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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre la responsabilidad social y el
comportamiento de los consumidores de un supermercado en Chiclayo, 2024. Asimismo, para el presente trabajo
se utilizé un tipo de estudio correlacional dado que se abarcan dos variables y de estas se busca su relacidn entre
si, manteniendo un lineamiento de rectitud al no intervenir o manipular los hallazgos, como técnica se utiliz6 la
encuesta y como instrumento el cuestionario de escala Likert. Por otra parte, la poblacion del estudio fue de 450
y una muestra de 207 consumidores el cual serian considerados para desarrollar dicho cuestionario, los hallazgos
nos revelan que existe una relacion positiva respecto al objetivo general de 0.758 entre la variable de
responsabilidad y comportamiento, por otra parte, en relacion al objetivo especifico se encontré una correlacion
positiva con los valores de 0.528, 0.592, 0.484, y 0.605 de acuerdo al Baremo de estimacion, por lo que se concluye
gue existe una conexion positiva entre las dimensiones de Responsabilidad econdmica, social, ambiental y ética y
de comportamiento.

Palabras clave: responsabilidad social, comportamiento, relacion.
Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between social responsibility and the
behavior of consumers of a supermarket in Chiclayo, 2024. Likewise, for this work a type of correlational study
was used given that two variables are covered and from these It seeks their relationship with each other,
maintaining a guideline of righteousness by not intervening or manipulating the findings. The survey was used as
a technique and the Likert scale questionnaire was used as an instrument. On the other hand, the study population
was 450 and a sample of 207 consumers which would be considered to develop said questionnaire, the findings
reveal that there is a positive relationship with respect to the general objective of 0.758 between the responsibility
and behavior variable, for On the other hand, in relation to the specific objective, a positive correlation was found
with the values of 0.528, 0.592, 0.484, and 0.605 according to the Estimation Scale, so it is concluded that there
is a positive connection between the dimensions of economic and social responsibility. , environmental and ethical
and behavioral.

Keywords: social responsibility, behavior, relationship.
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1. Introduccién

La realidad problematica surge del hecho de que las entidades a nivel mundial se enfrentan al
desafio “de poner en marcha practicas medioambientales”, ya que hoy en dia la responsabilidad social
es indispensable para las organizaciones que necesitan aumentar sus ganancias y generar una
consecuencia afirmativa en el medio ambiente y en la sociedad, pues en los Gltimos afios los clientes y/o
consumidores han adquirido un papel activo y critico, demandando transparencia, ética y compromiso
social por parte de las marcas y empresas con las que eligen interactuar.

Por consiguiente, hemos abordado de manera integral esta problematica, que afecta en la
reputacion de las empresas y esta repercutiendo en la actitud de compra de los clientes. Buscando tesis,
revistas y articulos que se relacionan o traten del mismo del tema para complementar y entender un poco
mejor dicha problematica.

En el escenario internacional en Ecuador, el Autor Loja et al., (2022) nos menciona que algunas
empresas no utilizan la responsabilidad social y es por ello que ahora los usuarios valoran cada vez mas
las acciones que las entidades realizan en beneficio de la comunidad con respecto a la responsabilidad
social y el medio ambiente, lo cual influye en su percepcién de la marca y en su comportamiento de
compra. Al implementar practicas socialmente responsables, las empresas pueden ganar una reputacion
positiva que se traduce en una mayor fidelidad por parte de los consumidores y en una mayor
determinacion de compra. Se concluye entonces que la inversion en compromiso social empresarial es
clave para el desarrollo y el logro a largo plazo de las organizaciones, ya que ayuda a fortalecer su
imagen corporativa, generar relaciones duraderas con los consumidores y mejorar su posicionamiento
en el mercado actual y futuro.

De igual modo, en Chile Loguistec (2023) destaca la necesidad de que las empresas aborden
estos temas de la responsabilidad social con precaucion, manteniendo la coherencia con los valores
fundamentales de su marca. Segun el reporte de Euromonitor, se identifican varios factores que influyen
en las determinaciones de gasto de las personas en el futuro cercano. Entre estos factores se encuentran
el uso de ciencias avanzadas como la IA, la personalizacion de la experiencia de compra, el compromiso
eco-amigable de las empresas, la polarizacion social y el alza en el costo de vida. Estos elementos clave
sefialados por Euromonitor indican la importancia de que las empresas estén al tanto de las tendencias
emergentes y se adapten a las demandas cambiantes de los consumidores.

A la par en Colombia, el autor Anillo et al., (2023) comenta que hay varios estudios que revelan
coémo RSC participa en las determinaciones de compra del consumidor. Uno de estos estudios es el
informe Market Opinioén Research International, el cual muestra que el 70% de los consumidores en
Europa reconocen que acciones de RSC de las empresas son importantes en el momento de adquirir los
productos y un 20% estarian dispuestos a pagar un sobrecosto.

Por Gltimo, en Espafia Mercadeé et al., (2019) nos menciona que se han realizado investigaciones
previas sobre la igualdad entre el comportamiento del comprador y la RSC, hay menos estudios que
aborden especificamente el impacto de la RSC apreciada en la posicion del comprador en el sector
minorista, especialmente en un entorno de riesgo econémico. En una investigacion reciente se analizé
la conexion entre el comportamiento y la RSC del comprador en los 3 grupos de organizaciones del
rubro minorista con un alto volumen de ventas en Espafia: Mercadona, entre otras organizaciones. Los
resultados del estudio indicaron que las conductas de RSC tienen una influencia inmediata y favorable
en la actitud del consumidor. Esto sugiere que la ejecucidn de politicas de RSC puede mejorar los
resultados de las organizaciones en este sector. Este estudio contribuye a fortalecer el entendimiento
sobre el vinculo entre la RSC percibida y la conducta del comprador en el sector minorista en Espafia.

En el d&mbito nacional en Lima, Alvarado y Fajardo (2022) nos sefialan que la realidad
problematica es conocer si existe un interés por determinar en el habito de la RSE por parte de las
entidades puede afectar negativamente en la determinacion de adquisicion de productos en los
compradores. El estudio destaca que las practicas de RSE supermercados pueden mejorar la apreciacion
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y lealtad de sus compradores. En un mercado competitivo, las estrategias de RSE no solo benefician a
la sociedad, también aportan provechos significativos de manera comercial.

Asimismo, en los Olivos, Acufia y Toledo (2023) nos menciona gue es necesario entender como
la RSE interviene en su conducta de los consumidores al momento de realizar una compra, puesto que
muchos de los empresarios y compradores no estan informados de las practicas que realizan las
organizaciones, este estudio destaca que las practicas de RSE en los centros comerciales pueden
impactar en la reaccién de los consumidores, aungue su correlacion es moderada. Indicando que, aunque
las practicas de RSE son importantes y tienen un impacto positivo, existen otros agentes que también
intervienen en la determinacion de adquisicion de productos por los compradores, tales como la fuerza
social, econémica y la necesidad con la que se requiere adquirir dichos productos.

Por su lado en Lima, el autor Paucar et al., (2021) aborda la necesidad de entender esta
problematica con el fin de ver si la RSC influye en la conducta de adquisicién de los consumidores, en
donde los estudios revelaron una conexién favorable entre la RSC y la conducta de compra de
cosméticos, indicando que estas practicas influyen de manera determinante al momento de adquirir un
producto por los consumidores. Como conclusion, se encontro que la RSC afecta de una manera positiva
en el comportamiento de compra, superando incluso a otros factores corporativos. Lo que el estudio
sugiere es que las empresas de cosméticos en Lima se pueden favorecer de manera positiva al agregar
practicas de RSC, aumentando asi la percepcion y lealtad de sus consumidores.

Finalmente, en Tingo Maria, Chavez (2024) en su indagacién, busca resolver si intervienen en
la determinacién de compra de los consumidores del Supermercado Lukita. Los resultados mostraron
que los (FI) socioculturales, psicologicos e individuales, explican el 61.3% de la variacién en la
determinacion al momento de adquirir un bien, con un coeficiente de determinacién R2 de 0.613 y un
andlisis de varianza significativo (F=22.228; P-valor=0.000), confirmando que estos factores se ven
involucrados de manera relevante en las decisiones de adquisicion. En conclusion, el estudio evidencia
que estos factores internos tienen un aporte considerable en la determinacion de compra de los
consumidores. Esté antecedente con su hallazgo sugiere que el Supermercado Lukita y otros
establecimientos similares pueden mejorar sus estrategias de marketing al considerar estos factores
internos para atraer y retener a sus clientes.

En cuanto al &mbito local, en Chiclayo Reyes (2024) en su presente investigacion nos dice que
la conciencia sobre la responsabilidad social empresarial continGa creciendo y las empresas que
respondan a estas necesidades pueden ganarse la confianza y lealtad de los consumidores, en la ciudad
de Chiclayo la conducta de compra del usuario esta influenciado por varios factores locales y globales.
Los consumidores chiclayanos valoran la identidad cultural, la sostenibilidad ambiental, la equidad
social y el apoyo a la economia local, prefieren marcas que reflejen estos valores, sean transparentes en
sus practicas comerciales y promuevan la inclusion y la produccion local.

Asimismo, Ortiz (2023) nos menciona que en “Supermercados El Super S.A.C” es una empresa
familiar que abastece al menudeo de productos de consumo masivo. Actualmente, la empresa cuenta
con cuatro sucursales o locales en la Avenida Luis Gonzales, Avenida José Leonardo Ortiz, Avenida
Pimentel y Avenida Ferrefiafe, todas en la ciudad de Chiclayo. Se ha observado que Supermercados El
SUper ingresa al punto de venta con consumidores jovenes, adultos, pero también familiares, solos o
acompafiados, para realizar compras, ya que los consumidores de hoy imponen mayores exigencias a
los productos que quieren demandar. Las decisiones de compra a menudo cambian bajo la influencia de
varios factores existentes, ya sean factores culturales, factores sociales, factores personales o la
introduccion de nuevos productos, precio, calidad o reconocimiento.

A la par Quintero (2020) nos comenta que la responsabilidad de las empresas actualmente
incluye varias reclamaciones relacionadas con dafios y consecuencias de sus actividades en el circulo
geografico. Es aqui donde surgié la responsabilidad social empresarial (RSE), asi como el compromiso
y seguimiento constante de los consumidores, que se convirtieron en la clave para crear
comportamientos éticos y responsables dentro del desarrollo empresarial. Por lo tanto, este estudio
revela la compensacion financiera de los consumidores por las actividades de RSE del sector privado en
el supermercado Tottus de Chiclayo, que puede estimular el mercado de RSE.

58



CUMPA, M.Y., FERNANDEZ, E.O., JULON, Y., PISCOYA, A.A. y TORRES, S.M. Responsabilidad social y comportamiento de compra de los consumidores
de un supermercado Chiclayo. Rev. Horizonte Empresarial. Enero - julio 2024. Vol. 11 /N.° 1, pp. 56-68, ISSN: 2313-3414

De igual forma se presentan los trabajos previos (antecedentes). Por tanto, en el escenario
internacional en Ecuador el autor Alvarado, (2020) en su tesis titulada “La Gestion de la Responsabilidad
social en los consumidores en Ecuador” se propusieron como objetivo proporcionar bienes, productos o
servicios y obtener financiamiento directo, siempre que la inversion genere un retorno que cumpla con
los requisitos para la produccidon de recursos, creando asi satisfaccion y bienestar social de la
organizacion, la investigacién tiene un enfoque cuantitativo no experimental con una muestra de 30
colaboradores. Recopilaron datos mediante un cuestionario de 27 items en Google Forms y analizaron
los datos con SPSS, usando la prueba de correlacion Rho de Spearman. Los descubrimientos mostraron
una relacién positiva alta (r=0.815) entre la responsabilidad social, con significancia menor al 5%,
confirmando que una buena gestion de responsabilidad social en los consumidores en ecuador.

En México, Araiza et al (2021) en su articulo titulado “Dimensiones de RSE en la industria de
refrescos como determinantes de compra de los consumidores”, buscaron establecer cuales son las
dimensiones que mas se encuentran presentes en la conducta del cliente, con este fin ellos
implementaron un enfoque cuantitativo de disefio “no experimental”, por otro lado luego de aplicar la
formula correspondiente de este estudio ellos determinaron que su muestra es de 217 lo cuales seran a
guienes se encuestara, a su vez emplearon la encuesta con escala Likert, luego de pasar sus datos a la
aplicacion de SPSS se obtuvo por resultado que existe una sig. de 0.000 lo cual es < 0,01, de lo que se
requiere para estudios que muestran una relacion causal entre las variables de RSC y las decisiones de
compra, que es un nivel medio a bajo. La investigacién concluye que la voluntad de los usuarios de
apoyar a las empresas socialmente responsables debe considerarse como una fuente de ventaja
competitiva en su planificacion estratégica.

De manera similar, el ecuatoriano Ortega et al. (2021) en el articulo “Comportamiento de
compras y RS de los estudiantes universitarios en la pandemia” se plante6 determinar cual fue el
comportamiento y responsabilidad que mostraron los estudiantes en épocas de pandemia, con esta
finalidad implementaron un método de estudio cuantitativo en donde su publico objetivo fue de 403
personas que pertenecen a los estudiantes encuestados, luego de haber aplicado la encuesta se obtuvo
gue el coeficiente de correlacion es de 0.301 lo que indica una relacién positiva media entre ambas
variables de estudio, por ende se concluye diciendo que la RS tiene un impacto positivo en las empresas
ya que les permite tener una buena imagen y subsistir en épocas complicadas, a la par esto garantiza el
bienestar fisico de los consumidores.

Finalmente, Ecuador Villagrdn (2022) en su articulo ““Anélisis de la influencia de la RS
empresarial en el comportamiento de compra del consumidor en la Industria Lactea” tuvo como
principal objetivo identificar de qué manera incide la responsabilidad en la actitud de los consumidores,
para ello utilizaron un método de tipo cuantitativo y cualitativo, posteriormente encuestaron a 421
clientes de la industria en donde obtuvieron resultados de correlacion de 0.585 con una significancia de
< 0,05y un nivel de confianza de 95%. Sus resultados muestran y concluyen que la RSE en la industria
de alimentos y bebidas influye en las decisiones de compra porque recompensa a todas las sociedades y
se diferencia de los competidores al revisar los procesos operativos de las fabricas y tener en cuenta los
impactos ambientales mediante consultas continuas con el medio ambiente.

Por su parte en el escenario nacional en Piura, Garcia (2020) en su tesis titulada “Compromiso
social empresarial e imagen de marca en categoria de supermercados en la ciudad de Piura 2020 tiene
como propdsito averiguar de qué forma influye la RSE en la imagen de los supermercados. Para ello se
desarrollé una indagacion béasica con enfoque cuantitativo y de magnitud correlacional, algunos
elementos que se tuvo en cuenta fue la poblacion la cual estd compuesta por los clientes de dichos
establecimientos, dando como tamafio de muestra a 304 clientes, a quienes se les destind un cuestionario
web. Los resultados dieron como evidencia que los clientes aprecian la iniciativa de RSE por parte de
los supermercados con un (61,49%) y una buena imagen de marca con un (63,49%). La investigacion
concluy6 validando la hipétesis general, ya que, si se logra ver un nexo importante entre la RSE v el
aspecto de Marca segun la imagen de los clientes, y también se encontrd un coeficiente de conexién de
Spearman de 0.739 entre las variables, indicando un vinculo positivo, con un nivel de favoritismo de
0.000, confirmando que una mayor percepciéon de RSE se asocia con una mejor imagen de marca. La
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presente investigacion recalca la importancia de la RSE en la edificacion de una imagen de marca
positiva en el sector de supermercados en Piura.

Asimismo, en Piura Garciay Leyva (2021) en su tesis titulada “Compromiso social y la equidad
de marca del Retail Saga Falabella-Piura, 2021” la cual se realizé en Piura con la finalidad de averiguar
qué tanto influye la RS en la identidad de la marca del establecimiento en al afio 2021. Para ello se tiene
una poblacién la cual esta constituida por los clientes del Retail Saga Falabella, de la cual se obtuvo una
muestra de 384 clientes a los cuales se les realizo la encuesta utilizando la escala de Likert. La
investigacion concluyé dando como resultados de que existe un nexo significativo entre la RSE y la
equidad de marca del Retail Saga Falabella, donde la relacién se cuantifico con un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.530, lo cual indica una correlacién moderada positiva. El estudio destaca la
conexién importante entre la RSE y la equidad de marca en el contexto Retail Saga Falabella en Piura,
sugiriendo que las iniciativas de RSE pueden afectar de manera favorable en la impresion de la marca
por parte de los clientes, mejorando su valor y lealtad hacia la empresa, ademas el estudio también
proporciona una base (til para identificar 4reas de mejora en las practicas de RSE, permitiendo a la
empresa fortalecer aln méas su marca y su relacion con los clientes.

En la ciudad de Sullana, More y Yamunaque (2021) en su tesis titulada “Responsabilidad social
y la imagen corporativa del Supermercado TOTTUS — Sullana, 2021” realizada con el propodsito de
poder definir qué conexion tiene la RS con el perfil corporativo, si es positiva 0 negativa. Para esta
investigacion se tuvo de poblacién a 161,974 habitantes de la Provincia de Sullana, la cual nos dio como
tamafio de muestra un total de 383 personas a quienes ird dirigida la encuesta, por otro lado, también se
le realizara una encuesta al gerente de tienda. Los resultados revelaron que existe un vinculo
significativo entre la RSE y la imagen corporativa, teniendo como resultados que el 42% de los
evaluados estan de acuerdo con la RSE y el 50% con la imagen corporativa, indicando que la entidad ha
conseguido hacerse de un excelente perfil por la gran mayoria de la poblacién. También se logro6 apreciar
un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.796 y un nivel de significancia de 0.000,
indicando una correlacion positiva alta, mostrando actuaciones favorables en cuanto a la politica
empresarial, gestiébn empresarial y compromiso social, con la finalidad de acrecentar su perfil
corporativo. La investigacion manifestd una fuerte conexion de la RS y la imagen corporativa, a través
de encuestas realizadas tanto a la muestra de la poblacién como al gerente de tienda, dando como
evidencia que las acciones de RSE afectan de manera positiva a la imagen corporativa.

A la par en Lima, Jara (2020) en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix y Su aporte en
el comportamiento de compra del consumidor en el supermercado metro de plaza norte, Lima, 2020 la
cual fue realizada en Lima con el propdsito de poder apreciar como los métodos de una forma marketing
logra influenciar en el comportamiento de los compradores. Para llevar a cabo esta investigacion bésica
se tuvo en cuenta algunos elementos fundamentales como la poblacion la cual fue considerada como
infinita, dandonos como tamafio de muestra a un total de 384 personas. Se concluyd obteniendo los
resultados a través de encuestas realizadas, las cuales indican que el marketing mix influye con un alto
nivel de 0.900 en la conducta de los compradores de dicho establecimiento siendo un (68.75%) quienes
manifiestan que las buenas précticas de marketing estan en un nivel medio, mientras que el (64.06) dicen
que la conducta de compra de los clientes se encuentra en un nivel medio. Se logra apreciar que las
buenas practicas de marketing, si influyen de manera positiva en los consumidores, entonces se puede
decir que si las empresas logran desarrollar su marketing mix no solo van a generar mas ventas, sino
gue también van obtener mas clientes fijos, logrando generar mas ingresos, atraer nuevos clientes, lograr
un buen posicionamiento en el mercado y lograr objetivos propuestos por altos cargos de la empresa.

Por otra parte, en el escenario local, Ayasta y Villanueva (2020) en su investigacion titulada
“Plan de responsabilidad social empresarial para mejorar la satisfaccion del cliente en la empresa Metro
Santa Elena Chiclayo 20207, se propuso un plan de RSE basado en renovar la relacion externa e interna,
impulsar el desarrollo sostenible y promover la responsabilidad ambiental. Se recomienda que la
empresa implemente este plan de RSE de forma gradual, con la participacion activa de sus colaboradores
y clientes, para lograr una mejora continua en la satisfaccion del cliente y en el aspecto de la organizacion
en la comunidad. Es decir, este estudio propone un objetivo de RSE que contribuird a mejorar el agrado
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del consumidor en el supermercado Metro Santa Elena- Chiclayo, promoviendo una cultura de
responsabilidad social y sostenibilidad en la organizacién.

A su vez, los autores Campos y Vasquez (2020) en su estudio denominado “La responsabilidad
social empresarial y el comportamiento de los consumidores de los supermercados de la provincia de
Chiclayo” se plantearon encontrar si habia influencia entre estas dos variables, A través de una muestra
significativa de 383 consumidores, se pudo determinar que la RSE tiene un impacto importante en el
aspecto de comercio de los usuarios en estudio. Los resultados obtenidos destacan la importancia de que
las empresas implementen programas de responsabilidad social empresarial, ya que estos no solo inciden
en la percepcion positiva de las personas que consumen la marca, sino que también influyen en sus
decisiones de compra. A pesar de que el nivel de aplicacion de estos programas en las organizaciones
sea regular, la reaccién de compra expresado en las ventas es aceptable, lo que indica que existe un
potencial para seguir fortaleciendo estas practicas en el ambito empresarial. Este estudio resalta la
importancia de la RSE como un elemento esencial para la generacion de valor compartido entre las
empresas y la sociedad.

Asimismo, Contreras y Piminchumo (2021) “El compromiso social empresarial y su influencia
en la conducta de los consumidores en el distrito de Chiclayo, 2020, buscan brindar informacion
relevante sobre la relevancia que tiene la RSE al momento de ejercer compras, para ello se empled un
tipo de estudio cuantitativo — no experimental, luego de haber aplicado la encuesta y hacer la tabulacion
los hallazgos mostraron una correlacion de 0.807 lo cual nos sefiala que hay una conexion entre ambas
variables de indagacion, resaltando y revelando asi que la RSE es importante para los comensales al
momento de comprar algln tipo de producto.

Por ultimo, el autor Sanchez (2022) en su estudio titulado “Asociacion el compromiso social
empresarial y la actitud del consumidor del Supermercado Plaza Vea, Chiclayo 2018 se propuso brindar
informacion relevante acerca de cudl es la asociacion que existe entre el CS y la accion del comensal,
con el fin de cumplir correctamente con el objetivo planteado usaron un metodologia aplicada con el
disefio no experimental-explicativo, en este trabajo realizaron una encuesta a 383 clientes, lo cual es su
muestra, las respuestas nos dieron una correlacion de 0.621 entre la RSE dada y el actuar del consumidor
hacia el supermercado. Estos resultados sugieren que la percepcion de las practicas de RSE por parte de
los consumidores puede influir de manera significativa en su actitud hacia una empresa en particular, en
este caso, el supermercado Plaza Vea. Una asociacion positiva entre la RSE y la actitud del consumidor
puede traducirse en una mayor preferencia por productos y servicios de empresas que demuestran estar
comprometidas con el medio ambiente y la sociedad.

Seguidamente se presentan las teorias relacionadas al tema respecto a la variable independiente
(responsabilidad) y dependiente (comportamiento de compra). Existen muchas teorias sobre
responsabilidad social, por ende, se propuso en este caso destacar la teoria de Bowen (1953) que fue
estudiada por Ormaza et al., (2020) en donde se propuso bajar en un plazo extenso las dificultades
econdmicas que afrontaba la sociedad, pues en esta teoria se menciona que toda entidad tanto como
organizaciones, corporaciones, gobiernos e individuos deben de ser socialmente responsables, sin
mencionar que también esto incluye realizar una cadena de reglas en relacion al comportamiento con el
fin de no perjudicar en la integridad fisica de los individuos asi como priorizar el uso sostenible de
recurso y del medioambiente.

De igual modo, en la teoria de comportamiento de compra de acuerdo con Sulla (2021) el
comportamiento de adquisicién de los clientes hace referencia a las acciones y decisiones que realizan
los individuos al buscar, elegir, obtener, utilizar y desechar bienes y servicios, pues este comportamiento
estd afectado por una diversidad de componentes psicoldgicos, sociales, culturales y particulares.
Asimismo, entre las dimensiones que forman parte de la variable de estudio se manifiesta el
comportamiento cognitivo, afectivo y situacional.

Por otro lado, el problema del informe estadistico es determinar ¢ Cual es la relacion que existe
entre responsabilidad social y comportamiento de compra de los consumidores de un supermercado
Chiclayo, 2024?
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Seguidamente se aborda la justificacion del presente estudio de manera tanto tedrica, social y
practica, el presente trabajo se justifica debido al comportamiento de sus consumidores frente a la
responsabilidad social que desarrolla el supermercado, buscando obtener la satisfaccidn de sus clientes
y un ambiente limpio en la localidad. La investigacion presenta una justificacion social, tratando de
percibir, manifestar e interpretar el tema en desarrollo. De igual forma, es metodoldgica, ya que el logro
de los objetivos de la investigacion requiere de la implementacion de métodos y herramientas de
evaluacion que permitan establecer relaciones significativas y demostrar la validez y confiabilidad de
los enunciados obtenidos. Finalmente, el estudio se apoy6 en una herramienta de recoleccion de datos
mediante escala Likert para variables de responsabilidad social y comportamiento del consumidor.

Cabe sefialar que la significancia de la indagacion radica en ser fuente de informacion porque
se contribuye a la comunidad académica con un aporte analizado y preciso, tratandose de un informe
con enfoque estadistico que servira de ayuda para los futuros lectores e investigadores a comprender el
comportamiento de los consumidores con respecto al compromiso social de realizan las compafiias, con
el objetivo de lograr un ambiente limpio. También se busca promover la responsabilidad social tanto en
las organizaciones como en las sociedades, logrando un anhelado y necesario equilibrio entre
operaciones e impactos sociales, financieros y climaticos. Asimismo, los resultados y conclusiones del
compromiso social y la conducta de adquisicion de compra de un supermercado en Chiclayo. Son
considerados como punto de referencia y guia para otras organizaciones que deseen mejorar su
desarrollo de responsabilidad social logrando satisfaccion de sus clientes y un ambiente limpio.

Respecto a las hipdtesis se plantea la hipétesis general nula "HO: No existe relacién significativa
entre la responsabilidad social y el comportamiento de compra del consumidor en los supermercados de
Chiclayo, 2024. Y en cuanto a la hipdtesis alterna "H1: Existe relacion entre responsabilidad social y
comportamiento de compra del consumidor en los supermercados de Chiclayo”. Finalmente se plantea
la hipétesis especifica “HO: no existe relacion significativa entre las dimensiones de responsabilidad
social y el comportamiento de compra del consumidor en supermercados de Chiclayo, 20247, y H1:
existe relacion significativa entre las dimensiones de responsabilidad social y costumbres de compras
de consumo en supermercados Chiclayo, 2024.

Por Gltimo, para poder justificar el problema formulado se plantean los objetivos generales y
especificos, donde el objetivo general es establecer la relacion entre responsabilidad social y el
comportamiento de compra de los consumidores de un supermercado Chiclayo, 2024. Como objetivos
especificos; Identificar la relacion entre las dimensiones de responsabilidad social y comportamiento de
compra en un supermercado Chiclayo, 2024.

2. Material y método

Para el presente trabajo se utilizd un tipo de estudio correlacional dado que se abarcan dos
variables y de estas se busca su relacién entre si, manteniendo un lineamiento de rectitud al no intervenir
o manipular los hallazgos. Segun Gutiérrez et al. (2020) se formula correlacionada con la intencion de
identificar y analizar la presencia de una asociacion de las variables en estudio, considerando examinar
minuciosamente cada resultado. Asimismo, es de tipo aplicada que utiliza un método cuantitativo. La
investigacion aplicada es un tipo de investigacion que tiene un propdésito préctico y concreto en lugar de
puramente tedrico. El enfoque cuantitativo también busca medir variables, probar hipotesis y establecer
patrones y relaciones a través de estadisticas. (Proafio, 2020). A su vez, es explicativo puesto que el
trabajo estd orientado a la justificacion de la conexion de cada variable, teniendo de sustento las
evidencias desarrolladas en el transcurso de la investigacion. En concordancia de Gualdron et al. (2023)
es de cualidad explicativa cuando se responde a por qué de las secuelas obtenidas, se centra en manifestar
cudl es el motivo de la correspondencia de las variables estudiadas.

Por otra parte, el tipo de disefio se trata de un disefio no experimental - transversal porque en la
indagacion se observan, analizan fendmenos tal como ocurren naturalmente, sin manipular variables ni
constituir grupos de control, y miden los resultados, pero en un tiempo limitado, permitiendo obtener
datos auténticos y representativos de la experiencia de los clientes. De acuerdo con Béaez (2018) el disefio
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seleccionado se caracteriza por no manipular al objeto en estudio y realizarse en un momento Unico,
empleando técnicas como la entrevista e instrumentos respectivos que garantizan la validez y
confiabilidad del recojo de los datos. Su enfoque es cuantitativo ya que se refiere a recoger y analizar
informacion de forma mensurable y cuantificable, empleando la encuesta, prueba de confiabilidad y
otras, gue se encuentran ligadas a la total objetividad.

En cuanto a la operacionalizacion de las variables en la variable independiente, “responsabilidad
social”, Pérez y Merino (2023) sefialan que la responsabilidad social se refiere a las obligaciones morales
y éticas que tienen las empresas y organizaciones de contribuir al desarrollo sostenible y al bienestar de
la sociedad en su conjunto, ademas de cumplir obligaciones legales y obtener beneficios econémicos y
serd evaluada respecto a las dimensiones; econémicas, sociales, ambientales, y éticas. Por otra parte, la
variable dependiente “comportamiento de compra”, Ortega (2024) sefala que la actitud de compra es el
conjunto de actividades, decisiones y procesos mentales que lleva a cabo un individuo o grupo de
individuos cuando adquieren bienes o servicios para satisfacer sus necesidades o deseos y sera detallada
de acuerdo a las dimensiones; cognitiva, afectiva y situacional ver en (Anexo 2).

Haciendo énfasis en la poblacion de este estudio, esta va estar adecuada por 450 clientes que
asisten diariamente al centro comercial Tottus. Para calcular la muestra se utilizo la formula para
poblaciones finitas la cual se puede observar en el (anexo 3) dandonos como resultado 207 clientes a los
se les realizara la encuesta. El tipo de muestreo que para este caso vamos abordar es un muestreo
probabilistico porque se quiere seguir criterios estadisticos y garantizar la validez de los resultados,
asimismo se designa como subtipo dentro del muestreo probabilistico al aleatorio simple, lo cual asegura
que todos los clientes tengan una probabilidad igual de ser elegidos. Es preciso mencionar que existen
dos tipos de criterios; inclusion y exclusion, el criterio de inclusion se centra en clientes, sin
diferenciacion de acuerdo al género, con edades comprendidas entre 18 y 65 afios, y que han sido
atendidos en Tottus — Chiclayo, por otro lado, el criterio de exclusion refiere a aquellos clientes que no
se encuentran dentro de la condicion de la edad detallada y a quienes fueron atendidos en afios anteriores.

La Técnica que se va implementar sera la encuesta y como instrumento el cuestionario el cual
ha sido elaborado por el equipo de trabajo, dicho cuestionario estd conformado por 20 preguntas las
cuales han sido distribuidas a las dimensiones tanto de la variable independiente como dependiente
(Anexo 4). En cuanto a la forma de aplicacion esta se va llevar de manera individual, donde cada cliente
debe marcar una de las cinco opciones que se encuentran disponibles, esta evaluacidn se realiza a través
de la escala tipo Likert, con niveles respectivos a “Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2),
Neutral (3), De acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5).”

En el procedimiento de comprobacidn, validez y fiabilidad, se requiere aplicar una prueba piloto
ver en (Anexo 5). Razon por la cual, se toman 20 clientes de la muestra total a fin de evitar cualquier
deficiencia o dato atipico, por ende, “para calcular el coeficiente Alfa de Cronbach,” se aplicara la
formula correspondiente. En concordancia con lo anteriormente mencionado, se lleva a cabo la prueba
piloto como una fase inicial del proceso de validacion y confiabilidad. Posteriormente, se aplica el
instrumento en la totalidad de la muestra, siguiendo la escala establecida por George y Mallery (1995)
para evaluar la confiabilidad de los resultados. Este enfoque se orienta a garantizar la consistencia y
solidez del instrumento a lo largo de la investigacion.

Por otra parte, en cuanto al procedimiento de andlisis de datos las respuestas recopiladas de los
207 clientes son registradas y codificadas para facilitar el analisis. Esto incluye asignar valores
numéricos a las respuestas del cuestionario en base a la escala Likert (1 - 5), permitiendo la entrada de
datos en un formato que pueda ser examinado eficientemente. Los datos codificados son ingresados en
la base de datos electronica u hoja de calculo de Microsoft Excel, luego de sumar los datos se pasa al
software SPSS. Asimismo, se organizan de manera estructurada, proporcionando la identificaciéon de
tendencias, patrones o relaciones significativas. Se aplica el Rho de Spearman para analizar las
dimensiones de "Responsabilidad social" y "Comportamiento de compra". Entre ellas, se exploran
correlaciones, normalidad, coeficiente de confiabilidad, prueba de hipotesis, etc. que permiten
profundizar en la comprension de la dinamica de compromiso social y la actitud de compra. Los
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resultados del andlisis se presentan en el informe final de forma clara, incluyendo gréficos, tablas
relevantes a fin de comunicar efectivamente las conclusiones sobre el tema ya antes mencionado.
Finalmente haciendo referencia a los criterios éticos siendo una investigacion formal se presenta
la declaracion jurada donde se puede apreciar los datos de los estudiantes que realizan el informe (Anexo
6), asimismo en dicho trabajo se busca que los resultados obtenidos vengan de fuentes confiables y de
igual forma se asegura que la investigacion no cause dafio aOlosOestudiantes y queOsuOparticipacion sea
completamenteOvoluntaria, ya que esto va de acuerdo con el articulo N.°1 del CddigoOde
Etica0deOinvestigacion0deOlaOUniversidad0Sefior0de0Sipan0(USS) el cual busca
protegerOlosOderechos,0laOvida,0la0salud,Ola privacidad, el bienestar y dignidad de los participantes.

3. Resultados
Estadistica inferencial

Objetivo especifico 3: ldentificar la relacién entre las dimensiones de responsabilidad social y
comportamiento de compra en un supermercado Chiclayo, 2024.

Prueba de hipdtesis general:

H1: Existe relacion entre responsabilidad social y comportamiento de compra del consumidor en los
supermercados de Chiclayo.

Tabla 1:

Correlaciones v1-v2

Responsabilidad

Social
Rho de Spearman  Comportamiento deCoeficiente de correlacion ,758™
Compra
Sig. (bilateral) ,000
N 207

Fuente: Extraido del software SPSS V.25

Luego de observar la tabla nos damos cuenta que hay un nivel de significancia < que 0.05, lo que nos
lleva a la conclusion de que existe una relacion positiva entre las dos variables de estudio, asimismo la
prueba de Rho de Spearman es 0,758 lo cual es positiva en relacién al baremo de estimacion de la
correlacién de Spearman, por lo tanto, esto nos da como resultado que se acepta la hipétesis alterna (H1)
y se rechaza la hipotesis nula (HO).
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Tabla 2:

Correlaciones d1-d2-d3-d4-v2

Responsabilida
Responsabilidad d

Responsabilidad Responsabilida
econdmica social ambiental d ética
Rho deComportaCoeficiente ,528™ 592" 484~ 605"
Spearmamiento dede correlacion
n Compra
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 207 207 207 207

Fuente: Extraido del software SPSS V.25

Dado que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es positivo en las dimensiones de
responsabilidad econdmica con 0.528, asi como en la dimension de R. Social con 0.592, también en R.
Ambiental de 0.484 y finalmente en R. Etica de 0.605, en concordancia con el baremo de estimacion de
correlacién de Spearman, se acepta la hipétesis alterna (H1) y se rechaza la hip6tesis nula (H0), ademas
de ello se tiene un nivel de significancia < que 0.05, lo que significa que existe una relacion entre las
dimensiones y la variable de estudio.

4. Discusion

De acuerdo al objetivo general de la presente investigacion “Establecer la relacion entre
responsabilidad social y el comportamiento de compra de los consumidores de un supermercado
Chiclayo, 2024, los resultados muestran que hay una relacion positiva de 0.758 de acuerdo al baremo
de estimacion de la correlacién de Spearman, ademas de que se puede observar que el nivel de
significancia es < que 0.05, lo que nos confirma que si se halla una conexién entre las dos variables de
estudio (responsabilidad y comportamiento). Los resultados obtenidos se comparan y se asimilan a la
indagacion realizada por los autores Contreras y Piminchumo (2021), pues ellos encontraron un nivel
de correlacion del 0.807, asimismo los resultados se comparan con la investigacion de Sanchez (2022)
ya que se demostrd que existe una relacién positiva respecto al coeficiente de correlacion de 0.621. lo
que deduce que la RS influye en la conducta del comprador. De acuerdo con Alvarado y Escobar (2018)
en su teoria sobre la responsabilidad social empresarial nos mencionan que las empresas deben integrar
practicas éticas, econémicas, sociales y ambientales en todas sus operaciones, porque esto incluye no
so6lo seguir las reglas sino también esforzarse activamente por crear un impacto positivo en la sociedad,
promoviendo la igualdad, la sostenibilidad y la transparencia en cada interaccion.

Segun el objetivo especifico 3 “Identificar la relacion entre las dimensiones de responsabilidad
social y comportamiento de compra en un supermercado Chiclayo, 2024”, se obtuvo diferentes
resultados de acuerdo a las dimensiones de responsabilidad econdmica, social, ambiental y ética, con
valores de correlacién de 0.528, 0.592, 0.484 y 0.605, donde se dio por concluido que existe una relacién
positiva entre las dimensiones de la variable de responsabilidad social y de comportamiento de compra
de acuerdo al Baremo de estimacién de correlacion de Spearman, los resultados tabulados coinciden con
la investigacion de Araiza et al., (2021) ya que ellos demostraron que existe una correlacion positiva
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media de 0.286 entre las variables responsabilidad social empresarial y la decision de compra, también
se comparan los resultados obtenidos con la investigacién de Villagran (2022) en su trabajo encontrd un
coeficiente de correlacion de 0,585 y un valor de significancia bilateral <0,05, lo que demuestra que la
RSE en la industria alimentaria realmente afecta las decisiones de compra. Con base en los resultados
obtenidos, se concluye que efectivamente existe una relacion positiva entre las dimensiones de
responsabilidad econdémica, social, ambiental y ética y el comportamiento de compra. En la teoria,
Coronado (2019) nos dice que las decisiones de compra estan influenciadas por factores psicologicos,
sociales y de personalidad ya que los consumidores evaltan los productos en funcion de las necesidades
percibidas, experiencias pasadas, asi como percepciones de valor y utilidad.

5. Conclusiones

De acuerdo a la respuesta obtenida, se puede decir finalmente que la responsabilidad social de
un supermercado impacta de un modo sobresaliente en la conducta de compra de los usuarios. Esto
aconseja a que el cliente sea cada vez méas responsable sobre la importancia de apoyar a las entidades
gue operen de manera ética y sensatos con nuestro medio ambiente y la sociedad Estos hallazgos tienen
relevantes repercusiones para las entidades del area de Retail, ya que demuestran que la implementacion
de préacticas de responsabilidad social puede ser una tactica efectiva para atraer y retener clientes.
Asimismo, refuerzan la idea de que las empresas que se comprometen con la comunidad y el medio
ambiente no solo generan un impacto positivo en la sociedad, sino que también pueden obtener ventajas
econdmicas a largo plazo. En Gltima instancia, este estudio resalta el valor que tiene la RSE como un
componente clave al momento en que el usuario decide su compra, y subraya la necesidad de que las
empresas incorporen précticas sostenibles en su modelo de negocio.

Por otro lado, respecto a la conexion entre las dimensiones de responsabilidad social (RS) y el
comportamiento de compra en un supermercado de Chiclayo en 2024, se puede concluir que las
diferentes dimensiones de responsabilidad social (econémica, social, ambiental y ética) tienen una
influencia positiva relevante en el aspecto de compra de los usuarios. Los valores de correlacion
obtenidos para cada una de las dimensiones demuestran que, en conjunto, todas las facetas del
compromiso social empresarial impactan de modo positivo en la determinacién de compra de los
usuarios. Estos resultados sugieren que las empresas que incorporan practicas responsables en sus
operaciones tienen la oportunidad de influenciar en la conducta de compra de los usuarios, lo que a su
vez puede traducirse en beneficios econdmicos y una mayor fidelidad de clientes. Asimismo, resalta la
significacion de que las empresas no solo se enfoquen en aspectos econémicos, sino que también
consideren su impacto social, ambiental y ético para construir relaciones sélidas y duraderas con sus
clientes.
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