdn informados de

aquellas empresas que si aplican con efectividad sus précticas de responsabilidad.

Sin embargo, esta tendencia también resalta una problematica cuando se compara
con empresas que no aplican estas practicas, por lo que no solo enfrentan un posible
rechazo por parte de los consumidores mas responsables, sino que también contribuyen a
una competencia desleal basada en costos mds bajos debido a la falta de inversion en
practicas éticas y sostenibles. Ademas, los consumidores menos informados o con un
presupuesto mas limitado pueden priorizar el precio por encima de los valores sociales,

perpetuando la preferencia por empresas que no incorporan la RSE en sus operaciones.

La falta de uniformidad en la implementacion de estas practicas no solo afecta la
percepcion del consumidor, sino que también genera una brecha en los estandares éticos
del sector. En este sentido, es fundamental promover politicas publicas e incentivos para
que mas empresas adopten practicas responsables, garantizando asi una competencia mas

equitativa y alineada con los valores de sostenibilidad y bienestar social.

Para el analisis del comportamiento de las variables se ha revisado articulos
cientificos que guarden relacion al problema, consiguiendo desde el aspecto internacional

y nacional:

Min et al. (2020) disefiaron su estudio en Malasia con el propdsito de descubrir el
efecto de la RSE en el comportamiento de compra de los consumidores de Malasia,
considerando un método cuantitativo bajo el disefio de la no experimentacion y alcance
explicativo. Se escogié a 350 consumidores quienes respondieron a un cuestionario que
presentd un coeficiente de fiabilidad del 0,821 y una alta validez. Los hallazgos

12
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evidenciaron que el 96,9% de los consumidores apoyan aquellas empresas que hacen
responsabilidad social y del cual el 86,8% su frecuencia de compra seria continua
asimismo presentd un r2 = 0,322. Concluyeron que la RSE influye en un 32% sobre el
comportamiento de compra, permitiendo de esa manera incentivar a mas empresas que

ejecuten nuevas propuestas de responsabilidad.

Ademéds, Rodriguez y Borges (2020) elaboraron su estudio en Portugal con la
finalidad de identificar la relacion entre la percepcion sobre la RSE y el comportamiento
de compra de los clientes de una determinada tienda. Por lo que, se incorporé el enfoque
cuantitativo con disefio no experimental, usando como muestra a 250 clientes que
respondieron a un cuestionario validado y confiable (0,86). En los resultados se mostro
que el 94,8% de los clientes muestra aceptacion sobre la RSE y que el 96,3% consideran
en consumir el producto determinado sabiendo que aplican RSE, ademas el Sig.< 0,05 y
r=0,86. En efecto, se concluy6 que ambas variables se asocian, ya que cuando los clientes
presentan mayor conocimiento sobre las practicas de responsabilidad influyen

positivamente en las compras sean mas frecuentes.

Enciso et al. (2020) ejecutaron su estudio en Colombia con la finalidad de
identificar la influencia de la RSE sobre la intencion de compra de los consumidores de
Bogota, para esto se establecid un enfoque cuantitativo con alcance explicativo y disefio
no experimental. Se ha considerado a 115 consumidores para aplicar un cuestionario que
miden ambas variables cumpliendo con el protocolo de confiabilidad resulté 0,96. Los
resultados mostraron una significancia menor al 0,05 y r = 0,957 asimismo con la
dimension ambiental (r = 0,481), social (r=0,780), y econémica (r = 0,680). Concluyeron

que la RSE influye en un 96% sobre las decisiones de compra, por lo que las empresas

13
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deben sugerir nuevos proyectos de responsabilidad la cual permite una mayor frecuencia

de compra.

Khalid et al. (2022) en Irak materializaron un estudio con el objetivo de examinar
el efecto de la RSE en la intencion de compra de los consumidores de la region Kurdistan,
para lo cual incorporaron una metodologia de enfoque cuantitativo basdndose en el
alcance explicativo y disefio no experimental. Participaron un total de 181 consumidores
mayores de edad para responder a un cuestionario sobre RSE que contiene 13 items del
cual reflej6 una confiabilidad del 0,870 y el cuestionario de intencion de compra
conformado por 15 items basado en una confiabilidad del 0,890. Los resultados reflejaron
un valor de Sig. < 0,05; r2 = ,842 y beta = 1,096. Entonces los autores concluyeron que
la RSE tiene un efecto del 84% hacia la intencion de compra, en el cual se espera que

dicha intencion incrementa cuando la RSE se encuentre al 1,096.

Rangel et al. (2022) en México proyectaron un estudio para conocer la influencia
de la imagen de responsabilidad social en la intencién de compra de los Millennial, cuyo
método fue el enfoque cuantitativo y de alcance explicativo. Conformaron 309 jovenes
como muestra para aplicar un cuestionario que midié ambas variables cuya confiabilidad
fueron imagen (0,916) e intencion de compra (0,894). Los resultados fueron que las
variables comprendieron un Sig. < 0,001; r= 0,772 y r2 = 0,60 entonces se concluy6 que
poseen una influencia del 0,60 es decir cuando la imagen de responsabilidad social mejore

influira en un 60% sobre la intencion de compra de los Millennial.

Marquina y Reficco (2020) en Colombia elaboraron su investigacion para
investigar sobre el vinculo de la RSE y el comportamiento de compra de los
consumidores, en efecto su método ha sido cuantitativo con alcance correlacional. Se

considerd 120 sujetos entre los 19 a 66 anos para responder a un cuestionario conformado

14
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por 16 preguntas cuya confiabilidad fue del 0,90. Los resultados mostraron que el Sig. <
0,05 yr=0,59 por lo cual, los autores concluyeron que ambas variables poseen un vinculo
moderado donde los consumidores tendrian més preferencias de compra en las zapatillas

si la empresa cumple con la responsabilidad en el medio ambiente.
Por su parte, se consigui6 estudios nacionales iniciando con:

Ojeda (2024) desarrollo6 su estudio con la finalidad de evaluar la influencia de la
responsabilidad social corporativa (RSC) en la intencion de compra del consumidor en
Lima, cuya metodologia estd basado en el enfoque cuantitativo con nivel explicativo y
disefio no experimental. Se asignd a 384 consumidores para que participaran en un
cuestionario conformado por 17 preguntas las cuales tuvieron una confiabilidad del 0,884.
Los resultados mostraron que la RSC influye en un 37% en la intencién de compra, por
su parte con las dimensiones responsabilidad econémica (12 = 0,211), responsabilidad
ética (r2 = 0,270), responsabilidad legal (r2 = 0,215) y responsabilidad filantropica (12 =
0,283). El autor concluyd que los consumidores tienden a ser mas propensos a adquirir

productos que provengan de una empresa con practicas de responsabilidad corporativa.

Castafieda (2022) proyecto su estudio para probar la relacion de la RSE y decision
de compra del consumidor de la gastronomia en Nuevo Chimbote, en ese sentido se
enfoco6 en una metodologia cuantitativa asumiendo alcances correlacionales y no
experimentales. Participaron 382 consumidores con edades que oscilaron entre los 21 a
50 anos para responder a un cuestionario con la confiabilidad del 0,83. Los resultados
fueron que el Sig. < 0,05 y r = 0,410 asimismo el coeficiente de determinacion fue 12 =
0,1681. Por lo tanto, el autor concluyd que ambas variables poseen una relacion baja y en
efecto la RSE es un determinante del 17% para que el consumidor decida realizar su

compra en los diversos restaurantes de Nuevo Chimbote.

15
Cortegana, N & Preciado, E



BHIVERSTBAD decisiones de compra de los clientes de comida rapida en

PRIVADA

1 “PN Responsabilidad social empresarial y las
PELNORTE Jestis Maria — Lima, 2024

Lévano (2021) concretd una investigacion para examinar en qué medida la RSE
se relaciona en la decision de compra del consumidor de Tacna, cuyo método fue
cuantitativo disefiado a lo no experimental y alcance de relacion. Fueron 373
consumidores que formaron parte para responder a dos cuestionarios, donde 9 items
formaron parte de la RSE presentado una confiabilidad del 0,700 y 9 item mas que
comprendid la decision de compra con una confiabilidad del 0,699. Los resultados
reflejaron una r = 0,714 entre las principales variables, por su parte la dimension social (r
= 0,865) medio ambiente (r = 0,810) econdomica (r = 0,714) en lo cual se concluy6 que
los consumidores estan asociados de manera alta e identifican el compromiso econémico,

social y ambiental de la empresa, la cual genera una empresa sostenible y sustentable.

Campos y Vésquez (2020) materializaron un estudio para identificar la influencia
de la RSE en el comportamiento de los consumidores de Chiclayo, debido a ello se
concretd un enfoque cuantitativo con alcance de relacion y disefio no experimental. Para
la muestra participaron 383 consumidores mayores de edad quienes respondieron a un
cuestionario confiable del 0,89. Los autores hallaron que el Sig. < 0,05 y r = 0,681 en
cuanto a la dimension valor condicional (r = 0,578), valor social (r = 0,433), valor
funcional (r = 0,221), valor emocional (r = 0,523) y valor epistemologico (r = 0,462). Se
concluyo que las variables conservan una relacion significativa entonces la RSE es un
determinante para que el consumidor tenga comportamiento de compra hacia un

determinado producto.

Acuifia y Toledo (2023) ejecutaron un estudio para determinar el vinculo entre
RSE y comportamiento de compra de los consumidores del distrito de Los Olivos, cuyo
método aplicado fue el cuantitativo basdndose al disefio de no experimentacion y alcance
de relacion. El estudio escogié a 384 consumidores para responder a dos cuestionarios

16
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estructurados bajo el modelo Likert, cuya confiabilidad fue 0,863 para RSE y 0,899 para
comportamiento de compra. Los resultados mostraron una relacion baja del r = 0,437 y
Sig. < 0,05 asimismo con la dimension social (r = 0,432), econdmica (r = 0,307) y
medioambiental (r = 0,164). Por lo cual, se concluyd que las acciones positivas de las
empresas al aplicar RSE permite directamente que los consumidores tengan

comportamientos de compra con mayor afinidad.

Cumpa et al. (2024) materializaron su estudio con el fin de evaluar el vinculo de
la responsabilidad social y comportamiento de compra de los consumidores de un
supermercado en Chiclayo, para lo cual fue necesario enfocar cuantitativamente los
resultados basados en la no experimentacion y con nivel correlacional. Participaron para
el estudio 207 consumidores mayores de edad quienes respondieron a un cuestionario que
estuvo comprendido por 20 items cuya confiabilidad fue del 0,91. Los resultados
mostraron que las variables poseen un vinculo del 0,758 por su parte con las dimensiones
como responsabilidad econémica (0,528), social (0, 592), ambiental (0,484) y ética
(0,605). Los autores concluyeron que el valor de la responsabilidad social dentro de una
empresa es clave para que el consumidor decida por adquirir los productos de forma

confiable a largo plazo.

Respecto con los fundamentos tedricos y las funcionalidades de cada variable evaluada,

se encontr6 informacion de la siguiente forma:

Responsabilidad social empresarial es comprendido como el compromiso que
tiene la empresa para contribuir con el bienestar de la sociedad en general, al medio
ambiente o situaciones que requieran de apoyo con el fin de concientizar o evidenciar

cambios sustanciales (Bernal et al., 2018).
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Por su parte, existen teorias que sustentan a la responsabilidad social empresarial,
la cual a lo largo de los afos ha ido cambiando de enfoque, empezando con la teoria
Triple Bottom Line (TBL), la cual fue desarrollado por Elkington en la década de 1990,
la cual mantiene vigencia y es adaptable al contexto actual de sostenibilidad, debido a que
su proposito es evaluar el desempefio a nivel econémico, social y ambiental, asimismo el
TBL es crucial para alcanzar objetivos sostenibles y que las empresas que siguen este
enfoque suelen gozar de una mejor imagen y reputacion (Elkington, 2018; Mendes et al.,

2023).

Ademas, se encuentra la teoria de los Stakeholders, la cual sugiere que las
empresas deben gestionar sus relaciones no solo con los accionistas, sino también con
otros grupos de interés (stakeholders), como empleados, clientes, proveedores y la
comunidad en general, debido a que RSE se enfoca en equilibrar los intereses de estos
grupos para lograr sostenibilidad y legitimidad a largo plazo (Freeman et al., 2020). De
esta forma, el éxito de una empresa no solo se mide en términos financieros, sino también

en el valor que aporta a sus grupos de interés (Jones et al., 2021).

También esté la teoria de Creacién de Valor Compartido (Creating Shared Value,
CSV) la cual fue propuesta por Porter y Kramer, esta teoria plantea que las empresas
pueden ser rentables y, a la vez, generar beneficios sociales, es por lo que la CSV se
enfoca en transformar la RSE en una estrategia central de negocio, donde las
oportunidades de crear valor econdmico se alinean con la creacion de valor social (Porter
& Kramer, 2019). Ademads, este modelo es especialmente efectivo en empresas que
buscan mejorar sus practicas y adaptarse a los cambios sociales (Montalban-Domingo et

al., 2023).
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En cambio, el Modelo de RSE Integrada (Integrated CSR Model) aboga por la
integracion de la RSE en todos los niveles organizacionales, haciendo que esta sea parte
de la cultura corporativa, por lo cual su implementacion efectiva del modelo integrado
permite que los objetivos sociales y ambientales se conviertan en parte de la estrategia

principal de la organizacion, lo cual mejora su sostenibilidad y su capacidad de adaptarse

a los desafios globales (Carroll, 2021).

Por ultimo, se encuentra el Enfoque de Sostenibilidad Corporativa, cuya extension
viene del concepto de RSE, donde se promueve una vision a largo plazo que va mas alla
de los beneficios inmediatos, incluyéndose practicas responsables que se alinean con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), y estudios recientes destacan su relevancia en
industrias que enfrentan desafios ambientales, como la energia y la manufactura (Zhou et
al., 2024). La sostenibilidad corporativa fomenta una perspectiva en la que las empresas

act@ian como guardianes del medio ambiente y la sociedad (Kanwal et al., 2023).

RSE implica que las empresas integren en su estrategia aspectos econdmicos,
sociales y ecologicos, promoviendo un impacto positivo en sus entornos y contribuyendo

al desarrollo sostenible (Carroll & Brown, 2020). Cuyas dimensiones son:

Econémica: Se refiere a las practicas que buscan asegurar la rentabilidad y
sostenibilidad financiera de la empresa, al tiempo que generan valor para sus accionistas
y contribuyen al desarrollo econdémico de la sociedad, esto implica que la empresa asuma
un compromiso de crecimiento sostenible y ético, evitando practicas perjudiciales para el

entorno econdmico general (Kaufmann & Olarte, 2021).

Social: la empresa se orienta a mejorar la calidad de vida de sus empleados,

proveedores, y la comunidad en general. Incluye acciones que promuevan el bienestar
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social, tales como politicas de inclusion, apoyo a comunidades locales y respeto a los
derechos humanos, asimismo ayuda a fortalecer la relacion con los grupos de interés y

fomenta una imagen positiva de la organizacion (Garcia-Sanchez et al., 2022).

Ecolégica: se centra en la responsabilidad ambiental de la empresa, que implica
reducir el impacto ambiental de sus operaciones y adoptar practicas sostenibles, como la
gestion de residuos, el uso eficiente de los recursos naturales y la minimizacion de
emisiones contaminantes, entonces aquellas que priorizan esta dimension buscan no solo
cumplir con normativas ambientales, sino también contribuir activamente a la

conservacion del medio ambiente (Smith & Perera, 2023).

En el caso de los fundamentos tedricos de las decisiones de compra, es comprendida asi:

Existe modelos que sustentan el comportamiento de las decisiones de compra de los
clientes, empezando con la teoria de procesamiento de informacion en el afio 1970 por
los autores Bettman y Zins, quienes precisan que las decisiones de compra son en base al
analisis 16gico y secuencial de la informacion disponible, en el caso de contextos de alta
complejidad y saturacion de informacion, los consumidores optan por técnicas de
simplificacion y heuristicas, como las recomendaciones de otros usuarios o las
calificaciones de productos, para tomar decisiones (Solomon et al., 2021; Kotler et al.,

2020).

Por su parte, el modelo de valor percibido del cliente se basa en un valor agregado
que el cliente ha percibido donde existe un vinculo entre los beneficios esperados y el
costo asociado. El valor percibido es un factor clave en sectores como el comercio
electronico, donde los consumidores tienen multiples opciones y pueden comparar

facilmente precios y caracteristicas (Gallarza et al., 2019; Lahey & Schweidler, 2021).

20
Cortegana, N & Preciado, E



BHIVERSTBAD decisiones de compra de los clientes de comida rapida en

PRIVADA

1 “PN Responsabilidad social empresarial y las
PELNORTE Jestis Maria — Lima, 2024

En cambio, en la teoria de la motivacion del consumidor se ven influidas por
motivaciones externas e internas, como la satisfaccion de necesidades o el deseo de
adquirir estatus social, por lo cual, la personalizacion de los mensajes de marketing y la
creacion de experiencias positivas influyen en las decisiones de compra en contextos
digitales (Hollebeek et al., 2019). Estas motivaciones son especialmente importantes en

categorias de productos con alto componente emocional, como moda o tecnologia

(Adeola et al., 2024).

Por ultimo, se encuentra el Modelo de Confianza-Compromiso en las Decisiones
de Compra, cuyo argumento es, que la confianza de una marca o producto y el
compromiso emocional son factores determinantes en las decisiones de compra, por lo
que la construccion de confianza, especialmente en entornos de comercio electrénico y
redes sociales, es fundamental para generar lealtad y facilitar la decision de compra

(Vargas et al., 2020; Adeola et al., 2024).

Las decisiones de compra de los consumidores estan influenciadas por diversas
dimensiones de valor que afectan su percepcion y motivaciones al elegir un producto o
servicio, cuyo principal valor que orientan estas decisiones son el valor condicional,
social, funcional, emocional y epistémico, cada una respondiendo a necesidades y

expectativas distintas (Sanchez & Alvarez, 2022).

Valor condicional: se refiere a la utilidad de un producto en situaciones o
contextos especificos, como eventos, situaciones o circunstancias particulares, por lo cual
es clave en decisiones que dependen del entorno o de factores temporales, lo que impulsa
a los consumidores a evaluar productos seglin su adecuacion a necesidades de momento

(Wu et al., 2021).

21
Cortegana, N & Preciado, E



UPN Responsabilidad social empresarial y las
BHIVERSTBAD decisiones de compra de los clientes de comida rapida en

PRIVADA

DEL WORTE Jesus Maria — Lima, 2024

Valor social: est4 asociado a la capacidad del producto para mejorar la aceptacion
o el estatus social del consumidor, cuyos productos con alto valor social permiten a los
compradores expresar pertenencia a ciertos grupos o proyectar una imagen deseada, lo
cual es especialmente relevante en categorias de productos de lujo o de marca (Lee &

Kotler, 2023).

Valor funcional: se asocia con la funcionalidad y utilidad préactica de un
producto, incluyendo su desempefio y calidad, siendo uno de los principales factores que
influyen en la eleccion de productos utilitarios, ya que los consumidores buscan que el

producto cumpla efectivamente con sus expectativas de rendimiento (Choi et al., 2022).

Valor emocional: involucra las respuestas afectivas que un producto genera en el
consumidor, como sensaciones de alegria, satisfaccion o nostalgia. Los consumidores
suelen preferir productos que evocan emociones positivas, ya que estas experiencias

afectivas enriquecen su percepcion de valor (Smith & Kim, 2020).

Valor epistémico: Este valor se relaciona con la capacidad del producto de
satisfacer la curiosidad o el deseo de conocimiento y novedad del consumidor, entonces
los productos que ofrecen experiencias Unicas o nuevas pueden atraer a consumidores
interesados en explorar o descubrir algo diferente, satisfaciendo asi su necesidad de

variedad (Chen et al., 2023).

Se argumenta que la justificacion tedrica se basa en demostrar la vigencia de las
teorias que se estan citando en su estudio y del cual apoya una postura a partir de los
resultados, asi como dar a conocer los modelos y principios que complementan cada
fendémeno (Arispe et al. 2020). Esto permite reflejar que la investigacion se sustenta

teoricamente, debido a que con los hallazgos demostrd la efectividad de la teoria Triple

22
Cortegana, N & Preciado, E



BHIVERSTBAD decisiones de compra de los clientes de comida rapida en

PRIVADA

1 “PN Responsabilidad social empresarial y las
PELNORTE Jestis Maria — Lima, 2024

Bottom Line la cual explica los fundamentos de la RSE, siendo certera y valida para las
empresas de comida rapida; eso significa que los resultados cumplen con lo que precisa

la teoria.

Por su parte, la justificacion practica se trata cuando el investigador intenta
mejorar de manera indirecta o directa el problema, en ese proceso ofrece posibles
soluciones a la entidad o lugar de analisis (Arispe et al. 2020). Es ese contexto, desde un
aspecto practico, la investigacion con ayuda de los resultados ofrece a las empresas de
comida rapida un andlisis exhaustivo sobre las puntuaciones de los clientes acerca de la
responsabilidad social y como estos se relacionan al momento de tomar la decision de
adquirir de forma frecuente el producto, asimismo motivara a dichas empresas en buscar
mejores modelos de responsabilidad para que puedan ser aplicados, ya que genera un

vinculo positivo de consumo hasta convertirse en clientes fidelizados.

En lo que respecta a la justificacion metodologica, se centra en el uso de
herramientas y técnicas, ya que ofrece un aporte a la investigacion (Arispe et al. 2020).
Eso significa que el estudio actual ha empleado instrumentos validos y confiables que
servirdn para posteriores usos en investigaciones similares, asimismo el alcance
explicativo ha permitido analizar a mayor profundidad los cambios que repercuten de una

variable sobre la otra.

1.2 Formulacion del problema
General
(De qué manera la responsabilidad social empresarial se relaciona con las

decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024?

Especificos
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P.E.1. ;De qué manera el aspecto econdmico se relaciona con las decisiones de

compra de los clientes de comida rapida en Jestis Maria — Lima, 2024?

P.E.2. ;De qué manera el aspecto social se relaciona con las decisiones de compra

de los clientes de comida rapida en Jesis Maria — Lima, 20247

P.E.3. ;{De qué manera el aspecto ecoldgico se relaciona con las decisiones de

compra de los clientes de comida rapida en Jestis Maria — Lima, 2024?

1.3 Objetivos
General
Determinar la relacion entre la responsabilidad social empresarial y las decisiones

de compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

Especificos
O.E.1. Determinar la relacioén entre el aspecto econémico y las decisiones de

compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

O.E.2. Determinar la relacion entre el aspecto social y las decisiones de compra

de los clientes de comida rapida en Jests Maria — Lima, 2024.

O.E.3. Determinar la relacion entre el aspecto ecologico y las decisiones de

compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

1.4 Hipotesis

General

Existe una relacion positiva y significativa entre la responsabilidad social
empresarial y las decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jestis Maria —

Lima, 2024.
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Especificos

H.E.1. El aspecto econdomico de la responsabilidad social empresarial se relaciona
de manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

H.E.2. El aspecto social de la responsabilidad social empresarial se relaciona de
manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

H.E.3. El aspecto ecoldgico de la responsabilidad social empresarial se relaciona
de manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

Los estudios basicos se caracterizan porque estd compuesto por un espacio
estructurado de teorias, cuyo fin es dar a conocer el comportamiento de la variable a lo
largo del tiempo, asi como sus principios iniciales, esto sirve para el analisis y argumento
de la investigacion (Arispe et al. 2020). En efecto, el vigente estudio estuvo orientado
hacia el tipo bésico, puesto que tuvo como base principal la incorporacion de forma
ordenada de las teorias de RSE y decision de compra, de esta manera se verifico con los

resultados si es congruente a esta realidad o si difiere en el analisis.

Por su parte, en términos de Herndndez y Mendoza (2019) el enfoque cuantitativo
busca medir los resultados por medio de la estadistica, y se encarga de dar respuesta a las
hipotesis del estudio con objetividad y precision, de modo que el hallazgo sirve para
confrontar con las teorias. De modo que, se adhirié un enfoque cuantitativo, a razén de
que los resultados fueron tratados estadisticamente para revisar las frecuencias de las

variables y comprobacion de las hipotesis.

Cuando se trabaja con disefios no experimentales es porque no existe una
manipulacion de por medio de las variables, sino se trabaja de acuerdo con la
problematica real (Mendoza y Ramirez, 2020). Respecto a ese contexto, es que el estudio
aplico el disefio no experimental porque no se maniobro las variables, sino fueron
observadas desde un panorama real, asimismo se adhiri6 al corte transversal porque el

recojo de informacion ha sido solo por tnica vez.

Alcanzar un estudio correlacional implica evidenciar por medio de la estadistica
conexiones entre variables para demostrar alguna teoria y explicar sus comportamientos
(Valderrama, 2015). Bajo este contexto es que la investigacion abarco un alcance

26
Cortegana, N & Preciado, E



1r “PN Responsabilidad social empresarial y las

BHIVERSTBAD decisiones de compra de los clientes de comida rapida en

PRIVADA

DEL WORTE Jesus Maria — Lima, 2024

correlacional porque se quiso conocer el grado de conexion entre la RSE y las decisiones
de compra de los clientes. Entonces, es necesario simbolizar este alcance, tal como se
muestra en la figura 1, donde O es la RSE y Oz decisiones de compra, asimismo “r” es el
vinculo y “M” la muestra.

Figura 1.

Variables relacionadas

Oy

T
.

Nota. segun la autoria de Naupas et al. (2018)

O

La poblacion consiste en el total de elementos evaluados, cuyo elemento
caracteristico es que todos formen parte del problema de estudio (Rodriguez et al., 2021).
Por lo tanto, el estudio estuvo comprendido por el total de clientes que consumen comida
rapida dentro del centro comercial de Real Plaza situado en el distrito de Jests Maria,

considerado como una poblacion desconocida.

En palabras de Sucasaire (2021) la muestra es una parte de la poblacion y del cual
debe ser evaluada para ofrecer resultados congruentes en la investigacion. A raiz de que

se desconocio el numero de poblacion; se hallé por medio de la siguiente ecuacion.

Se considera que el valor de Z es valorado al 95% la cual equivale al 1.96

asimismo “p” es la probabilidad de ser escogido (0,50) y “q” es la no probabilidad (0,50).
El valor de “e” es el error permitido al 0,05.
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_ (1.96)%(0.5) * (0.5)
B (0.05)2

n=384.16

Entonces, se ha considerado una muestra representativa de 384 consumidores de

comida rapida dentro de los establecimientos de Real Plaza del distrito de Jesus Maria.

Para determinar la conformacion de la muestra se aplico el método del muestreo
aleatorio simple (MAS), el cual consiste en hallar la muestra por medio de probabilidades
y ecuaciones (Pino, 2017). Para tal efecto se tomd en cuenta los siguientes criterios de
inclusion: son todos los consumidores de comida rapida que tengan la disponibilidad de
participar con el cuestionario y que sean mayores de edad, sin distincion de género, y de
exclusion: los consumidores que tuvieron dificultades para responder, asi como quienes

no aceptaron el consentimiento informado.

La encuesta como técnica de estudio comprende recoger datos sobre lo que es
necesario evaluar del fendémeno, particularmente se emplea para investigaciones sociales
(Coérdova, 2019). Se ha considerado a la encuesta como una forma de conseguir los datos

de los consumidores de comida rapida.

El mismo autor indicé que los instrumentos son aquellos documentos fisicos o
virtuales que se emplean para el acopio de datos, y se considera a la escala Likert para
valorar las respuestas de los encuestados, donde cumplen con la funciéon de marcar en un

recuadro la asignacion que mas se crea conveniente.

Para la mediciéon de la RSE se considerd la teoria TBL cuyo fundador fue

Elkington en 1990. Afios mas tarde los autores Campos y Vasquez en el 2019 lo adaptaron
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en un contexto de consumidores peruanos en supermercados. Las dimensiones lo
conformaron por: econdémica (6 items), social (6 items), y ecologica (5 items). Eso

significa que el instrumento fue adaptado para el actual estudio.

En cambio, para medir las decisiones de compra se adapté el instrumento creado
por Sanchez y Alvarez en el 2022, quienes lo aplicaron en un contexto peruano, donde
las dimensiones fueron: valor condicional (4 items), social (5 items), funcional, (4 items),
emocional (5 items) y epistémico (3 items).

Validar los instrumentos de estudio es importante, porque permite que estos sean
verificados por expertos y refleje en cada enunciado la congruencia de lo que se quiere
medir, evitando de esa manera los posibles errores en las respuestas (Pino, 2017). En este

caso, los expertos validaron los instrumentos, tal como se detalla en la tabla 1.

Tabla 1

Lista de expertos que validaron los instrumentos

N  Nombres completos Grado académico Resultado”

1 Luis Miguel Olortegui Alcade Doctor Excelente (81 al 100%)
2 Rossmery Albarran Taype Magister Excelente (81 al 100%)
3 Ivan Manuel Chavez Arraya Magister Excelente (81 al 100%)

Nota. “calificacion hecha por los expertos.

El anélisis de confiabilidad consiste en poder decidir hasta donde las respuestas
del instrumento de medicién que es aplicado en un determinado conjunto de individuos
puedan ser estables independientemente de quien sea o del tiempo en el que esta siendo
aplicado (Sénchez, 2017). Por su parte para identificar la interpretacion de los valores de
confiabilidad segin Cordova (2019) es cuando se obtiene hasta 0,09 la confiabilidad es
despreciable, en cambio si resulta 0,29 significa muy baja, hasta 0,39 es baja, hasta 0,59

(moderada), hasta 0,69 (aceptable), hasta 0,89 (alta), hasta 0,99 (perfecta).
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Tabla 2

Resultado de los valores de confiabilidad de los instrumentos

Variables Valor de Cronbach Cantidad de items
RSE “o=0,942 17
Decisiones de compra *01=0.936 21

Nota. "Coeficiente hallado en el programa SPSS

Se analiza la tabla 2, en la cual RSE result6 0,942 eso significa una confiabilidad
perfecta y la variable decisiones de compra tuvo una confiabilidad del 0,936
representando también una confiabilidad perfecta, con ello se asegur6 que los

instrumentos fueron adecuados para la muestra evaluada.

Para recoger los datos de los consumidores, los investigadores se ubicaron en los
exteriores de los establecimientos de comida rapida situados en el Real Plaza. Entonces,
antes de iniciar con la aplicacion primero se asegur6d que los clientes fueran mayores de
edad, asimismo que el consumo de comida rapida fuera frecuente y la aceptacion
voluntaria en participar; por lo cual aquellos consumidores que se encontraron aptos se
les inform6 acerca de la finalidad de la encuesta y se recalcd que la informacion
proporcionada se trabajard de modo confidencial, por lo otra parte, se dejo en claro que
ellos pueden tomar la decision de no continuar con la encuesta en cualquier momento, si
es que asi lo desean. Por ultimo, se explico sobre la responsabilidad social que practica
cada empresa de comida rapida, mostrando resultados del ultimo afio, por si algunos lo
desconocen. La marcacion de las respuestas se realizd de forma digital, es decir en un
teléfono inteligente, ya que la respuesta de cada uno se almacend de manera automatica
permitiendo que su ordenamiento sea mas rdpido. Al finalizar se agradeci6 la
participacion y se brindo los correos de los investigadores para que puedan solicitar los

resultados, si es que ellos lo requieran.
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Una vez conseguido la cantidad total de la muestra se procedié a descargar el
Excel e inmediatamente se realizé la sumatoria de las dimensiones y variables, luego se
traslado la informacion en el programa SPSS de la version 29. Ahi se hallo la
confiabilidad de las encuestas luego se codifico la informacion para conseguir las tablas
de frecuencia y los graficos, cuya denominacion corresponde a un andlisis descriptivo,
después se comprobo6 la normalidad de la data (tabla 3) y se corrobord asignar una prueba

no paramétrica como Rho de Spearman.

Tabla 3

Verificacion de normalidad de los datos de RSE y decisiones de compra.

Kolmogorov-Smirnov?

Variables
Estadistico gl Sig.
RSE ,328 384 ,001
Decisiones de compra ,325 384 ,001

Nota. “muestra

Se contempla en la tabla 3 que se ha trabajado con ¢l Kolmogorov-Smirnov®
debido a que la muestra analizada supera los 50, en efecto el valor de la significancia
(Sig) ha sido para RSE 0,001 < 0,05 y decision de compra 0,001 < 0,05 esto quiere decir
que las variables presentan un comportamiento no normal de los datos. Por lo cual, fue
necesario usar pruebas no paramétricas como es el caso del Rho de Spearman, esto ha

permitido aceptar o desestimar las hipotesis planteadas.

Por otra parte, para conocer el significado de los coeficientes se tomo en cuenta la
tabla 4 donde los autores Mendoza y Ramirez (2020) dieron a conocer la interpretacion

de cada parametro.
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Tabla 4

Coeficientes positivos

Coeficiente de Rho de Spearman Significado
r=1 Perfecto
0,8<r<0,1 Muy alto
0,6<r<0,8 Alto
0,4<r<0,6 Moderado
02<r<04 Bajo
0<r<0,2 Muy bajo
r=0 Nulo

El estudio ha sido trabajado desde un aspecto ético, debido que toda la
informacion plasmada es redaccion propia del investigador, sin perder en sentido de las
ideas, conceptos, teorias de los autores; para lo cual fue citado y referenciado
correctamente de acuerdo con las normas APA de séptima edicion. Por otro lado, se ha
tomado en consideracion la estructura y criterios que la Universidad Privada del Norte ha
dispuesto. Se eligieron instrumentos que tuvieran una alta validez y confiabilidad, asi
como la informacién pertinente. Por ultimo, los consumidores tuvieron el conocimiento
que la aplicacion del instrumento fue de manera voluntaria y confidencial, de la misma
manera que sus datos no afectaron su integridad como persona, tampoco vulneraron su
intimidad, tal cual se detall6 en el consentimiento informado del cuestionario virtual. Con
la data que se obtuvo sélo se hara uso para los procedimientos estadisticos del presente

estudio, acto seguido fue archivado como corresponde.
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CAPITULO III: RESULTADOS

En este capitulo se da a conocer los hallazgos principales a partir de los objetivos

planteados con la razén de evidenciar los niveles de frecuencia que comprenden las

variables de estudio. Ademads, de acuerdo con las hipdtesis se constatd la veracidad

respecto a los resultados numéricos, la cual ha permitido evaluar las decisiones de compra

de comida rapida respecto a las practicas de responsabilidad que cada establecimiento

aplica. Por lo que, en primera instancia se analiz6 los datos generales de los participantes.

Tabla 5

Frecuencia del género de los clientes de comida rapida.

Género n %
Femenino 201 52,3
Masculino 183 477
Total 383 100

En la tabla 5 se visualiza que el 52,3% de encuestados son mujeres quienes

consumen comida rapida, a comparacion del 47,7% quienes lo conforman el sexo

masculino, eso significa que las féminas compran mas comida rapida.

Tabla 6

Edad respecto a la frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo de comida rapida

Todos los  Tres veces Fines de

dias por semana  semana  Cadames Total

18a29 n 7 41 110 44 202

% 1,8 10,7 28,6 11,5 52,6
30a39 n 0 9 34 28 71

Edad % 2,3 8,9 7,3 18,5
40 a 49 n 3 5 29 27 64

% 0,8 1,3 7,6 7 16,7
50 a mas n 1 1 23 22 47
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Total

%
n
%

0,3
11
2,9

0,3 6
56 196
14,6 51

5,7 12,2
121 384
31,5 100

El 28,6% de clientes quienes cuentan con 18 a 29 afios consumen cada fin de

semana comida rapida, en cambio el 8,9% quienes tienen 30 a 39 afios compran comida

rapida cada fin de semana. Por su parte, el 5,7% quienes tienen mas de 50 afios compran

una vez al mes comida rapida (tabla 6). Eso significa que existe un indicador elevado de

clientes jovenes que por lo menos compran una vez a la semana comida rapida, lo cual

permite deducir que los jovenes son quienes tendran una mayor predominancia respecto

a la percepcion de las practicas de responsabilidad. En cambio, los adultos cuentan con

poca frecuencia de consumo lo que permite deducir un bajo conocimiento de las practicas

de responsabilidad.

Tabla 7

Nivel de estudios respecto a la frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo de comida rapida

Tres veces Total
Todos los por Finesde  Cada
dias semana semana mes
Basico n 3 7 29 26 65
% 0,8 1,8 7,6 6,8 16,9
Técnico n 2 15 32 25 74
Nivel de % 0,5 3.9 8,3 6,5 19,3
estudios  Superior n 6 30 120 49 205
% 1,6 7,8 31,3 12,8 53,4
Posgrado n 0 4 15 21 40
% 0 1 3.9 5.5 10,4
Total n 11 56 196 121 384
% 2,9 14,6 51 31,5 100
34

Cortegana, N & Preciado, E



BHIVERSTBAD decisiones de compra de los clientes de comida rapida en

PRIVADA

1 “PN Responsabilidad social empresarial y las
PELNORTE Jestis Maria — Lima, 2024

El 31,3% que cuenta con un nivel superior en sus estudios, son quienes compran
cada fin de semana comida rapida. En cambio, el 1% que cuenta con estudios de
posgrados son quienes consumen tres veces a la semana (tabla 7). Eso significa que los
clientes que son técnicos y universitarios son quienes cuentan con mayor frecuencia de
consumo en los establecimientos, esto se debe a que en los alrededores del centro
comercial de Real Plaza existen varias universidades. Lo cual permite deducir que los
universitarios y trabajadores cuentan con una mayor frecuencia en percibir las practicas

de responsabilidad social.

3.1 OG: Determinar la relacion entre la responsabilidad social empresarial y las

decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

Las empresas de comida rapida han adoptado distintas acciones de responsabilidad social,
la cual inicia con el aspecto econdomico; la cual trata de promover la contratacion de
jovenes sin experiencia laboral, ofreciendo oportunidad de empleo formal, asi como las
capacitaciones continuas y beneficios laborales, por otro lado, se fomenta un equilibrio
entre el precio y calidad de la comida, como también se impulsa las promociones de
manera frecuente.

En cuanto al aspecto social, las empresas de comida rdpida también enfrentan el
desafio de mantener practicas éticas en su publicidad. Por ejemplo, se ha comenzado a
regular la publicidad dirigida a nifios, evitando el uso excesivo de personajes animados o
incentivos poco saludables para promover el consumo de productos altos en grasas, y
azucares. Asimismo, buscan transparentar la informacion nutricional de sus productos,
colocando etiquetas visibles o haciendo disponibles estos datos en sus plataformas
digitales. Esta practica fortalece la ética empresarial al permitir que los consumidores

tomen decisiones informadas, en concordancia con su bienestar. Asi, la publicidad no
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solo cumple una funcidon comercial, sino que también asume una responsabilidad social
al promover habitos saludables y evitar la manipulacién de publicos vulnerables, como

los nifios.

En el aspecto ecologico, las empresas han impulsado iniciativas para reducir el
uso de plésticos de un solo uso, reemplazando pajillas y envases con materiales
biodegradables. Asimismo, algunas franquicias han implementado sistemas de reciclaje
y eficiencia energética en sus locales, contribuyendo a la mitigacion del impacto

ambiental.

Tabla 8

Cumplimiento de practicas responsables de las empresas

Practicas de RSE Empresal Empresa2 Empresa 3

a. Aspecto economico

Precio justo X X
Calidad percibida X
b. Aspecto social
Etica X X
Publicidad X X

c. Aspecto ecoldgico
Gestion de los dafios potenciales en los bienes X X

Gestion de dafios potenciales en los servicios X

Nota. Elaborado por las autoras en base a informacion brindada por los representantes de

comida rapida
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Tabla 9

Valoracion de las variables RSE y decisiones de compra

Variables Nivel n %,
Malo 7 1,8
Regular 189 49,2
RSB Bueno 188 49,0
Total 384 100

Débil 7 1,8
Decisiones  Moderado 191 49,7
de compra  Fuerte 186 48,4
Total 384 100

Del total de consumidores encuestados, el 49%, califica en un nivel bueno las
practicas de RSE adoptadas por los establecimientos de comida rapida del Real Plaza de
Jestis Maria; mientras que un 49,2% calificé6 como regular (tabla 9), lo cual sugiere que

estas practicas implementadas atin no son suficientes y que deben mejorar.

Por su parte, el 48,4% cuenta con una fuerte decision de compra por la comida
rapida tomando en cuenta las practicas responsables de los establecimientos. Por otro
lado, el 49,7% tiene una moderada decision de compra, ya que consideran de gran
importancia la expectativa, empezando con la utilidad derivada de la calidad de los
productos y sentirse bien antes de decidir su compra, por ultimo, consideran las novedades

en su carta y exceptivas que ofrecen los establecimientos.
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Tabla 10

Niveles de RSE y decisiones de compra de los clientes de comida rapida.

Decisiones de compra

Variables
Débil Moderado Fuerte Total
Malo n 4 3 0 7
% 1 0,8 0 1,8
Regular n 3 147 39 189
RSE
% 0,8 38,3 10,2 49,2
Bueno n 0 41 147 188
% 0 10,7 38,3 49
Total n 7 191 186 384
% 1,8 49,7 48.4 100

La mayoria de los clientes perciben la RSE de las empresas de comida rapida
como regular (49.2%) o buena (49%). En este ultimo caso, el 38.3% de los clientes se
sienten fuertemente atraidos a decidir su compra, en comparacion al 10.2% que lo haria
si considera que la RSE de estos negocios es regular (tabla 10). Por otro lado, en todos
los casos que los clientes perciben una mala RSE sus decisiones de compra tienden a 0%.
Estos datos estarian indicando que una buena RSE fortalece la decision de compra y, por
el contrario, malas practicas de RSE podria desincentivar su decision. Para lo cual, nuevos
planes estratégicos en la RSE podrian hacer frente al problema, ademas ofrece alternativa
de desarrollo para la comunidad convierte a la empresa mas responsable y humano ante

la vista de los consumidores.

3.2 OE1: Determinar la relacion entre el aspecto economico y las decisiones de

compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

38
Cortegana, N & Preciado, E



1r “PN Responsabilidad social empresarial y las

pVEESIOAD decisiones de compra de los clientes de comida rapida en
DEL HORTE Jesus Maria — Lima, 2024
Tabla 11

Niveles de frecuencia del aspecto economico y decisiones de compra.

Decisiones de compra

Dimension/Variable )

Débil Moderado Fuerte Total

Malo n 4 9 2 15

% 1,0 2,3 0,5 3,9

Econdmico Regular n 2 125 41 168
% 0,5 32,6 10,7 43,8

Bueno n 1 57 143 201

% 0,3 14,8 37,2 52,3

Total n 7 191 186 384
% 1,8 49,7 48,4 100

Nota. muestra evaluada en el SPSS = 384

Los clientes han percibido que la responsabilidad de aspecto econémico es bueno
(52,3%), del cual el 37,2% conserva una fuerte decision de compra (tabla 11), esto
significa que la gran parte de los encuestados se encuentran a gusto con el precio que
ofrecen por cada producto y del cual es proporcional a su calidad y cuentan con variedad
de promociones que son elegidos libremente; en resumen, el aspecto econdémico presenta
directamente beneficios a los establecimientos, la cual genera una rentabilidad efectiva

por ofrecer bajos precios, calidad y comodidad del lugar.

Sin embargo, otra gran parte de los clientes ha calificado como regular la
responsabilidad de aspecto econdmico (43,8) quienes a su vez el 32, 6% deciden de
manera moderada comprar el producto, reflejando que atn existen aspectos que se deben
mejorar, de acuerdo con la percepcion de los clientes, como por ejemplo los procesos de
reclamos no son tan sencillos y efectivos. Los datos expuestos estarian reflejando que, a
mejores condiciones de responsabilidad del aspecto econdmico, las decisiones de compra

son mas fuertes, caso contrario, con malas practicas economicas debilitaria su decision.
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3.3 O.E.2. Determinar la relacion entre el aspecto social y las decisiones de compra

de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

Tabla 12

Niveles de frecuencia del aspecto social y decisiones de compra.

Decisiones de compra

Dimension/Variable

Débil Moderado Fuerte Total

Malo n 4 11 1 16

% 1 2.9 0,3 472

. Regular n 3 123 37 163

Social

% 0,8 32 9,6 42.4

Bueno n 0 57 148 205

% 0 14,8 38,5 53,4

Total n 7 191 186 384
% 1,8 49,7 48.4 100

Nota. “muestra evaluada en el SPSS = 384

Gran parte de los clientes han percibido una responsabilidad social buena (53,4%)
en los establecimientos, de los cuales el 38,5% conservan una fuerte decision de compra,
a comparacion del 9,6% quienes se deciden fuertemente en comprar si es que las practicas
sociales son regulares (tabla 12). Esto se debe a que cada establecimiento no manipula la
eleccion de compra del consumidor, en ese sentido cuentan con la potestad de escoger los
productos que mas le convenga. Por otra parte, se dan a conocer por diversos medios
publicitarios las practicas sociales e incentivan una publicidad veraz respetando los
intereses y derechos de los clientes, por lo que existen politicas de proteccion a la

privacidad de los comensales.

Sin embargo, otros clientes han percibido una responsabilidad social regular
(42,4%), hecho que ha generado que el 32% tenga decisiones de compra de manera
moderada, esto quiere decir que dicho porcentaje ha percibido que existen vacios por
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mejorar, empezando por la comunidad al adquirir productos frescos de agricultores o
productores locales para fortalecer la economia, también ofrecer oportunidades laborales
a grupos vulnerables, como personas con discapacidad o jévenes en riesgo social. Los
datos numéricos dan a interpretar que mientras mejor sean las practicas de

responsabilidad social, las decisiones de compra seran mas fuertes.

3.4 O.E.3. Determinar la relacion entre el aspecto ecoldogico y las decisiones de

compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

Tabla 13

Niveles de frecuencia del aspecto ecoldgico y decisiones de compra.

Decisiones de compra

Dimension/Variable Total
Débil Moderado Fuerte
Malo n 5 43 5 53
% 1,3 11,2 1,3 13,8
. Regular n 1 104 37 142
Ecolodgico
% 0,3 27,1 9,6 37
Bueno n 1 44 144 189
% 0,3 11,5 37,5 49,2
Total n 7 191 186 384
% 1,8 49,7 48,4 100

Nota. "muestra evaluada en el SPSS = 384

Por ultimo, una parte de los clientes ha percibido una buena responsabilidad
ecologica (49,2%) del cual el 37,5% conserva una fuerte decisiéon de compra (tabla 13),
debido a que los establecimientos consideran los efectos medioambientales en la
produccion y comercializacion de las comidas. De manera simultanea, los
establecimientos informan acerca del consumo de comidas que no perjudican el medio
ambiente y educan a los clientes sobre su salud. Por otro lado, comunican acerca de los

planes de contingencia por si existieran dafios ambientales provocados por los
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establecimientos, asi como la aplicacion de estrategias de marketing para una mejor

concientizacion del medio ambiente.

No obstante, una gran parte de los clientes ha percibido una regular
responsabilidad ecologica (37%) del cual el 27,1% toma decisiones de compra
moderadamente, esto se debe a que hace falta nuevas propuestas que evidencian cambios
significativos a nivel ambiental como la reduccion de plasticos, sustituyéndolos en un
solo uso por materiales biodegradables, asi como la gestion de residuos implementando
programas de reciclaje y compostaje para reducir la basura generada. También, es de
utilidad incorporar fuentes de energia renovable, como paneles solares, para el
funcionamiento del local; por ultimo, establecer alianzas con bancos de alimentos o
aplicaciones que permitan vender excedentes de comida a precios reducidos. Los datos
numéricos estarian induciendo que, al reflejar una mejor practica de responsabilidad

ecologica, los consumidores deciden comprar de forma fuerte y continua.
3.5 Analisis inferencial

Para hipotesis general

Hi: Existe una relacién positiva y significativa entre la responsabilidad social
empresarial y las decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jestis Maria —

Lima, 2024.

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la responsabilidad social
empresarial y las decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria —

Lima, 2024.
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Tabla 14

Grado de relacion de la RSE y las decisiones de compra.

Decisiones de compra

Correlacion de Rho de Spearman 608"
RSE Significancia bilateral 000
Muestra 384

Nota. **Sig. < 0,05

En la tabla 14 se muestra el resultado de hipdtesis, donde el valor de Sig. < 0,05
lo que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y elegir la hipdtesis alternativa (Hi) mejor dicho,
la responsabilidad social empresarial se relaciona de forma positiva y significativa con
las decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jestis Maria — Lima, 2024.
El coeficiente de relacion resultd 0,608 lo cual implica un vinculo alto segln la tabla 4,
es decir los cambios que se ejecuten el establecimiento respecto a la responsabilidad
social empresarial se asociara positivamente para que el consumidor decida adquirir su

comida réapida.

Para hipotesis especifica uno:

Hi: El aspecto econdmico de la responsabilidad social empresarial se relaciona de
manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

Ho: El aspecto economico de la responsabilidad social empresarial no se relaciona
de manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.
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Tabla 15

Grado de relacion del aspecto economico y las decisiones de compra.

Decisiones de compra

Correlacion de Rho de Spearman

488"
Economico Significancia bilateral 000
Muestra 384

Nota. **Sig. < 0,05

Se encontr6 que el aspecto econdmico de la RSE se relaciona de forma positiva
(r=0,488) y significativa (Sig. 0,000 < 0,05) con las decisiones de compra de los clientes
de comida rapida en Jesus Maria — Lima, 2024 (tabla 15). Es decir, los cambios que se
ejecuten respecto a la responsabilidad econdémica (calidad y precio) estd asociado de

forma moderada y positiva para que el cliente decida comprarlo.

Para hipétesis especifica dos:

Hi: El aspecto social de la responsabilidad social empresarial se relaciona de
manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

Ho: El aspecto social de la responsabilidad social empresarial no se relaciona de
manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.
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Tabla 16

Grado de relacion del aspecto social y las decisiones de compra.

Decisiones de compra

Correlacion de Rho de Spearman 531"
Social Significancia bilateral 000
Muestra 384

Nota. **Sig. < 0,05

Se encontr6 que el aspecto social de la RSE se relaciona de forma positiva
moderada (r = 0,531) y significativa (Sig. 0,00 < 0,05) con las decisiones de compra de
los clientes de comida rapida en Jestis Maria, 2024 (tabla 16). Entonces, las mejoras que
se ejecuten en el aspecto social (ética y publicidad) de los establecimientos de comida
rapida se asocia positivamente y moderado en la toma de decision de compra del

consumidor.

Para hipotesis especifica tres:

Hi: El aspecto ecologico de la responsabilidad social empresarial se relaciona de
manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.

Ho: El aspecto ecologico de la responsabilidad social empresarial no se relaciona
de manera positiva y significativa con las decisiones de compra de los clientes de comida

rapida en Jesus Maria — Lima, 2024.
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Tabla 17

Grado de relacion del aspecto ecoldgico y las decisiones de compra.

Decisiones de compra

Correlacion de Rho de Spearman 546"
Ecolégico Significancia bilateral 000
Muestra 384

Nota. **Sig. < 0,05

Se descubrid que el aspecto ecoldgico de la RSE se relaciona de manera positiva
moderada (r = 0,546) y significativa (Sig. 0,000 < 0,05) con las decisiones de compra de
los clientes de comida rapida en Jesus Maria, 2024 (tabla 17). Es decir, las mejoras y
cambios que se ejecuten en el aspecto ecoldgico de la responsabilidad (gestion de los
dafios potenciales de los servicios y bienes) se relaciona de modo positivo y moderado

hacia el comportamiento de compra de los clientes.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

El trabajo de investigacion desarrollado tiene como objetivo central determinar la relacion
entre la responsabilidad social empresarial y las decisiones de compra de los clientes de
comida rapida en Jesis Maria — Lima, 2024. Para lo cual se obtuvo un coeficiente del
0,608 eso significa que la RSE se relaciona en un grado alto a las decisiones de compra,
asimismo se reflejo que el 49% quienes percibieron una buena responsabilidad social
tienden a decidir fuertemente su decision de compra (38,3), en efecto los clientes son mas
propensos en consumir a una empresa responsablemente social y que este se vea reflejado
a una realidad. Por su parte, el estudio de Min et al. (2020) guarda similitud con el
resultado ya que analiz6 a consumidores de Malasia obteniendo un R? = 0,322 entonces
la RSE influye en un 32% al comportamiento de compra. Asimismo, Rodriguez y Borges
(2020) evaluaron a consumidores de Portugal hallando que ambas variables se asocian en
un 0,86 y el estudio de Khalid et al. (2022) realizado en Irak resulté que la RSE tiene un
efecto del 84% hacia la intencidon de compra, en el cual se espera su incremento cuando
la RSE se encuentre al 1,096. En resumen, con los hallazgos que se obtuvo refleja que los
clientes que conocen sobre las practicas de responsabilidad influyen positivamente en que
sus compras de comida rapida sean mas frecuentes. Segun Bernal et al. (2018) la RSE es
comprendido como el compromiso que tiene la empresa para contribuir con el bienestar
de la sociedad en general, al medio ambiente o situaciones que requieran la
concientizacién en los cambios sustanciales y de acuerdo con Sanchez y Alvarez (2022)
la decision de compra estd influenciado por motivaciones y percepciones que desde la

necesidad hasta un valor ético, responsable y funcional para la sociedad.

Respecto al objetivo especifico uno fue determinar la relacion entre el aspecto
econdmico y las decisiones de compra de los clientes de comida répida, en el cual se halld
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el coeficiente de r = 0,488 entonces el aspecto econdmico del establecimiento se relaciona
de forma moderada en las decisiones de compra, de esta manera se ve reflejado que el
52,3% que ha calificado como bueno la responsabilidad econdmica tienden a comprar de
manera mas constante (37,2%). Estos resultados son semejantes a los obtenidos por
Enciso et al. (2020) y Marquina y Reficco (2020) al evaluar a consumidores de Colombia,
encontraron que el aspecto econdmico influye en un 68% y 59%, respectivamente, sobre
las decisiones de compra. Asimismo, Rangel et al. (2022) encontrd una influencia del
60% en los consumidores de México. Segin Kaufmann y Olarte (2021) el aspecto
econdmico en responsabilidad busca asegurar la rentabilidad y sostenibilidad financiera
de la empresa, al tiempo que generan valor para sus accionistas y contribuyen al desarrollo
econdmico de la sociedad, esto implica que la empresa asume un compromiso de

crecimiento sostenible y ético.

En lo que respecta al objetivo especifico dos que fue determinar la relacion entre
el aspecto social y las decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jesus
Maria; se hall6 el coeficiente r = ,531 esto quiere decir que la responsabilidad sobre el
aspecto social se relaciona de forma moderada con las decisiones de compra, en efecto el
53, 4% que percibi6 una buena responsabilidad social son quienes a su vez tienen
decisiones fuertes de compra (38,5). Los consumidores son mas fieles cuando perciben
practicas responsables sobre los stakeholders y generan cambios en la sociedad. Se
constata con el autor Ojeda (2024) quien hall6 que la responsabilidad ética influye en un
27% en las decisiones de compra, por su lado Cumpa et al. (2024) descubrieron que el
aspecto social influye en un 59% en la compra de productos de forma confiable a largo
plazo. Asimismo, Campos y Vasquez (2020) determinaron un coeficiente en el valor
social de r = 0,433 entonces las empresas con practicas de responsabilidad corporativa
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tienden a ser elegidos por los consumidores para realizar sus compras. En palabras de
Garcia-Sanchez et al. (2022) en el aspecto social la empresa consigue mejorar la calidad
de vida de los stakeholders (trabajadores, proveedores, comunidad) asi como las politicas
de inclusion, apoyo a comunidades locales y respeto a los derechos humanos, asimismo
ayuda a fortalecer la relacion con los grupos de interés y fomenta una imagen positiva de

la organizacion.

Por ultimo, el objetivo especifico tres que indica determinar la relacion entre el
aspecto ecologico y las decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jesus
Maria. Se hall6 un r =,546 esto significa que la responsabilidad de aspecto ecologico que
imparten los establecimientos se relaciona de forma moderada con las decisiones de
compra, asimismo el 49,2% que percibieron una buena responsabilidad ecologica tienden
a una fuerte decision de compra (37,5%). Entonces los consumidores conscientes de la
contaminacion que se vive en la actualidad son més responsables a la hora de elegir su
producto y se preocupan por el bienestar ecoldgico. Algo semejante hallo Castafieda
(2022) quien analiz6 a consumidores de Chimbote hallando que el aspecto ecologico de
la responsabilidad es un determinante del 17% para que las personas compren en los
diversos restaurantes de Nuevo Chimbote. Ademas, Lévano (2021) hallé un r = 0,865
entonces, los consumidores estan asociados de manera alta e identifican el compromiso
econdmico, social y ambiental de la empresa, la cual genera una empresa sostenible y
sustentable. Por Glltimo, en el estudio de Acufia y Toledo (2023) hallaron un r = 0,164 por
lo cual, las acciones positivas de las empresas al aplicar responsabilidad en el aspecto
ecologico permiten directamente comportamientos de compra con mayor afinidad. En
palabras de Smith y Perera (2023) la responsabilidad ambiental de una empresa implica

reducir el impacto ambiental de sus operaciones y adoptar practicas sostenibles, como la
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gestion de residuos, el uso eficiente de los recursos naturales y la minimizacion de

emisiones contaminantes.

El presente estudio es de alcance correlacional, en tal sentido, no pretende
establecer causalidad y se limit6 a determinar la relacion entre las préacticas de RSE de las
tiendas d comida rapida y la decision de compra de los consumidores. Tampoco se ha
considerado las diferencias en los niveles de RSE implementados por los establecimientos
analizados, sin embargo, no limita la validez de los resultados, puesto que el disefio del
instrumento permitio captar la percepcion de los consumidores, construida a partir de su
experiencia directa, sumada a la informacién estandarizada que se brind6 a cada

participante antes de responder el cuestionario.

Las limitaciones metodoldgicas incluyen la restriccion geografica del estudio al
distrito de Jesus Maria; sin embargo, dado que se trabajé con un tamafo de muestra
estadisticamente adecuado (384 encuestados), los resultados podrian extrapolarse a otros
distritos urbanos de Lima, siempre que se consideren las particularidades del contexto
local. Asimismo, el uso de un cuestionario autoadministrado introduce el riesgo de sesgos
de percepcion y de subjetividad, propios de este tipo de instrumento; sin embargo, la
forma en que se ha estructurado el cuestionario, asi como su aplicacion e informacion
previa estandarizada contribuyen a mantener la validez de los resultados. Finalmente, al
tratarse de una investigacion de disefio transversal, los hallazgos representan una
situacion puntual en el afio 2024, por lo que a futuro se sugiere realizar estudios
longitudinales que permita analizar variaciones temporales en las percepciones o

comportamientos de los consumidores.

Se ha identificado como implicancia teérica que segin el fundamento de

Elkington quien sustentd la teoria de Triple Bottom Line (TBL) muestra vigencia y
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congruencia con los resultados, eso significa que hasta la fecha que se ha elaborado la
investigacion concuerda que la responsabilidad social engloba desde el aspecto
econdmico, social y ecologico. Por su parte los autores Sanchez y Alvarez han
fundamentado que la decision de compra parte desde un valor condicional, funcional
emocional y epistémico, situacion que ha sido probada con los resultados del estudio.
Ambas teorias guardan sustento y coherencia que pueden ser replicados a futuras

investigaciones.

El estudio brinda informacién relevante a los gerentes de cada establecimiento
sobre qué cambios debe reformular en las précticas de responsabilidad social; también
con los resultados tendrdn un panorama mdas amplio del aspecto mas prevalente
(econdmico, social y ecologico) que considera el consumidor a la hora de decidir su
compra. Por otra parte, los trabajadores podran ver mas de cerca los indicadores mas
afines que consideran los clientes cuando hacen sus compras en cada establecimiento de
comida rapida, en general los resultados tienen como importancia la concientizacion y

valor a la comunidad cientifica sobre las practicas de responsabilidad social.

También, presenta como implicancia metodoldgica puesto que se aplicaron
instrumentos validos y confiables, asi como la construccion de un método acorde a un
alcance de relacion, lo cual puede ser usado para estudios futuros. En esa misma linea, la
investigacion servird como referente para el campo investigativo, donde los hallazgos

actuales se conviertan en debate con los proximos resultados.
La investigacion expone como conclusiones lo siguiente:

Existe una relacion positiva y significativa (r = 0,608) entre la responsabilidad
social empresarial (RSE) y las decisiones de compra de los clientes del sector de comida
rapida en Jesis Maria; ademads, se encontrd que el 49 % de los clientes que perciben una
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RSE favorable tienden a fortalecer su decision de consumo. Estos resultados confirman
que la RSE actia como un factor influyente en la conducta del consumidor, siempre que
tales practicas sean verificables y coherentes con sus expectativas sociales. Por tal razon,
se recomienda a las empresas evaluar el impacto de sus practicas de RSE y mejorar sus

estrategias de comunicacioén en un marco ético y de transparencia.

En cuanto al objetivo especifico uno, se determind existe una relacion positiva y
moderada (r = ,488) entre el aspecto econdmico (calidad y precio) y las decisiones de
compra de los clientes de comida rapida, asimismo se hall6 que el 37,2% de los clientes
que perciben una responsabilidad econdmica favorable, son quienes frecuentemente
deciden comprar comida répida en los establecimientos. Por lo cual, los hallazgos
corroboran que la responsabilidad de aspecto econdémico es un influyente en las
decisiones de consumo, siempre y cuando dichas practicas muestren veracidad. Por tal
motivo, es recomendable involucrar las opiniones de los trabajadores en funcion a la

calidad y precio.

Para el objetivo especifico dos, se determind que existe una relacion positiva y
moderada (r =,531) entre la responsabilidad de aspecto social (ética y publicidad) y la
decision de compra del consumidor de comida répida; ademas se hallo que el 38,5% que
calificaron a la responsabilidad social como adecuada su decision de compra es mas
fuerte. Los hallazgos corroboran que las précticas socialmente responsables son
predominantes para una conducta de consumo, siempre y cuando estas practicas muestren
autenticidad. Entonces, es recomendable incluir las percepciones de los clientes al
informar claramente sobre las practicas de RSE del establecimiento, y de los cambios que
se pretende realizar, asimismo para ofrecer una mejor imagen se deberia obtener

certificaciones que respaldan el compromiso ambiental, social y laboral.
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En el tercer objetivo especifico, se determind que existe una relacion positiva y
moderada (r =,546) entre la responsabilidad de aspecto ecoldgico (gestion de los dafios
potenciales de los servicios y bienes) y la decision de compra de los clientes de comida
rapida, asimismo se encontr6 que el 37,5% de los clientes que perciben una
responsabilidad ecoldgica favorable tienden a reforzar sus comportamientos de compra.
Los resultados muestran que el aspecto ecoldgico es un predominante para que los clientes
consuman de forma frecuente, siempre y cuando reflejen practicas confiables. Por tal
motivo, se recomienda implementar programas de reciclaje y compostaje para reducir la
basura generada, como también incorporar fuentes de energia renovable, como paneles

solares, para el funcionamiento del local.

En el tercer objetivo especifico, se determind que existe una relacion positiva y
moderada (r =,546) entre la responsabilidad de aspecto ecoldgico (gestion de los dafios
potenciales de los servicios y bienes) y la decision de compra de los clientes de comida
rapida, asimismo se encontr6 que el 37,5% de los clientes que perciben una
responsabilidad ecoldgica favorable tienden a reforzar sus comportamientos de compra.
Los resultados muestran que el aspecto ecologico es un predominante para que los clientes
consuman de forma frecuente, siempre y cuando reflejen practicas confiables. Por tal
motivo, se recomienda implementar programas de reciclaje y compostaje para reducir la
basura generada, como también incorporar fuentes de energia renovable, como paneles

solares, para el funcionamiento del local.
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Responsabilidad social empresarial y las

decisiones de compra de los clientes de comida rapida en

ANEXO N° 1. Matriz de consistencia

Jestis Maria — Lima, 2024

Formulacién del problema Objetivo Hipdtesis Variables Dimensiones Metodologia
(De qué manera la Determinar la relacion Existe una relacion positiva y Tipo: basico
responsabilidad social entre la responsabilidad significativa entre la responsabilidad Econdmica
empresarial se relaciona con social empresarial y las social empresarial y las decisiones de Enfoque: cuantitativo
las decisiones de compra de decisiones de comprade  compra de los clientes de comida .
los clientes de comida rdpida  los clientes de comida rapida en Jestis Maria — Lima, 2024, ~ Responsabilidad - Alcance: correlacional
en Jesis Maria — Lima, 2024?  rapida en Jesus Maria — social Socia

Lima, 2024. empresarial Disefio: no experimental

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas

P.E.1. {De qué manera el O.E.1. Determinar la H.E.1. El aspecto econdémico de la Ecolégico Corte: transversal
aspecto econdomico se relacion entre el aspecto  responsabilidad social empresarial se L )
relaciona con las decisiones de  econdémico y las relaciona de manera positiva y Poblacion: desconocido
compra de los clientes de decisiones de compra de  significativa con las decisiones de )
comida rapida en Jesus Maria  los clientes de comida compra de los clientes de comida Valor Muestra: 384 consumidores
— Lima, 20247 rapida en Jests Maria — rapida en Jess Maria — Lima, 2024. condicional de comida rapida

P.E.2. ;De qué manera el
aspecto social se relaciona con
las decisiones de compra de
los clientes de comida rapida
en Jesus Maria — Lima, 2024?

P.E.3. ;De qué manera el
aspecto ecologico se relaciona
con las decisiones de compra
de los clientes de comida
rapida en Jesus Maria — Lima,
20247

Lima, 2024.

O.E.2. Determinar la
relacion entre el aspecto
social y las decisiones de
compra de los clientes de
comida rapida en Jesus
Maria — Lima, 2024.
O.E.3. Determinar la
relacion entre el aspecto
ecologico y las decisiones
de compra de los clientes
de comida rapida en Jests
Maria — Lima, 2024.

H.E.2. El aspecto social de la
responsabilidad social empresarial se
relaciona de manera positiva y
significativa con las decisiones de
compra de los clientes de comida
rapida en Jestis Maria — Lima, 2024.
H.E.3. El aspecto ecologico de la
responsabilidad social empresarial se
relaciona de manera positiva y
significativa con las decisiones de
compra de los clientes de comida
rapida en Jestis Maria — Lima, 2024.

Decision de
compra

Valor social

Valor funcional

Valor
emocional

Valor
epistémico

Muestreo: probabilistico
Técnica: la encuesta
Instrumentos: cuestionario

Confiabilidad: mediante
alfa de Cronbach

Estadistica: descriptivo e
inferencial
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ANEXO N° 2. Matriz de operacionalizacion

Responsabilidad social empresarial y las
decisiones de compra de los clientes de comida rapida en
Jestis Maria — Lima, 2024

Variable Definicion conceptual Deﬁnlglon Dimensiones Indicadores ftems Instrument Escala de medicion
operacional 0s
RSE implica que las empresas ;. pop oo Econémica Pre.cio, calidsild. del producto 1,2,3
Integren en su estrategia - Calidad percibida 4,5,6
. . medira de . p N Malo <17-40>
Responsabili aspeclt os.economlcos,.sozlales acuerdo con  Sgcial Etica 78,9 Lo
. y ecoldgicos, promoviendo un . .. Cuestionari Regular <41 — 62>
sl o oo A ol o O
entornos y contribuyendo al social y ’ Gestion de los dafios potenciales 13.14.15 Bueno <63 — 85>
desarrollo sostenible (Carroll ecolbeico Ecologico de los bienes y servicios 16’17’ ,
& Brown, 2020). & ;
Valor Precio del producto 18,19,20
condicional  Uso del producto 21
Las Imagen 22,23,24 Débil <20 -47>
Los principales valores que decisiones de  Valor social ., . 25,26
orientan estas decisiones son el compra seran Posicion social Moderado <48 —
valor condicional, social, medidas a Utilidad derivada de la 27,28 73>
Decision de  funcional, emocional y partir del Valor calidad Cuestionari
compra epistémico, cada una valor funcional Rendimiento del 29,30 0 Fuerte <74 — 100>
respondiendo a necesidades y ~ condicional, producto
expectativas distintas (Sanchez social, Expectativa del 31,32,33
& Alvarez, 2022). funcionaly ~ Valor consumidor
emocional emocional Desempeiio percibo por la 34,35
comida rapida.
Valor Novedad o expectativa 36,37
epistémico
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ANEXO N° 3.

Jestis Maria — Lima, 2024

Cuestionario sobre la responsabilidad social empresarial y decision de compra de

comida rapida

Estimado consumidor sirvase a responder los siguientes enunciados que corresponde a un

estudio que tiene como objetivo determinar la relacion entre la responsabilidad social

empresarial y las decisiones de compra de los clientes de comida rapida en Jesus Maria —

Lima, 2024. Las respuestas guardan un estricto anonimato por lo que su informaciéon no

serd divulgada, por lo que se debe marca con una (X) el casillero que més crea conveniente.

Informacion del consumidor

1. Género
Femenino ( ) Masculino ( )

2. Edad
18 a29anos () 30a39anos( ) 40a49 afios 50amas( )

3. Nivel de estudios alcanzados
Basico () Técnico () Superior ( ) Posgrado ( )

4. Frecuencia de consumo de comida rapida

Todos los dias ( ) tres veces por semana ( ) los fines de semana ( ) cada mes ( )

Donde: (1) Completamente en desacuerdo, (2) parcialmente en desacuerdo, (3) Ni acuerdo ni
desacuerdo, (4) Parcialmente de acuerdo y (5) Completamente de acuerdo

Preguntas

Alternativas de respuesta

0))

@ |6 @

©))

Variable 1: RSE

Dimension 1. Economica

Indicador. Precio, calidad del producto

1. El establecimiento de comida rapida ofrece calidad justa de los productos a
cambio de los precios.

2. El establecimiento de comida rapida brinda la variedad suficiente de
productos que permiten elegir libremente.

3. En el establecimiento los precios estan adaptados a las posibilidades del
consumidor.

Indicador. Calidad percibida

4. En el establecimiento el procedimiento de quejas y reclamos es sencillo y
efectivo para el consumidor.
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5. En el establecimiento existe comodidad y conveniencia en el punto de venta
para el consumidor.

6. El personal del establecimiento brinda un trato amable y personalizado al
consumidor antes y después de la compra.

Dimension 2. Social

Indicador. Etica

7. En el establecimiento se puede apreciar la aplicacion de principios éticos que
no presionan ni manipulan al consumidor

8. En el establecimiento la informacidn que recibo; promueve la sostenibilidad
ambiental de los productos.

9. En el establecimiento existe una politica formal de proteccion a la privacidad
del consumidor.

Indicador. Publicidad.

10. En el establecimiento de comida rapida la publicidad es veraz, que no induce a
error

11. En el establecimiento la informacion que recibe facilita la comparacion entre
ofertas alternativas disponibles

12. En el establecimiento la publicidad respeta los derechos e intereses de los
consumidores.

Dimension 3. Ecolégico

Indicador. Gestion de los dafios potenciales de los bienes y servicios

13. El establecimiento de comida rapida considera los impactos medio
ambientales en la comercializacion de sus productos.

14. El establecimiento realiza promocion sobre el consumo de productos que no
dafian al medio ambiente.

15. El establecimiento brinda educacién al consumidor en temas de medio
ambiente, salud y seguridad.

16. El establecimiento realiza acciones de reparacion oportuna sobre dafios medio
ambientales que pueda ocasionar.

17. El establecimiento realiza marketing con causas nobles sobre el medio
ambiente.

Variable 2: Decisiones de compra

Dimension 4. Valor condicional

Indicador. Precio del producto

18. En el establecimiento los productos tienen un precio razonable.

19. En el establecimiento los productos son econémicos.

20. Los productos del establecimiento tienen una buena relacion calidad-precio.

Indicador. Uso del producto

21. Los productos del establecimiento cumplen sus funciones para lo que fueron
creadas adecuadamente.

Dimension 5. Valor social

Indicador. Imagen

22. En el establecimiento a menudo se realiza promociones de precios.

23. Comprar en este establecimiento de comida rdpida influye en la imagen que
otros tienen de mi.

24. Compro en este establecimiento porque mis referentes amicales también lo
hacen.

Indicador. Posicion social
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25. Comprar en este establecimiento me hace sentir aceptado los demas.

26. Comprar en este establecimiento se refleja el statu social al que pertenezco.

Dimension 6. Valor funcional

Indicador. Utilidad derivada de la calidad

27. En este establecimiento los productos tienen buena calidad y estan bien
hechos

28. Los productos de este establecimiento cumplen mis expectativas.

Indicador. Rendimiento del producto

29. Los productos de este establecimiento de comida rapida tienen un buen sabor.

30. Los productos de este establecimiento incluyen los requerimientos para
clientes con discapacidades.

Dimension 7. Valor emocional

Indicador. Expectativa del consumidor

31. Disfruto comprando en este establecimiento de comida rapida.

32. Considero que dan mas comida en este establecimiento a comparacion de
otros.

33. Me siento relajado comiendo en este establecimiento.

Indicador. Desempeiio percibo por la comida répida.

34. Comprar en este establecimiento me hace sentir bien

35. Comprar en este establecimiento es de mi agrado

Dimension 8. Valor epistémico

Indicador. Novedad o expectativa

36. En este establecimiento se ofertan comida con cierta innovacion.

37. En este establecimiento la comida de la misma clase se oferta con variedad.
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ANEXO N° 6. Evidencia estadistica SPSS

B {E] Resultado

& [g Fiabilidad

5] Conjunto de da
=] Escala ALL VA
o] Titulo
[ Resumen
[ Estadistics
------ @ Reqistro
- [E] Fiabilidad

=] Escala ALL VA
[ Titulo
[ Resumen
[ Estadistice
------ @ Reqistro
- [E] Frecuencias

----- [§ Estadisticos
----- (8 Género

(B Registro
- [E] Frecuencias

----- [§ Estadisticos

..... @ edad
...... [ Donnicten

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Forcentaje N Forcentaje
edad* Frecuencia de 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
consumo de comida
rapida
Tabla cruzada edad*Frecuencia de consumo de comida rapida
Frecuencia de consumo de comida rapida
Todos los Tres vaces Fines de
dias por semana semana Cadames Total
edad  18a29afios  Recuento 7 H 10 44 202
% deltotal 1,8% 107% 286% 115% 52,6%
30a39afios  Recuento 0 9 34 28 n
% del total 0,0% 23% 89% 73% 18,5%
40ad9afios  Recuento 3 g 29 7 ]
% del fotal 0,8% 13% 76% 70% 16,7%
50 amés Recuento 1 1 23 2 47
% e fotal 0,3% 0,3% 6,0% 57%  122%
Total Recuento " 56 196 121 384
% deltotal 2,9% 14 6% 51,0% 35%  1000%
CROSSTABS
/TABLES=niveldeestudios BY Frecuenciadeconsumodecomidarapida
/FORMAT=AVALUE TABLES
/CELLS=COUNT TOTAL
/COUNT ROUND CELL.
Tablas cruzadas
IBM SPSS §

Archivo  Editar  Ver

2Q A0

B {E] Resultado
[ Registro
& {E] Fiabilidad
[ Titulo
Notas
LB Conjunto de da
E-{&] Escala ALL VA

Datos

]
A

Transformar ~ Insertar  Formato Graficos

Analizar

£

Utilidades

Ampliaciones ~ Ventana

(s Q

Ayuda

/MI55ING=PATRWISE.

Correlaciones

Correlaciones

DECISIONES

SOCIAL

DE COMPRA

-5 Estadistic:
- @ Registro
& {E] Fiabilidad
] Titulo
g Notas
E-{E] Escala: ALLVA

-8 Resumen
- [ Estadistic:
(B Registro
& {E] Frecuencias
~{E] Titulo
g Notas
@ Registro
{8 Frecuencias

|05 Estadisticos
-~ Género
- (B Registro
{8 Frecuencias
Titulo
Notas
- Estadisticos

{5 edad

(8 o

itrn

SOCIAL Correlacion de Pearson 1
Sig. (hilateral)

N 384

Rl
<001
384

DECISIONES DE
COMPRA

Correlacion de Pearson kil
Sig. (bilateral) <001
N 384

1

384

* a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

CORRELATIONS
/VARIABLES=DIM.03 VER.02
/ERINT=TWOTATL NOSIG FULL
/MI55ING=PATRWISE.

Correlaciones

Correlaciones

ECOLOGICO

DECISIONES
DE COMPRA

ECOLOGICO Correlacion de Pearson 1
Sig. (hilateral)

N 384

546
=001
384

DECISIONES DE
CAMPDL

Correlacion de Pearson 546

1

IBM SPSS Statist
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ANEXO N° 7 Evidencia de recoleccion de datos
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