UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

Uleam

UNIVERSIDAD LAICA )
ELOY ALFARO DE MANABI

“RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIALY EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE

MANTA”

Autora:

Seme Santana Jamileth Lucia.

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES Y COMERCIO.

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Tutor:

Ing. Xavier Alberto Vélez Romero.

MANTA- MANABI-ECUADOR

2024.



CERTIFICACION DEL TUTOR.

NOMBRE DEL DOCUMENTO:
6DIGO: PAT-04-F-004
CERTIFICADO DE TUTOR(A). ¢
Uleam | ProceoMIENTO: TITULACION DE ESTUDIANTES DE GRADO | REVISION: 1
a s -eve | BAJO LA UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Dacing 1 de 1
g
CERTIFICACION

En calidad de docente tutor(a) de la Facultad Ciencias Administrativas, Contables
y Comercio de la Universidad Laica "Eloy Alfaro” de Manabi, CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y aprobado preliminarmente el Trabajo de Integracion
Curricular bajo la autoria de la estudiante Seme Santana Jamileth Lucia,
legalmente matriculado/a en la carrera de Administracion de empresas, periodo
académico 2024-1, cumpliendo el total de 400 horas, cuyo tema del proyecto es
“Responsabilidad Social Empresarial y el Comportamiento de Compra de los
consumidores de supermercados de la ciudad de Manta".

La presente investigacion ha sido desarrollada en apego al cumplimiento de los
requisitos académicos exigidos por el Reglamento de Régimen Académico y en
concordancia con los lineamientos internos de la opcién de titulacién en mencion,
reuniendo y cumpliendo con los méritos académicos, cientificos y formales, y la
originalidad del mismo, requisitos suficientes para ser sometida a la evaluacion del
tribunal de titulacién que designe la autoridad competente.

Particular que certifico para los fines consiguientes, salvo disposicion de Ley en
contrario.

Manta, 22 de julio de 2024.

Lo certifico,

Docente Tutor(a)




TESIS COMPLETA JAMI

Nombre del dooomyento: TESE COMPLETA JAM LS
10 dul d
Do il

CERTIFICACION DEL SISTEMA ANTI-PLAGIO.

: CEATIFICADO DB ARALISIS
C  mopafer
-

10

Taxton seupechoaos

eUINTI ot 411 Tarc1®

el 32297 k2 Tipo de carge: intarfocs

Dupoakants: Xodcr ¥Elo Romoms
rache de depsein: 1777038

fuche de fim de enélom: 172024

Ubizecin de kxa zimi izfes o o documenix

WHHEH

Fuentes principales detectadas

L

@ @ ®© & &

®@ e 0 e 0

o_c

S, 0 penrEETskory o

e Pan s N SEa mrepen by s e e rele ] DTETRE] SET AR s astu i) s S e guanse- 1

&8 Fusrcer dimilsme

repomitori.ucag edusc
-

W7 fusrcer dmlleres

T GG THITET G T- USSP RR-S SR el DDl | 34 o o

repoiforc.ucy.edu s

R peE T f s o p e T e nche 3 SI00 SRR S TT RS e son_AML-ED pefnegear.
i fusrcer dmlleree

repoai#ore.uss edu ge

Frparire poafe o e posdu za fernlul S rrearra T 000 1 30605 DAY A Teele_Rapaanmbildudtzca B
Zd fusrcer dmlleree

tmn i pucp.edape

rpa i pran st parepon el Simrrsarnha rdle 00 BO0 1 240N TOED ez S ae-Lirna Waer
&4 Pusrzer dmllsrss

similitudes fortuitas

o -

repositorisevtonomasdups

- P gt e TR R TR M EET M Amere i, Shirey e

waw.radsbcong | Marksling zocid yau incidoncio en o comparlomicsic dd com .

rpaVeva redaiye oo fourrs VIROCTRDERE 0T

usceduse

ek du.padta rcla?

Sccial Empresericl somo facl
LiTisow-tal

Fexprira

wew.acuk.org.pe | Andliaia 30 comporfamicnio dod cormumidor dc lo genoracid..
M B335 -F

umc
VAT S e S S e 13N TN GOHGUM U PE-GTTOGR oo

IR

M1 1% Similitede
1% simiktudea wire comilles figraredo)

< T wntrs les Resntes menconsdes {igeoredo)

By

A

= 1%

= 1%

<%

=1%

= 1%

Fuentes ignoradas Exica fucnics hon aide retrodaa Sod clloulo dol poreeninge dc smilied por d propizians dad Socuments.

L

® 000000

o c

reposiftorsucy_edup
e poeis ria scy.ach pa s rras i tande @ 5001 361N RS Delal s ma_CLM gt

repositoric.ucy sdu p
rerau paEe e o s pa A s T O | A ATREH T el S _CLK

repositoris.upnedu. pe
P e poais o a prduy e iRk 1 5STVISETEN Raquals Via gees Galner - Torma Dles jonre

repoafore.uneed

- P S 13 Tk PR ERE S PR T T g e -

reposforis unIac e pe
erpaifra e o s nenss s de pacbiorrn mUE BE2 0 T B A AT R 0 24, TE

repositorie.upnedu. pe
Fr=pa¥reposisrin apnedu salSrres e he el 1 BTG UG oufe jrder vull Soieced - Tosdo Lo

repoafore.upnedu. pe
ep e pE R i s Er e S S 1 53TV SET A A Bz Vaa e, e lan-Fajards Goranies—

St

S

36

Y

F-

Mimers de pelsbrea: 12257
HMimer de carscters: 92,781

HHHHH

Ciskboa ad icicerabea

bl T e TR TR R g By T

) Falaizeae iddrsicne: 1% (151 zalsirmr

T Falaimene iddrsicne: 1% 01 55 calnirmrd

21 Falaizenn isdrsicae: 1% (1 50 calnirmrd

) Fabzeae sk 18 (15 2aiead

Ciston wd icicrmlea

21 Fulsizenn ddricne: 4 1 [FE palnaran)
T Fulaizean ignzioae: « T [ paliztar)
T Falizrar ddesicne @ T (AN paleaan
2 Fulsizear iddrzione: o TR JI7 palsaca)

=1 Falaizene iddrsionr: = T (23 palsarar)

Ciston wdicicrmlea

e e e
& Fabzea ks e T S 2 b
el I - TR R T g Ry T8
™ Fu iz idbrsion e 3 (GTE s nbrar
2 Falnzenn s e I GiS 2 A
Bl I - TR T el P Ry T8

= Falzeae sk T 0T 2ahiad



DECLARACION DE AUTORIA.

Yo, SEME SANTANA JAMILETH LUCIA, con cédula de identidad N° 1313684399,
declaro que el presente trabajo de titulacién: “Responsabilidad Social Empresarial y el
Comportamiento de Compra de los Consumidores de Supermercados de la ciudad de
Manta” cumple con los requerimientos que la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi y la
Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Comercio, Carrera de Administracién de
Empresas sugieren, cumpliéndose cada uno de los puntos expuestos y siendo meticuloso con
la informacién presentada. A su vez, declaro que el contenido investigativo percibe el
desarrollo y diseilo original elaborado por la supervisién del tutor académico de investigacion.

La argumentacién, el sustento de la investigacién y los criterios vertidos, son originalidad de

la autoria y es responsabilidad de la misma.

Seme Santana Jamileth Lucia.
C.l1.: 1313684399.
Telf.: 0991125148.

E-mail: jamise1709@gmail.com



APROBACION DEL TRABAJO.
Los miembros del tribunal de grado dan la aprobaci6n al trabajo final de titulacién sobre el
tema “Responsabilidad Social Empresarial y ¢l Comportamiento de Compra de los
Consumidores de Supermercados de la ciudad de Manta”, elaborado por el egresado
Jamileth Lucia Seme Santana, el mismo que cumple con lo estipulado por reglamentos y
disposiciones emitidas por la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi de la facultad de
Ciencias Administrativas, Contables y Comercio, de la carrera de Administracién de

Empresas.

Por constancia firman:

Z

PRESIDENTE DEL TRIBUNAL.

Ec. Calderén Zamora Oscar Xavier.

A P

/.
— -
MIEMBRO/'DEL TRIBUNAL. MIEMBRO/DEL AlL.

Ec. Cedeno Macias Alexa Maria. Ing. Rodriguez Durin Miguel Oswaldo.



DEDICATORIA.

Te lo dedico todo a ti mi Dios, contigo siempre de la mano.

Orgullosamente dedicado para mis padres y mi hermana, definitivamente sin ustedes
nada hubiera sido posible en mi vida, los amo con todas las fuerzas de mi corazdn, este triunfo
es de ustedes.

Dedicado para todos mis lindos gatitos y mi Roxxy, por permitirme descubrir un amor
tan puro y sincero.

Al amor de mi vida; mi Richard, ese ser de luz que hace que mis dias sean maravillosos,
por no soltarme de la mano nunca y apoyarme para que pase lo que pase siempre siga adelante,

eres parte de este triunfo.



AGRADECIMIENTO.

Quiero expresar mi gratitud principalmente a Dios, por ser mi fiel acompafante y llenar
mi vida de amor y paz.

Doy gracias a mis padres, quienes con su arduo esfuerzo me han ayudado a cumplir
cada una de mis metas propuestas, su amor y compaiia es lo mas valioso que hay en mi vida,
gracias por ser la razon principal para continuar y nunca decaer.

A mi hermana gracias, por ti soy mejor cada dia y espero ser tu mejor ejemplo no a
seguir, sino a superar.

A mi queridisima Mg. Nelly Holguin por siempre creer en mi, ser una mujer
inspiradora y un gran ejemplo a seguir.

Agradezco a mis suegros por su apoyo y deseos de superacion que han sembrado en

Gracias abuelito Ramon, por ser mi 4ngel guardian y cuidar de mi.

Agradezco también a mi Lupus, aunque llegé en el momento més inesperado me ha
hecho aprender a valorar cada dia y a disfrutar de lo maravillosa y hermosa que es la vida.

De manera muy especial a mi Richard, por llegar a poner orden a mi vida, por
ensefarme a ser valiente y por darme la dicha de amar y sentirme amada, sin ti mi vida no

fuera asi de maravillosa como es hoy, gracias mi amor.



INDICE DE CONTENIDO.

LI, INtrodUuCCION. ...ccviiiiiii i 15
1.2 JUSHHFICACION. ..oiiiiiiiiicic e 16
1.3, PerSPeCtiVa tEOTICA. ..eeiuviiurieieieiie it 20
1301, ANEECEACTIEES. ..ottt 20
1.3.2. BASES tEOTICAS. ..eeuviivriiieiiiie ittt ettt 25
1.3.3. MOEIOS tEOTICOS. ...vvieutiiiiiieiie ittt ettt r e e e 28
Y, (51 7o Ta [o) o Yo T T TP OPPROP 32
2.1. DiseNo MEtOAOLOZICO. ...eiivviiiiiiieeiiii ettt 32
2.1.1. Formulacion del problema. ...........ccccooiiiiiiiiiiiic e 32
2.1.2. Objeto y campoO d@ ACCION. ......eeruveviririiieereiie st 33
2.1.3. ObJtiVO ZENETAL ....c.viiiiiiiiiiieiee s 33
2.1.4. HIpOteSIS ZENETAL ...c.viiiiiiiiiriiiiiiiiei s 34
2.2. DiseNo MEtOAOLOZICO. ...eiiuvieiiiiiieiiie ettt nr e nn e 37
2.3. ReSUIAAOS. ...veeiiiiiiiic 38
2.3.1. Analisis de Fiabilidad. ..........ccoooiiiiiii e 38
2.3.2 Resultados de la encuesta- estadistica descriptiva. ..........cccoevriverieriieeninisnec e 38
2.4. Comprobacion de NIPOLESIS. ......ueiveiiiiiiieiiiie et 47
2.4.1. HIPOtESIS ZENETAL ...uviiiiiiiiiiiiiiiiie e 47
2.4.2. HipOtesis €SPECifiCa 1......coviiiiiiiiiiiiiiiiii s 48
2.4.3. HipOtesis €SPECITICA 2. .uuiiiiiiiiiiieiiiieiiii ettt eeenes 48
2.4.4. HipOtesis €SPECITICA 3.....ciiuiiiiiieiiiieiiie sttt 49

2.4.5. HIpOtesis €SPECIfiCa 4.......ccvviiiiiiieiiieie e 50



9

3. DiSENO de 12 PrOPUESTA. «..vvviiiiiiiiiiie ettt sttt be e e nbe e e snbee e 51
3.1. Relacion de reSultados. ........cuoiiieiiiiiieiei s 51
3.2. Sistematizacion Plan de ACCION. .......coouviiiiiiiiiie e 52
3.3, JUSTTICACION. ..viiutiiiiiieiie sttt sttt ettt b e s e et e s rb e e nbe e st e e bneenbeenneeanns 53
3.4. Objetivos estratégicos de 1a PropueSta. .........ccvvieiiiiiiieiie e 54
3.5. Formulacion del plan de aCCiOn. .........c.occueiiiiiiieiiiiiicieee e 55
3.6. Plan de ACCION. ...oooueiiiiiiiieiie ettt 56
3.7 PIESUPUESTO. 1ouvveiieeiiiiie e e ittt ettt e st e e e e st e e e s bbb e e e s as e e e e e s bne e e e s annr e e e e e nnnes 57
3.8, CrONOZIAMA. ......veiiiiieie ittt e e e s b e s e e e s e ssne e enes 59

4. CONCIUSIONES. ...eviiiiiieiiie ettt ettt e et e st e e s bt e e e bb e e e be e e e bb e e s be e e anbreeenneas 60

5. RECOMENAACIONES. ...ttt ettt ettt ettt e et st e e bt et e et e e e nte e nneeenns 61

6. BiIbHOGrafia. .....coviiiiiici e 62

Y N 1 1) (0 1P PP PO O PR PPRPPRRTPN 65
7.1. MatriZ de CONSISTENCIA. ....uviiiiiiiieeiiesiteeiee et e sttt ettt e b e s e e sne e nn e e nneesnnas 65
7.2. Resultados de encuesta aplicada Responsabilidad Social Empresarial......................... 67

7.3. Resultados de encuesta aplicada Comportamiento de Compra de los

L0 4 1S 100 16 [0 <1< 69



10

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Modelos tedricos, variable X. ......ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e aaraees 29
Tabla 2: Modelos tedricos, variable X. ......cccviviiiiiiiiiiiiiiiiie e 29
Tabla 3: Modelos tedricos, variable X. ......ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 29
Tabla 4: Modelos tedricos, variable X. ......occiiviiiiiiiiiiiiiiiie e ar s 30
Tabla 5: Modelos tedricos, variable X. ......cccviiiiiiiiiiiiiiiriie e 30
Tabla 6: Modelos tedricos, variable X. ......ccciiiviiiiiiiiiiiiiiiiee e 30
Tabla 7: Modelos tedricos: variable Y. ... 31
Tabla 8: Modelos tedricos, Variable Y. ......ooccviiiiiiiiiiiiiiiiiiriee e ar s 31
Tabla 9: Modelos tedricos, vVariable Y. ......ooicviiviiiiiiiii e 31
Tabla 10: Modelos teoricos, variable Y. ..o 32
Tabla 11: Modelos tedricos, Variable Y. ......cccccciiiiiii it 32
Tabla 12: Operalizacion de 1as variables...........cooeoiiiiiiiiiiii 36
Tabla 13: X Responsabilidad social empresarial ............ccoceviiiiiiiiiiiiic 39
Tabla 14: X1 _Responsabilidad €CONOMICA ........ccccviiiiiiiiiiiiiiicie s 40
Tabla 15:X2 Responsabilidad legal...........ccccoiiiiiiiiiiiiiiii 41
Tabla 16:X3 Responsabilidad €tiCa.........cccvviiiiiiiiiiiiiii s 42
Tabla 17:X4 Responsabilidad filantropica........ccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiee 43
Tabla 18:Y Comporatmiento de compra de los consumidores ..........ccccovveriviviiiicnnninnnn, 44
Tabla 19:Y1 Responsabilidad €CONOMICA .........coccviiiiiiiiiiiiiicic s 45
Tabla 20:Y2 Responsabilidad legal...........cccocoiiiiiiiiiiiiiiicc s 46
Tabla 21: Correlacion X Responsabilidad_social empresarial y

Y Comportamiento de compra _de 10S consumidores .........cccoovveeiiieeiiieeniiie e 47
Tabla 22: Correlacion X1 Responsabilidad econdémica y

Y Comportamiento de compra _de 10s consumidores .........cccoovveririeeiiieeiiiiesiiee e 48



11

Tabla 23: Correlacion X2 Responsabilidad legal y

Y Comportamiento_de compra_de 10S consumidores ..........cccceereeeieiriienieniieesie e 49
Tabla 24: Correlacion X3 Responsabilidad ética y

Y Comportamiento de compra de 10s consumidores ............ccovvveiiiiiiiiniiniiiiniiccseees 50
Tabla 25: Correlacion X4 Responsabilidad filantropica y

Y Comportamiento de compra de 10s consumidores ............ccovvveiiiiiiiiiiiniiiiniicicseees 50
Tabla 26: Relacion de resultados..........coiiiiiiiiiiiiiii e 51
Tabla 27: Sistematizacion del Plan de ACCION. ........ccccoviiiiiiiiiiiii 52
Tabla 28: PreSUPUESTO. ....eeiiiiiiieiiieite ettt enne e e e sne e nne e 57
Tabla 29: CrONOZIAMA. .....ccuviviiiiiiiiiii e 59

Tabla 30: MAtriZ dE CONSISTETICIA. ..vvvevrrrrnsieeeeeeeeereeasseeeseseesssensssssesseessssnnssseessesessssnasseesessessnns 65



12

INDICE DE ILUSTRACIONES.

Tlustracion 1 Analisis de fiabilidad: Alfa de Cronbach. .........cccccoiiiiiiiiiiniii 38
[lustracion 2: X Responsabilidad _social empresarial ...........ccccooieiiiiiiiniinicec 39
[lustracion 3: X1 Responsabilidad €conOMmMICA..........ccvevvviiiiiiiiiieieseerec e 40
[lustracion 4: X2 Responsabilidad legal ... 41
[lustracion 5:X3 Responsabilidad €tica..........ocoeiviiiiiiiiiiei e 42
[lustracion 6:X4 Responsabilidad fillantropica..........ccccoovviieiiiiii i 43
[lustracion 7:Y Comportamiento _de compra de los consumidores...........ccccooevvireervrnnnene 44
[lustracion 8:Y1 Responsabilidad €conOmIiCa...........ccovveiiiiiiiiiienicseeseceeeee e 45
[lustracion 9:Y2 Responsabilidad _legal ...........ccooiviiiiiiiii e 46
[lustracion 10: Resultado estadistico. Responsabilidad economica. ........c.cccvevviveiiiieniiieennnen. 67
[lustracion 11: Resultado estadistico. Responsabilidad Legal. ........ccccocoevviiiiiiiiiiiiniiieen, 68
Iustracion 12: Resultado estadistico. Responsabilidad Etica. .........ccocvvveevvveesiineesiecesiseennes 68
[lustracion 13. Resultado estadistico. Responsabilidad Filantropica. .........cccevvveeiiieeiiieennnen. 69
[lustracion 14: Resultado estadistico. Responsabilidad Economica. ..........ccceeviveiiiienniieennnen. 70

[lustracion 15. Resultado estadistico. Responsabilidad Legal. ........cccooocevviieiiiiiiiiiiiiiicenen, 70



13

“RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIALY EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE
MANTA”

Resumen.

El problema principal de esta investigacion radica en la falta de conocimiento sobre
como la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) influye en el comportamiento de compra
de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta , especialmente en términos de
su percepcion y orientacion hacia la RSE. A pesar de la creciente importancia de la RSE en la
gestion empresarial y su potencial para afectar las decisiones de compra, se desconoce si los
consumidores en Manta realizan sus compras de manera consciente con respecto a la
responsabilidad social empresarial o si sus decisiones estdn mas bien orientadas hacia aspectos

tangibles como la calidad y el precio de los productos.

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la
Responsabilidad social empresarial y el comportamiento de compra de los consumidores de

supermercados de la ciudad de Manta.

La investigacion se llevod a cabo como un estudio fundamental, con un disefio no

experimental y correlacional, y se realizé en un solo momento temporal.

La poblacién estuvo compuesta por 198,558 habitantes de 15 afios a mas de la ciudad
de Manta. La muestra fue de 384 usuarios y el muestreo fue probabilistico, es decir, cualquier

elemento puede formar parte de la muestra.

Los resultados de la investigacion demostraron que no existe relacion directa y
significativa entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento de compra de

consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Palabras claves: Responsabilidad social, comportamiento social, influencia social.
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ABSTRACT.

The main problem of this research lies in the lack of knowledge about how Corporate
Social Responsibility (CSR) influences the purchasing behavior of supermarket consumers in
the city of Manta, especially in terms of their perception and orientation towards CSR. Despite
the growing importance of CSR in business management and its potential to affect purchasing
decisions, it is unknown whether consumers in Manta make their purchases consciously with
respect to corporate social responsibility or if their decisions are rather oriented towards

tangible aspects such as the quality and price of the products.

The objective of the research was to determine the relationship that exists between
corporate social responsibility and the purchasing behavior of supermarket consumers in the

city of Manta.

The research was carried out as a fundamental study, with a non-experimental and

correlational design, and was carried out at a single time point.

The population was made up of 198,558 inhabitants aged 15 years and older from the
city of Manta. The sample was 384 users, and the sampling was probabilistic, that is, any

element can be part of the sample.

The results of the research demonstrated that there is no direct and significant
relationship between corporate social responsibility and the purchasing behavior of

supermarket consumers in the city of Manta.

Keywords: Social responsibility, social behavior, social influence.
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1.1.  Introduccion.
La Responsabilidad Social Empresarial ha emergido como un campo de estudio
fundamental en la gestion empresarial contemporanea, especialmente en lo que respecta a su

influencia en el comportamiento de compra de los consumidores.

La ciudad de Manta, caracterizada por su ubicacion costera y su conexion con el entorno
marino, presenta un escenario propicio para explorar coémo las estrategias de RSE
implementadas por los supermercados pueden influir en el comportamiento de compra de sus
clientes. La proteccion del medio ambiente marino, la promocion de practicas sostenibles y el
compromiso con la comunidad local son aspectos que adquieren una relevancia particular en

este contexto, dada la sensibilidad de los consumidores hacia estos temas.

Esta investigacion se propone indagar en la relacion entre la Responsabilidad Social
Empresarial y el comportamiento de compra de los consumidores en los supermercados de la
ciudad de Manta. Al analizar como las acciones de RSE de los supermercados impactan en las
decisiones de compra de los consumidores locales, se busca contribuir al conocimiento
existente sobre este tema y proporcionar perspectivas relevantes para la gestion empresarial en

la region.

A través de un enfoque empirico basado en la recopilacion y andlisis de datos primarios,
esta investigacion buscard llenar un vacio en la literatura existente sobre la RSE y el
comportamiento de compra en el ambito de los supermercados de Manta. Los resultados
obtenidos no solo tendran implicaciones teodricas significativas, sino que también ofreceran
orientacion practica para los supermercados y otras empresas interesadas en mejorar su
desempefio en términos de responsabilidad social y satisfaccion del cliente en esta comunidad

costera.
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1.2.  Justificacion.

La Responsabilidad Social Empresarial y el Comportamiento de Compra se encuentran
intrinsecamente vinculados de diversas maneras. La Responsabilidad Social Empresarial
implica que las empresas respondan a preocupaciones persistentes en el ambito social y
medioambiental, lo que influye significativamente en las decisiones de compra de los

consumidores.

Estos términos se relacionan de diversas formas, entre ellas podemos encontrar los
valores y ética debido a que en la actualidad los consumidores buscan apoyar a empresas que
adopten practicas responsables en areas como la igualdad de género, la sostenibilidad

ambiental y el respeto a los derechos humano.

Por otra parte se considera de vital importancia la imagen y reputacion que se proyecte
al publico debido a que la responsabilidad social empresarial puede influir en la percepcion
que tienen los consumidores de una empresa y a su vez en las decisiones de compra. La
Responsabilidad social empresarial se considera un factor diferenciador clave dentro de un
mercado competitivo, permitiendo a las empresas destacarse y ganar la confianza de los

consumidores.

La Responsabilidad Social Empresarial es un enfoque que se ha vuelto cada vez mas
relevante a nivel mundial en las ultimas décadas, esta implica que las empresas ademas de
buscar beneficios econdomicos también deben considerar y responder a las preocupaciones

sociales y medioambientales.

Los consumidores en todo el mundo muestran una preocupacion constante por los
impactos sociales y ambientales de las empresas por lo que basan su toma de decisiones en
sus valores y muestran un apoyo a empresas que demuestren un compromiso genuino con la

responsabilidad social. En muchos paises y regiones, la responsabilidad social empresarial es
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un factor importante en la toma de decisiones de compra, debido a que abre paso a nuevos

mercados y oportunidades de negocio que exigen estandares €éticos y sostenibles.

A nivel mundial, existen regulaciones cada vez mas estrictas en relacion con la RSE,
incluidos los objetivos de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas. Las empresas que
deseen operar en un contexto global deben cumplir con estas regulaciones, lo que puede

afectar su comportamiento y practicas empresariales.

En un contexto mundial la Responsabilidad Social Empresarial se ha vuelto esencial
para las empresas que desean ser sostenibles y competitivas, el comportamiento de compra de
los consumidores estd influenciado por el compromiso de las empresas con la RSE, lo que

hace que sea una parte fundamental de la estrategia empresarial en el mundo actual.

América Latina es conocida por su desigualdad econdmica y social, la responsabilidad
social empresarial contribuye al abordaje de esa desigualdad al promover practicas
empresariales mas equitativas, como la creacion de empleo digno y el apoyo a comunidades
marginadas. En América Latina alberga una gran diversidad de ecosistemas y por ende
enfrenta desafios medioambientales importantes como la deforestacion, la contaminacion y el
cambio climatico es por ello por lo que las empresas que adoptan practicas responsables en

cuanto a sostenibilidad ambiental obtienen una preferencia de los consumidores.

En muchas partes de América Latina, ha existido una larga historia en cuanto a
explotacion de recursos naturales y de trabajo. Las empresas que reconocen esa historia y
trabajan para corregir problematicas como el abuso laboral o la explotaciéon de comunidades

indigenas proyectan una reputacion e imagen positiva hacia los consumidores locales.

En varios paises de América Latina, existen regulaciones y beneficios fiscales para las
empresas que participan en actividades socialmente responsables siendo esto un incentivo

para que las empresas adopten la RSE y al mismo atraer a consumidores que buscan apoyar a
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empresas que cumplan con las normativas. A su vez se han experimentado cambios culturales
y demogréaficos significativos, con una creciente clase media y una mayor educacion teniendo

asi consumidores mas informados en cuestiones de ética empresarial y sostenibilidad.

En América Latina la RSE desempefia un papel importante en la forma en que las
empresas se relacionan con sus comunidades y como los consumidores eligen sus productos
y servicios, no solo por su impacto en la sociedad y el medio ambiental sino también por la
influencia que tiene en ambitos como el comportamiento de compra de los consumidores

conscientes.

Ecuador es un pais con una gran biodiversidad y belleza natural, pero de igual forma
presenta desafios ambientales como la deforestacion y la conservacion de la selva amazonica,
los consumidores Ecuatorianos son cada vez mas conscientes de estos problemas y eso los
orienta al apoyo de empresas que demuestren un compromiso con la sostenibilidad y la

proteccion del medio ambiente.

Ecuador es hogar de varias comunidades indigenas, y la RSE puede ser una forma de
reconocer y respetar los derechos y la cultura de estas comunidades. La responsabilidad social
empresarial contribuye a abordar cuestiones sociales y econdmicas en Ecuador, como la
pobreza y el acceso a la educacion, las empresas que invierten en programas sociales y de

desarrollo comunitario atraen a consumidores que valoran el impacto positivo en la sociedad.

La RSE desempefia un papel cada vez mas importante en Ecuador, tanto desde la
perspectiva de las empresas como de los consumidores. La responsabilidad no solo responde
a las preocupaciones locales y nacionales, sino que también influye en el comportamiento de
compra de los consumidores ecuatorianos que buscan apoyar a empresas que comparten sus

valores y compromisos éticos y sostenibles.
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Manta es una ciudad costera ubicada en la provincia de Manabi, conocida por su puerto
y surelacion con el mar. La RSE puede ser crucial en la proteccion del medio ambiente marino
y la conservacion de los ecosistemas costeros. Los consumidores en Manta a menudo son
conscientes de la importancia de mantener un ambiente marino saludable, por lo que favorece
a los supermercados que promueven practicas sostenibles, como la reduccion de plasticos, la

gestion responsable de residuos y la oferta de productos ecologicos.

La RSE permite que los supermercados se involucren en proyectos y programas que
benefician directamente a la comunidad, los consumidores pueden sentirse mas inclinados a
comprar en supermercados que demuestren un compromiso con el desarrollo local, como la

creacion de empleo o la inversion en programas educativos.

La responsabilidad social empresarial también puede abordar preocupaciones
relacionadas con las condiciones laborales en Manta asegurando empleos dignos y seguros
para los trabajadores donde se respeten los derechos de los empleados, a su vez
comprometiéndose a ofertar productos de comercio justo y promover el bienestar de la
comunidad permitiendo a su vez destacar y atraer consumidores que comparten sus valores y

preocupaciones locales.

Esta investigacion se realiza con el proposito de aportar al conocimiento existente
sobre la relacion de la responsabilidad social empresarial y el comportamiento de compra de

los consumidores.

Las tendencias cambiantes en el comportamiento del consumidor desempefian un
papel fundamental en la integracion de la Responsabilidad Social Empresarial en las
estrategias empresariales. La eleccion de productos basada en consideraciones de RSE ofrece
a las empresas motivos so6lidos para invertir recursos significativos en iniciativas que, a largo

plazo, se traducirdn en beneficios econdmicos y un aumento en su participacion en el mercado.
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Los hallazgos de esta investigacion proporcionaran a los empresarios pautas valiosas para una
gestion efectiva de sus actividades de RSE y orientacion sobre cémo introducir nuevos

productos en el segmento analizado.

Este estudio tiene como objetivo determinar la importancia que tiene para el
consumidor que los supermercados de la ciudad de Manta realicen practicas de
responsabilidad social empresarial y a su vez determinar si los temas de responsabilidad social
contribuyen en el comportamiento de compra de los consumidores. Ademas, los instrumentos
disefiados y aplicados para cada una de las variables, una vez que se haya demostrado su

validez y confiabilidad, podran servir como herramientas valiosas en investigaciones futuras.

1.3. Perspectiva tedrica.

1.3.1. Antecedentes.

(Ibarra, Brown, Flores, & Sonco, 2020) en su investigacion titulada “Influencia de la
Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de Automoviles
Ligeros en Lima Metropolitana” cuya problematica es ;Tiene la RSE influencia en el
comportamiento de compra de automoviles ligeros, medido como CnSR en Lima
Metropolitana? El objetivo de la investigacion es evaluar la influencia existente entre la RSE
y el comportamiento de compra de los consumidores de vehiculos livianos en Lima
Metropolitana, mediante una muestra por conveniencia para ello se disefio e implementd un
estudio experimental bajo la perspectiva del Método de Eleccion Discreta permitiendo
comprobar si las creencias y los comportamientos de compra se encuentran naturalmente
interconectados. La poblacion corresponde a 105 consumidores que viven en Lima
Metropolitana, las cuales cumplen con el requisito de una adquisicion proxima inmediata de
un vehiculo o que ya hayan realizado dicha accion, para obtener mayor exactitud en los
resultados se segment6 la poblacion segun sexo (femenino y masculino) y edades (23 a mas

de 50 afos). Los resultados muestran que los consumidores estarian dispuestos a pagar un
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equivalente al 33% del precio promedio del automdvil por atributos éticos o de RSE, y por
atributos de competencias corporativas estarian dispuestos a pagar un equivalente del 34% del
precio promedio de automovil, siendo este ultimo un factor imponente en las preferencias de

los consumidores.

(Ortega, Jaramillo, & Tandazo, 2021) en su investigacion titulada “Comportamiento
de Compra y Responsabilidad Social de los Estudiantes Universitarios en Tiempos de
COVID-19: Ecuador” cuya problematica es analizar la responsabilidad social y el
comportamiento de compra de los estudiantes de educacion superior del Ecuador, con el
objetivo de determinar si sus decisiones y elecciones al momento de comprar durante la
pandemia de la COVID-19 se rigen por factores prioritarios de responsabilidad social. Esta
investigacion emple6 un estudio cuantitativo utilizando el Modelo de Ecuaciones
Estructurales y siendo instrumento de medicion un cuestionario (encuesta). La poblacion es
de 403 estudiantes los cuales pertenecian a universidades publicas y privadas. Como resultado
se determina que el comportamiento del consumidor de la poblacion de estudio estad

relacionado con los factores sociales, la responsabilidad social y los factores psicologicos.

Por otra parte, tenemos la investigacion realizada por (Zavaleta, 2019) titulada “La
influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en la Intencion de Compra de los
Clientes de los Hipermercados ubicados en el centro comercial Jokey Plaza, Lima, 2019
cuya problematica se basa en que la responsabilidad social empresarial influye
significativamente en la intencion de compra de los clientes de los hipermercados ubicados
en el Centro Comercial Jockey Plaza en el afio 2019. Esta investigacion tuvo como objetivo
incentivar el desarrollo de la RSE en Peru, integrando las obligaciones éticas y sociales de la
RSE con los objetivos econémicos propios de las empresas. Se empled una metodologia

aplicada con un enfoque cuantitativo y un disefio explicativo. La poblacién corresponde a
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1,200 clientes que visitan diariamente los hipermercados. Como resultado se demostrd que
mas del 50% de clientes de los hipermercados ubicados en el Centro Comercial Jockey Plaza

consideran que la RSE influyen poco en su intencion de compra.

En la investigacion de (Requejo & Torre, 2018) titulada “Responsabilidad Social
Empresarial y Comportamiento de Compra de los Consumidores de una Empresa
Comercializadora de Agua de Mesa en la Ciudad de Cajamarca- 2018” se tiene como
problematica identificar cual es la relacion de la responsabilidad social empresarial en el
comportamiento de compra del consumidor. El proposito de esta investigacion fue analizar la
posible relacion entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento de compra
de los consumidores de una empresa comercializadora de agua de mesa en la ciudad de
Cajamarca durante el afio 2018. Se utilizd una metodologia aplicada, con un enfoque
correlacional y un disefio de investigacion no experimental de tipo transversal. Su poblacion
estuvo conformada por 4300 clientes de la empresa comercializadora de Agua de Mesa en la
ciudad de Cajamarca- 2018. Como resultado se obtuvo que si existe relacion entre RSE y
comportamiento de compra del consumidor de la empresa, dando a entender que mientras
mayor sea la RSE mayor serd el resultado del comportamiento de compra de los
consumidores, ya que estos si toman en cuenta a la RSE como un factor positivo en la decision

al momento de realizar su compra.

Segun (Goicochea & Pariona, 2019) en su investigacion titulada “Responsabilidad
Social Empresarial como factor influyente en el comportamiento de compra de las
consumidoras de la industria cosmética en Lima Metropolitana” cuya problematica es
conocer cudl es la percepcion de las consumidoras peruanas de la industria cosmética sobre la
responsabilidad social. El objetivo de esta investigacion fue analizar la posible influencia de
la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de las consumidoras

de productos cosméticos en Lima Metropolitana. La investigacion fue de tipo correlacional
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debido a que se quiere dar a conocer el grado de relacion que existe entre las variables de
estudio, con un enfoque cuantitativo y un disefio de investigacion no experimental. Como
resultado se obtuvo que existe una correlacion positiva media entre la RSE y el

comportamiento de compra.

Asi mismo (Alvarado & Fajardo, 2022) en su investigacion titulada “Responsabilidad
Social Empresarial y Comportamiento de compra en los consumidores de supermercados del
Distrito de Independencia, Lima, Peru- 2022 cuya problematica de esta investigacion es
(Qué relacidn existe entre la responsabilidad social empresarial y comportamiento de compra
en los consumidores de supermercados del distrito de Independencia, Lima, Pera- 2022? Esta
investigacion se propuso examinar la correlacion entre la practica de la responsabilidad social
empresarial y el patron de compra observado entre los consumidores de supermercados
ubicados en el distrito de Independencia, Lima, Pert. La investigacion es de tipo bésico y de
nivel correlacional debido a que es una relacidon de causa- efecto, el diseiio metodologico es
no experimental. La poblacion de la investigacion es de 151,774 personas, el instrumento para
la recoleccion de datos son los cuestionarios estructurados con una muestra de 383 personas.
Obteniendo como resultado que la responsabilidad social empresarial tiene una relacion
positiva alta con el comportamiento de compra en los consumidores, determinando asi que el
consumidor tiene en cuenta las gestiones de responsabilidad social que realizan los

supermercados antes de elegir donde comprar sus productos.

Segun (Enciso, Ruiz, & Camargo, 2020) en su investigacion titulada “Responsabilidad
Social Empresarial como determinante de la Intencion de Compra del Consumidor: un
analisis mediante modelamiento con ecuaciones estructurales”. (“Responsabilidad social
empresarial como determinante de la i) tuvo como objetivo el andlisis de la relacion
existente entre las tres dimensiones de la responsabilidad social empresarial y su influencia

en la intencion de compra de los consumidores. La metodologia utilizada tuvo un enfoque
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cuantitativo en el que realizé una encuesta online con una poblacion de 107 personas. Como
resultado su evidencio una incidencia significativa de las practicas de RSE en la intencion de

compra de los consumidores.

(Ventura, 2022) en su investigacion titulada “Influencia de la responsabilidad social
empresarial en el comportamiento de compra de los clientes de Plaza Vea Trujillo 2021 que
tuvo como objetivo determinar la influencia de la responsabilidad social empresarial en el
comportamiento de compra de los clientes de Plaza Vea Trujillo 2021, cuya problematica fue
(Como influye la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de los
clientes de Plaza Vea Trujillo, siendo una investigacion no experimental de tipo transversal
con un disefio correlacional causal, los métodos que se utilizaron fueron analitico, sintético y
estadistico. Se empled una encuesta como técnica y un cuestionario como instrumento de
medicion, siendo su poblacion las personas con capacidad de pago de la provincia de Trujillo
y se aplicd un muestreo conformado por 394 personas, obteniendo como resultado que el 32%
de los clientes encuestados consideran la responsabilidad social un aspecto revente al
momento de la decision del lugar de compra afectando adversamente su comportamiento de

compra.

Por otro lado (Bedoya & Coronel, 2023) en su investigacion titulada “Relacion de la
responsabilidad social empresarial y el comportamiento de compra de los clientes en el
Megacentro Comercial Mi Mercado, Arequipa 2022 tiene como objetivo determinar la
relacion que hay entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento de compra
de los clientes en el Megacentro Comercial Mi Mercado, Arequipa 2022. La metodologia
empleada fue basica con un estudio cuantitativo analizando los datos sobre la aplicacion de
métodos estadisticas, la investigacion fue de tipo no experimental y transversal. Su poblacion

fue de 386 clientes, empleando como técnica una encuesta obteniendo como resultado que la
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responsabilidad social empresarial esta relacionada con la actitud de adquirir en el Megacentro

Comercial Mi Mercado.

(Céceres, 2022) en su investigacion titulada “Responsabilidad social empresarial y
atributos del producto en el comportamiento de compra del consumidor de agua embotellada-
Provincia Cusco- 2020 El proposito de este estudio fue investigar como la responsabilidad
social empresarial y los atributos del producto influyen en el comportamiento de compra de
los consumidores de agua embotellada. Se utiliz6 un disefio experimental factorial
fraccionado con un enfoque cuantitativo para examinar estas relaciones. Su poblacion fueron
consumidores de agua embotellada de la provincia de Cusco mayores a 17 y menos a 61 afios,
con una muestra de 382 consumidores, obteniendo como resultado que la RSE y AP tiene un
efecto directo y significativo en el comportamiento de compra de los consumidores de agua

embotellada.

1.3.2. Bases teoricas.
Responsabilidad Social Empresarial.

El avance de la tecnologia ha logrado que la RSE se encuentre en procesos de
transformaciones digitales con el pasar de los afios, actualmente se la puede definir como
obligaciones que surgen entre varios miembros, pero también hay otra teoria en donde indica
que esta se da de una logistica basado en compromisos entre varias entidades.

Asi mismo segtin (Cancino & Morales, 2008) en serie documento docente n°1 se basan
en la definicion de Carroll (1991) en donde la teoria de la responsabilidad social se clasifica
segln de estas maneras:

e Responsabilidades Econoémicas: Se enfoca en generar rentabilidad para los
accionistas, proporcionar empleo de calidad a los trabajadores y ofrecer productos de

alto estandar a los clientes.
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e Responsabilidades Legales: Se centra en cumplir con todas las leyes y normativas
establecidas por las autoridades competentes.

e Responsabilidades Eticas: Implica conducir las operaciones empresariales de manera
moralmente correcta y justa, evitando causar dafio a terceros y respetando los principios
éticos.

e Responsabilidad Filantrépica: Consiste en realizar contribuciones voluntarias a la
sociedad, tanto en tiempo como en recursos financieros, como una forma de accion
social positiva.

(Pena, Sarmiento, & Malla, 2021) en la revista lidera nos comenta que “La
responsabilidad social empresarial (RSE), no es un acto altruista ni voluntario con miras a
mejorar la imagen de la empresa, esta debe considerarse un proceso que permita mantener de
forma sostenible principalmente a sus recursos humanos, es decir lograr la subsistencia
econdmica y social relacionando los beneficios y utilidades para sus empleados, con el
cuidado de la salud y prevencion del aparecimiento de enfermedades laborales, asegurando de
esta manera la permanencia de los colaboradores a largo plazo.”

Mientras que (Duarte, 2014) en la revista lidera nos comenta que “La responsabilidad
social es un marco proactivo valedero y legitimo para luchar contra el fraude y la evasion
fiscal, asi mismo resulta relevante para gestionar los riesgos fiscales y de indole como la
reputacion que suelen derivarse de la realizacion de determinadas operaciones o transacciones
especificamente en nuestro contexto local, la politica voraz de recaudacion de la
administracion tributaria no es la mejor opcion para lograr el cumplimiento de las metas de la
institucion”

Pero (Meibol, Vasquez, Perez, Garcia, & Scrich, 2017) indican que realmente los

antecedentes historicos de la responsabilidad social se dieron en siglo xix donde se juntaron el
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capital y el trabajo para llegar a un fin con lucro de beneficios los cuales se han demostrado
como una produccion de crear una industria con el conjunto del patrimonio de la humanidad.
Segtin (Guédez, 2008) la responsabilidad social empresarial es el desarrollo de una
metodologia que permite la asuncién voluntaria por parte de las empresas de
responsabilidades derivadas de los efectos de su actividad sobre el mercado y la sociedad,
sobre las condiciones laborales, las de seguridad y salud de sus recursos humanos y sobre el

medio ambiente y las condiciones de desarrollo humano.

Medio ambiente.

En relacion con el medio ambiente, se analizan aspectos como el compromiso de la
empresa con la sostenibilidad ambiental, la educacion y sensibilizacion ambiental, la gestion

del impacto ambiental y el ciclo de vida de los productos.

(Carrero, Cachaya, Rodriguez, & Mora, 2019) indican que si se logra llevar a cabo
aquellos procesos productivos de las empresas de manera compatible con el medio ambiente
hace posible la existencia de un mayor compromiso en cuanto al cuidado y el cumplimiento
de la RSE, por lo tanto esta existe hoy en dia con las generaciones entre el impacto ambiental,
es necesario para compatibilizar sus actividades comerciales y corporativas con la

preservacion del medioambiente y de los entornos en los que operan.

Etica de la empresa.

Los valores éticos deben impregnar cada una de las piezas que componen el engranaje
de una empresa, incluyendo, por supuesto, a todo el equipo directivo. (Gémez & Martinez,
2015)

Los valores dentro de una organizacion son de suma importancia donde claramente de

ello se desprende la conducta de esta puesto que ayudaré a la sustentabilidad a largo plazo.
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La transparencia empresarial no solo es primordialmente econdémica y comprende,
desde luego, el cumplimiento de las obligaciones legales como lo expresa Carroll en 1979,
sino también requiere gestionar aspectos que las leyes no pueden determinar en todos sus
detalles e implicaciones (Marin, Martinez, & Olmedo, 2012)

De acuerdo a lo anteriormente citado, la transparencia dentro de una organizacion
dependerd de ella, es decir, es una accion voluntaria de la cual va mucho maés alla de cumplir
leyes puesto que es una responsabilidad que la empresa o negocio debe saber llevar de una
forma seria y ordenada que va de la mano con el compromiso siendo una de las mejores para
establecer una sistema de comunicacion ya sea interno o externo, pues es la que permite esas

relaciones a partir de la confianza con los diferentes interesados.

Consumidor.

Forma parte del eje principal para poder ofrecer el servicio, tomando en cuenta un
punto de partida el cual se enfoca en el 4rea de marketing para poder realizar un plan de accion
empresarial dirigido a la determinacion de las necesidades de los consumidores. Dentro de
este indicador se evaluan la politica de comunicacion comercial, la excelencia, la atencion al
cliente conocimiento y administracion de los dafios potenciales de los productos y servicios.

La gestion de la relacion con los clientes es una de las fortalezas de la administracion
empresarial contemporanea. Conocer los gustos, necesidades, preferencias y capacidades de
los clientes, obliga a desarrollar un sistema de comunicacion que genere informacion para la
toma de decisiones en beneficio de ambas partes. Este encuentro entre oferta y demanda
ayudard a que los clientes no se sientan olvidados y se cubran sus expectativas de calidad. La
satisfaccion y la lealtad emergerdn como valores decisivos para el logro de la rentabilidad

deseada por la organizacion. (Guadarrama & Rosales, 2015)

1.3.3. Modelos teoricos.

Variable X, Responsabilidad social empresarial.
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Esta investigacion abordara el modelo de (Carroll, 1979) que indica que la variable X
se mide a través de cuatro dimensiones establecidas en una pirdmide las cuales son:

responsabilidades econdmicas, responsabilidades legales, responsabilidades éticas y

responsabilidades filantropicas.

Tabla 1: Modelos teoricos, variable X.

AUTOR |DIMENSIONES

Responsabilidad economica.

Carroll Responsabilidad legal.

(1979) Responsabilidad ética.

Responsabilidad filantropica

Esta investigacion abordara el modelo de (Zavaleta, 2019)que indica que la variable X

se mide a través de dos dimensiones las cuales son: Responsabilidad social Ambiental y
Responsabilidad social ética.

Tabla 2: Modelos teoricos, variable X.

AUTOR |DIMENSIONES

Zavaleta  |Responsabilidad social Ambiental.
(2019)

Responsabilidad social ética.
Esta investigacion abordara el modelo de (Bedoya & Coronel, 2023) que indica que la

variable X se mide a través de cuatro dimensiones las cuales son: Responsabilidad econémica,

responsabilidad social, responsabilidad ético- legal y responsabilidad ambiental.

Tabla 3: Modelos teoricos, variable X.

AUTOR |DIMENSIONES

Responsabilidad econémica.

Bedoya y

Coronel — —
(2023) Responsabilidad ético- legal.

Responsabilidad social.

Responsabilidad ambiental.
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Esta investigacion abordard el modelo de (Flores Ortiz, Vega Lopez, & Chavéz
Moreno, 2016) que indica que la variable X se mide a través de cuatro dimensiones las cuales

son: Imagen de la marca, rendimiento, normas y regulaciones y gestion ambiental.

Tabla 4: Modelos teoricos, variable X.

AUTOR |DIMENSIONES

Flores, Imagen de la Marca.

Vega'y Rendimiento.

Chavez Normas y regulaciones

(2016) nas y g :
Gestion ambiental.

Esta investigacion abordara el modelo de (Alvarado & Schlesinger, 2008) que indica

que la variable X se mide a través de tres dimensiones las cuales son:

Econdémica, ético- legal y discrecional.

Tabla 5: Modelos teoricos, variable X.

AUTOR |DIMENSIONES

Alvarado y |Econdmica.
Schlesinger
(2008)

Etico- legal.

Discrecional.

Esta investigacion abordard el modelo de (Cavero, 2018) que indica que la variable X

se mide a través de tres dimensiones las cuales son: Etica, compromiso y desarrollo sostenible.

Tabla 6: Modelos teoricos, variable X.

AUTOR |DIMENSIONES
Etica.

Cavero

(2018) Compromiso.

Desarrollo sostenible.

Variable Y, Comportamiento de compra.
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Esta investigacion abordara el modelo de (Bedoya & Coronel, 2023)que indica que la

variable Y se mide a través de cuatro dimensiones las cuales son: factores culturales, factores

sociales, factores personales y factores psicologicos.

Tabla 7: Modelos teoricos: variable Y.

AUTOR |DIMENSIONES

Factores culturales.

Bedoyay |Factores sociales.

Coronel
(2023) Factores personales.

Factores psicologicos.

Esta investigacion abordara el modelo de (Zavaleta, 2019) que indica que la variable

Y se mide a través de cuatro dimensiones las cuales son: factores culturales, factores sociales,

factores personales y factores psicologicos.

Tabla 8: Modelos tedricos, variable Y.

AUTOR |DIMENSIONES

Vavaleta Producto.

(2019) Precio.

Esta investigacion abordara el modelo de (Mufioz, Ferndndez, & Sanchez, 2019) que

indica que la variable Y se mide a través de dos dimensiones las cuales son: compra racional

y compra compulsiva.

Tabla 9: Modelos teoricos, variable Y.

AUTOR |DIMENSIONES

Munoz,
Fernandez |Compra racional.

y
Sanchez

(2019) Compra impulsiva.
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Esta investigacion abordard el modelo de (Denegri, y otros, 1999) que indica que la
variable Y se mide a través de dos dimensiones las cuales son: responsabilidad econdémica y

responsabilidad legal.

Tabla 10: Modelos teoricos, variable Y.

AUTOR |DIMENSIONES

Denegri et |[Responsabilidad econdmica.
al. (1999)

Responsabilidad legal.

Esta investigacion abordara el modelo de (Kotler & Keller, 2012) que indica que la
variable Y se mide a través de cinco dimensiones las cuales son: factores culturales, factores

sociales, factores personales, factores psicologicos y estimulos de marketing.

Tabla 11: Modelos tedricos, variable Y.

AUTOR |DIMENSIONES

Factores culturales.

Kotler & Factores sociales.

Keller Factores personales.

(2012) Factores psicoldgicos.

Estimulos de marketing.

2. Metodologia.

2.1. Diseiio metodoldgico.
2.1.1. Formulacion del problema.

(Qué relacion existe entre la Responsabilidad Social empresarial y el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta?
2.1.1.1. Problemas especificos.
Problema especifico 1.

(De qué manera la Responsabilidad Economica se relaciona con el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta?

Problema especifico 2.
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(De qué manera la Responsabilidad Legal se relaciona con el comportamiento de
compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta?
Problema especifico 3.
¢De qué manera la Responsabilidad Etica se relaciona con el comportamiento de
compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta?
Problema especifico 4.
(De qué manera la Responsabilidad Filantropica se relaciona con el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta?
2.1.2. Objeto y campo de accion.
Supermercados de la ciudad de Manta.
2.1.3. Objetivo general.
Determinar la relacion que existe entre la Responsabilidad social empresarial y el

comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

2.1.3.1. Objetivos especificos.
Objetivo especifico 1.

Establecer la relacion que existe entre la Responsabilidad Econdémica y el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta
Objetivo especifico 2.

Identificar la relacion que existe entre la Responsabilidad Legal y el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta?

Objetivo especifico 3.

Definir la relacién que existe entre la Responsabilidad Etica y el comportamiento de

compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Objetivo especifico 4.
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Descubrir la relacion que existe entre la Responsabilidad Filantropica y el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.
2.1.4. Hipétesis general.

HI1: La responsabilidad social empresarial se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: La responsabilidad social empresarial no se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.
2.1.4.1. Hipotesis especificas.

Hipotesis especifica 1.

H1: La responsabilidad econdémica se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: La responsabilidad econdomica no se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.
Hipotesis especifica 2.

HI1: La responsabilidad legal se relaciona significativamente con el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: La responsabilidad legal no se relaciona significativamente con el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Hipotesis especifica 3.

HI1: La responsabilidad ética se relaciona significativamente con el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: La responsabilidad ética no se relaciona significativamente con el comportamiento
de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Hipotesis especifica 4.
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HI1: La responsabilidad filantropica se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: La responsabilidad filantropica no se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.
2.1.4.2. Definicion de variables.

Variable independiente: Responsabilidad social empresarial.
(Carroll, 1979) expreso que:
Se ha profundizado en el concepto de responsabilidad social corporativa desde la perspectiva
del consumidor. A este respecto, una de las propuestas mas completas es el modelo de Carroll,
en el que se considera que el constructo lo forman cuatro componentes: econémico, legal,
ético y filantrdpico. (p. 55)

Variable dependiente: Comportamiento de compra.
(Denegri, y otros, 1999) sefiala que la compra es el acto central de un proceso de decision. En
su concrecion, se producen sensaciones y sentimientos, toma de decisiones, influencia de
variables contextuales, influencia del vendedor o de la publicidad. Distingui6 compra
totalmente planeada en donde tanto la marca como el producto han sido seleccionados

previamente, y compra no planificada, donde ni el producto ni la marca han sido pensados.

2.1.4.3. Operalizacion de las variables.
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Tabla 12: Operalizacion de las variables

Responsabilidad Social Empresarial y el Comportamiento de Compra de los
consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

PROBLEMA (Qué relaglon existe entre la Responsablhdad Social
GENERAL Empresarial y el comportamiento de compra de los
consumidores de supermercados de la ciudad de Manta?
OBJETIVO Det‘ermmar la re‘lamon que existe egtre la Responsabilidad
GENERAL Social Empresarial y el Comportamiento de Compra de los
consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.
VARIABLES |DIMENSIONES INDICADORES
Respon§a§111dad Ser rentable.
econdmica.
Obedecer la ley.
Responsabilidad
Legal.
Actuar segun las reglas.
Responsabilidad .
Social Empresarial. Ser ético.
Responsabilidad
ética.
Ser justo.
Ser una buena empresa ciudadana.
Responsabilidad -
L . Adoptar recursos a la comunidad.
filantropica.
Mejorar el nivel de vida.
Comportamiento
de compra de Respon§a§111dad Efectuar compras racionales o planificadas.
los economica.
consumidores.
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Efectuar compras impulsivas o pocos
eficaces.

Responsabilidad | Recursos al crédito como método habitual
legal. para adquirir bienes

Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Diseiio metodoldgico.
* Alcance: Descriptivo- correlacional.
* Disefio: No experimental- correlacional en el que se empleard el uso de diferentes
variables y dimensiones.
* Poblacion: La poblacion para la presente investigacion estd constituida por 226.477
habitantes de 15 afios a mas de la ciudad de Manta segiin (INEC, 2010)
* Muestra: La muestra para la presente investigacion esta constituida por 384 usuarios

de 15 afios a mas de la ciudad de Manta.

* Instrumento y recoleccion de datos: Para la presente investigacion se emple6 la técnica
de la encuesta, por lo que se administraron a la muestra de usuarios 2 cuestionarios

con escala de medicion tipo Likert.

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro |Insertar Valor Tamaio de muestra
N 226.477 "n" =
1,960 383,51
p 50,00%
q 50,00%
e 5,00%
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N *Ziz*p=x*q
ez x (N —1)+ ZZ2 xp *q

m =

n = Tamaifo de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblaciéon o Universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
(NC)

e = Error de estimacidon maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Nivel de confianza Z apa
99 7% 3
99% 2.58
98% 2.33
O96% 2.05
O95% 1,96
90% 1,645
80% 1.28
50% 0,674

* Instrumento de medicidn y recoleccion de datos: Encuesta.

2.3. Resultados.

2.3.1. Analisis de Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronkach elementos

a3v a2

Hustracion 1 Andlisis de fiabilidad.:
Alfa de Cronbach.

Se utiliz6 el instrumento de fiabilidad Alfa de Cronbach para el analisis de consistencia
de 32 items, el resultado de este coeficiente fue de 0,937, es decir, que el instrumento de
recoleccion de datos es confiable.

2.3.2 Resultados de la encuesta- estadistica descriptiva.

X: Responsabilidad social empresarial.



Tabla 13: X Responsabilidad social empresarial

X Responsabilidad_social empresarial
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 12 3,1 3,1 4.4
Ligeramente en desacuerdo 7 1,8 1,8 6,3
Ligeramente de acuerdo 44 11,5 11,5 17,7
De acuerdo 70 18,2 18,2 35,9
Muy de acuerdo 246 64,1 64,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

X_Responsabilidad_social_empresarial

&0

40

Porcentaje

20

WUy en En desacuerdo
desacuerdo

Ligeramente  Ligeramente
en desacuerdo  de acuerdo

De acuerdo

X_Responsabilidad_social_empresarial

llustracion 2: X Responsabilidad social _empresarial

Analisis.

Muy de
acuerdo

Como se observa en la figura, referente los resultados arrojaron que la dimension

“responsabilidad social empresarial”, se obtuvo que el 64,1% de la poblacién tiene

conocimiento de la responsabilidad social, responsabilidad econémica, responsabilidad legal,

responsabilidad ética y responsabilidad filantropica orientados a tener una rentabilidad,
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obedecer a la ley, actuar segun las reglas, ser ético, ser justo, ser o apoyar a una buena empresa
ciudadana que adopte recursos a la comunidad con el fin de mejorar el nivel de vida.

X1. Responsabilidad econémica.

Tabla 14: X1 Responsabilidad economica

X1 Responsabilidad_econémica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8
En desacuerdo 11 2,9 2,9 4,7
Ligeramente en desacuerdo 3 ,8 ,8 5,5
Ligeramente de acuerdo 35 9,1 9,1 14,6
De acuerdo 72 18,8 18,8 333
Muy de acuerdo 256 66,7 66,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

X1_Responsabilidad_economica

G0

40

Porcentaje

20

Wiy en Endesacuerdo Ligeramente  Ligeramente De acuerdo Muy de
desacuerdo en desacuerdo  de acuerdo acuerdo

X1_Responsabilidad_econémica

llustracion 3: X1_Responsabilidad _economica

Analisis.
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Como se observa en la figura, referente a la percepcion de la responsabilidad social
empresarial, los resultados muestran que el 66,7% de la poblacion tienen una responsabilidad
econémica orientada a la rentabilidad por lo que consideran que como empresas debe
mantenerse presente la maximizacion de las ganancias, controlando estrictamente sus costos
de produccion, planeando a su vez el éxito a largo plazo que le permita mejorar siempre los
resultados econdmicos.

X2. Responsabilidad Legal.

Tabla 15:X2 Responsabilidad legal

X2 Responsabilidad legal

Faorcentaje Paorcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Walido  Muy en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 156 38 38 52
Ligeramente en 22 a7 ai 109
desacuerdo
Ligeramente de acuerdo 33 a6 86 195
De acuerdo 67 17.4 17,4 37,0
Muy de acuerdo 242 63,0 63,0 1000
Total 384 1000 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

X2_Responsabilidad_legal

G0

40

Porcentaje

20

Muy en En desacuerdo  Ligeramente Ligeramente De acuerdo Muy de
desacuerdo en desacuerdo  de acuerdo acuerdo

X2_Responsabilidad_legal
Hlustracion 4: X2_Responsabilidad legal



42
Analisis.

Como se observa en la figura, referente a la percepcion de la responsabilidad , los
resultados muestran que el 63% de la poblacion tienen una responsabilidad legal orientada a la
obediencia de la ley y el actuar segun las reglas por lo que consideran que las empresas deben
asegurarse de que los empleados actuen dentro de los estandares definidos por la ley, que
cumplan con sus obligaciones contractuales, evitando infringir la ley y respetar siempre los
principios definidos por el sistema regulatorio.

X3. Responsabilidad ética.

Tabla 16:X3 Responsabilidad_ética

X3 _Responsabilidad_ética

Faorcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido Muyen desacuerdo G 1,6 1,6 1,6
En desacuerdo 13 34 34 449
Ligeramente en 22 5,0 a7 10,7
desacuerdo
Ligeramente de acuerdo 34 a4 24 19,5
De acuerdo 71 18,5 1845 38,0
Muy de acuerdo 238 62,0 62,0 100,0
Total 384 1000 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

X3_Responsabilidad_gética

60

40

Porcentaje

20

Muy en En desacuerdo  Ligeraments Ligeramente De acuerdo Muy de
desacuerdo en desacuerdo de acuerdo acuerdo

X3_Responsabilidad_ética

Ilustracion 5:X3 Responsabilidad_ética



Analisis.

43

Como se observa en la figura, referente a la percepcion de la responsabilidad , los

resultados muestran que el 62% de la poblacion tienen una responsabilidad ética orientada al

ser ético y ser justo por lo que consideran que las empresas deben cumplir aspectos éticos

aunque estos afecten negativamente el desempefio econdomico, asegurando el respeto a los

principios éticos teniéndolos como prioridad sobre el desempefio econémico, a su vez estar

comprometidas con principio éticos bien definidos y evitando comprometer los estandares

¢ticos a fin de lograr los objetivos corporativos.

X4. Responsabilidad filantropica.

Tabla 17:X4_Responsabilidad_filantropica

X4 Responsabilidad_filantropica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3
En desacuerdo 15 3,9 3,9 5,2
Ligeramente en desacuerdo 22 5,7 5,7 10,9
Ligeramente de acuerdo 37 9,6 9,6 20,6
De acuerdo 67 17,4 17,4 38,0
Muy de acuerdo 238 62,0 62,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

X4_Responsabilidad_filantropica

60

40

Porcentaje

20

Muy en En desacuerdo Ligeramente
desacuerdo en desacuerdo

Ligeramente
de acuerdo

De acuerdo Muy de
acuerdo

X4 Responsabilidad_filantrépica

Hlustracion 6:X4_Responsabilidad_filantropica
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Analisis.

Como se observa en la figura, referente a la percepcion de la responsabilidad , los
resultados muestran que el 62% de la poblacion tienen una responsabilidad filantrépica
orientada al ser una buena empresa ciudadana, la adoptacién de recursos a la comunidad y el
mejoramiento del nivel de vida por lo que consideran que las empresas deben ayudar a la
resolucion de problemas sociales, asegurar la participacion en la gestion de asuntos publicos,
la destinacion de sus recursos a las actividades filantropicas y al desempefo de un papel

importante en nuestra sociedad mas alla de la pura generacion de beneficios.

Y. Comportamiento de compra de los consumidores.

Tabla 18:Y Comporatmiento_de compra_de los consumidores

Y_Comportamiento_de compra_de los_consumidores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Muy en desacuerdo 11 2.9 2,9 2,9
En desacuerdo 21 5,5 5,5 8,3
Ligeramente en desacuerdo 20 5,2 5,2 13,5
Ligeramente de acuerdo 37 9,6 9,6 23,2
De acuerdo 140 36,5 36,5 59,6
Muy de acuerdo 155 40,4 40,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

Y_Comportamiento_de_compra_de_los_consumidores

50

a0

30

Porcentaje

20

Mury en En desacuerdo Ligeramente Ligeramente De acuerdo Muy de
desacuerdo en desacuerdo de acuerdo acuerdo

Y_Comportamiento_de_compra_de_los_consumidores

1lustracion 7:Y Comportamiento_de compra_de los consumidores
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Analisis.
Como se observa en la figura, los resultados muestran que el 40,4% de la poblacion
tienen un comportamiento de compra orientado a la responsabilidad econdomica y legal
teniendo en cuenta la forma en la que se efectian compras racionales o planificadas, compras

impulsivas o pocos eficaces y el utilizar el crédito como forma habitual de acceder a los bienes.

Y1. Responsabilidad econémica.

Tabla 19:Y1 Responsabilidad economica

Y1_Responsabilidad_economica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Muy en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1
En desacuerdo 18 4,7 4,7 7,8
Ligeramente en desacuerdo 11 2,9 2.9 10,7
Ligeramente de acuerdo 26 6.8 6,8 17,4
De acuerdo 144 37,5 37,5 54,9
Muy de acuerdo 173 45,1 45,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

Y1_Responsabilidad_econdémica

50

40

30

Porcentaje

20

Muy en Endesacuerdo Ligeramente Ligeramente De acuerdo MWuy de
desacuerdo endesacuerdo  de acuerdo acuerdo

Y1_Responsabilidad_econdmica

1lustracion 8:Y1 Responsabilidad _economica

Analisis.
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Como se observa en la figura, referente al comportamiento de compra de los
consumidores, los resultados muestran que el 45,1% de la poblacion es responsable
econdmicamente ya que consideran ciertos aspectos al efectuar compras racionales o
planificadas para asi evitar de igual forma compras impulsivas o pocas eficaces debido a que
realizan una planificacion de todas sus compras con listado de productos que necesitan,
seleccion de los productos de acuerdo a la calidad, distribucion del dinero de acuerdo a la
importancia o necesidad, comparacion de precios entre distintas marcas, conocimiento del
producto mediante la lectura de las etiquetas, la observacion del peso neto, las fechas de
vencimiento y el tiempo de garantia teniendo siempre presente el no gastar mas de lo que
deberian y dando oportunidad al comercio ambulante.

Y2. Responsabilidad legal.

Tabla 20:Y2 Responsabilidad legal

Y2 _Responsabilidad_legal

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulacdo
Valido  Muy en desacuerdo 30 7.8 7.8 7.8
En desacuerdo 29 7.6 T.6 15,4
Ligeramente en 16 42 42 19,5
desacuerdo
Ligeramente de acuerdo 53 13,8 13,8 33,3
De acuerdo 124 323 32,3 65,6
Muy de acuerdo 132 344 344 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS.

40

30

20

Porcentaje

Y2Z2_Responsabilidad_legal

Mury en

desacuerdo

En desacuerdo

1lustracion 9:Y2 Responsabilidad legal

Ligeramente
en desacuerdo

Ligeramente
de acuerdo

Y2_Responsabilidad_legal

De acuerdo

Mury de
acuerdo
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Analisis.

Como se observa en la figura, referente al comportamiento de compra de los
consumidores, los resultados muestran que el 34,4% de la poblacion es responsable legalmente
debido a que utilizan el crédito como forma habitual de acceder a los bienes, siendo
consumidores que realizan sus compras habitualmente a crédito, conociendo las tasas de interés
y el incremento del precio final asi como comparando las tasas de interés en distintos locales
permitiéndose asi obtener una ayuda y a su vez ser responsables legalmente en el ambito
financiero.

2.4. Comprobacion de hipdtesis.
2.4.1. Hipotesis general.

H1: La responsabilidad social empresarial se relaciona directamente con el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: No existe diferencia significativa entre la responsabilidad social empresarial con el

comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Tabla 21: Correlacion
Y Comportamiento _de compra_de los consumidores

X Responsabilidad social empresarial y

Correlaciones

¥_Responsahi

Y _Comportami
ento_de_comp

lidad_social_e  ra_de_los_con
mpresarial sumidores

Rho de Spearman *_Responsahilidad_social Coeficiente de correlacidn 1,000 -03z2

—empresarial Sig. (bilateral) . 532

I aed 384

Y¥_Comportamiento_de_co  Coeficiente de correlacion -032 1,000
mpra_de_los_consumidar Sig. (hilateral) 537

as : : -

M g4 384

Fuente: Base de datos SPSS.

Se observa que el nivel de significancia bilateral fue mayor al nivel de significacion

(p=0,000<0,05), teniendo suficiente evidencia para aceptar la hipotesis nula y afirmar que no

existe diferencia significativa entre la responsabilidad

social empresarial con el
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comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta. En

el caso del coeficiente de correlacion (r), se afirma que la relacion es negativa (r = 0,032).

2.4.2. Hipétesis especifica 1.

H1: La responsabilidad econdmica se relaciones directamente con el comportamiento

de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: No existe diferencia significativa entre la responsabilidad econdémica y el

comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Tabla 22: Correlacion

Y Comportamiento_de compra_de_los consumidores

Correlaciones

X1 _Responsabilidad _economica

*1_Responsa
hilidad_econd

¥ _Comportami
ento_de_comp
ra_de_los_caon

mica sumidores
Rho de Spearman  ¥1_Responsabilidad_scon  Coeficiente de correlacidn 1,000 aoa
Gmica Sig. (hilateral) . 868
I 384 384
Y_Comportamiento_de_co  Coeficiente de correlacidn 004 1,000
mpra_de_los_consumidar Sig. (hilateral) 868 _
= I 384 384

Fuente: Base de datos SPSS.

Se observa que el nivel de significancia bilateral fue mayor al nivel de significacion

(p=0,000<0,05), teniendo suficiente evidencia para aceptar la hip6tesis nula y afirmar que no
existe diferencia significativa entre la responsabilidad econémica con el comportamiento de
compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta. En el caso del
coeficiente de correlacion (1), se afirma que la relacion es positiva aunque moderara (r= 0,009)
2.4.3. Hipotesis especifica 2.

H1: La responsabilidad legal se relaciona directamente con el comportamiento de

compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.
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HO: No existe diferencia significativa entre la responsabilidad legal con el

comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Tabla 23: Correlacion X2 _Responsabilidad legal y Y Comportamiento _de compra_de los consumidores

Correlaciones

¥ _Comportami
ento_de_comp
X2 _Responsa  ra_de_los_con

hilidad_legal sumidores
Rho de Spearman  ¥2_Responsabilidad_legal  Coeficiente de correlacion 1,000 -023
Sig. (hilateral) ) 650
I g4 384
Y_Comportamiento_de_co  Coeficiente de correlacidn -023 1,000
mpra_de_los_consumidor Sig. (hilateral) 650 _
= I 384 384

Fuente: Base de datos SPSS.

Se observa que el nivel de significancia bilateral fue mayor al nivel de significacion
(p=0,000<0,05), teniendo suficiente evidencia para aceptar la hipdtesis nula y afirmar que no
existe diferencia significativa entre la responsabilidad econémica con el comportamiento de
compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta. En el caso del
coeficiente de correlacion (r), se afirma que la relacion es negativa aunque moderara (r= 0,023)
2.4.4. Hipotesis especifica 3.

H1: La responsabilidad ética se relaciona directamente con el comportamiento de

compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: No existe diferencia significativa entre la responsabilidad ética con el

comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.
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Tabla 24: Correlacion X3_Responsabilidad ética y Y _Comportamiento_de_compra_de los consumidores

Correlaciones

¥ _Comportami
ento_de_comp
®3_Responsa  ra_de_los_con

hilidad_é&tica sumidores
Rho de Spearman  ¥3_Responsabilidad_ética Coeficiente de correlacion 1,000 -038
Sig. (hilateral) ) A58
I g4 384
Y_Comportamiento_de_co  Coeficiente de correlacion -038 1,000
mpra_de_los_consumidor Sig. (hilateral) 458 _
= I 384 384

Fuente: Base de datos SPSS.

Se observa que el nivel de significancia bilateral fue mayor al nivel de significacion
(p=0,000<0,05), teniendo suficiente evidencia para aceptar la hipotesis nula y afirmar que no
existe diferencia significativa entre la responsabilidad ética con el comportamiento de compra
de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta. En el caso del coeficiente de
correlacion (r), se afirma que la relacion es negativa aunque moderara (1= 0,038)

2.4.5. Hipotesis especifica 4.
H1: La responsabilidad filantrépica se relaciona directamente con el comportamiento

de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

HO: No existe diferencia significativa entre la responsabilidad filantropica con el

comportamiento de compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta.

Tabla 25: Correlacion X4 _Responsabilidad_filantrépica y
Y Comportamiento_de _compra_de los _consumidores

Correlaciones
Y Comporta
X4 Responsa miento _de co
bilidad_filantr mpra de los_
opica consumidores
Rho de X4 Responsabilidad fil Coeficiente de 1,000 -,039

Spearman antropica correlacion
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Sig. (bilateral) .
N 384

Y Comportamiento de  Coeficiente de -,039

compra_de los consumi correlacion

dores Sig. (bilateral) ,451
N 384

451
384
1,000

384

Se observa que el nivel de significancia bilateral fue mayor al nivel de significacion
(p=0,000<0,05), teniendo suficiente evidencia para aceptar la hipotesis nula y afirmar que no
existe diferencia significativa entre la responsabilidad filantropica con el comportamiento de
compra de los consumidores de supermercados de la ciudad de Manta. En el caso del

coeficiente de correlacion (r), se afirma que la relacion es negativa aunque moderara (r= 0,039)

3. Diseiio de la propuesta.

3.1. Relacion de resultados.
Tabla 26: Relacion de resultados.

integrar la RSE econOmica en
Sus operaciones.

Dimensiones Objetivos Resultados Esperados
Responsabilidad - Sensibilizar a las empresas | - Mejora en la comprension y
Econdmica (RSE) sobre la importancia de adopcion de précticas de RSE

economica por parte de las
empresas.

- Evaluar el impacto de la
RSE econdmica en la
percepcion de los
consumidores.

- Aumento en la percepcion
positiva de los consumidores
hacia empresas con practicas
econdmicas responsables.

Responsabilidad Legal | - Fomentar la transparencia
(RSE) en las practicas legales de las
empresas.

- Incremento en la divulgacién
de informacion sobre el
cumplimiento legal por parte
de las empresas.

- Analizar el efecto de la RSE
legal en la reputacion de las

- Mejora en la percepcion de la
marca en términos de

RSE ética en el
comportamiento de compra.

empresas. legalidad.
Responsabilidad Etica | - Promover la conciencia - Aumento en el conocimiento
(RSE) sobre la importancia de la de los consumidores sobre

practicas éticas y su influencia
en las decisiones de compra.

- Investigar la relacion entre
la RSE ética y la percepcion
de calidad de los productos.

- Mejora en la percepcion de la
calidad de los productos de
empresas con practicas éticas.

Responsabilidad - Establecer incentivos para
Filantropica (RSE) empresas que demuestren un

- Aumento en la participacion
de empresas en acciones
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compromiso destacado con la
RSE filantrépica.

filantrépicas debido a los
incentivos ofrecidos.

- Reconocer publicamente a
las empresas socialmente
responsables.

- Mayor visibilidad y
reputacion para las empresas
que destacan en RSE
filantropica.

Responsabilidad
Economica

Compra)

(Comportamiento de

- Promover la conciencia
sobre la importancia de la
RSE econdmicaen la
eleccion de supermercados.

- Aumento en la preferencia de
los consumidores por
supermercados con practicas
economicas responsables.

Compra)

Responsabilidad Legal
(Comportamiento de

- Fomentar la transparencia
en las practicas legales de los
supermercados.

- Incremento en la divulgacion
de informacion sobre el
cumplimiento legal por parte

de los supermercados.

3.2. Sistematizacion Plan de Accion.
Tabla 27: Sistematizacion del Plan de Accion.

Dimensiones Objetivos Indicadores Plazo Estrategia
Responsabilidad - Sensibilizar a las | - Porcentaje de 3 Realizar talleres
Econdémica (RSE) | empresas sobre la | empleados que meses | de capacitacion

importancia de comprenden la sobre RSE
integrar la RSE importancia de la econdmica.
economica en sus | RSE econdmica.
operaciones.
- Evaluar el - Cambio en la 6 Realizar
impacto de la RSE | percepcion de los | meses | campafias de
economica en la consumidores sensibilizacion
percepcion de los | hacia empresas con dirigidas a
consumidores. practicas consumidores.
econdmicas
responsables.
Responsabilidad - Fomentar la - Porcentaje de 4 Organizar
Legal (RSE) transparencia en documentos meses | seminarios de
las précticas legales disponibles capacitacion
legales de las para consulta sobre
empresas. publica. cumplimiento
legal.
- Analizar el efecto | - Cambio en la 5 Realizar cursos
de la RSE legal en | percepcion de la meses | en linea sobre
la reputacion de marca en términos RSE legal para
las empresas. de legalidad. empleados.
Responsabilidad - Promover la - Nivel de 3 Organizar
Etica (RSE) conciencia sobre la | conocimiento de meses | charlas
importancia de la | los consumidores educativas sobre
RSE ética en el sobre practicas ética
comportamiento éticas empresarial.
de compra. empresariales.
- Investigar la - Cambio en la 4 Realizar talleres
relacién entre la percepcion de la meses | de capacitacion
RSE éticay la calidad de los sobre calidad y
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percepcién de productos de la ética para
calidad de los empresa. empleados.
productos.
Responsabilidad - Establecer - Porcentaje de 6 Organizar
Filantropica (RSE) | incentivos para empresas meses | conferencias
empresas que participantes en sobre el impacto
demuestren un programas de RSE de la filantropia
compromiso filantrépica. en la comunidad.
destacado con la
RSE filantropica.
- Reconocer - Ndmero de 8 Implementar
publicamente a las | premios y meses | programas de
empresas reconocimientos voluntariado
socialmente obtenidos por las corporativo.
responsables. empresas por su
RSE filantrépica.
Responsabilidad - Promover la - Cambio en la 6 Realizar charlas
Economica conciencia sobre la | preferencia de los | meses | informativas
(Comportamiento | importanciade la | consumidores por sobre RSE
de Compra) RSE econdmica en | supermercados con econdémica para
la eleccion de practicas consumidores.
supermercados. econémicas
responsables.
Responsabilidad - Fomentar la - Porcentaje de 5 Organizar
Legal transparencia en consumidores que | meses | sesiones de
(Comportamiento | las practicas confian en la informacién
de Compra) legales de los legalidad de los sobre derechos
supermercados. supermercados. del consumidor
y normativas
legales.

3.3. Justificacion.
La implementacion de practicas de RSE no solo beneficia a las empresas en términos
de reputacion y lealtad del cliente, sino que también tiene implicaciones significativas para la

sociedad en general

La propuesta sobre la integracion de la RSE en sus diferentes dimensiones se justifica
por el impacto positivo en multiples areas, desde la mejora en la percepcion del consumidor

hasta el fortalecimiento de la reputacion empresarial y la contribucion al bienestar social.

Esta propuesta aborda de manera integral los desafios tanto actuales como futuros que

puedan suscitarse en el mercado, pues la adopcion de practicas de RSE no solo seria un
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beneficio para las empresas al volverse mas competitivas y sostenibles, sino que también tiene

un impacto significativo en la sociedad en general.

3.4. Objetivos estratégicos de la propuesta.

La propuesta tiene como objetivo principal promover la integracion efectiva de la

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en las empresas y en el comportamiento de compra

de los consumidores en supermercados. Para lograr este propdésito, se ha establecido los

siguientes objetivos estratégicos:

1. Capacitacién y Sensibilizacion:

Objetivo: Sensibilizar a las empresas sobre la importancia de integrar la RSE en
sus operaciones y concientizar a los consumidores sobre la influencia de la RSE
en sus decisiones de compra.

Estrategia: Realizar talleres de capacitacion sobre RSE para empresas y
organizar charlas informativas y campafias de sensibilizacion para

consumidores.

2. Fomento de la Transparenciay Cumplimiento Legal:

Objetivo: Promover la transparencia en las préacticas legales y el cumplimiento
de normativas por parte de las empresas y supermercados.

Estrategia: Organizar seminarios y sesiones de informacion sobre cumplimiento
legal, asi como proporcionar materiales educativos sobre derechos del

consumidor.

3. Promocion de la Etica Empresarial:

Objetivo: Incentivar a las empresas a adoptar practicas éticas en su gestion y
mejorar la percepcion de calidad de los productos por parte de los consumidores.
Estrategia: Realizar charlas educativas sobre ética empresarial y calidad de

productos, asi como implementar programas de capacitacion para empleados.
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4. Estimulo a la Participacion Filantropica:

e Objetivo: Establecer incentivos para empresas que demuestren compromiso con
la RSE filantropica y promover el reconocimiento publico de estas acciones.

e Estrategia: Organizar conferencias sobre el impacto de la filantropia en la
comunidad y fomentar programas de voluntariado corporativo.

Estos objetivos estratégicos permitiran lograr un impacto significativo en la promocion
de practicas empresariales socialmente responsables y en la influencia del comportamiento de
compra de los consumidores en supermercados hacia opciones mas éticas y sostenibles.

Dirigido a empresas y supermercados con el objetivo de integrar la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) en sus operaciones, promover la transparencia y el cumplimiento
legal, adoptar practicas éticas y participar en actividades filantrépicas. Y a los consumidores
con el objetivo de concientizar sobre la importancia de la RSE y su influencia en las decisiones
de compra, asi como promover la transparencia y el conocimiento de sus derechos.

La propuesta busca crear un entorno donde tanto las empresas como los consumidores
estén mejor informados y mas comprometidos con la RSE, promoviendo practicas comerciales

mas éticas y sostenibles.

3.5. Formulacion del plan de accion.
e Objetivo General: Promover la integracion efectiva de la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) en las operaciones de los supermercados y en el comportamiento de
compra de los consumidores en la ciudad de Manta.

e Obijetivos Especificos:

1. Sensibilizar a las empresas sobre la importancia de la RSE y concientizar a los

consumidores sobre su influencia en las decisiones de compra.
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Promover la transparencia en las practicas legales y el cumplimiento de normativas por

parte de las empresas y supermercados.

Incentivar la adopcidn de practicas éticas en la gestion empresarial y mejorar la

percepcion de calidad de los productos.

Estimular la participacion en acciones filantropicas y reconocer publicamente a las

empresas socialmente responsables.

3.6. Plan de Accion.

1. Capacitacién y Sensibilizacién:

Realizar talleres de capacitacion sobre RSE para empleados de supermercados.
Organizar charlas informativas sobre RSE dirigidas a directivos y personal de
empresas.

Desarrollar campafias de sensibilizacién en redes sociales y medios locales

dirigidas a consumidores.

2. Fomento de la Transparenciay Cumplimiento Legal:

Organizar seminarios sobre cumplimiento legal y derechos del consumidor para
empleados de supermercados.

Proporcionar materiales educativos sobre normativas legales y préacticas
comerciales éticas para empresas.

Establecer un sistema de retroalimentacion para que los consumidores puedan

informar sobre posibles infracciones legales en los supermercados.

3. Promocion de la Etica Empresarial:

Realizar charlas educativas sobre ética empresarial y calidad de productos para

empleados y consumidores.
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Implementar programas de capacitacion en servicio al cliente y atencion ética
para el personal de supermercados.
Desarrollar una campafia de marketing centrada en la calidad y ética de los

productos ofrecidos por los supermercados.

4. Estimulo a la Participacion Filantropica:

Organizar conferencias sobre el impacto de la filantropia en la comunidad y el
medio ambiente.

Fomentar programas de voluntariado corporativo entre los empleados de los
supermercados.

Crear un programa de reconocimiento publico para empresas que realicen

acciones filantrépicas destacadas.

5. Seguimiento y Evaluacion:

e Se realizaran reuniones periodicas de seguimiento para evaluar el progreso del

plan de accion, identificar posibles desafios y ajustar las estrategias segun sea
necesario.
Se recopilaran datos sobre la participacion en las actividades propuestas,

cambios en la percepcion de los empleados y consumidores, y el impacto en las

operaciones y la reputacién de los supermercados.

3.7. Presupuesto.
Tabla 28: Presupuesto.

Objetivos Estrategias Actividades Recursos Presupuesto

necesarios

Sensibilizar alas | Realizar talleres de | Contratacion | Sala de $500

empresas sobre la | capacitacion sobre de reuniones

importancia de la | RSE para empleados | facilitadores, | ($100),

RSEy de supermercados. material Honorarios

concientizar a los didactico. facilitadores

consumidores ($300),

sobre su influencia Material
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en las decisiones didactico
de compra. ($100)
Organizar charlas Alquiler de Salon de $500
informativas sobre espacio, eventos
RSE dirigidas a honorarios ($200),
directivos y personal | para ponentes. | Honorarios
de empresas. ponentes
($300)
Desarrollar Disefio Disefio $200
campanas de gréfico, graficoy
sensibilizacién en publicidad en | publicidad
redes sociales y redes sociales. | ($200)
medios locales
dirigidas a
consumidores.
Promover la Organizar Alquiler de Sala de $300
transparencia en seminarios sobre espacio, conferencias
las practicas cumplimiento legal | honorarios ($100),
legales y el y derechos del para ponentes. | Honorarios
cumplimiento de | consumidor para ponentes
normativas por empleados de ($200)
parte de las supermercados.
empresas y Proporcionar Impresién de | Impresion de | $150
supermercados. materiales materiales, folletos
educativos sobre disefio gréfico. | ($100),
normativas legales y Disefio
practicas grafico ($50)
comerciales éticas
para empresas.
Establecer un Desarrollo de | Desarrollo $500
sistema de plataforma en | plataforma
retroalimentacion linea, personal | ($300),
para que los para atencion | Personal
consumidores al cliente. atencion al
puedan informar cliente ($200)
sobre posibles
infracciones legales
en los
supermercados.
Incentivar la Realizar charlas Contratacion | Sala de $400
adopcion de educativas sobre de conferencias
practicas éticas en | ética empresarial y | facilitadores, | ($100),
la gestion calidad de productos | material Honorarios
empresarial y para empleados y didactico. facilitadores
mejorar la consumidores. (%$200),
percepcion de Material
calidad de los didactico
productos. ($100)
Implementar Contrataciéon | Sala de $450
programas de de reuniones
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capacitacion en consultores, ($100),
servicio al clientey | material Honorarios
atencion ética para | didactico. consultores
el personal de ($300),
supermercados. Material
didactico
($50)
Desarrollar una Disefio Disefio $200
campafa de gréfico, graficoy
marketing centrada | publicidad en | publicidad
en la calidad y ética | medios ($200)
de los productos locales.
ofrecidos por los
supermercados.
Estimular la Organizar Alquiler de Sala de $400
participacion en conferencias sobre espacio, conferencias
acciones el impacto de la honorarios ($100),
filantrépicas y filantropia en la para ponentes. | Honorarios
reconocer comunidad y el ponentes
publicamente a las | medio ambiente. ($300)
empresas Fomentar programas | Organizacion | Sala de $200
socialmente de voluntariado de eventos, reuniones
responsables. corporativo entre los | material ($100),
empleados de los promocional. | Material
supermercados. promocional
($100)
Crear un programa | Disefio de Disefio de $300
de reconocimiento premios, premios
plblico para ceremonia de | ($150),
empresas que premiacion. Ceremonia de
realicen acciones premiacion
filantrépicas ($150)
destacadas.
TOTAL $4.100,00
3.8. Cronograma.
Tabla 29: Cronograma.
Mes Actividades
1 Realizar talleres de capacitacion sobre RSE para empleados de supermercados.
2 Organizar charlas informativas sobre RSE dirigidas a directivos y personal de
empresas.
3 Desarrollar campafias de sensibilizacidn en redes sociales y medios locales dirigidas
a consumidores.
4 Organizar seminarios sobre cumplimiento legal y derechos del consumidor para

empleados de supermercados.
Proporcionar materiales educativos sobre normativas legales y practicas comerciales
éticas para empresas.

5 Proporcionar materiales educativos sobre normativas legales y practicas comerciales
éticas para empresas.
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Organizar sesiones de informacidn sobre derechos del consumidor y normativas
legales.

6 Establecer un sistema de retroalimentacién para que los consumidores puedan
informar sobre posibles infracciones legales en los supermercados.

Promover la conciencia sobre la importancia de la RSE econdmica en la eleccion de
supermercados.

7 Realizar charlas educativas sobre ética empresarial y calidad de productos para
empleados y consumidores.

8 Implementar programas de capacitacion en servicio al cliente y atencion ética para el
personal de supermercados.

4. Conclusiones.

La investigacion concluye que no existe una relacion directa y significativa entre la
RSE y el comportamiento de compra de los consumidores de supermercados en la ciudad de
Manta. Aunque los consumidores valoran las practicas de RSE, especialmente en términos de
responsabilidad econdmica, ética y filantropica, estas no son un factor determinante al

momento de realizar sus compras.

Se pudo constatar que los consumidores conocen y valoran las diferentes dimensiones
de la RSE. Sin embargo, este conocimiento no se traduce necesariamente en una modificacion
de su comportamiento de compra, lo que sugiere que otros factores pueden tener mayor peso

en sus decisiones de consumo.

La responsabilidad economica es la dimension de la RSE que mas influencia tiene en
la percepcion de los consumidores, aunque esta percepcion no siempre se refleja en una

preferencia clara por supermercados que adopten estas practicas.

La investigacion también identifico que las practicas éticas y legales de los
supermercados son reconocidas por los consumidores, pero no son factores decisivos al

momento de elegir donde comprar.

Esto nos demuestra que aunque hay un crecimiento en la conciencia y sensibilizacion

sobre la importancia de la RSE, no se convierte en un cambio tangible que se vea reflejado en
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el comportamiento de compra de los consumidores. Los consumidores actualmente priorizan
aspectos como la calidad, el precio y su conveniencia de los productos al momento de que

realizan sus compras.

A pesar de los hallazgos, se recomienda a los supermercados de la ciudad de Manta
continuar implementando y mejorando sus practicas de RSE, enfocandose en comunicar mas
efectivamente el impacto positivo de estas practicas para lograr una mayor influencia en el

comportamiento de compra de los consumidores.

5. Recomendaciones.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos mediante esta investigacion se
recomienda que los supermercados realicen mejoras en la comunicacion y promocion de sus
iniciativas de RSE para incrementar asi la percepcion y valoracion de estas practicas entre los
consumidores, para esto es necesario utilizar campafias de marketing que su objetivo sea
educar a los consumidores sobre los beneficios de la RSE y como pueden contribuir de manera
positiva a la mejora ambiental, social y econdmica mediante sus compras.

De igual manera los supermercados deben integrar a la RSE como parte de sus
estrategias dentro de su modelo de negocio, asegurando reflejar un compromiso con la
sostenibilidad y la responsabilidad social hacia el publico, debido a que la responsabilidad
econdmica es especialmente valorada por los consumidores, lo ideal seria destacar practicas
responsables en términos de sostenibilidad financiera y apoyo a la economia local. Asi mismo
es importante realizar evaluaciones periddicas que permitan adaptar y mejorar estrategias

basadas en el feedback de los consumidores y las tendencias del mercado.

Finalmente, se sugiere fomentar una mayor participacion por parte de la comunidad
en las iniciativas de RSE, involucrando asi a la comunidad y generando un mayor apoyo y

compromiso por parte de los consumidores. Con estas recomendaciones se busca no solo la



62

mejora de la percepcion de las practicas de RSE, sino también contribuir al bienestar general
de la sociedad y fortalecer la relacion de los supermercados con sus clientes transformandose
esto en beneficios que mantendran un panorama positivo para los supermercados de la ciudad

de Manta.
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7. Anexos.

7.1. Matriz de consistencia.

Tabla 30: Matriz de consistencia.

Variables

Dimensiones

Problemas especificos

Objetivos
especificos

Hipotesis especificas

Responsabilidad
Social
Empresarial (X)

Responsabilidad
Econdmica

¢De qué manera la
Responsabilidad Econdmica se
relaciona con el comportamiento
de compra de los consumidores
de supermercados de la ciudad
de Manta?

Establecer la relacion
gue existe entre la
Responsabilidad
Econdmicay el
comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

H1: La
Responsabilidad
Econdmica se
relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

HO: La
Responsabilidad
Econdmica no se
relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

Responsabilidad
Legal

¢De qué manera la
Responsabilidad Legal se
relaciona con el comportamiento
de compra de los consumidores
de supermercados de la ciudad
de Manta?

Identificar la relacion
gue existe entre la
Responsabilidad
Legal y el
comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

H1: La
Responsabilidad

Legal se relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta
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HO: La
Responsabilidad
Legal no se relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

Responsabilidad
Etica

¢De qué manera la
Responsabilidad Etica se
relaciona con el comportamiento
de compra de los consumidores
de supermercados de la ciudad
de Manta?

Definir la relacion
que existe entre la
Responsabilidad
Eticay el
comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

H1: La
Responsabilidad Etica
se relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

HO: La
Responsabilidad Etica
no se relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

Responsabilidad
Filantrépica

¢De qué manera la
Responsabilidad Filantropica se
relaciona con el comportamiento
de compra de los consumidores
de supermercados de la ciudad
de Manta?

Descubrir la relacién
que existe entre la
Responsabilidad
Filantropicay el
comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

H1: La
Responsabilidad
Filantropica se
relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

HO: La
Responsabilidad
Filantropica no se
relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

Comportamiento
de Compra del
Consumidor (Y)

Responsabilidad
Econdmica

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General




Responsabilidad
Legal

¢De qué manera la
Responsabilidad Social

Empresarial se relaciona con el
comportamiento de compra de

los consumidores de

supermercados de la ciudad de

Manta?
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Determinar la
relacién que existe
entre la
Responsabilidad
Social Empresarial y
el Comportamiento
de Compra de los
Consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

H1: La
Responsabilidad
Social Empresarial se
relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

HO: La
Responsabilidad
Social Empresarial no
se relaciona
significativamente con
el comportamiento de
compra de los
consumidores de
supermercados de la
ciudad de Manta

Fuente: Elaboracion propia.

7.2. Resultados de encuesta aplicada Responsabilidad Social Empresarial.

1. RESPONSABILIDAD ECONOMI
Creo que las empresas deben:

Mas detalles

B Muy de acuerdo

Ligeramente en desacuerdo

Maximizar las ganancias.

Controlar estrictamente sus costos de
produccion.

Planear el exito a largo plazo.

Mejorar siempre los resultados econdmic

CA.

H De acuerdo

B En desacuerdo

19,3

os. 20,3

20

Hlustracion 10: Resultado estadistico. Responsabilidad economica.

30

Ligeramente de acuerdo

B Muy en desacuerdo

60,3

58,3

40 50

70




68

2. RESPONSABILIDAD LEGAL.
Creo que las empresas deben:

Mas detalles

B Muy de acuerdo B De acuerdo i Ligeramente de acuerdo
M Ligeramente en desacuerdo B En desacuerdo B Muy en desacuerdo
58,1
Asegurarse de que sus empleados actien 5, .
dentro de los estandares definidos por la... 28
58,1
Cumplir con sus obligaciones contractuales. T '
- R - - - R 59,1
Evitar infringir la ley, incluso si esto ayuda a
mejorar el rendimiento.
Respetar siempre los principios definidos 58,9
por el sistema regulatorio.
8] 10 20 30 40 50 a0 TO
Hlustracion 11: Resultado estadistico. Responsabilidad Legal.
3. RESPONSABILIDAD ETICA.
Creo que las empresas deben:
Mas detalles
B Muy de acuerdo B De acuerdo [ Ligeramente de acuerdo
W Ligeramente en desacuerdo W En desacuerdo W Muy en desacuerdo
57,8
20,1
Cumplir con los aspectos éticos, aunque g ’
afecten negativamente el desempefio... A
55,5
Asegurar el respeto a los principios éticos g g !
teniéndolas como prioridad sobre el... 7,6
57,6
Estar comprometidas con principios éticos 9,9 ’
bien definidos. 4 &7
: . - 58,9
Evitar comprometer los estandares eticos a 20,1
fin de lograr los objetivos corporativos. ng'
s} 10 20 30 40 50 60 70

ITlustracién 12: Resultado estadistico. Responsabilidad Etica.
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4. RESPONSABILIDAD FILANTROPICA.
Creo que las empresas deben:

Mas detalles
B Muy de acuerdo M De acuerdo i Ligeramente de acuerdo
W Ligeramente en desacuerdo M En desacuerdo W Muy en desacuerdo
58,1

Ayudar a resolver problemas sociales.
Participar en la gestion de los asunto Sp
publicos.
Destinar parte de sus recursos a las 56,8
actividades filantropicas.
Desempefiar un papel importante en 57.3
nuestra sociedad mas alla de la pura...

0 10 20 30 40 50 60

Hlustracion 13. Resultado estadistico. Responsabilidad Filantropica.

7.3. Resultados de encuesta aplicada Comportamiento de Compra de los
Consumidores.

1. RESPONSABILIDAD ECONOMICA.

Mas detalles
B Muy de acuerdo B De acuerdo M Ligeramente de acuerdo
B Ligeramente en desacuerdo M En desacuerdo B Muy en desacuerdo
;Hace una lista de los productos que necesita . oLE
comprar? 4, 6'
a,
iSelecciona los productos segun su calidad? 16,4 54’2
27
Para distribuir su dinero ;Ordena los productos segun 401
su importancia antes de comprar? - ’
6,2
;Compara precios entre distintas marcas? . 35,1
= 6,8
jCompara precios en distintos locales de venta? 40,9
o
;Lee las etiquetas de todos los productas? Wﬁa s
7.6
{Mira el peso neto? 34,6

7.8
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;5e asequra que los productos tengan fecha de 39,8
vencimiento? Aﬁ 5

'»

: . 4,
;Pregunta por el tiempo de garantia de los 5

7
productos? .

rzé’:ﬁ- 2
;Planifica todas sus compras?
6,2

7
;Examina detalladamente todos los productos que W 3%"”'
compra? 2,3
=7
;Cree que gasta mas de lo que deberia?
18,2

'y

5,
46
;Compra en el comercio ambulante? 2

7.8

o 1o 20 30 40 50 (=10]

llustracion 14: Resultado estadistico. Responsabilidad Economica.

2. RESPONSABILIDAD LEGAL.

Mas detalles
® Muy de acuerdo W De acuerdo m Ligeramente de acuerdo
M Ligeramente en desacuerdo M En desacuerdo B Muy en desacuerdo

;Compra habitualmente a crédito?

Si solicita crédito ;jpregunta por las tasas de interés y
el incremento del precio final?

Si compra a crédito jcompara |as tasas de interés en
distintos locales?

o 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Ilustracion 15. Resultado estadistico. Responsabilidad Legal.



