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PRESENTACION

De acuerdo con los lineamientos técnicos establecidos en el Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, de la Facultad de Ciencias de
la Empresa, Escuela Profesional de Administracion de Empresas, me permito presentar
la investigacion titulada: Responsabilidad Social Empresarial y Posicionamiento de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak Del Distrito De San Jerénimo, Andahuaylas — 2022,
con el propésito de optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion de
Empresas. El presente trabajo de investigacion fue elaborado con la finalidad de
determinar el grado de relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial y el
posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas - 2022. Teniendo en cuenta lo anterior, cabe mencionar también que el
estudio es de caracter correlacional, Para ello se desarroll® un cuestionario tomando
como referencia la escala tipo Likert, dicho cuestionario consta de 24 preguntas
divididas en dos para la variable responsabilidad social empresarial 18 preguntas y para
la variable posicionamiento de marca 6 preguntas, asi mismo, es preciso sefialar que
para la validacion del instrumento se acudié a tres expertos y consecuentemente se
constato la fiabilidad en funciéon al resultado segun el estadigrafo alfa de Cronbach, con
esa certeza se procedio a aplicar el cuestionario a 77 clientes de la Cafeteria Coffee
Luwak del distrito de San Jerdnimo, para el procesamiento de datos se utilizé el
programa estadistico SPSS V25, considerando como coeficiente de correlacion al rho
de Spearman. De esta manera, se pretende aportar con los resultados al conocimiento
tedrico cientifico para los interesados en la lectura del presente tema de investigacion y

ampliar conocimientos en los temas de estudio.
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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como propdsito determinar el grado de relacion
entre la Responsabilidad Social Empresarial y el posicionamiento de marca en la
Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas - 2022. Asi mismo el
trabajo de investigacion se desarroll6 en base a los hechos sucedidos en el afio 2022,
siendo la metodologia, el método cientifico con enfoque cuantitativo y del tipo de
investigacion descriptivo — correlacional, con un disefio no experimental, transversal. La
poblacion estuvo conformada por un total de 385 clientes de la Cafeteria Coffee Luwak
y la muestra de la investigacion es no probabilistica con muestreo por conveniencia de
77 clientes, la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento de recoleccién de datos
fue el cuestionario. La medida de la fiabilidad del instrumento mediante el estadigrafo
alfa de Cronbach arroj6 como resultado 0,908 para la variable responsabilidad social
empresarial y para la variable posicionamiento de marca 0,896, el cual indica una
excelente y buena confiabilidad del instrumento de investigacién, para la prueba de
hipotesis se utilizé el coeficiente de correlacibn rho Spearman; el cual dio como
resultado 0,839** con un nivel de significancia bilateral de 0,000 donde existe una
relacién positiva alta entre la responsabilidad social empresarial y posicionamiento de

marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas — 2022.

Palabras claves: Responsabilidad social empresarial, responsabilidad econémica y

ambiental, posicionamiento de marca.
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ABSTRACT

The purpose of this research study was to determine the degree of relationship between
Corporate Social Responsibility and brand positioning in the Coffee Luwak Cafeteria in
the district of San Jerénimo, Andahuaylas - 2022. Likewise, the research work was
developed based on the events that occurred in the year 2022, being the methodology,
the scientific method with a quantitative approach and the type of descriptive -
correlational research, with a non-experimental, cross-sectional design. The population
consisted of a total of 385 clients of the Coffee Luwak Cafeteria and the research sample
is non-probabilistic with a convenience sample of 77 clients, the technique used was the
survey and the data collection instrument was the questionnaire. The measure of the
reliability of the instrument through the Cronbach's alpha statistician yielded 0.908 as a
result for the corporate social responsibility variable and 0.896 for the brand positioning
variable, which indicates an excellent and good reliability of the research instrument, for
the hypothesis test. the Spearman rho correlation coefficient was used; which resulted
in 0.839** with a bilateral significance level of 0.000 where there is a high positive
relationship between corporate social responsibility and brand positioning in the Coffee

Luwak Cafeteria in the district of San Jerénimo, Andahuaylas - 2022.

Keywords: Corporate social responsibility, economic and environmental responsibility,
brand positioning
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INTRODUCCION

La RSE no es solo una moda de acciones filantrépicas, ni la gestién enfocada
solo en la rentabilidad para el inversionista, necesitamos generar una visién empresarial
mas amplia que pueda ser consciente de las consecuencias de sus actividades sobre
su entorno, con estrategias integradas en los asuntos sociales, econémicos y
ambientales el tema tiene mayor relevancia estratégica si lo relacionamos con el
posicionamiento de marca como empresa socialmente responsable. Para lo cual se
necesita hacer un estudio que permita revelar el nivel de visibilidad que posee la
empresa en la actualidad, Teniendo esto en cuenta, es importante considerar las
acciones necesarias para posicionar la marca en un mercado competitivo y globalizado.
El posicionamiento se vuelve fundamental para destacar y diferenciarse en la mente de
los consumidores, generando asi una ventaja competitiva a través de propuestas de

valor en las estrategias de comunicacion.

En consecuencia a nivel de la provincia de Andahuaylas distrito de San
Jerénimo, no se tiene mucha informacion sobre las empresas socialmente
responsables, pero se ve la voluntad de algunos empresarios para actuar bajo algunos
principios que se alinean al desarrollo sostenible por lo cual surge el presente trabajo de
investigacion denominado: “Responsabilidad Social Empresarial y el posicionamiento
de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas —
2022”.

El objetivo primordial de esta investigacion es determinar el grado de relaciéon
entre la Responsabilidad Social Empresarial y el posicionamiento de marca en la

Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jeronimo, Andahuaylas - 2022.

En el cuerpo de la presente tesis se desarrollan cinco capitulos, los cuales se

describen a continuacion:

En cuanto al primer capitulo, se abord6 el problema de investigacion, que incluye
el planteamiento y la formulacion tanto del problema general como de los especificos.
Ademas, se detalla la delimitacién y justificaciéon del estudio, culminando con la

exposicion del objetivo general y objetivos especificos.

En lo que concierne al capitulo dos, se desarrollé la fundamentacién tetrica de
la investigacion el cual comprende: los antecedentes del tema de investigacion a nivel
(internacional, nacional y local); donde se revisaron estudios previos que abordaron
variables similares a las de esta investigacion, se desarroll6 el marco teorico y

concluyendo el capitulo con el marco conceptual.
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En el capitulo tres, se expone la metodologia de investigacion el cual comprende:
la hip6tesis general y especificas, las variables, operacionalizacion de variables,
enfoque, tipo de estudio, disefio de investigacion, poblacién, muestra, técnicas e

instrumentos de recoleccion de datos y los métodos de analisis de datos.

Respecto al capitulo cuatro, se presentan los resultados derivados del analisis
de datos del cuestionario utilizando el software estadistico SPSS V25. Estos resultados
se presentan mediante tablas y gréaficos para facilitar su comprension. Ademas, se llevo

a cabo la contrastacion de las hipotesis de la investigacion.

Finalmente en el capitulo cinco, se plantean las conclusiones y las
recomendaciones; asi mismo se incluyen las referencias bibliograficas, También se
incluyen las referencias bibliograficas y los anexos necesarios que fortalecen la solidez

de este estudio de investigacion.
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

La agenda 2030 es la nueva hoja de ruta del desarrollo internacional,
aprobada en la 70° Asamblea General de las Naciones Unidas en septiembre de
2015, tras la firma de 193 jefes de Estado y de Gobierno mundiales, se ha
denominado Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODS). Desde entonces, €s un
punto de referencia fundamental para el desarrollo global hasta el afio 2030.
(Gémes Gil, 2017, p. 107). Esto demanda un crecimiento sostenido de la
poblacién y la economia para no llegar a una etapa donde el sistema colapse y
los recursos ya no puedan ser renovables, en ese contexto es necesario
identificar y perseguir oportunidades de negocio y empresas que garanticen el
equilibrio e interaccion entre la economia de empresa, proteccion ambiental y
equidad social. Uno de los aspectos fundamentales para identificar a las
Empresas Socialmente Responsables es que los consumidores sean
conscientes de la identidad socialmente responsable de una marca, llevandonos
a plantear si la valoracién favorable o desfavorable influye o no en el
posicionamiento de marca de esta misma.

El contexto de la actualidad exige a las empresas posicionamiento de su
marca ya que la dinamicidad del mercado demanda que sean mas competitivas
y globalizados encaminadas con estrategias para diferenciarse en el mercado y
en la mente de los consumidores, el posicionamiento es un instrumento
primordial para generar una ventaja competitiva dando propuestas de valor en
sus estrategias de comunicacion.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) varia en los distintos
paises en funcion del entorno donde se desenvuelve la organizacion o las
condiciones creadas por el macro ambiente externo. Un ejemplo al contrastar
América Latina y Europa, en América Latina se deben cubrir necesidades
basicas superadas por Europa y no se prioriza el desarrollo sostenible. La RS es
una forma de trabajar para contribuir a la mejora de la colectividad y supera las
barreras de la antigua concepcion empresarial de solo generar beneficios
econdmicos sin la considerar el efecto social y ambiental asociados a esta.
(Bermudez y Mejias, 2018, p. 317).
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El 17 de mayo del 2016 el Peru suscribe un acuerdo de cooperacion para
el periodo 2017 al 2021 con la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) con
la finalidad de reforzar su posicionamiento a nivel internacional, cumplir con los
principios de la Agenda 2030 y finalmente alcanzar los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS). La situacion actual de crisis en el Peri nos demanda una
vision mas amplia de cuan importante seria la participacién de las empresas en
el desarrollo de nuestra sociedad y resolver nuestra interrogante principal: ¢ Qué
acciones estan tomando las empresas para alcanzar el desarrollo sostenible y
mejorar la calidad de vida de su entorno? Hoy en dia el consumidor se encuentra
mas informado gracias a la era digital teniendo una mayor conciencia de los
problemas globales, como las malas practicas empresariales y su
comportamiento ha ido evolucionando respecto a los productos que consume
por ello es necesario saber la percepcidon que tienen sobre estas empresas, si
realmente realizan buenas practicas de responsabilidad social, no solamente con
las personas que forman parte de su organizaciones sino también con la
comunidad en las que operan, el trato con los proveedores y su rol de buen
ciudadano frente a las normas y leyes establecidas en el Pera.

En la regién Apurimac el 25 de junio del 2021 dentro del marco del Plan
de Reactivacion Econdmica, el Gobierno Regional de Apurimac a través de la
Gerencia de Desarrollo Econdémico, Direccidon Regional de la Produccion
Apurimac y Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo Apurimac, puso
en marcha la campafia de “Reactiva tu Negocio” que permite la formalizacion
economica de los pequefios y micro empresarios, asi como emprendedores de
la region Apurimac a fin de articularlos a los programas del gobierno central y
beneficios financieros del sector privado, de cierta forma es una ventaja para
generar empresas con buena imagen y responsabilidad social y que tengan una
vision amplia del desarrollo en conjunto con su entorno.

Nuestra unidad de analisis esta conformado por los clientes de la
Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jeronimo, para ver el aporte que tiene
esta empresa con su entorno, si aplica acciones de RSE en sus aspectos
sociales, econémicos también ambientales y estos a su vez si se relacionan con
el posicionamiento de la marca, reflejandose en la valoracion de sus
consumidores vy la diferenciacién, respecto a sus competidores, de esta forma
poder socializar el trabajo y mejorar el enfoque de RSE y posicionamiento de

marca por parte de los consumidores y otras empresas privadas
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1.2.

Al hacer un diagndéstico sobre la Responsabilidad Social Empresarial el
principal problema en la actualidad es la presencia de negocios no sustentables
esto se ve reflejado en las empresas que no tienen medidas culturales ni valores
solo fines lucrativos o por su percepcion equivocada de que solo las grandes
empresas y el estado deben enfocarse en el aspecto de desarrollo sostenible.
Lo gue se propone es validar a la empresa Coffee Luwak en todo su nivel de
responsabilidad si este ayuda mejorar las condiciones sociales, econdmicas
sobre todo del cuidado y mejoramiento del medio ambiente.

Respecto al posicionamiento de marca el principal problema es que la
mayoria de los negocios desconoce sobre la percepcion de su marca por parte
sus consumidores y sobre la valoraciéon respecto a sus competidores, como en
el caso de la cafeteria Coffee Luwak. para lograr un buen posicionamiento se
necesita mejorar la conexion emocional y comercial (aceptaciéon del mercado)
para asi mejorar la percepcién de la marca.

La RSE no es solo una moda de acciones filantrépicas, ni la gestion
enfocada solo en la rentabilidad para el inversionista, necesitamos generar una
vision empresarial mas amplia que pueda ser consciente de las consecuencias
de sus actividades sobre su entorno, con estrategias integradas en los asuntos
sociales, econdémicos y ambientales; el tema tiene mayor relevancia estratégica
si lo relacionamos con el posicionamiento de marca de la cafeteria Coffee Luwak.
Para lo cual se necesita hacer un estudio que permita revelar el nivel de
visibilidad que posee la empresa en la actualidad, teniendo en claro este punto
tomar en cuenta las diferentes acciones para que una empresa sea socialmente

responsable.

Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢ Cuél es el grado de relacién entre la Responsabilidad Social
Empresarial y el posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak

del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas — 2022?

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢Cual es el grado de relaciéon entre la responsabilidad social y la
percepcidén de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San

Jerénimo, Andahuaylas?
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1.3.

¢, Cual es el grado de relacion entre la responsabilidad social y la
diferenciacién de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de

San Jerénimo, Andahuaylas?

¢, Cudl es el grado de relacién entre la responsabilidad econémica y
la percepcién de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de

San Jerénimo, Andahuaylas?

¢,Cual es el grado de relacion entre la responsabilidad econémica y
la diferenciaciéon de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito

de San Jerénimo, Andahuaylas?

¢, Cudl es el grado de relacién entre la responsabilidad ambiental y la
percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San

Jeronimo, Andahuaylas?

¢, Cual es el grado de relacion entre la responsabilidad ambiental y la
diferenciaciéon de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de

San Jerénimo, Andahuaylas?

Delimitaciéon del problema

1.3.1. Delimitacién espacial

1.3.2.

1.3.3.

El ambito de desarrollo donde se llevd a cabo la investigacion es

en la Cafeteria Coffe Luwak ubicado en Jr. Bolognesi N°514 del distrito

de San Jeronimo provincia de Andahuaylas, departamento de Apurimac.

Delimitacién temporal

Los plazos que se tomaron en cuenta para llevar a cabo la

investigacion fue el afio 2022.

Delimitacion tedérica

Este estudio se enfoco6 a fin de desarrollar teorias y principios que

son concernientes a las variables responsabilidad social empresarial y
posicionamiento de marca, de la misma manera se desarrollaron teorias

correspondientes a las dimensiones.
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1.4.

Justificacion

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Justificacion tedrica — cientifica

Hernandez y Mendoza, (2018) “se sustenta en que los resultados
de la investigacion podran generalizarse e incorporarse al conocimiento
cientifico y ademas sirvan para llenar vacios o espacios cognoscitivos

existentes” (p.45).

Por ende, se contrasta con las teorias para comprobar la relacién
existente entre la variable responsabilidad social y la variable
posicionamiento de marca y los resultados serviran de base para

posteriores trabajos de investigacion.
Justificacion practica

Hernandez y Mendoza, (2018) “Se refiere a que el trabajo de
investigacion servird para resolver problemas practicos, es decir,

resolver el problema que es materia de investigacion” (p.45).

Por lo tanto, la investigacion es de caracter practico por que los
resultados, conclusiones, recomendaciones y propuestas del presente
estudio serviran para que la Cafeteria Coffee Luwak pueda asumir mas
acciones practicas de Responsabilidad Social Empresarial que conlleven

a mejorar la percepcion de su marca y liderar en sus acciones.
Justificacion metodologica

Metodol6gicamente, este trabajo se justifica porque, los métodos,
instrumentos y procedimientos empleados en su constructo demuestran
gue poseen validez y fiabilidad, Entonces, ello demuestra que al ser

aplicados en otras investigaciones produciran resultados veridicos.

Lo mencionado en el parrafo anterior se sustenta en que solo los
trabajos de investigacibn que empleen un método cientifico con su
respectiva técnica e instrumento valido y confiable pueden garantizar

resultados fidedignos (Carrasco, 2017).
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1.5.

Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Determinar el grado de relacién entre la Responsabilidad Social

Empresarial y el posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak

del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas - 2022.

1.5.2. Objetivos especificos

Determinar el grado de relacion entre la responsabilidad social y la
percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San

Jerénimo, Andahuaylas.

Determinar el grado de relacion entre la responsabilidad social y la
diferenciaciéon de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de

San Jerénimo, Andahuaylas.

Determinar el grado de relacion entre la responsabilidad econémica
y la percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de

San Jerénimo, Andahuaylas.

Determinar el grado de relacion entre la responsabilidad econémica
y la diferenciacion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito

de San Jerénimo, Andahuaylas.

Determinar el grado de relacion entre la responsabilidad ambiental y
la percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de

San Jerénimo, Andahuaylas.

Determinar el grado de relacién entre la responsabilidad ambiental y
la diferenciacidon de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito

de San Jer6nimo, Andahuaylas.
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2.1

CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

a. Cérdova y Frias (2018) realizaron el estudio: Responsabilidad Social

Empresarial como factor determinante en el posicionamiento de
marca en el sector calzado. (Trabajo de titulacion en la modalidad de
proyectos de investigacion para la obtencién del Titulo de Ingenieros
en Marketing y Gestion de Negocios) en la Universidad Técnica de
Ambato, Ecuador. El propésito de esta investigacion fue establecer
la relacibn que existe entre el posicionamiento de marca y la
responsabilidad social en el sector de calzados de la provincia de
Tungurahua e identificar los Stakeholders que forman parte de la
responsabilidad social empresarial y la relaciéon que mantienen en el
sector de estudio. La metodologia de investigacion tiene una
fundamentacion filos6fica o empirica que considera el valor que este
tenga depende de la experiencia, minimizando los factores de la
razén. Tiene un enfoque cuantitativo ya que se cuantifico los datos
aplicando los andlisis estadisticos y usando informacién numérica. El
tipo de investigacion fue descriptiva, el tipo de investigacion
correlacional, en el modelo de investigacion fue considerado como
investigacion de campo en el lugar donde se reducen los
acontecimientos. Segun al tiempo es una investigacién transversal
donde la recoleccién de datos se da en un Gnico momento. En cuanto
a los resultados segun el coeficiente de rho Spearman que calcula el
grado de asociacion lineal relacionando los elementos incluido en las
variables, los resultados que se obtuvieron fueron: El 97,78% de los
empresarios del sector del calzado en el cantén Cevallos considera
que la responsabilidad social empresarial es crucial para el
posicionamiento de la marca. Asimismo, creen que la remuneracién
de los trabajadores es adecuada y que las condiciones ambientales
en las que se llevan a cabo las actividades laborales son apropiadas.
También destacan la importancia de mantener un equilibrio entre la
vida laboral, familiar y personal; El 93,33% de los encuestados opina

que la evaluacion de resultados deberia ser un factor clave en el
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analisis laboral para promover la mejora continua en los procesos de

produccién, comercializaciébn y atencién al cliente. Ademas, el

84,45% sefala que la capacitacion de los trabajadores debe ser

considerada en el sector como un elemento positivo para su

crecimiento 6ptimo; en relacién al manejo de politicas de reciclaje por
medio de los trabajadores se considera que las mismas no son

aplicadas en un 62,22%. En caso de que los trabajadores llegaran a

sufrir accidentes laborales o enfermedades ocasionales, los

empresarios consideran que en un 91,11% deben cubrir de manera
total e inmediata la problematica al igual que manejar politicas de
salud y seguridad laboral. La formacién de asociaciones o sindicatos
por parte de los trabajadores genera un 75,54% de desacuerdo en
los empresarios del sector; la existencia de politicas de igualdad de

oportunidades en el proceso de contratacion es un factor con 97,77%

de aceptacion en el sector. Llegando a las siguientes conclusiones:

- Lasociedad actual estd mas informada sobre las politicas de RSE
por ende el control sobre este es cada vez mayor. La RSE es
considerada una estrategia que debe estar presente en toda
organizacion pues la aplicacion de la misma mejora las
condiciones sociales y econdémicas de la sociedad.

- Baséandose en ello, se analiz6 desde diversas perspectivas
tedricas y se compararon las diferencias y similitudes entre los
autores sobre su aplicacidn en distintos sectores. De esta manera,
se examind la postura del sector calzado respecto al uso de
estrategias de responsabilidad social empresarial, los beneficios
gue se obtienen y las barreras que se presentan al
implementarlas.

- Los resultados indican que el sector publico no aporta beneficios
directos hacia las empresas que aplican practicas de RSE sin

brindar reconocimiento alguno a ello.

b. Pitado (2020) realizo el estudio: Responsabilidad Social Empresarial
como estrategia de posicionamiento de la Casa de Huéspedes “El
Colibri”. Investigacion para la obtencién del titulo de ingenieria en
turismo en la Universidad estatal Amazoénica de Ecuador, cuyo
propésito de la investigacion fue determinar la influencia de la

Responsabilidad Social Empresarial como estrategia de

27



posicionamiento de la casa de huéspedes “El Colibri” para ello se
diagnosticé la practica de Responsabilidad Social Empresarial en el
posicionamiento de la casa de Huéspedes “El Colibri”, analizaron la
practica de Responsabilidad Social Empresarial en el posicionamiento
y por ultimo se disefiaron estrategias con enfoque en la
Responsabilidad Social Empresarial, la investigacion es de tipo
descriptiva, el método de investigacion tiene un enfoque mixto
cualitativo y cuantitativo, la poblacion de estudio esta conformado por
1500 turistas al ano, los cuales visitan la casa Huéspedes “El Colibri,
la muestra que se consider6 para este estudio es de 70 turistas. Las
técnicas de estudio que se utilizaron fueron las encuestas y
entrevistas, el instrumento de la investigacion fue el cuestionario, los
datos que se obtuvieron fueron interpretados mediante el programa
IBM SPSS V22. Se concluye que mediante la entrevista realizada a la

I'”

gerente de la Casa de Huéspedes “El Colibri”, la empresa realiza
pocas acciones de Responsabilidad Social Empresarial y tiene escaso
conocimiento sobre lo que implica implementar la RSE en una
empresa, pero cree importante y necesario que toda empresa se
comprometa a realizar acciones de RSE y Segun la encuesta
realizada, los resultados muestran que existe una relacién entre las
estrategias de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y el
posicionamiento, ya que la mayoria de los encuestados esta de
acuerdo con cada una de las preguntas relacionadas con esta
variable. Se disefaron estrategias sociales, econémicas y ambientales
en funcién de los datos obtenidos segun la matriz FODA y el analisis
PESTE enfocadas en la RSE para el mejoramiento de los servicios y

acciones que realiza la empresa.

. Zamudio (2018) realiza el estudio: La responsabilidad social
empresarial como valor en la marca corporativa en la generacion
millennials. Caso marca corporativa Ecopetrol Colombia S.A (Trabajo
de grado para optar por el titulo de Comunicador (a) social con énfasis
organizacional y publicidad) en la Pontificia Universidad Javeriana,
cuyo propésito es proponer una estrategia de comunicacién integral
que permita a Ecopetrol afianzar el valor de marca corporativa en la
generacién millennials a partir de la gestion y los resultados de su

RSE. Para ello se describe, caracterizar y establecer los resultados de
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los proyectos de RSE que adelanta la empresa Ecopetrol; Indagar en
el publico millennials externo a Ecopetrol el grado de percepcion,
reconocimiento y posicionamiento de marca basado en los programas
y resultados de la RSE. Y por ultimo contrastar conceptos por parte de
un experto en el manejo de marca sobre el impacto que tienen los
programas de RSE en el valor de marca. En cuanto a la metodologia
de la investigacion tuvo un enfoque exploratorio aplicado, es decir, se
propuso dar una visidn aproximativa de la incidencia de la RSE en la
marca corporativa Ecopetrol, especificamente en un grupo
generacional, la poblaciones se considero para la investigacion fueron
personas con un rango de edad entre los 23 y los 36 afos, habitantes
de cualquier ciudad del pais, hombres y mujeres con cierto grado de
escolaridad (bachiller o universitario) personas conozcan la marca
Ecopetrol, de esta se tomé una muestra de 51 personas que
corresponde a una muestra no representativa ni probabilistica al
namero total de millennials en Colombia. También se utilizaron varias
técnicas para recolectar los datos, como revision bibliogréafica,
encuestas y entrevistas individuales a profundidad. La primera fase se
basa en una metodologia cualitativa en la que principalmente se
plantea la pregunta de investigacién y cémo a partir de esta se puede
ir desarrollando la dinamica y la metodologia para la recoleccion de
informacion y, de igual forma, este proporciona los datos para avanzar
a la fase cuantitativa, el estudio llega a la conclusién que de acuerdo
con el sector, impacto e influencia, las marcas corporativas pueden ser
percibidas de forma positiva 0 negativa, o que implica y obliga a que
las empresas se preocupen por establecer estrategias de
comunicacion, mercadeo y de relaciones publicas para acercar y
relacionar de manera mas efectiva y emocional sus marcas con sus
audiencias y entornos de interés. Una marca no solo debe representar
una simbologia, producto o servicios, sino que debe evidenciar los
valores basicos de comportamiento de una organizacién, generando

confianza y transparencia.

2.1.2. Antecedentes nacionales

a. Velarde (2019), realizo el estudio: Responsabilidad Social Empresarial
y su influencia en el posicionamiento de las Entidades Bancarias en

Tacna, 2018 (tesis para optar el grado académico de doctor en
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Administracion) en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann
de Tacna, la investigacion tiene por finalidad determinar la influencia
de la responsabilidad social empresarial sobre el posicionamiento de
las entidades bancarias de Tacna, 2018 para ello se establecio las
siguientes acciones: Determinar la influencia de la dimensién social
sobre el posicionamiento de las entidades bancarias de Tacna,
Determinar la influencia de la dimensiébn econdémica sobre el
posicionamiento de las entidades bancarias de Tacna, Determinar la
influencia de la dimension ambiental sobre el posicionamiento de las
entidades bancarias de Tacna. La investigacion fue de tipo basico y de
nivel explicativo, con un disefio no experimental y de corte transversal.
La muestra consistié en 381 clientes del Banco de Crédito del Peru,
BBVA Continental y Scotiabank. Se utiliz6 la encuesta como técnica y
el cuestionario como instrumento, adoptando un enfoque cuantitativo.
Se encontr6 que el 92,39% de los clientes perciben que la
responsabilidad social empresarial de las entidades bancarias de
Tacna es de nivel moderado. En todas las entidades, la "Dimension
econdémica" fue la mas destacada, mientras que la "Dimension
ambiental" fue identificada como el area a mejorar. Ademas, el 51,44%
de los clientes consideran que el posicionamiento de estas entidades
bancarias es de nivel regular, destacando la dimension "Liderazgo en
el servicio" y sefalando la "Preocupacion por el entorno" como el
aspecto a mejorar. Esto implica que la inversion que pudiera priorizar
el banco en los temas sociales, econ6micos y ambientales que
afectaran a su jurisdiccion, se veria reflejado en la mejora de su
posicionamiento en el mercado, concluyendo que los directivos de las
entidades bancarias de la ciudad de Tacha que, para mejorar su nivel
de responsabilidad social empresarial, deben focalizar su atencién en
la dimensién ambiental con el manejo de los residuos sélidos, en la
dimensién social auspiciar mas actividades educativas y de salud en
la region donde desarrollas sus actividades y en la dimension
econdmica la tasa de interés que cobra debe ser mas competitiva para

el mercado regional.

. Mendoza y Sierralta (2017), realizaron el estudio: La Responsabilidad
Social Empresarial y su relacién con la Imagen y Reputacion de la

Empresa América Movil — Chiclayo (tesis para optar el titulo de
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licenciado en Administraciéon de Empresas) en la universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo de Chiclayo. Se justificé por la necesidad
de conocer si las acciones de responsabilidad social empresarial que
realiza la empresa Claro en la ciudad de Chiclayo tienen relacién
respecto a la precepcién de los clientes sobre la imagen de marca y
reputacion de la empresa América Mévil Claro Chiclayo. El tipo de
investigacion es correlacional, enfoque cuantitativo, el disefio de
investigacion se define como observacional, es un estudio no
experimental, el instrumento de recolecciébn de datos fueron los
cuestionarios. Para su desarrollo la poblacion de estudio se tomé en
cuenta Segun el Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones (OSIPTEL), el total de clientes con operador claro
en el afio 2016 que fueron 1°058,798. De los culés se consider6 como
muestra a 189 clientes. De acuerdo a los resultados obtenidos indican
una correlacién positiva entre la Responsabilidad Social y la Imagen
Empresarial. Esto se debe a que los datos revelan que la
responsabilidad social empresarial implica tomar decisiones correctas
en contextos especificos, y estas acciones intencionadas conducen a
la maximizacién de las utilidades de la empresa Claro.

El estudio concluye que las acciones econémicas de la empresa Claro
son vistas por los clientes investigados como un factor clave para el
éxito futuro. Todos los encuestados coinciden en que, siendo Claro
una empresa con fines de lucro, su principal objetivo en el mercado es
asegurar su bienestar y sostenibilidad a largo plazo. Ademas, muy
cerca a este resultado se encuentra la utilidad econémica. Finalmente,
las acciones de RSE de América Mévil — Claro, que la distinguen de
otras empresas se centraron en aspectos éticos, legales vy
filantropicos. Esto demuestra que existe una relaciéon entre la imagen
de la empresa y su reputacion, lo cual fue corroborado por el andlisis

estadistico de las variables estudiadas.

. Moreno (2019) quien formul6é el trabajo de investigacién titulado:
Influencia de la Practica De Responsabilidad Social en la Percepcion
de la Marca en los Consumidores Trujillanos — 2018. Tesis para
obtener el Titulo profesional de licenciado en Administracion en la
Universidad Nacional de Trujillo. Cuyo objetivo es identificar de qué

manera influye la practica de responsabilidad social en la percepcién
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de la marca de Starbucks en los consumidores Trujillanos. Para ello
se realizdé los siguientes procedimientos. Identificar qué acciones
realizarian los consumidores Trujillanos si tuvieran informacion sobre
la responsabilidad social, identificar el nivel de responsabilidad social
percibidos por los consumidores y por ultimo recomendar acciones y
estrategia para el fortalecimiento de la responsabilidad social y a su
vez tenga una incidencia favorablemente en la marca Starbucks.
Respecto a la metodologia se desarrollé un trabajo de investigacion
correlacional longitudinal, los métodos de estudio fueron deductivo (de
lo general a lo particular), inductivo porque la informacion requerida de
caracter especifica de un problema. Las técnicas utilizadas fueron
encuestas y observaciones. La poblacién de estudio que se consideré
fue de 598,490 habitantes en la Regién de Truijillo estratificada en un
rango de edades de 15 a 59 afios de edad dando un tamafio de
muestra de 385 personas. Al visualizar los resultados, en la mayoria
de los casos existe un desconocimiento sobre las practicas de
responsabilidad social que realiza Starbucks ya que solo el 9.1% de
los consumidores trujillanos conocen estas buenas practicas y un
28.6% reconoce la calidad de sus productos. La relacién entre la RSE
y la decision de compra de los consumidores en el distrito de Trujillo
es positiva pero insignificante respecto a los factores de RSE. Segln
los resultados, el 56.7% de los consumidores compra productos
basandose en la calidad, mientras que solo el 17.8% lo hace
considerando las acciones responsables de la empresa hacia la
comunidad y el medio ambiente.

El estudio concluye en que, la mayor parte de los consumidores
trujillanos tienen poco conocimiento respecto a las practicas de RSE
en la ciudad de Trujillo y a nivel general. Siendo asi. Starbucks tiene
varios aspectos en relacion con la RSE que los hacen Unicos y que
deberian dar a conocer a sus clientes por los diferentes medios de
comunicacion. Los consumidores trujillanos esperan que al momento
de realizar su compra reciban un producto de calidad y excelente
atencion por el precio sin embargo aqui se encuentra una oportunidad
para supera las expectativas de los grupos e interés socializando las

practica de responsabilidad econémica.
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2.1.3. Antecedentes locales

a. Suri (2018), realizo el estudio: Andlisis de la Responsabilidad Social
Empresarial de la Asociacion de Productores Mineros Agropecuarios
de Huancabamba, Distrito José Maria Arguedas, Provincia
Andahuaylas, 2015 Al 2018 (Tesis para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion de Empresas) en la Universidad
Nacional José Maria Arguedas de Andahuaylas. Que tuvo como fin
describir el grado de avance en responsabilidad social empresarial de
la Asociacion de Productores Mineros Agropecuarios de
Huancabamba, distrito José Maria Arguedas, provincia Andahuaylas,
2015 al 2018, para ello se desarrolld las siguientes actividades:
Describir el grado de avance en responsabilidad economica de la
Asociacién de Productores Mineros Agropecuarios de Huancabamba,
describir el grado de avance en responsabilidad ambiental de la
Asociacion de Productores Mineros Agropecuarios de Huancabamba,
describir el grado de avance en responsabilidad legal de la Asociacién
de Productores Mineros Agropecuarios de Huancabamba. describir el
grado de avance en responsabilidad ética de la Asociacion de
productores Mineros Agropecuarios de Huancabamba y por ultimo
describir el grado de avance en responsabilidad filantropica de la
Asociacion de Productores Mineros Agropecuarios de Huancabamba.
La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, el tipo de estudio es
béasico, el disefio es no experimental, las técnicas e instrumentos de
recolecciébn de datos fueron las encuestas y cuestionarios. La
poblacion de estudio que se consideré para la investigaciéon fueron los
pobladores integrados en el Padron comunal Huancabamba, Checche
- Huaraccopata, del distrito José Maria Arguedas con un total de 1575
pobladores, de los cuales se tomé como muestra a 70 pobladores.
De los 70 pobladores encuestados, los resultados muestran que el
62% de los 44 pobladores considera que el grado de avance de la
asociacion minera en sus actividades de Responsabilidad Social
Empresarial es medio, el 35% de los 25 pobladores lo califica como
bajo, y solo el 1% menciona que es alto. Por lo tanto, se deduce que,
segun los resultados, los pobladores creen que el progreso desde el

afio 2015 hasta septiembre de 2018 ha sido regular, concluyendo que
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aln queda mucho por hacer para mejorar el manejo de la
responsabilidad social.

Concluyendo que, en los periodos de analisis, las actividades de
responsabilidad social de la empresa minera son percibidas por los
pobladores de las comunidades cercanas al asentamiento minero del
distrito como de un avance medio. Esto implica que la asociacion
contribuye de manera regular al desarrollo local de las comunidades.
Sin embargo, un pequefio porcentaje de los encuestados sefiala que
la labor social de la asociacién ha sido minima, destacando los pocos
programas sociales realizados en beneficio del distrito.

La demora en la implementacién de programas de salud y educacion
ha generado un impacto negativo significativo, manifestandose en
conductas poco favorables. Los pobladores esperan la
implementacion de programas de infraestructura comunitaria para
mejorar la calidad de vida en las areas afectadas por la mineria. Esto
incluye mejoras en carreteras, calles y caminos, asi como la
construccion de areas comunes modernas, orientadas hacia la

sostenibilidad.

. Huayapa (2019) realiz6 el estudio: Factores de Responsabilidad Social
en la Gestibn de las Empresas Microfinancieras de la region de
Apurimac. (Trabajo para optar el grado académico de Doctor en
Ciencias Empresariales) en la universidad Nacional de San Agustin de
Arequipa. Tuvo como objetivo determinar los factores de
responsabilidad social y su incidencia en la gestion socio econémico
de las empresas Micro financieras de la region de Apurimac, afio 2017.
Para ello realiza las siguientes actividades: ldentifica el factor de
responsabilidad social que tiene mayor injerencia en la Gestion de las
empresas Micro financieras de la Regién Apurimac. Luego determinar
el nivel de gestion social de las empresas Micro financieras de la
Region de Apurimac respecto a la responsabilidad social empresarial
y por ultimo Conocer el nivel de gestion econdmica de las empresas
Micro financieras de la Region de Apurimac respecto a la
Responsabilidad Social Empresarial. El tipo de investigacién es basica
0 pura, orientado a la busqueda de nuevos conocimientos, el nivel de
investigacion es descriptiva. El método de investigaciéon que se aplica

sera deductivo, tiene un disefio no experimental, transaccional —
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relacional y casual porque su finalidad es relacionar dos o mas
variables. Las técnicas e instrumentos que se usaron fueron la
observacién, encuesta y entrevista. El universo poblacional esta
compuesto por los empresarios de microfinancieras de la Regién
Apurimac en el afio 2017. En esta investigacion se trabajé con toda la
poblacion, analizando las microfinancieras en el departamento de
Apurimac, sumando un total de 25 instituciones microfinancieras.

Los resultados de los Factores de Responsabilidad Social y su
Incidencia en la Gestibn Socio-Econémica de las Empresas
Microfinancieras de la Region Apurimac indican que el 48% de las
microfinancieras actian de manera pésima en cuanto a
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), mientras que el 52% se
considera regular y excelente. Ademas, el 36% de las microfinancieras
actuan de manera irresponsable, y solo el 28% son responsables en
su gestion socioeconOmica. Esto sugiere que la gestién
socioecondmica de las microfinancieras tiene una menor incidencia en
un 56% de los casos (48% pésimo + 4% regular irresponsable + 4%
regular poco responsable), y una incidencia positiva en el 44%
restante (28% excelente + 16% regular responsable). Concluyendo asi
gue la utilizacién deficiente de los factores de responsabilidad social
empresarial de las Micro financieras en la regién de Apurimac, no
inciden en la gestion, debido a que la Responsabilidad es regular
excelente en un 52% de las entidades Micro financieras; el actuar
sobre la responsabilidad social empresarial es pésimo irresponsable
en un 36%; concibiendo que no es un factor de incidencia en la gestion

socio-econdmica de las Micro financieras de la regién Apurimac.
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2.2.

Marco tedrico

2.2.1. Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Para Carrol (1991), la RSE es el compromiso que tienen todas las
organizaciones ante los impactos que sus decisiones y actividades
generan en sus comunidades y en el medio ambiente. Es necesario tener
en cuenta que la RSE es un acto voluntario, pasando de las buenas

intenciones a las buenas acciones.

En 1996, Peter Drucker complementa este punto de vista
afirmando que “cada organizacion debe asumir la plena responsabilidad
por el efecto que tenga en sus empleados, en el entorno, en los clientes
y en cualquier persona o cosa que toque. Eso es responsabilidad social”
(Garcia, s.f.). Dentro del marco del desarrollo la sostenibilidad se esta
volviendo mas imprescindible en la gestiobn empresarial y sutiimente
ocupando un lugar mas relevante en la jerarquia y toma de decisiones de

las organizaciones y/o empresas.

A lo largo del tiempo el concepto de responsabilidad social fue
evolucionando, en la década de la gran Depresion 1929 en EEUU donde
muchos quebraron surgié la aparicion de algunas empresas que por
solidaridad realizaban actividades filantropicas a los que los
denominaban socialmente responsables, en la actualidad debido al
desarrollo insostenible se necesita manjar estandares de desarrollo en la
gue necesita la participacion de toda la comunidad en su conjunto y las

empresas que forman parte de ella.
2.2.1.1. Teorias instrumentales de la RSE

Su perspectiva indica que las actividades de RSE facilitan la
generacion de una mayor riqueza empresarial, priorizando objetivos

econdmicos por encima de las acciones sociales.

Al respecto, Friedman (1970), alude que la responsabilidad social
no es una obligacion ni un beneficio para la empresa. La Unica
responsabilidad que tiene una empresa es maximizar la riqueza de sus

accionistas, cumpliendo con las leyes y normativas establecidas.

De manera similar Murray y Montanari (1986), consideran como

las actividades de RSE se justifican unicamente si generan un retorno
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gue mejore la marca de la empresa, siguiendo una perspectiva de

marketing basada en la relacién causa — efecto.

Lizt. (1996), Afirma que las estructuras y la capacidad de
adaptacion de las empresas seran las que posibiliten obtener beneficios
no solo econémicos, sino también un desarrollo sostenible tanto para la

empresa como para su entorno.

Porter y Kramer (2002, 2006), consideran que hay cuatro

argumentos que justifican la RSE.

e Obligacion Moral: que es la contribucion al desarrollo econémico e la
region.

e Sustentabilidad: desarrollado bajo los tres &mbitos bésicos de
desarrollo empresarial: economia, social y medioambiental.

e Licencia para operar: llevar a cabo sus actividades sin oposicion de
entidades reguladoras ni la comunidad.

e Reputacién: a nivel estratégico aumenta las ganancias para la

empresa.
2.2.1.2. Teorias integradoras de la RSE

Esta teoria explica que el desarrollo de las actividades de RSE
debe integrar diversas demandas sociales como leyes, gestién de

intereses de los grupos de una empresa y politicas publicas.

Carrol (1979), dice que la existencia de RSE incluye cuatro

niveles:

¢ Responsabilidad Econdémica: su finalidad es producir bienes y
servicios gque la sociedad necesita para maximizar las ganancias.

e Responsabilidad Legal: se desarrolla bajo reglas y leyes dispuestas
por la sociedad

¢ Responsabilidad Etica: acciones no necesariamente establecidas en
la ley pero que son normas sociales como justicia, equidad
imparcialidad, respeto a los individuos y no dafiar la comunidad.

¢ Responsabilidad Filantropica: aquella puramente voluntaria sin espera

retribuciones.

Jones (1980), Plantea la necesidad de un marco regulador para

generar politicas publicas bajo un enfoque responsable, en las que se
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delimiten de manera clara las acciones empresariales que son

considerados irresponsables.

Vogel (1986), manifiesta que muchas empresas gestionan todo lo
relacionado a la RSE a través de su area de relaciones publicas
corporativas tratando de comunicar su grado de responsabilidad con el

cumplimento de normas reguladoras.

Wilcox (2005), describe los factores que explican el por qué la
definicibn de RSE pas6 de ser una idea bastante vaga a un concepto
mucho mas desarrollado, basandose en el impacto que tienen las
empresas sobre la economia (generacion de empleos, bienestar
financiero, etc.), sobre el medio ambiente (contaminacién acustica, de
aguas, del aire, etc.) o sobre las vidas de las personas (influencia social).
Es la nueva visién de la RSE para influir en las operaciones de una

empresa.
2.2.1.3. Teorias de caracter politico de la RSE

Aguellas que prestan atencion al poder social que adquieren las
empresas en la medida que mas influyen en una sociedad, por ello Davis
(1960), dice que las organizaciones mientras mas grandes sean, pueden
ser vistas como un ente politico que, al tomar decisiones acordes a
intereses sociales, adquieren poder e influencia sobre una sociedad. En
consecuencia, el desarrollo de actividades de RSE por parte de algunas
empresas les permitiria influir en los ambitos cultural, politico y

empresarial que regulan su actividad.

Del mismo modo, Donalson y Dunffe (1994), plantean el por qué
la teoria de stakeholders, o grupos de interés, debiera ser aceptada o
preferida por sobre concepciones alternativas, dando como solucion a
este cuestionamiento la propuesta de tres aspectos en los que se enfoca

la Teoria de Stakeholders.

Sin embargo, Wood y Lodgson (2002), plantean cambiar el
enfoque de RSE por el termino de ciudadano corporativo donde

pretenden analizar dos componentes:

¢ Nivel de analisis que permite tener una perspectiva local o global al

relacionar a los ciudadanos con su entorno.
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¢ Unidad de andlisis donde se clasifica al ciudadano como persona
individual que quiere decir que las empresas pasan a ser nuevo tipo

de ciudadano mas con similares derechos y deberes que las personas.

Afirman que las organizaciones no son entidades independientes
con autonomia total para tomar decisiones, sino que crean un entorno
gue las define y, a su vez, influyen en varios aspectos de ese mismo

entorno.
2.2.1.4. Teorias sobre la ética y la moral en los negocios de la RSE

Las actividades de RSE se basaran principalmente en principios
de derechos universales o espirituales, en lugar de centrarse

exclusivamente en términos econémicos.

Freeman (1983), dice que las acciones de negocio representan
actividades en red porque integran a distintos actores y se afectan unos
a otros por lo que las acciones de RSE se debe tener en consideraciéon a
todos los actores que puedan afectar directa o indirectamente en el
desarrollo de sus actividades. La responsabilidad implica considerar las
perspectivas de los grupos de interés, poniendo un fuerte énfasis en la
sostenibilidad de las operaciones empresariales. Se percibe como un
medio para garantizar la supervivencia a largo plazo sin descuidar los
resultados a corto plazo. Para llevar a cabo la gestién de la RSE, es
fundamental tener una estrecha relacion con la administracion de los
grupos de interés, considerando los efectos provocados por aquellos que
tienen voto formal, poder econémico y poder politico en relacién con los
intereses en el capital de la empresa, en aspectos econémicos y en la
capacidad de influir en las actividades de la empresa. Varios grupos de
interés pueden poseer multiples niveles de poder e interés en relacion
con la empresa, por lo que es crucial identificar cuidadosamente los
efectos de sus actividades y gestionar de manera adecuada las

relaciones con los grupos de interés involucrados.

Por su parte Kaku (1997), manifiesta si las empresas gestionan
sus negocios con el Unico objetivo de ganar mas dinero, pueden llevar al

mundo a la ruina econdémica, medioambiental y social.

Asimismo, el Pacto Global de Naciones Unidas (1999), Kofi

Annan, secretario general de las Naciones Unidas, propuso en un

39



discurso durante el Foro Econdmico Mundial el 31 de enero de 1999, una
iniciativa que invita a lideres empresariales a participar en un proyecto
internacional. En este marco, las empresas trabajarian en colaboracion
con organismos de las Naciones Unidas, organizaciones laborales y la
sociedad civil para promover principios sociales y ambientales de alcance
universal. Es un compromiso voluntario de las empresas que considera
la Responsabilidad Social como un componente esencial de las

operaciones y la estrategia empresarial.

Finalmente, Chomali y Majluf (2007), exponen que el desarrollo
econdmico debe tener grabado el progreso moral y espiritual del hombre.
Entonces llevar a cabo las actividades empresariales tiene como funcion
ayudar al desarrollo social y no sélo a la obtenciéon de ganancias en si,
esto sumado al hecho que son los valores éticos y morales los que deben

guiar el actuar del hombre y por lo tanto, a las actividades empresariales.
2.2.1.5. Teoria de la piramide de la RSE

Esta teoria fue desarrollada por Carrol (1991) quien plantea que
la empresa tiene cuatro clases de responsabilidades sociales y lo
muestra como una piramide donde el orden y las prioridades estan

vinculadas con el surgimiento de la empresa, dentro de estas menciona.

Responsabilidad econdémica: Es la base de la piramide porque de esta
depende la rentabilidad de la empresa, ya que constituye la produccién
de bines o servicios a cambio de una retribucién econémica por parte de

los usuarios o consumidores.

Responsabilidad legal: tiene que ver con el cumplimiento de leyes,
normativas y regulaciones segun al entorno en donde la empresa ejecuta

todo su proceso.

Responsabilidad ética: es hacer lo correcto, justo y equitativo sin causar
dafio al entorno o los grupos de interés que se relacionan con la empresa,
también implica respetar las practicas y creencias sin mostrar rechazo

aun cuando estas no estan prohibidas por ninguna norma legal.

Responsabilidad filantropica: comprende aquellas acciones voluntarias
gue realiza la empresa a diferencia de la responsabilidad ética que surge
como una respuesta a lo esperado por la sociedad la responsabilidad

filantropica surge como una respuesta a las expectativas pero que no son
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esperadas por ellos, estas actividades incluyen un involucramiento con la

poblacion promoviendo el bienestar social.

Figura 1
Dimensiones de la responsabilidad social

RESP‘IDAD
F

Nota. La figura muestra la piramide de las dimensiones de

Responsabilidad Social Empresarial. Carrol (1991).

En esta época Carroll fue uno de los pioneros mas representativos
en mostrar que una filoséfica de Responsabilidad social tenia que pasar
a una gestion Empresarial y esta visién es compartida por otros autores,
pero también es necesario mencionar que el concepto de la RSE esta
variando con el tiempo y sustituidos por diferentes enfoques segin a su
entorno social, actuacién politica, normas y reglamentos, sobre todo a la

ética de los Grupos de interés.
2.2.1.6. Dimensiones de la responsabilidad social empresarial

Con el tiempo, debido a la escasez de regulacién y control que
enfrentan las empresas a nivel mundial y las graves repercusiones que
esto tuvo en la sociedad, surgieron normas técnicas, informes,
certificaciones y memorias para fomentar e implementar programas de
Responsabilidad Social Empresarial. La norma ISO 26000 es un ejemplo
de una guia que orienta los principios de RSE y su integracion:
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La ISO 26000 tiene un contenido mas amplio, no sélo informa
sobre como implementar la RS, sino que ademas proporciona
orientacion sobre el contenido de RS y sobre los asuntos y
principios relacionados. La norma subraya que una organizaciéon
deberia ser responsable de sus impactos en la sociedad, la

economia y el medio ambiente (Strandberg, 2010)

En estudios recientes de (Mora y Martinez, 2018) sefiala que es
“importante tener en cuenta el concepto de desarrollo sostenible en la
responsabilidad social corporativa, El término desarrollo sostenible
integra una serie de sostenibilidades conocidas como el triangulo de la
sostenibilidad, que incluye lo ambiental, lo econémico y lo social’. Las
empresas deben ser parte del desarrollo alineando los intereses del
negocio a los objetivos del desarrollo sostenible y trabajar de la mano con
los grupos de interés tomando en cuenta sSus expectativas y
percepciones. La definicibn més aceptada respecto al desarrollo
sostenible es la planteada por la ONU como la funcién de “satisfacer las
necesidades de las generaciones actuales, pero sin perjudicar las futuras
generaciones para satisfacer las suyas”. Esto implica un desarrollo

equilibrado en estas tres dimensiones:

¢ Dimension social: Esta dimension abarca aspectos como la seguridad
y salud laboral, la rotacién de personal, los derechos laborales y
humanos, los salarios y las condiciones de trabajo en la empresa.
También se enfoca en la interacciébn entre la comunidad y la

organizacion.

El desarrollo ocasionado en cualquier lugar debe ser compatible
con los valores e ideales que conforman la cultura de la sociedad
afectada por cualquier tipo de accion; en este sentido, es
importante garantizar un minimo en los estandares de la calidad
de vida, unos derechos minimos y el fortalecimiento de la
identidad local. (Mora y Martinez, 2018, p. 28)

e Dimension econémica: Esta dimension no se limita Gnicamente a la
informacién financiera de la empresa, sino que también abarca
aspectos como los salarios, los beneficios, la productividad laboral, la

generacién de empleo, los gastos en tercerizacion, la inversién en

42



investigacion y desarrollo, y los costos asociados a la capacitacion,
entre otros.

¢ Dimension ambiental: En esta dimension se consideran los efectos
gue los procesos, productos y servicios de la empresa u organizacion
tienen sobre el agua, el aire, el suelo, la biodiversidad y la salud
humana. La responsabilidad ambiental implica un fuerte compromiso
por parte de la empresa para contribuir a la sostenibilidad en su
entorno. La adopcion de una gestion ambiental adecuada conlleva

beneficios significativos.
2.2.1.7. Indicadores de la responsabilidad social

Segun Strandberg (2010): Los indicadores no financieros deben
ser capaces de evaluar los efectos de las actividades de la empresa en
la sociedad y el medio ambiente. Para llevar a cabo estas mediciones, se
han creado indicadores cualitativos y cuantitativos que no estan
relacionados con aspectos financieros, es decir, indicadores que abarcan

un triple resultados como: econdmicos, sociales y ambientales.

El hecho de definir y medir los indicadores puede ser
relativamente sencillo, Pero a la vez dificil, como cuando se intenta medir
el impacto de la empresa en la biodiversidad local. Por eso (Strandberg,
2010, p. 9) también menciona que los indicadores deben cumplir tres

requisitos para lograr su objetivo:

a. Fiables: cuando es aplicado al objetivo de estudio y cumpla una
determinada funcion bajo ciertas condiciones durante un tiempo
determinado. Frecuentemente, se recurre a encuestas como método
para evaluar medidas no financieras, pero las respuestas pueden ser
muy variables, especialmente si son completadas por personas
diferentes 0 en momentos distintos.

b. Comparables: Debe ser posible compararlo a lo largo del tiempo y
entre diferentes empresas, proporcionando resultados consistentes.
Esto facilita la creacion de un ranking de empresas evaluadas y la
identificacion de aspectos clave de la RSE basados en su
desempefio.

c. Validez: La validez de un indicador se verifica cuando este mide lo
gue ha sido disefiado para medir, considerando también el contexto

en el que se ha aplicado. En el &mbito de la RSE, la validez se refiere
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a si un indicador identifica y mide resultados importantes para los
grupos de interés, sin dejar de lado otros impactos que pueden ser

menos reconocidos.

2.2.1.8. Grupos de interés, partes interesadas o Stakeholders

Los grupos de interés o Stakeholders estan presentes antes,
durante y después de todo el proceso de la empresa y teniendo en cuenta
gue la RSE es un enfoque que se debe ejecutar desde el interior de la
organizacion y expandirse a sus miembros y hacia las actividades que se
realicen para el exterior, es necesario estar pendiente de las afectaciones
gue se puedan dar a los grupos de interés o viceversa ya sean efectos
positivos o negativos que se estén generando. Segu (Cajiga, 2014, p. 9)

ellos estan clasificados en tres grupos:

a. Los grupos de interés consustanciales: son aquellos indispensables
para la existencia de la empresa, los cuales pueden comprender a
inversionistas y asociados debido a su interés financiero.

b. Los grupos de interés contractuales: son aquellos con los que la
empresa tiene algun tipo de acuerdo formal. Pueden incluir, en
funcién de su relacién comercial, a proveedores y clientes, asi como,
en virtud de su relacién laboral, a directivos y colaboradores.

c. Los grupos de interés contextuales: Son aquellos que juegan un
papel crucial en la obtencion de la credibilidad necesaria para las
empresas y, en Ultima instancia, en la aceptaciéon de sus actividades
(licencia para operar). Estos pueden incluir a autoridades
gubernamentales y legislativas debido al entorno regulatorio y legal,
a organizaciones sociales y comunidades donde opera la empresa
por su imagen publica y credibilidad moral, a competidores debido
al entorno del mercado y al medio ambiente por la sostenibilidad de

los recursos presentes y futuros. (p. 9)

Los Stakeholders o grupos de interés son parte fundamental de la
empresa las decisiones que ellos toman pueden afectar a los objetivos y
resultados de esta, por ello “En la actualidad es un hecho comunmente
aceptado que las empresas deben ocuparse en forma creciente de su
responsabilidad social frente a sus participantes o stakeholders” (Cueva,
2011, p. 9)
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2.2.1.9. Expectativas claves de los Stakeholders acerca de la RSE

Moreno (2015) menciona que “La responsabilidad social de una
empresa pasa por dar cumplida respuesta a las expectativas legitimas de
sus Stakeholders y satisfacer las necesidades que aquellos tengan y
recaigan en el &mbito de influencia de la toma de decisiones empresarial’.
Las empresas deben tener en cuenta las expectativas de los grupos de
intereses, aunque no se pueda saber con exactitud debido a la
particularidad de cada uno de ellos es necesario mencionar algunas

generalidades que se deben cumplir con respecto a las expectativas.

a. Expectativas de los accionistas o propietarios: Los accionistas de la
sociedad esperan un retorno satisfactorio del capital que se ha
invertido, asi también una informacion veraz, trasparente y periodica
de hechos que puedan afectar su inversion.

b. Empleados: Los empleados esperan una retribucion justa por su
trabajo, salud y seguridad en el puesto, hasta un desarrollo
profesional mediante la capacitacion.

c. Clientes: Los clientes esperan un precio adecuado por el valor
generado, salud, seguridad de los productos, informacion acerca de
los insumos, fiabilidad, amabilidad, informacién antes y después de
los procesos de compras. Para el cliente es necesario que la empresa
no tenga una imagen de falta de respeto hacia la sociedad y que
mantenga un proceso productivo ecoldgico, respetuoso con los
derechos humanos, de comercio justo, colaboracién y compromiso
con la sociedad. Por ello es necesario ser respetuosos a lo largo de
la cadena de valor ya que estos aspectos alzan las expectativas de
los clientes.

d. Distribuidores y socios comerciales: Ellos esperan que la empresa le
brinde un servicio rapido y puntual, productos de calidad, que les
brinde seguridad en el proceso de trasporte y permita acercar el
producto a los consumidores sin ningun riesgo y también libertad para
poder definir el precio final.

e. Proveedores: Ellos esperan una relacion de confianza y beneficio
mutuo, asi como el cumplimiento de contratos establecidos donde se
indican las condiciones razonables respecto a las politicas de precios
y pagos, condiciones de exclusividad, calidad, plazos de entrega.

Sobre todo, promover la cooperacion e invertir en la mejora continua.
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2.2.2.

f. Competidores: Teniendo en cuenta la libre competencia establecida
por el marco legal, los competidores tienen expectativas respecto al
comportamiento responsable y leal de la empresa, en algunos casos
puedan generar colaboraciones y alianzas para mejorar las
condiciones del mercado en beneficio de todos.

g. Agentes sociales: Estos son muchos y diversos, pero generalmente
ellos buscan una informacion clara sobre lo que la empresa realiza 'y
como lo realiza, es necesario una apertura de dialogo y colaboracion
entre ambas partes.

h. Administracion publica: Ya sean estas (local, regional, nacional e
internacional) lo primordial para ellos es el cumplimiento de leyes y
normas en toda sus veértices y alcance. Ademas, esperan
informacion, dialogo, colaboracion, participacion y apoyo en la mejora
de la calidad de vida de los ciudadanos.

i. Comunidad local: La comunidad local espera ser servidos por la
empresa ofreciéndole productos que estas demandan y mejorando el
servicio, la generacion de rigueza mediante la creacion de fuentes de
empleo. Las expectativas también son de informacién y prevencion
acerca de riesgos sociales o ambientales en lo que la empresa
pudiera incurrir y el cuidado por lo tanto del ecosistema propio
existente.

j.- Publico en general: El publico en general espera que una empresa
genere valor en su entorno y que pueda controlar los riesgos

existentes debido al desarrollo de sus operaciones.

Responsabilidad Social Empresarial y las comunicaciones

La organizacién debe informar sobre los desempefios sociales,
econdémicos y ambientales en referencia a lo que reflejan en la practica.
Por ello “La comunicacién se ha convertido en un instrumento primordial,
no solo para rendir cuentas ante los grupos de interés y apostar por la
trasparencia, sino para demostrar que las compafiias son realmente
responsables, auténticas y cumplen las promesas que continuamente
realizan” (Corresponsables, 2016, p. 166). En la actualidad las
organizaciones son mas vulnerables debido a que sus comportamientos

estan siendo examinados de manera critica por parte de los
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consumidores, empleados y medios de comunicacion; debido a esto la

comunicacion debe ser mas eficaz.

Las redes sociales son ahora el nuevo medio de comunicacion de
los consumidores, segun avala el 6th Anual Social Media Sustainability
Index, elaborado por Sustainable Brands, “no es de extrafar que en la
estrategia corporativa actual las palabras mas de moda sean: objetivo,
autenticidad, confianza y transparencia” Este informe sefiala también
gue el 57% de la generacién actual (millenials) utiliza smartphones y otros
servicios moviles para comparar calidades precios y estandares éticos de

productos y de organizaciones.

Esto supone un gran reto para las compafiias, especialmente en
su capacidad de adaptacion y de respuesta en tiempo real a través de las
redes sociales. Segun dicho informe, Twitter se corona como el canal
lider que las compafias escogen para comunicar su Sostenibilidad. Hoy
en dia, practicamente todas las grandes empresas cuentan con una
cuenta corporativa en esta red social, mientras que algunas otras
mantienen cuentas dedicadas exclusivamente a temas de RSE. Lo
mismo ocurre con Facebook y también se refleja el crecimiento de
Linkedin como un centro de contenidos, y es que la mayoria de empresas
analizadas (93) en el estudio de Sustainable Brands utiliza la red social
de negocios para emitir sus comunicaciones de Sostenibilidad tanto como
Twitter (96). Finalmente, YouTube sigue siendo una especie de
cementerio para los contenidos de RSE y Sostenibilidad. Mientras que 66
de las empresas analizadas publican algin contenido Sostenibilidad en
la plataforma, muy pocas estan realmente comprometidas con el
desarrollo de una audiencia de YouTube. (Corresponsables, 2016, p.
169).

Es necesario sefialar también que actualmente surge una nueva
plataforma de redes social llamada TikTok que permite grabar y editar
videos cortos para posteriormente compartirlos, segun los datos de
(Digital 2021) se posiciono como la quinta red social mas usada en el
mundo, con tendencia de crecimiento ya que las marcas buscan auspicia
a usuarios que tienen llegada a una gran audiencia para crear relaciones

mas duraderas con el publico.
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2.2.3.

Las redes sociales han hecho de la sostenibilidad una
preocupacién principal para toda la sociedad; cémo obligé a las
empresas a ser mas auténticas y responsables en sus acciones y como
seguira dando forma a la forma en que las empresas comunican la

importancia de la sostenibilidad a toda la sociedad.
Posicionamiento

El termino Posicionamiento fue popularizado por Al Ries y Jack
Trount, gracias a su publicacion de su libro “Posicionamiento: la batalla
por su mente” que se publicd en el afo 1981, iniciando una historia de un
término que se convirtid en un enfoque fundamental para la estrategia
empresarial “El enfoque basico del posicionamiento no es crear algo
nuevo y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es,

restablecer las conexiones existentes” (Ries y Trout, 2009, p. 5)

El posicionamiento comienza en un producto ya sea este un bien,
un servicio, una persona o una institucion; pero el posicionamiento no se
refiere al producto, sino a lo que se construye en la mente de las personas
a partir de la percepcion que tienen sobre estos productos. Lograr
posicionar una marca en el tiempo es un trabajo constante de mediano o

largo plazo.

Para cualquier empresa, marca o servicio el ser recordado con
rapidez y positivamente por el consumidor y que elijan este como primera

opcion por encima de las demas, es una ventaja competitiva.

El posicionamiento constituye la manera en que los consumidores
finales definen el producto en relacion a sus atributos mas
importantes, por otro lado, también podria decirse que el
posicionamiento es el espacio que ocupa el producto en la mente
de los consumidores, en comparacion con los productos que

ofrece la competencia. (Kotler y Armstrong, 2013, p.260)

Con lo mencionado anteriormente podemos decir que el
posicionamiento esta en la mente de los consumidores y para conocer
ello se debe investigar a este grupo y ver su posicion respecto a la
competencia. El posicionamiento se debe revisar periédicamente ya que
las preferencias de los clientes son cambiantes y la competencia es cada

vez mas agresiva.
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2.2.3.1. Dimensiones del posicionamiento

Al ser los grupos de interés o los stakeholders quienes daran una
valoracién de la marca o empresa segun a la percepcion que tengan
sobre este, generalmente se puede decir que el posicionamiento se ve
reflejado en el liderazgo de servicio y la preocupacion por el entorno por
lo que Sanz de la Tajada (1999) sefiala que, para analizar el nivel de
posicionamiento de una organizacion, desde la perspectiva de sus

clientes, se debe considerar las siguientes dimensiones de analisis:

a. Percepcion favorable del consumidor: La percepcion de la marca se
enfoca en la idea que tiene el consumidor respecto a la marca que
este le genere confianza basandose en los bienes y servicios que
ofrecen. Para posicionar una marca existe una propuesta de valor y
el consumidor debe construir una idea favorable respecto a esta.

b. Diferenciacion de competidores: La marca de una empresa se
posiciona en funcion a sus competidores, el consumidor siempre
comparara entre las marcas que existen en el mercado y tiene una
mayor tendencia a escoger aquello que se diferencia de forma
positiva en su mente. La diferenciacién del producto (bien y servicio)
es una estrategia competitiva y su principal objetivo es que el
consumidor perciba de forma diferente y favorable a lo que ofrece la

competencia de la empresa.

2.2.3.2. El marketing e interés por las marcas

Muchas empresas buscan establecer sus marcas en el mercado
y el marketing cumple esa funcion. Construir una marca no solo significa
darle un nombre a un producto sino también generar una grata
experiencia para que el publico pueda tener preferencia sobre esta. La
marca es el negocio y su fortalecimiento necesita algo mas que una
publicidad ya que representan los valores y promesas hechas por el
vendedor.

Si los consumidores comprarian los productos sin importarles la
marca ni los servicios ni benéficos que adquieren al comprarlos,
estariamos hablando de un mercado regulado solo por los precios y la
empresa que tenga mayor consumo seria el que tiene el costo mas bajo

de sus productos.
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Las empresas hoy en dia adquieren mayor protagonismo y
reconocimiento en el mercado gracias a las premisas de marketing, por
lo que se debe resaltar la marca frente al producto y mejorar las
percepciones para estar muy bien posicionados en la mente del

consumidor y en los lideres de opinion.

2.2.3.3. Marca

De acuerdo con la Asociacibn Americana de Marketing, una
marca se define como cualquier nombre, término, simbolo, disefio o
combinacién de estos elementos que identifica un producto o servicio de
una empresay lo distingue de la competencia. Pero actualmente la marca
va mas alla porque se ha convertido en una herramienta estratégica, ya
gue, se pasO de comercializar un simple producto o servicio a vender
sensaciones y soluciones que son atributos intangibles y emocionales al

mismo tiempo.

La diferencia entre la identidad corporativa y la imagen corporativa

se enfoca en el emisor y el receptor.

a. La identidad corporativa: esta de enfoca en plano del emisor, tras
un analisis de un conjunto de valores y creencias que conforman la
personalidad de una empresa, se desarrolla y se plasma en un logo
0 simbolo es decir en una tipografia determinada llamado logotipo
y en una imagen o0 recursos graficos que acompafnan llamados
anagrama. Para la elaboracion de esta se debe plantear dos

interrogantes.

¢, Qué se quiere transmitir? Aqui se determinan los valores y
principios con los que la empresa se identifica, para ello se debe
analizar el sector en el que se actua, los puntos fuertes que valoran

los clientes y los competidores.

¢ Como se va a trasmitir? Se debe elegir el nombre y los simbolos
que acompafien a la marca. Teniendo en cuenta que su atractivo

debera perdurar en el tiempo representando a la empresa.

b. Imagen corporativa: se enfoca en el plano del receptor, el valor que
le da el mercado como resultado de los mensajes que emite la

empresa. Por lo que un buen posicionamiento y una imagen positiva
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dependera de un mensaje controlado y coherente en funcién a sus

objetivos estratégicos.

Figura 2
Conceptos dentro de la estrategia de la marca

T —
=

Nota. La figura muestra los diferentes conceptos que se maneja para la

estrategia. Centro Europeo de Empresas e Innovacion (2016).

2.2.3.4. Elementos que generan identidad con la marca

Los elementos que generan la identidad o esencia de una marca
segun el Centro Europeo de Empresas e Innovacion (2016) menciona
que, la identidad de una marca es el Mix de cuatro elementos: cultura,
personalidad, actitud y confianza que genera. La combinacion de todo
ellos representa el 90% de las precepciones de la marca en su mercado

de referencia.

a) Cultura: Recoge los valores y creencias asociadas a una marca.
b) Personalidad: Mientras el posicionamiento en lo que las marcas
pueden hacer por los consumidores, la personalidad de la marca se
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concentra en lo que la marca dice de los consumidores y en como
los consumidores se sienten al respecto.

La personalidad de marca es aquello que se comunica como

propuesta de valor de la marca al publico objetivo. Para disefiar una

marca uno debe preguntarse.

d)

Sila marca X fuera persona, ¢, Qué tipo de persona seria?
Si la marca X fuera persona, ¢,Cuales serian sus Hobbies?
Sila marca X fuera persona, ¢, Qué tipo de ropa usaria?

Si la marca X fuera persona, ¢ Qué tipo de deporte haria?

Actitud: Es el resultado de como la marca del como la marca le habla

a sus consumidores a través de su comunicacion.

Confianza: es la clave para establecer relaciones emocionales a
largo plazo. Se constituye en funcion de la calidad de la experiencia
de la experiencia de marca y la capacidad que tiene esta en

establecer lazos con sus consumidores. (p. 23)

2.2.3.5. Estrategia de posicionamiento de la marca

Consiste en que la marca ocupe un lugar distintivo respecto a la

competencia en la mete de los consumidores. El objetivo que tiene la

estrategia de posicionamiento de marca es que esta sea percibida de

manera favorable por los stakeholders y logre tener una fuerte identidad.

(Centro Europeo de Empresas e Innovacion, 2016) el punto de partida de

toda estrategia de imagen y posicionamiento consiste dar respuesta a

cuatro interrogantes muy simples.

a)
b)
c)
d)

¢ Quién es la empresa?
¢, Qué hace la empresa?
¢ Por qué eso que hace es importante?

A quién le importa lo que hace?

Después de responder estas cuatro interrogantes el reto esta en

generar y asociar nuestra marca a una propuesta de valor de valor

atractiva para el mercado.
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Figura 3

Proceso de desarrollo del posicionamiento

Seleccion Mercado

Analisis del mercado [l Segmentacion Target

Marco para el
Posicionamiento desarrollo de la

Propuesta de Valor

Analisis Interno
de la Empresa

Eleccidn de los
heneficios

Andlisis competitivos Erad  Diferenciacion

Nota. La figura muestra los diferentes procesos para desarrollar el
posicionamiento y generar en la empresa. Centro Europeo de Empresas

e Innovacion (2016).

Una buena estrategia consiste en definir mas el negocio de la
marca que el negocio de la empresa; poniendo énfasis en las
necesidades del consumidor teniendo en cuanta lo que comunica la
marca como: atributos, beneficios, cultura, personalidad y tipo de
consumidor prefiere la marca. Las 10 claves para el éxito sostenible de
la marca segun el Centro Europeo de Empresas e Innovacion (CEEI) son:

a) Aportacién de valores acorde a las expectativas del consumidor: En
la actualidad las expectativas del consumidor respecto a la calidad
del producto van mas alla de lo tradicional que se enfocaba en el
proceso técnico y las mejores materias primas, hoy, por ejemplo, el
disefio se ha convertido en algo fundamental no solo por lo funcional
sino también por lo original y lo estético.

b) Seguir siendo relevantes para cada audiencia en cada momento:
Orientarse al publico de la misma manera son estrategias obsoletas;
hoy en dia, es necesario continuar trabajando en la segmentacion del
producto y la marca para que la oferta sea mas personalizada.

c) Maximizar la percepcion del valor: El precio captura la percepcion de
valor, una reaccion frecuente en el mercado es pensar que el
producto o servicio de mayor precio es el mejor, pero también se debe
buscar otras formas para que el cliente perciba el producto mejor al

de la competencia.
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d)

f)

9)

h)

)

Insistir en diferenciarse: Un posicionamiento estratégico y creativo es
fundamental para el éxito de una marca, el valor de la honestidad es
realmente apreciado y agradecido por el consumidor ya que hoy en
dia la sociedad esta llena de publicidad engafiosa.

Equilibrar la consistencia y la flexibilidad: Las tendencias del mercado
estdn en constante cambio, por lo que es dificil mostrar la
consistencia de la marca esto demanda a que se debe ser flexibles
segun a los cambios del mercado, pero sin dejar de ser fiel a uno
mismo.

Optimizacion de la arquitectura de marca: Las compafiias revisan
constantemente la su arquitectura de marca, esto en caso de marcas
vinculadas por fusion, adquisicion, creacion o division; se debe
asegurar que exista sinergia entre estas y ayudar a lanzar un
mensaje comun al consumidor.

La estrategia de marca debe ser entendida y asumida por los
empleados: Cada integrante de la empresa representa a la marca,
por lo que también sus valores y principios se veran vinculados a ello.
Por esto es necesario mantener siempre un plan de comunicacién
interno bidireccional, capaz de recibir ideas y propuestas.

Gestionar las marcas como valor seguro a largo plazo: Esto implica
a que se tienen que estar atento a las nuevas tendencias del mercado
y tecnologias, para analizar los direccionadores de valor y medirlos
para manejarlos.

Integrar al consumidor en el desarrollo de las marcas. La integracion
del consumidor adquiere cada vez mas un papel sumamente
importante ya que ellos marcan las tendencias del consumo segun a
sus necesidades.

Apoyar inquietudes sociales compatibles con la marca le afiade valor.
Una accibn muy inteligente de la marca es convertirse en
patrocinador de inquietudes sociales y responder a los valores éticos

de su entorno, esto le aflade mas categoria a la marca.

2.2.3.6. Poder de la comunicacioén

La clave del posicionamiento es el puente entre la marca y la

comunicacion, la identidad y los valores de la marca podrian tener una

perspectiva muy amplia pero la posibilidad de comunicar y trasladar el

mensaje a los grupos de interés es muy escasa por lo que es necesario
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crear mensajes creativos, cortos y faciles de captar la atencién por ello

se dice que:

En nuestra sociedad sobre comunicada, hablar del impacto de la
publicidad equivale a exagerar seriamente la posible eficacia del
mensaje. Es una perspectiva egocéntrica que no tiene contacto
alguno con la realidad del mercado. La mente como defensa
contra el volumen de las comunicaciones de hoy, analiza y
rechaza muchas de las informaciones que llega. En general solo
acepta que encaja con los nocimientos y experiencias anteriores.
Una vez que alguien se ha formado una opinion es muy dificil de

cambiarlas. (Ries y Trout, 2018, p.10)

Se bebe manejar una adecuada estrategia de comunicacién para
trasmitir de manera clara y rapida los beneficio y la diferenciacion de la
marca con respecto a la competencia de tal forma puedan generar
mejores vinculos. Trout (2010) manifiesta que “el posicionamiento es
como diferenciarse uno mismo en la mente de los clientes potenciales.
Es, también, una teoria y una metodologia que trata de explicar como
trabajar la mente en el proceso de comunicacion”. (p. 17) dicho esto es
necesario manejar una buena plataforma de comunicacion y expresion
por lo que Trout también sefiala mantener una buena comunicacion en

los siguientes aspectos.

a. Comunicacion interna: Siendo muy valioso para mantener informado
a todo el personal para su motivacion y participacion en el éxito de la
marca mediante un sistema de intranet o reuniones de trabajo. La
actitud de servicio al cliente y satisfaccion se genera dentro de la
empresa, esto debe ser parte de la cultura organizacional que percibe
el cliente y publicos externos.

b. Comunicacion externa: Este se refiere a las comunicaciones
mediaticas y masivas (publicidad, informaciones y promociones); las
comunicaciones personalizadas a través de BTL; las relaciones
interpersonales cara a cara, las relaciones con los stakeholders, los
medios de comunicacién y los lideres de opinién, las acciones de

responsabilidad social de la empresa o de la marca.
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2.3.

Marco conceptual

Desarrollo sostenible

Se trata del proceso mediante el cual se garantiza la satisfaccion de las
necesidades humanas actuales sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades. Esto implica el
uso de recursos, la gestion de inversiones y la direccion de los cambios

tecnolégicos e institucionales.

Diferenciacion respecto a competidores
Es la propuesta de valor que tiene la empresa para diferenciarse de sus
competidores. Se usa como estrategia de marketing para resaltar aquellas

caracteristicas Unicas y distintivas que tiene el producto o servicio en el mercado.

Empresa
Es una organizacion social cuya finalidad es la produccién de bienes o
servicios para la atencion de las necesidades sociales a cambio de generar

utilidades para los duefios y accionistas que lo conforman.

Estrategia de marketing

Es un plan para la forma en que la organizacion usaréa sus fortalezas y
capacidades para adaptarse a las necesidades y los requisitos del mercado. Una
estrategia de marketing puede estar compuesta por uno 0 mas programas de
mercadotecnia. estas también pueden incluir actividades como el mantener una
buena relacion con otros grupos de referencia ya sean empleados o los socios
de la cadena de abastecimiento. Se debe tener en cuenta las 4Ps (producto,
precio, plaza y promocién) son factores importantes que se debe tener en cuenta

al disefiar una estrategia de marketing.

Interaccién con los "Stakeholders"

Los resultados de la estrategia de Negocio se vinculan a los objetivos de
la empresa como a sus diferentes grupos de interés llamados también
stakeholders o Partes interesadas. Para conseguir crear valor de forma
persistente las empresas deben satisfacer no sélo a sus clientes y accionistas,
sino perseguir, en la medida de lo posible, la satisfaccion de todas las partes

interesadas.
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La responsabilidad social empresarial (RSE)
Es la contribucién activa, voluntaria y estratégica que tiene las empresas
para el mejoramiento social, econémico y ambiental. Con el objetivo de optimizar

su competitividad y valor en el mercado para contribuir al desarrollo sostenible.

Marketing

El concepto de marketing sostiene que el logro de las metas
organizacionales depende de comprender las necesidades y deseos de los
mercados objetivo y de ofrecer los productos deseados de manera superior a la
competencia. el marketing identifica las necesidades y deseos no realizados

luego crea y entrega valor.

Marca:
Es un signo distintivo (nombre, término, signo, simbolo o disefio o
combinacion de ellos) para identificar, individualizar o diferenciar en el mercado

los productos o servicios de otros productos o servicios.

Percepcién de consumidores

Los consumidores son usuarios o0 la persona fisica que hace la
contratacion del servicio. es necesario saber si los productos o servicios gustan
0 no a estos usuarios. Los clientes o consumidores son leales a las marcas que

les aporten valor.

Posicionamiento

El proceso de posicionamiento comienza con un "producto”, que puede
ser un articulo, un servicio, una empresa, una institucion o incluso una persona,
incluido uno mismo. Sin embargo, el posicionamiento no se centra en el producto
en si, sino en como se percibe en la mente de los posibles clientes o personas
gue se desea influir. Es decir, se trata de la manera en que el producto se
posiciona en la mente de estos individuos. Por lo tanto, el posicionamiento es el
lugar claro y distintivo que ocupa el producto en la mente de los consumidores

en relacion a la competencia.

Responsabilidad ambiental

Se refiere a la gestién adecuada de los distintos recursos disponibles en
el entorno, utilizando cada uno de ellos de manera eficiente y responsable. La
idea principal de la sostenibilidad ambiental es que se maximice la compatibilidad
de la actividad econdmica con la explotacion de los recursos, es decir, que se

sea ecoeficiente. Las organizaciones buscan lograr aplicabilidad total en toda la
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2.4,

normatividad existente y en las buenas practicas de tipo ambiental, de tal manera
gue se enmarquen en una excelente relacion en el entorno donde se desarrollan

Sus procesos productivos.

Responsabilidad econémica

Se hace referencia a un desarrollo econémico eficiente y equitativo que
aumente el bienestar social. Para lograrlo, es fundamental implementar politicas
que, a largo plazo, no reduzcan la calidad de vida de la poblacién. En este
sentido, los clientes, tanto internos como externos, indudablemente podran

observar oportunidades y valores agregados en estas organizaciones.

Responsabilidad social

La responsabilidad social se define como la responsabilidad, compromiso
0 deber gue tienen los miembros de una sociedad, ya sea como individuos o
como parte de un grupo, tanto hacia ellos mismos como hacia la sociedad en

general.

Marco institucional

2.4.1. Resefia historica de la Cafeteria Coffee Luwak

Desde el 2015 en Andahuaylas el proyecto Luwak ya vino
trabajando con la venta de sus cafés organicos procedentes del Valle de
Inka Wasi, el 14 de enero del 2016 se concretiza el café Luwak (Coffe
Luwak) cuando se apertura un pequefio punto de venta de 5m2 en
Andahuaylas distrito de San Jerénimo a cargo del Sr. Abraham Neveros
Cérdoba y la Sra. Jenny Salazar Menacho, un lugar de encuentro donde
el objetivo de sus fundadores fue distinguirse, ofreciendo un servicio
cdlido y familiar, con una carta dedicada a insumos organicos y a la
cocina tradicional; Cancha, Charqui, Choclo, Queso, Cuy, son algunos de
los ingredientes que se ofrece en este local, al mismo tiempo de poder
disfrutar de su excelentisimo Café y si no es para menos también
aprender todo sobre el mundo del café en una cata personalizada que
ofrece la copropietaria y Catadora internacional Jenny Salazar Menacho,
también se realiza la presentacion de shows culturales entre musica,
teatros, danza, exposicion de libros y pinturas. sin duda alguna es una
gran experiencia y una razon mas para poder visitar nuestra hermosa

tierra Andahuaylas.
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2.4.2.

2.4.3.

2.4.4.

2.4.5.

Mision

Negocio familiar dedicado a ofrecer productos de calidad; café,
dulces, chocolates, comida ancestral; estos de origen orgénico,
certificado y usando insumos peruanos de gran calidad; cuidando cada
detalle con seguimiento continuo desde el proceso de siembra, cultivo,

cosecha y produccion.
Vision

Ser una marca reconocida nacional e internacionalmente por
revalorar y promover el arte, la cultura en todas sus formas de expresion,

lo andino y ancestral, el consumo sano, organico y el cuidado del medio

ambiente.

Pilares

Porque detras de nuestra carta existen historias de lucha, trabajo
y progreso; Nuestros proveedores de insumos, equipo Luwak y todos los
actores involucrados en nuestro servicio, tienen un comin denominador:
suefios y sacrificio, personas pujantes que trabajan arduamente NO para
ser el mejor, sino para ser diferentes. Somos una empresa que desde
hace mas de 5 afios venimos trabajando en lo que representa nuestra

cultura organizacional y filosofia empresarial:

- Promover el consumo sano, orgénico y natural
- Promover el cuidado del medio ambiente
- Promover la gastronomia andina ancestral

- Promover la cultura en todas sus formas de expresion

Organigrama

Figura 4
Organigrama de la Cafeteria Coffee Luwak
GERENCIA
GENERAL
CONTABILIDAD
AREA DE AREA DE AREA DE AREA
LOGISTICA PRODUCCION SERVICIO MARKETIG

Nota. La figura muestra las diversas areas de la Cafeteria Coffee Luwak.
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2.4.6. Datos generales en la SUNAT

Figura s
Datos generales - SUNAT

Nimero de RUC:
Tipo Contribuyente:

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion: 2410972020
Estado del Contribuyente:

Condicion del Contribuyente:

Domicilio Fiscal:

Sistema Emision de COMPUTARIZADO

Comprobante:
Sistema Contabilidad:
Actividad(es) Economica(s):

Comprobantes de Pago cfaut. de impresion (F. 806 u

Sistema de Emisién Electrénica:

Emisor electronico desde:

Comprobantes Electranicos:

20606575972 - COFFEE LUWAKE.LR.L.

EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP LTDA

COFFEE LUWAK

Fecha de Inicio de Actividades: 0511172020
ACTIVO
HAEIDO

JR. BOLOGMESI NRO. 514 (MEDIA CUADRA DEL CONVENTO LAS CARMELITAS) APURIMAC -
ANDAHUAYLAS - SAN JERONIMO

Actividad Comercio Exterior: SIN ACTIVIDAD

COMPUTARIZADO

Principal - 5610 - AGTIVIDADES DE RESTAURANTES Y DE SERVIGIO MOVIL DE GOMIDAS

Secundaria 1-0161 - ACTIVIDADES DE APOYO A LAAGRICULTURA

MNINGUNG

FACTURA PORTAL DESDE 14M12/2020

BOLETA PORTAL DESDE 20/11/2020

20112020

BOLETA (desde 20/11/2020), FACTURA (desde 14M12/2020)

Nota. La figura muestra la informacion que se maneja en el sistema de

la SUNAT.desde su

registro en el

afio 2020: https://e-

consultaruc.sunat.qgob.pe/cl-ti-itmrconsruc/jcrS00Alias
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https://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/jcrS00Alias
https://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/jcrS00Alias

3.1.

3.2.

Hipoétesis

CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipotesis general

La Responsabilidad Social Empresarial se relaciona directamente

con el posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito

de San Jer6nimo, Andahuaylas - 2022.

3.1.2. Hipobtesis especificas

Variables

Existe relacion directa entre la responsabilidad social y la percepcion
de marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas.

Existe relacién directa entre la responsabilidad social y la
diferenciacion de la marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito
de San Jerénimo, Andahuaylas.

Existe relacién directa entre la responsabilidad econémica y la
percepcion de la marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de
San Jer6nimo, Andahuaylas.

Existe relacion directa entre la responsabilidad economica y la
diferenciacion de la marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito
de San Jer6nimo, Andahuaylas.

Existe relacion directa entre la responsabilidad ambiental y la
percepcion de la marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de
San Jeronimo, Andahuaylas.

Existe relacion directa entre la responsabilidad ambiental y la
diferenciacion de la marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito

de San Jerénimo, Andahuaylas.

Una variable es una “Caracteristica o cualidad, magnitud o cantidad, que

puede sufrir cambios, y que es objeto de andlisis, medicién, manipulacion o

control en una investigacion” (Arias, 2012, p.57).
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Variable 1: Responsabilidad Social Empresarial
Dimensiones:
a) Responsabilidad social

Indicadores:

- Interaccién con los Stakeholders Fomento de causas sociales

- Acciones de promocion social

b) Responsabilidad econémica

Indicadores:

- Oportunidad de mercado de la ESR Sensibilidad con los clientes

- Valor de marca / Intangible

¢) Responsabilidad ambiental

Indicadores:
- Plan de manejo ambiental

- Impacto en la salud
Variable 2: Posicionamiento de marca

Dimensiones:

a) Percepcién de marca

Indicador:

- Percepcion favorable de la marca por los consumidores

b) Diferenciacién de marca

Indicador:

- Diferenciacion por los consumidores
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3.3.

Operacionalizaciéon de variables

Titulo: Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas - 2022.

VARIABLES DE

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESTUDIO
La Responsabilidad Social Empresarial es el | Es la contribucion activa, voluntaria y | Responsabilidad | - Interaccion con los "Stakeholders”
compromiso que tienen todas las | estratégica que tiene las empresas social - Acciones de promocién social
Variable 1: orge_m_lzamones ahtg los impactos que sus para, _eI mejoram|ento social, N ~ Oportunidad de mercado de la
Responsabilidad | decisiones y actividades generan en sus | econdmico y ambiental. Con el | Responsabilidad | oo
i i i i iati imi econdmica . .
Somall comunidades y en el medio ambiente. ObjetIVO“ . de optimizar su - Valor de marca / intangible
Empresarial (Carroll, 1991) compet|t|V|daq y.valor en el mercado o viidad | - Plan de manejo ambiental
para  contribuir al  desarrollo | R€sponsabilida | ¢ la salud
) ambiental - Impacto en la salu
sostenible.
Alvarado (2013), posicionamiento “es todo | Es el lugar o importancia que ocupa - Percepcién favorable de la marca
aquello que hace o afirma la marca y que | un producto o servicio en la mente | Percepcion de por los consumidores.
Variable 2- lega a la mente y corazén de los | del consumidor frente a la la marca
. - consumidores, y es aceptado como tal” (p. | competencia. Es decir  que - ——
Posicionamiento o ., - Diferenciacion por los
54) caracteristicas o valoracion que se le .
de marca consumidores

atribuye a wuna maraca cuando
pensamos en un determinado
producto.

Diferenciacion
de la marca
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3.4.

Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

3.4.4.

Enfoque de la investigacion

Investigacién cuantitativa, segun Hernandez et al. (2014), son las
recaudaciones de datos mediante los instrumentos realizan la comprobacion
de las hipétesis planteadas obteniendo como base al analisis estadistico y
numeérico es una investigacion cuantitativa. Este estudio adopta un enfoque
cuantitativo, ya que después de recopilar los datos mediante una encuesta,
se analizan cuantitativamente utilizando el software SPSS, para medir las
variables de responsabilidad social y posicionamiento de marca.

Posteriormente, se verifica la validez de las hipotesis planteadas.

Método de la investigacion

Argimon (2014), La investigacion se desarrollara de lo general a lo
particular, comenzando con la observacion de fenbmenos generales con el
objetivo de identificar las verdades especificas que surgen durante la
investigacion. Por lo tanto, en la presente investigacion se utiliza el método
hipotético-deductivo, ya que se deducira la hipbtesis a partir de la

observacioén de la realidad.

Tipo de investigacion

Gonzales y Curiel (2003), exponen “esta orientado a un tipo de
trabajo tedrico o en fase de prueba (experimental) para conseguir nuevos
entendimientos y aptitudes sobre hechos y fenémenos que se puedan
observar, sin tener por finalidad, en casi todas las situaciones, ninguna
aplicacion en especial” (p.12). El objetivo de esta investigacion es ampliar
los conocimientos cientificos basados en la teoria, sin involucrar la

contrastacion con acciones practicas.

Nivel de investigacion

Carrasco (2017), “lo que busca con el nivel correlacional es medir la
reciprocidad de las variables para conocer su nivel de influencia o ausencia
de ellas, buscan determinar el grado de relacion entre las variables que se
estudia” (p.73). Por lo referido en el parrafo anterior se sefiala que la

investigacion desarrollada es de nivel correlacional porque el estudio tuvo
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3.4.5.

como propoésito determinar el grado de relacién existente entre la

Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de marca.

Disefio de investigacion

Hernandez y Mendoza (2018), definen que “el disefio no experimental
como estudios que realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en
los que solo se observan los fendbmenos en su ambiente natural”, el

propésito de la investigacion es determinar la relacion entre las variables.

Se utiliz6 el disefio no experimental debido a que no se pudo controlar
directamente ninguna de las dos variables; los efectos ya han ocurrido y
simplemente se observaran los fenémenos relacionados con las variables
de Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de marca sin

necesidad de manipular ninguna de estas para posteriormente analizarlos.

Hernandez et al. (2010), definen que “este tipo de disefio se encargan
de la recoleccion de datos en solo un instante, en un tiempo exclusivo. Su
proposito es detallar las variables e investigar su incidencia en interrelacion

en un determinado periodo en particular” (p.151).

Por ello el objetivo de la investigacion es describir la relacion entre las
variables Responsabilidad social Empresarial y Posicionamiento de Marca
en un momento determinado para luego describir no de manera individual

sino de sus relaciones.

Figura 6

Esquema del disefio correlacional
(o]
0:

Nota. Autoria propia.

Donde:

M = Muestra

O1 = Variable 1: Responsabilidad Social Empresarial

02 = Variable 2: Posicionamiento de marca

r = Relacion entre las variables de estudio

65



3.5.

Poblacion y muestra

3.5.1.

3.5.2.

Poblacién

Arias (2012), manifiesta que la poblacion es: “un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas para los cuales seran extensivas las
conclusiones de investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por

los objetivos del estudio” (p. 81).

Para llevar a cabo la investigacion nuestra poblacion se tomé en
cuenta una poblacién finita como referencia a los clientes que acuden al

establecimiento teniendo una informacion historica.

Tabla 1
Clientes atendidos por mes en la Cafeteria Coffee Luwak

Meses del afio 2022 Numero clientes
Enero 205
Febrero 180
Total 385

Nota. Elaboracion propia.

La poblacion que se tomé en cuenta para esta investigacion fue la
cantidad de clientes del mes de enero con 205 clientes y febrero con 180
clientes dando un total de 385 personas quienes tiene un registro de pago

en la boleta de venta.

Muestra

Segun Carrasco, (2017) La muestra es una porciébn o segmento
representativo de la poblacion, cuyas caracteristicas principales incluyen ser
objetiva y reflejar fielmente a la poblacién en su conjunto. De este modo, los
resultados obtenidos en la muestra pueden ser extrapolados a todos los

elementos que conforman dicha poblacion (p.237).

La muestra es un sub conjunto representativo de la poblacién la
presente investigacion se realiz6 con un muestreo no probabilistico,
Muestreo por conveniencia, ya que se usa la muestra que estad conformada
con elementos disponibles. La representatividad la determina el investigador

de modo subijetivo.
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En la presente investigacion la representatividad sera en 20% de la
poblacion de 380 clientes dandonos un total de 77 clientes que fueron

considerados como muestra.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1.

3.6.2.

Técnica

Segun la afirmacion de Arias (2012), La encuesta es una herramienta
conveniente y sencilla para recopilar datos e informacion de un grupo o
muestra de personas sobre un tema especifico relacionado con el estudio de
investigacion. Es importante documentar adecuadamente los resultados de
la encuesta para que sean facilmente accesibles y puedan ser procesados,

analizados e interpretados en una etapa posterior (p.72).

En este estudio de investigacion, siguiendo lo indicado por Arias, se
empled la técnica de la encuesta para recabar datos e informacion mediante

preguntas especificas..

Instrumento

El instrumento que se empled en este trabajo de investigacién fue el
cuestionario. Al respecto, Arias (2012) indica que, “el cuestionario, es una
técnica que se realiza de forma escrita con un orden de preguntas que debe
ser llenado por el encuestado sin intervencion del encuestador es muy

utilizado para gran cantidad de personas” (p. 57).

Es importante destacar que el cuestionario fue creado
especificamente como resultado de la revision de teorias relacionadas con

las variables de estudio, se disefara utilizando la escala tipo Likert.

3.7. Métodos de analisis de datos

3.7.1. Juicio de expertos

Se busco la validacion del instrumento de recoleccion de datos
mediante la consulta a tres profesionales especializados en areas
relacionadas con el estudio, quienes evaluaron y proporcionaron su opinion

definitiva sobre el instrumento utilizado para medir las variables de estudio.
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3.7.2. Medicion de la fiabilidad

Una prueba piloto es un estudio preliminar realizado en una escala
reducida con el fin de evaluar la efectividad del cuestionario de investigacion
para recopilar la informacion necesaria para abordar el problema de
investigacion. En el caso de esta investigacion, la prueba piloto implicara la
aplicacion del cuestionario a un pequefo subgrupo de la muestra, después
de que el cuestionario haya sido aprobado por los expertos, con el objetivo

de recopilar la informacién deseada.

Estadigrafo alfa de Cronbanch: El coeficiente alfa de Cronbach es
una medida estadistica cominmente utilizada para evaluar la confiabilidad
y consistencia de un instrumento de investigacion. Este coeficiente puede
variar entre 0 y 1, donde un valor de 0 indica confiabilidad nula, y un valor
de 1 representa confiabilidad maxima o perfecta. Cuanto mas se acerque el
coeficiente a cero, mayor error habra en la medicion de la informacién por

parte del cuestionario (Hernandez et al., 2014).

En tanto a lo mencionado, la confiabilidad del instrumento, se realizo
a través de la aplicacion de la encuesta piloto a 20 clientes, y posterior a ello
la prueba alfa de Cronbach, para garantizar la fiabilidad del instrumento a

aplicarse.

Tabla 2

Coeficiente de alfa de Cronbach

Coeficiente alfa Significado

>0.9 Excelente
>0.8 Bueno

>0.7 Aceptable
>0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre

<0.5 Inaceptable

Nota. George y Mallery (2003)
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3.7.3.

3.7.4.

SPS V25 (Statical Packge for Social Sciences)

Castafieda et al. (2010), sefalan que, “el SPSS es un programa que
facilita la creacion y procesamiento de archivos de datos en una forma
estructurada y organizada a manera de bases de datos que puede ser

analizada con diversas técnicas estadisticas” (p.15).

Una vez aplicada el cuestionario se procedi6 a aplicar la prueba piloto
a 20 clientes de la Cafeteria Coffee Luwak, para obtener un alfa de Cronbach
para las 2 variables de estudio, a fin de determinar la fiabilidad del

instrumento y su posterior aplicacion a la muestra de estudio.

Posterior a ello se procede a analizar, estadisticos descriptivos,
frecuencias, graficos, porcentajes a fin de crear las diferentes tablas y
graficos que representen los resultados a nivel descriptivo, Finalmente, se
realiza los andlisis de correlaciones bivariadas, entre las variables ya
agrupadas y las dimensiones de la variable Responsabilidad Social

Empresarial con la variable Posicionamiento de la marca.

Medicién de la correlacion entre las variables y dimensiones

Para lograr el propésito de la investigacion Se emplea el coeficiente
de correlacion de Spearman (rho) para investigar como la Responsabilidad
Social Empresarial se relaciona con el posicionamiento de marca en la
Cafeteria Coffee Luwak. Este estadigrafo permite medir la asociacion entre

estas variables.

Con relacién a este coeficiente, Hernadez et al. (2014), sefialan que
es una medida de correlacién para variables en un nivel de medicion ordinal
y se utilizaron para establecer relaciones estadisticamente a los
cuestionarios con escalas tipo Likert. Valores de medicion del coeficiente de

correlacion rho de Spearman.
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Tabla 3

Valores del coeficiente rho de Spearman

Rango de valores del coeficiente de correlaciéon rho de Spearman

-1
-0,9 a-0,99
-0,7 a-0,89
-0,4a-0,69
-0,2a-0,39
-0,01 a-0,19
0
0,01a0,19
0,2a0,39
0,4a0,69
0,7a0,89
0,9a0,99
1

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula

Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacioén positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. hernandez et al. (2014)
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacion

4.1.1. Analisis de fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos
Tabla 4

Estadistica de fiabilidad del instrumento de la variable responsabilidad social

empresarial
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,905 ,908 18

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Segun los resultados obtenidos en la tabla 4 acerca de la confiabilidad del
instrumento para medir la variable responsabilidad social empresarial, el coeficiente
alfa de Cronbach es de 0,908. Segun las indicaciones de Geore y Mallery (2003),
este valor estd en el rango superior a 0,9, lo que sugiere que el instrumento es
altamente confiable para su aplicacion. Por lo tanto, se procede a administrar el
cuestionario a los 77 clientes de la Cafeteria Coffee Luwak en el distrito de San

Jerénimo, Andahuaylas.

Tabla 5

Estadistica de fiabilidad del instrumento de la variable posicionamiento de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,894 ,896 6

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Segun los resultados obtenidos en la tabla 5 La confiabilidad del instrumento
para la variable de posicionamiento de marca, medida a través del alfa de
Cronbach, es de 0,896. Segun lo sefialado por Geore y Mallery (2003), este valor
esta por encima de 0,8, lo que indica que el instrumento es adecuado para su uso.
Por ello, se decide aplicar el cuestionario a los 77 clientes de la Cafeteria Coffee

Luwak en el distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas.
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4.1.2. Andlisis descriptivo de lainvestigacion

Tabla 6

Género de clientes

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Femenino 41 53,2 53,2 53,2
Masculino 36 46,8 46,8 100,0
Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 7

Género de clientes

Género

Porcentaje

Femenino Masculino

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En virtud a la tabla 6 y figura 7, respecto al género de los 77 clientes de la
Cafeteria Coffe Luwak, Andahuaylas, se muestra que 41 de ellos son del género
femenino y 36 clientes son del género masculino, representando al 53,25% se
deduce que la preferencia del consumo en el local es del género femenino a

diferencia del 46,75% que representa al género masculino.
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Tabla 7

Edad de clientes

Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Menos de 25 afios 15 19,5 19,5 19,5
De 26 a 35 afios 41 53,2 53,2 72,7
De 36 a 45 afios 17 22,1 221 94,8
De 46 afios a mas 4 5,2 52 100,0

Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 8
Edad de clientes
Edad

Porcentaje

Menos de 25 De 26 g 25 De36ads De 46 afios a
afos anos afnos mas

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En concordancia a los resultados que se perciben en la tabla 7 y figura 8, la
edad de los clientes de la Cafeteria Coffe Luwak, Andahuaylas, oscila entre 26 a 35
afos de edad, el mismo que representa a 53,25% que mayormente frecuentan el
local a diferencia de los clientes tienen de 46 afios a mas que representa solo el

5,19% esto nos indica que son los clientes que menos frecuentan el local.
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Tabla 8
Variable responsabilidad social empresarial

Responsabilidad Social Empresarial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 3,9 3.9 3,9
Casi nunca 14 18,2 18,2 22,1
A veces 28 36,4 36,4 58,4
Casi siempre 23 29,9 29,9 88,3
Siempre 9 11,7 11,7 100,0

Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 9
Variable responsabilidad social empresarial

Responsabilidad Social Empresarial

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En contraste con la tabla 8 y figura 9, del total de clientes encuestados de la
Cafeteria Coffe Luwak, Andahuaylas, el 36,36%, que representa a 28 personas,
indican que a veces perciben responsabilidad social empresarial por parte de la
cafeteria, seguidamente, 23 que representa el 29.9% de encuestados dieron por
respuesta que la empresa casi siempre actia con responsabilidad social
empresarial haciendo énfasis en los aspectos econdmicos, sociales y ambientales
de su entorno, pero estas actividades solo a veces fueron visualizadas por la
mayoria de sus clientes. Solo una minoria de tres clientes encuestados que
representa un 3.90% mencionan que la Cafeteria Coffee Luwak nunca tiene

Responsabilidad Social Empresarial.
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Tabla 9

Responsabilidad social

Responsabilidad social

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 3,9 3.9 3.9
Casi nunca 11 14,3 14,3 18,2
A veces 22 28,6 28,6 46,8
Casi siempre 30 39,0 39,0 85,7
Siempre 11 14,3 14,3 100,0

Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 10
Responsabilidad social

Responsabilidad social

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 9 y figura 10, las respuestas de 77 clientes encuestados de la
Cafeteria Coffe Luwak, Andahuaylas, el 38,96%, que comprende a 30 personas,
indican que casi siempre se percibe una responsabilidad social, a lo que se deduce
gue la empresa tiene en cuenta el impacto social que genera sus actividades. La
mayoria de los clientes encuestados indican que estas actividades como: brindar
adecuada informacion respecto a sus productos y servicios, auspicios en eventos
sociales, empatia con los clientes, iniciativas voluntarias altruistas, sus acciones de
promocion cultural y educacién casi siempre lo realiza la Cafeteria Coffe Luwak y
solo el 3.9% que son la minoria de las personas encuestadas no percibieron estas

actividades.
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Tabla 10
Responsabilidad econémica

Responsabilidad econdémica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 7 9,1 9,1 9,1
Casi nunca 18 23,4 23,4 32,5
A veces 28 36,4 36,4 68,8
Casi siempre 18 23,4 23,4 92,2
Siempre 6 7,8 7.8 100,0
Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 11

Responsabilidad econémica

Responsabilidad econdmica

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En lo que concierne a la tabla 10 y figura 11, de 77 clientes encuestados de
la Cafeteria Coffe Luwak, el 36,36%, que representa a 28 personas, indican que a
veces se refleja una responsabilidad econdmica teniendo en cuanta que sus
acciones eran promocionar los productos locales, tener una demanda frecuente por
parte del consumidor, cumplir los estandares de calidad, generar confianza respecto
a la publicidad que vende, sin embargo, el 23. 38% de los encuestados dieron por
respuesta que casi nunca o casi siempre se manifiesta la responsabilidad
economica, por lo que se puede inferir que a la empresa le falta mejorar en estos

aspectos.
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Tabla 11
Responsabilidad ambiental

Responsabilidad ambiental

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 4 52 52 52
Casi nunca 10 13,0 13,0 18,2
A veces 25 32,5 32,5 50,6
Casi siempre 24 31,2 31,2 81,8
Siempre 14 18,2 18,2 100,0
Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 12
Responsabilidad ambiental
Responsabilidad ambiental

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En contraste con la tabla 11 y figura 12, de 77 clientes encuestados de la
Cafeteria Coffe Luwak, el 32,47%, que representa a 25 personas, indican que casi
solo a veces se desarrollan actividades con responsabilidad ambiental como:
fomentar un estilo de vida mas amigable con el cliente, reducir la contaminacion,
uso de energias renovables, abastecimiento responsable de productos saludables,
beneficio a la salud de los productos finales que ofrece; sin embargo el 31,17%
indican que casi siempre la empresa tiene acciones de Responsabilidad Ambiental
y solo el 5,19% de los clientes encuestados sefialan que nunca percibieron

actividades de responsabilidad ambiental.
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Tabla 12
Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 3.9 3,9 3.9
Casi nunca 12 15,6 15,6 19,5
A veces 20 26,0 26,0 45,5
Casi siempre 21 27,3 27,3 72,7
Siempre 21 27,3 27,3 100,0
Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 13
Posicionamiento de marca
Posicionamiento de marca

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En contraste con la tabla 12 y figura 13, de 77 clientes encuestados de la
Cafeteria Coffe Luwak, el 27,27%, que representa a 21 personas, indican que
siempre y casi siempre se percibe un posicionamiento de marca de la cafeteria,
paralelamente 20 personas aluden que a veces se percibe, seguido de un 15,58%
gue manifiestan que se percibe casi nunca, lo que hace alusion que la marca de la

cafeteria ocupa un lugar en la mente de los clientes frente a la competencia.
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Tabla 13

Percepcién de marca

Percepcidon de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 5 6,5 6,5 6,5
Casi nunca 10 13,0 13,0 19,5
A veces 26 33,8 33,8 53,2
Casi siempre 16 20,8 20,8 74,0
Siempre 20 26,0 26,0 100,0
Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 14

Percepcion de marca
Percepcion de marca

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 13 y figura 14, de 77 clientes encuestados de la Cafeteria Coffe
Luwak, el 33,77%, que representa a 26 clientes mencionan que solo a veces tienen
una percepcién favorable de la marca teniendo en cuenta las siguientes acciones
como: recomendar a su entorno la cafeteria Coffee Luwak, considerar que la
empresa es socialmente responsable y al hablar de la marca Coffee Luwak les
genera identidad con respecto a su entorno y ambito local, seguidamente 20
clientes representadas por el 25,97% indican que siempre tienen una percepcion
favorable de la marca Coffee Luwak y solo un minimo de 5 clientes que son el 6.49%

no tiene una percepcion favorable de la marca.
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Tabla 14

Diferenciacion de marca

Diferenciacion de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 8 10,4 10,4 10,4
Casi nunca 6 7.8 7.8 18,2
A veces 24 31,2 31,2 49,4
Casi siempre 12 15,6 15,6 64,9
Siempre 27 35,1 35,1 100,0
Total 77 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 15

Diferenciacion de marca

Diferenciaciéon de marca

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En referencia a la tabla 14 y figura 15, de 77 clientes encuestados. El
35,06%, que representa a 27 personas indican que la empresa Coffee Luwak
siempre marca la diferencia esto se ve reflejado en las siguientes acciones: tiene
una propuesta de negocio diferente a las competencias, es mas notorio las acciones
de responsabilidad social empresarial qgue desarrolla respecto a otras empresas de
su mismo rubro y esta en constante innovacion sobre los productos y servicios que
ofrece, seguidamente el 31,17% que representan a 24 clientes encuestados
mencionan que solo a veces toma acciones la Cafeteria Coffe Luwak para

diferenciarse de sus competidores.
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4.2. Contrastacion estadistica de hipoétesis

Contrastacién de la hipétesis general

Ho: La Responsabilidad Social Empresarial no se relaciona directamente con el
posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San

Jerénimo, Andahuaylas - 2022

H:: La Responsabilidad Social Empresarial se relaciona directamente con el
posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San

Jerénimo, Andahuaylas - 2022

Tabla 15

Correlacidn entre responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca

Correlaciones

Responsabilidad

Social Posicionamiento
Empresarial de marca

Rho de Responsabilidad Coeficiente de correlacion 1 ,839™
Spearman Social Sig. (bilateral) ,000
Empresarial N 77 77
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,839" 1

de marca Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En latabla 15, los resultados muestran que el nivel de significancia (bilateral)
fue de 0.000, lo cual es menor que 0.05. Ademas, el coeficiente rho de Spearman
fue de 0.839** indicando una correlacidén positiva alta entre la responsabilidad

social empresarial y el posicionamiento de marca.

Por tanto, en virtud a dichos resultados cabe sefialar que existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hip6tesis alterna que sustenta la relacion entre
la responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas — 2022 y rechazar la
hipotesis nula. En sintesis, se puede aludir que las dos variables se encuentran

relacionadas directamente.
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Contrastacién de la primera hipotesis especifica

Ho: No existe relacion directa entre la responsabilidad social y la percepcion de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas.
Hi: Existe relacién directa entre la responsabilidad social y la percepcién de marca

en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas.

Tabla 16
Correlacidn entre la responsabilidad social y la percepcion de marca

Correlaciones

Responsabilidad Percepcién de

social marca
Rho de Responsabilidad Coeficiente de correlacion 1 ,676"
Spearman social Sig. (bilateral) ,000
N 77 77
Percepcioén de Coeficiente de correlacién 676" 1
marca Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 16, se percibe segun el resultado arrojado que el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05),
asimismo se verifica que el coeficiente rho de Spearman arrojé un valor 0,676** lo
gue indica, que existe una correlacion positiva moderada entre la responsabilidad

social y percepcion de marca.

En funcion a ello es preciso sefalar que existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis alterna que sustenta la relacién entre la
responsabilidad social y la percepcidon de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jerénimo, Andahuaylas — 2022 y rechazar la hip6tesis nula. Y asi,
se puede incidir que la dimensién primera de la variable responsabilidad social

empresarial y la percepcion de marca se encuentran relacionadas moderadamente.

82



Contrastacién de la segunda hipoétesis especifica

Ho: No existe relacidn directa entre la responsabilidad social y la diferenciacion de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas.

Hi: Existe relacion directa entre la responsabilidad social y la diferenciaciéon de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas.

Tabla 17
Correlacion entre la responsabilidad social y la diferenciacién de marca

Correlaciones

Responsabilidad Diferenciacion de

social marca
Rho de Responsabilidad Coeficiente de correlacion 1 ,646™
Spearman social Sig. (bilateral) ,000
N 77 77
Diferenciacion de Coeficiente de correlacion ,646™ 1
marca Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 17, se percibe segun el resultado arrojado que el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05),
asimismo se verifica que el coeficiente rho de Spearman arrojé un valor 0,646** o
gue indica, que existe una correlacion positiva moderada entre la responsabilidad

social y la diferenciacion de marca.

En funcion a ello es preciso sefialar que existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis alterna que sustenta la relacion entre la
responsabilidad social y la diferenciacion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak
del distrito de San Jerdnimo, Andahuaylas — 2022 y rechazar la hipétesis nula. Y
asi, se puede incidir que la responsabilidad social y la diferenciacion de marca se

encuentran relacionadas moderadamente.
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Contrastacién de la tercera hipoétesis especifica

Ho: No existe relacién directa entre la responsabilidad econémica y la percepcion
de marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jer6nimo,

Andahuaylas.

Hi: Existe relacion directa entre la responsabilidad econdémica y la percepcion de
marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jer6nimo,

Andahuaylas.

Tabla 18

Correlacion entre la responsabilidad econémica y la percepciéon de marca

Correlaciones

Responsabilidad Percepcion de

econdmica marca
Rho de Responsabilida Coeficiente de correlacion 1 ,601™
Spearman d econdmica Sig. (bilateral) ,000
N 77 77
Percepcion de  Coeficiente de correlacion ,601™ 1
marca Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 18, se aprecia segun el resultado arrojado que el nivel de significancia
(bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05), asimismo se
percibe gue el coeficiente rho de Spearman arrojé un valor 0,601** lo que indica,
gue existe una correlacion positiva moderada entre la responsabilidad econémica y

la percepcion de marca.

En concordancia a ello es preciso indicar que existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis alterna que sustenta la relacion entre la
responsabilidad econdmica y la percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak
del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas — 2022 y rechazar la hipétesis nula. Por
ello se puede incidir que la dimension responsabilidad econémica correspondiente
a la variable responsabilidad social empresarial y la percepciéon de marca se

encuentran relacionadas moderadamente.
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Contrastacién de la cuarta hipotesis especifica

Ho: No existe relacion directa entre la responsabilidad econémica y la diferenciacion
de marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jer6nimo,

Andahuaylas.

Hi: Existe relacién directa entre la responsabilidad econémica y la diferenciacion de
marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerdnimo,

Andahuaylas.

Tabla 19

Correlacion entre la responsabilidad economica y la diferenciacion de marca

Correlaciones

Responsabilidad Diferenciacion de

econdmica marca
Rho de Responsabilida Coeficiente de correlacion 1 ,630™
Spearman d econdmica Sig. (bilateral) ,000
N 77 77
Diferenciacion  Coeficiente de correlacion ,630™ 1
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 19, se aprecia segun el resultado arrojado que el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05),
asimismo se percibe que el coeficiente rho de Spearman arroj6é un valor 0,630** lo
gue indica, que existe una correlacion positiva moderada entre la responsabilidad

economica y la diferenciacion de marca.

En concordancia a ello es preciso indicar que existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis alterna que sustenta la relacién entre la
responsabilidad econdémica y la diferenciacion de marca en la Cafeteria Coffee
Luwak del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas — 2022 y rechazar la hipétesis
nula. Por ello se puede incidir que la dimension responsabilidad econémica
correspondiente a la variable responsabilidad social empresarial y la diferenciaciéon

de marca se encuentran relacionadas moderadamente.
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Contrastacién de la quinta hipotesis especifica

Ho: No existe relacion directa entre la responsabilidad ambiental y la percepcién de
la marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas.

Hi: Existe relacion directa entre la responsabilidad ambiental y la percepcién de la
marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas.

Tabla 20
Correlacion entre la responsabilidad ambiental y la percepcién de marca

Correlaciones

Responsabilidad Percepcién de

ambiental marca
Rho de Responsabilidad Coeficiente de correlacién 1 , 703"
Spearman ambiental Sig. (bilateral) ,000
N 77 7
Percepcién de Coeficiente de correlacién , 703" 1
marca Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Respecto a la tabla 20, se observa segun el resultado arrojado que el nivel
de significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05),
asimismo se verifica que el coeficiente rho de Spearman arrojo un valor 0,703** lo
gue indica, que existe una correlacion positiva moderada entre la responsabilidad

ambiental y la percepcién de marca.

Conforme a ello es preciso sefalar que existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis alterna que sustenta la relaciéon entre la
responsabilidad ambiental y la percepciéon de marca en la Cafeteria Coffee Luwak
del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas — 2022 y a la vez rechazar la hipotesis
nula. Por ende, es preciso sefialar que la dimensién responsabilidad ambiental de
la variable responsabilidad social empresarial y la percepciobn de marca se

encuentran relacionadas moderadamente.
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Contrastacién de la sexta hipotesis especifica

Ho: No existe relacion directa entre la responsabilidad ambiental y la diferenciacion
de la marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas.

H:: Existe relacion directa entre la responsabilidad ambiental y la diferenciacion de
la marca de la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas.

Tabla 21

Correlacion entre la responsabilidad ambiental y la diferenciaciéon de marca

Correlaciones

Responsabilidad Diferenciacion

ambiental de marca
Rho de Responsabilidad Coeficiente de correlacién 1 ,660™
Spearman ambiental Sig. (bilateral) ,000
N 77 77
Diferenciacién de  Coeficiente de correlacion ,660™ 1
marca Sig. (bilateral) ,000
N 77 77

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Respecto a la tabla 21, se observa segun el resultado arrojado que el nivel
de significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05),
asimismo se verifica que el coeficiente rho de Spearman arroj6é un valor 0,660** lo
gue indica, que existe una correlacion positiva moderada entre la responsabilidad

ambiental y la diferenciacion de la marca.

Conforme a ello es preciso sefialar que existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis alterna que sustenta la relacion entre la
responsabilidad ambiental y la diferenciacion de marca en la Cafeteria Coffee
Luwak del distrito de San Jeronimo, Andahuaylas — 2022 y a la vez rechazar la
hipotesis nula. Por ende, es preciso sefialar que la dimension responsabilidad
ambiental de la variable responsabilidad social empresarial y la diferenciaciéon de

marca se encuentran relacionadas moderadamente.
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CAPITULO V
DISCUSION

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron luego del procesamiento de datos de
la investigaciéon denominada: Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jeronimo, Andahuaylas - 2022, a
continuaciéon, se muestra la discusion de acuerdo con la revision bibliografica, objetivos e

hipotesis planteadas:

Primero: En virtud al objetivo principal de la investigacién: Determinar el grado de relacién
entre la Responsabilidad Social Empresarial y el posicionamiento de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas - 2022, Se contrasté la correlacion
entre las dos variables de estudio utilizando el coeficiente rho de Spearman, que arrojé un
valor de 0.839** con un nivel de significancia (bilateral) de 0.000, menor al esperado (p < 0.05).
Estos resultados demostraron una correlacion positiva alta entre la responsabilidad social
empresarial y el posicionamiento de marca. En resumen, se rechazoé la hipotesis nula y se
acepto la hipétesis alterna, ya que los resultados indicaron una relacion significativa entre

ambas variables, lo cual coincide con el estudio realizado por:

Cdrdova y Frias (2018), en su trabajo de investigacién para optar el titulo profesional
de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios denominado: Responsabilidad Social
Empresarial como factor determinante en el posicionamiento de marca en el sector calzado,
de la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, determina que de acuerdo a los resultados
segun el coeficiente de rho de Spearman el 97,78% indican que la responsabilidad social

empresarial es un factor determinante para el posicionamiento de marca.

De manera similar, Pitado (2020), en su trabajo de investigacién para optar el titulo de
Ingenieria en turismo denominado: Responsabilidad Social Empresarial como estrategia de
posicionamiento de la Casa de Huéspedes “El Colibri, de la Universidad estatal Amazonica
de Ecuador, indica que de acuerdo a la encuesta levantada los resultados demuestran que
existe una relacién entre las estrategias RSE con el posicionamiento, ya que la mayoria de
los encuestados afirman su acuerdo con cada una de las preguntas relacionadas con esta

variable.

Por su parte, Velarde (2019), en su tesis para optar el grado académico de doctor en
Administracion denominado: Responsabilidad Social Empresarial y su influencia en el

posicionamiento de las Entidades Bancarias en Tacha, 2018, de la Universidad estatal
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Amazonica de Ecuador, en funcion a los resultados (valor de R2 = 16,1%) existe influencia
significativa de la Responsabilidad Social Empresarial sobre el posicionamiento de las
entidades bancarias de Tacna, 2018; lo cual implica que la inversion que pudiera priorizar el
banco en los temas sociales, econémicos y ambientales que afectaran a su jurisdiccion, se

veria reflejado en la mejora de su posicionamiento en el mercado.

Del mismo modo, Moreno (2019) en su trabajo para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracién de la Universidad Nacional de Truijillo titulado: Influencia de la
Practica de Responsabilidad Social en la Percepcién de la Marca en los Consumidores
Trujillanos — 2018, en la que llega a la conclusion de que, la mayor parte de los consumidores
trujillanos tienen poco conocimiento respecto a las practicas de RSE en la ciudad de Trujillo y

a nivel general.

Al realizar la contrastacion de los resultados con la base teorica, se ve que los
resultados reafirman lo mencionado por Carrol (1991), quien sefiala que la RSE es el
compromiso que tienen todas las organizaciones ante los impactos que sus decisiones y
actividades generan en sus comunidades y en el medio ambiente. Es necesario tener en
cuenta que la RSE es un acto voluntario, pasando de las buenas intenciones a las buenas
acciones, de manera similar, En 1996, Peter Drucker complementa esta perspectiva
afirmando que "cada organizacion debe asumir la responsabilidad total por el impacto que
tiene en sus empleados, en el entorno, en los clientes y en cualquier persona o0 cosa con la

que interactue".

Segundo: Tomando en consideracién al objetivo especifico 1, determinar el grado de relacion
entre la responsabilidad social y la percepcién de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
Distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas, Segun los resultados obtenidos, el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0.000, lo cual es menor que el valor esperado de 0.05 (p < 0.05).
Ademads, el coeficiente rho de Spearman fue de 0.676**, indicando una correlacién positiva
moderada. Por lo tanto, se concluye que hay suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipotesis alterna que sostiene la relacion entre la primera dimension de la variable

responsabilidad social empresarial y la percepcion de marca.

Ante ello, Velarde (2019), indica en su trabajo de investigacidon para optar el grado
académico de doctor en Administracion denominado: Responsabilidad Social Empresarial y
su influencia en el posicionamiento de las Entidades Bancarias en Tacna, 2018, de la
Universidad Nacional Jorge Basadre, llega a la conclusion de acuerdo a los resultados que

existe influencia significativa (valor de R2 = 16,1%) de la Responsabilidad Social Empresarial
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sobre el posicionamiento de las entidades bancarias de Tacna, 2018; lo cual implica que la
inversion que pudiera priorizar el banco en los temas sociales que afectaran a su jurisdiccion,
se veria reflejado en la mejora de su posicionamiento en el mercado, por tanto la empresa
debe focalizar su atencion en la dimension social, auspiciando méas actividades educativas y

de salud en la regién donde desarrollas sus actividades.

De manera similar, Mendoza y Sierralta (2017), en su trabajo de investigacion para
optar el titulo de licenciado en Administracion de Empresas denominado: La Responsabilidad
Social Empresarial y su relacion con la Imagen y Reputacién de la Empresa América Movil —
Chiclayo, concluyen gue existe relacion entre la responsabilidad social frente a la imagen
empresarial, esto debido a que en los resultados obtenidos se puede apreciar que la
responsabilidad social empresarial implica un acto de decisién de cédmo actuar correctamente
en un contexto especifico y la intencion de estas acciones generan la maximizacién de

utilidades de la empresa Claro.

Tercero: Tomando en consideracion al objetivo especifico 2, determinar el grado de relacién
entre la responsabilidad social y la diferenciacién de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
Distrito de San Jerénimo, Andahuaylas, de acuerdo con los resultados obtenidos, el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0.000, menor que el valor esperado de 0.05 (p < 0.05). Ademas,
el coeficiente rho de Spearman fue de 0.646**, lo que indica una correlacion positiva
moderada. Por lo tanto, se concluye que existe suficiente evidencia estadistica para aceptar
la hipétesis alterna que sostiene la relacion entre la primera dimension de la variable

responsabilidad social empresarial y la diferenciacién de marca

Al respecto, Moreno (2019) en su trabajo para optar el titulo profesional de Licenciado
en Administracion de la Universidad Nacional de Trujillo titulado: Influencia de la Practica de
Responsabilidad Social en la Percepcion de la Marca en los Consumidores Trujillanos — 2018,
concluye al visualizar los resultados, en la mayoria de los casos existe un desconocimiento
sobre las practicas de responsabilidad social que realiza Starbucks ya que solo el 9.1% de los

consumidores trujillanos conocen estas buenas practicas.

Al realizar el cotejo de los resultados con la base teédrica, Strandberg (2010) manifiesta
que la dimensién social considera factores como seguridad y salud en el area de trabajo,
rotacion de personal, derechos laborales, derechos humanos, salarios y condiciones laborales
de la Empresa. Asi mismo en esta dimension se incluye la interaccion entre la comunidad y la

organizacion.
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Cuarto: Respecto al objetivo especifico 3, determinar el grado de relaciéon entre la
responsabilidad econémicay la percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del Distrito
de San Jeronimo, Andahuaylas, debido al resultado que se muestra, el nivel de significancia
(bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05), asimismo se percibe que el
coeficiente rho de Spearman arroj6 un valor 0,601** lo que indica, que existe una correlacion
positiva moderada entre la responsabilidad econémica y la percepciéon de marca, por tanto
existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hipétesis

nula.

Al realizar la revisién y contrastacion con la bibliografia: Velarde (2019), indica en su
trabajo de investigacion para optar el grado académico de doctor en Administracion
denominado: Responsabilidad Social Empresarial y su influencia en el posicionamiento de las
Entidades Bancarias en Tacna, 2018, de la Universidad Nacional Jorge Basadre, llega a la
conclusion de acuerdo a los resultados que existe influencia significativa (valor de R2 = 16,1%)
de la Responsabilidad Social Empresarial sobre el posicionamiento de las entidades bancarias
de Tacna, 2018; lo cual implica que la inversion que pudiera priorizar el banco en los asuntos
econdmicos que afectaran a su jurisdiccién, se veria reflejado en la mejora de su
posicionamiento en el mercado, por tanto la empresa debe focalizar su atencién en la
dimensidn econdmica, haciendo que, la tasa de interés que cobra debe ser mas competitiva

para el mercado regional.

Por otro lado, Mendoza y Sierralta (2017), en su trabajo de investigacion para optar el
titulo de licenciado en Administracion de Empresas denominado: La Responsabilidad Social
Empresarial y su relacion con la Imagen y Reputacion de la Empresa América Movil —
Chiclayo, Concluyen que las acciones econémicas revelaron durante el estudio que el éxito a
futuro es el aspecto més reconocido por los clientes investigados de la empresa Claro. Todos
ellos consideran que, al ser una empresa con fines de lucro, su principal objetivo en el
mercado es asegurar su bienestar y sostenibilidad a largo plazo. Ademas, la utilidad

econdmica también es un factor destacado y cercano en importancia a este reconocimiento.

Quinto: Respecto al objetivo especifico 4, determinar el grado de relacién entre la
responsabilidad econdmica y la diferenciacion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jerdnimo, Andahuaylas, debido al resultado que se muestra, el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05), asimismo se
percibe que el coeficiente rho de Spearman arrojé un valor 0,630** lo que indica, que existe

una correlacion positiva moderada entre la responsabilidad econémica y la diferenciacion de
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marca, por tanto existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipotesis alterna y

rechazar la hipétesis nula.

Al respecto, Moreno (2019) en su trabajo para optar el titulo profesional de Licenciado
en Administracion de la Universidad Nacional de Trujillo titulado: Influencia de la Practica de
Responsabilidad Social en la Percepcion de la Marca en los Consumidores Trujillanos — 2018,
concluye al visualizar los resultados, que los consumidores trujillanos esperan que al momento
de realizar su compra reciban un producto de calidad y excelente atencion por el precio sin
embargo aqui se encuentra una oportunidad para supera las expectativas de los grupos e

interés socializando las practica de responsabilidad econémica.

Con la finalidad de realizar la contrastacion de la teoria respecto a la responsabilidad
economica, Strandberg (2010) manifiesta que esta responsabilidad es aquella en la que se
incluye la informacion financiera de la empresa, sino también incluye factores como salarios,
beneficios, productividad laboral, creacion de empleo, gastos en tercerizacion, gastos en

investigacion y desarrollo, gastos en capacitaciones entre otros.

Sexto: De acuerdo con el objetivo especifico 5, determinar el grado de relacién entre la
responsabilidad ambiental y la percepcion de marca en los consumidores de la Cafeteria
Coffee Luwak del Distrito de San Jerénimo, Andahuaylas, a lo que segun los resultados
obtenidos se percibe que el nivel de significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que
el esperado (p < 0,05), asimismo se verifica que el coeficiente rho de Spearman arrojé un valor
0,703** lo que indica que existe una correlacién positiva alta, a ello cabe sefialar que existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis nula,
por lo tanto se sustenta la relacion entre la dimension tercera de la variable responsabilidad

social empresarial y la variable posicionamiento de marca.

Al realizar la revisién y contrastacion con la bibliografia: Velarde (2019), indica en su
trabajo de investigacion para optar el grado académico de doctor en Administracion
denominado: Responsabilidad Social Empresarial y su influencia en el posicionamiento de las
Entidades Bancarias en Tacna, 2018, de la Universidad Nacional Jorge Basadre, llega a la
conclusién de acuerdo a los resultados que existe influencia significativa (valor de R2 = 16,1%)
de la Responsabilidad Social Empresarial sobre el posicionamiento de las entidades bancarias
de Tacna, 2018; lo cual implica que la inversion que pudiera priorizar el banco en los aspectos
ambientales que afectaran a su jurisdiccion, se veria reflejado en la mejora de su
posicionamiento en el mercado, por tanto la empresa debe focalizar su atencion en la

dimensién ambiental, con el manejo de los residuos sélidos.
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Séptimo: De acuerdo con el objetivo especifico 6, determinar el grado de relacién entre la
responsabilidad ambiental y la diferenciacion de marca en los consumidores de la Cafeteria
Coffee Luwak del Distrito de San Jerénimo, Andahuaylas, segun los resultados obtenidos, se
observa que el nivel de significancia (bilateral) fue de 0.000, menor que el valor esperado (p
< 0.05). Ademas, se comprueba que el coeficiente rho de Spearman fue de 0.660**, indicando
una correlacién positiva moderada. En consecuencia, hay suficiente evidencia estadistica
para respaldar la hipétesis alterna y rechazar la hipotesis nula, lo que confirma la relaciéon
entre la tercera dimension de la variable de responsabilidad social empresarial y la

diferenciacion de marca.

Al respecto, Moreno (2019) en su trabajo para optar el titulo profesional de Licenciado
en Administracion de la Universidad Nacional de Trujillo titulado: Influencia de la Practica de
Responsabilidad Social en la Percepcion de la Marca en los Consumidores Trujillanos — 2018,
concluye al visualizar los resultados, que la relacién que existe entre la RSE y la decision de
compra de los consumidores del distrito de Truijillo es positiva pero insignificantica respecto a
los factores de RSE segun los resultados ya que el 56.7% compra sus productos basandose
en la calidad y solo el 17.8% basados en las acciones responsables que realiza la empresa

por la comunidad y por el medio ambiente.

Por ultimo, en relacion a la dimensién de responsabilidad ambiental, Strandberg (2010)
indica que esta considera los efectos que todos los procesos, productos y servicios de la
empresa u organizacion tienen en el agua, el aire, la tierra, la biodiversidad y la salud humana.
La responsabilidad ambiental refleja el fuerte compromiso de la empresa para contribuir a la
sostenibilidad en su entorno; la adopcién de una gestibn ambiental adecuada conlleva

beneficios significativos.
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CONCLUSIONES

Respecto al objetivo principal planteado, se establecid, existe una correlacion positiva alta
entre la responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas — 2022, debido a que el resultado
del coeficiente rho de Spearman es 0,839**, con un nivel de significancia (bilateral) fue
de 0,000 menor al nivel de significancia esperado (p valor <0,05), por lo cual se puede
aseverar que la cafeteria actGa en cierta manera con responsabilidad social empresarial

lo que significa que los clientes interiorizan la imagen de la marca en su mente.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se determind la existencia de una correlacion
positiva moderada entre la responsabilidad social y la percepcion de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas — 2022, en virtud a que el
resultado del coeficiente rho de Spearman es de 0,676**, y el nivel de significancia
(bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05), es decir que la
responsabilidad social se relaciona con la percepcion de marca, debido a que la cafeteria
realiza acciones de interés social como brindar adecuada informacion respecto a sus
productos y servicios, auspicios en eventos sociales, empatia con los clientes, iniciativas
voluntarias altruistas, sus acciones de promocion cultural y educaciéon por ende la
percepcion favorable de su marca es positiva moderada y le falta mejorar en ciertas

acciones.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, se determiné la existencia de una correlacién
positiva moderada entre la responsabilidad social y la diferenciacion de marca en la
Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jeronimo, Andahuaylas — 2022, en virtud a
que el resultado del coeficiente rho de Spearman es de 0,646**, y el nivel de significancia
(bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05), es decir que si la
empresa mejora sus acciones de responsabilidad tendra una mejora respecto a la
diferenciacion de marca entre sus competidores. El propédsito de generar una

diferenciacién de la marca a fin de mejorar su situacion competitiva y valorativa.

En el tercero objetivo especifico y estimando el resultado arrojado, el nivel de significancia
(bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05), asimismo, el resultado
del coeficiente rho de Spearman es de 0,601** lo que indica, que existe una correlacion
positiva moderada entre la responsabilidad econdémica y la percepcién de marca en la
Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas — 2022, por lo cual se

puede afirmar que si la cafeteria mejora sus acciones de responsabilidad econémica
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como promocionar los productos locales, tener una demanda frecuente por pate del
consumidor, cumplir los estandares de calidad, generar confianza respecto a la publicidad

gue vende; también mejorara en la percepcién de su marca.

En tanto al cuarto objetivo especifico y estimando el resultado arrojado, en el que el nivel
de significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05),
asimismo, el resultado del coeficiente rho de Spearman es de 0,630** lo que indica, que
existe una correlacidon positiva moderada entre la responsabilidad econémica y la
diferenciaciéon de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas — 2022, por lo cual se puede afirmar que las acciones de responsabilidad
economica esta moderadamente relacionados con la diferenciacion de su marca Coffee

Luwak por parte de los consumidores frente a los competidores.

En el quinto objetivo especifico y estimando el resultado arrojado, el que el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor al esperado (p < 0,05), asimismo, el
resultado del coeficiente rho de Spearman es de 0,708** indica, que existe una
correlacion positiva alta entre la responsabilidad ambiental y la percepcion de marca en
la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas — 2022, por lo cual
se puede afirmar que las acciones de responsabilidad ambiental como fomentar un estilo
de vida més amigable con el cliente, reducir la contaminacién, uso de energias
renovables, abastecimiento responsable de productos saludables, beneficio a la salud de
los productos finales que ofrece la Cafeteria Coffee Luwak esta altamente relacionado

con la percepcion favorable que tiene la marca.

Finalmente, en relacion al sexto objetivo especifico, en el resultado obtenido el nivel de
significancia (bilateral) fue de 0,000, que es menor que el esperado (p < 0,05), asimismo,
el resultado del coeficiente rho de Spearman es 0,660** lo que indica, que existe una
correlacion positiva moderada entre responsabilidad ambiental y la diferenciacion de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas — 2022,
por ello se puede deducir que si mejora sus acciones de responsabilidad ambiental su

marca se defeneciera de sus competidores.
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RECOMENDACIONES

1. En virtud a la primera conclusion, existe una correlacion positiva alta entre la
responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee
Luwak , ya que la mayoria de los clientes perciben acciones de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) en los aspectos (econémicos sociales y ambientales), al propietario solo
se le recomienda tener mas cobertura de canales de comunicacion para que sus acciones
puedan llegar a afianzar a nuevos clientes y estos pueden ser participes en todo este
proceso, promoviendo asi que ellos interioricen la imagen de la empresa de manera
positiva en cuanto a las actividades diarias que esta realiza, existe la probabilidad de que
estén posicionados en la mente del consumidor y al mismo tiempo recomienden a otras

personas.

2. Encuanto ala segunda conclusién, ya que existencia de una correlacion positiva moderada
entre la responsabilidad social y la percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak al
propietario solo se le recomienda fortalecer el trato cordial con los stakeholders, del mismo
modo involucrar a las iniciativas voluntarias a mas instituciones y personas a fin de generar

una buena percepcién de la marca.

3. En cuanto a la tercera conclusion, ya que existe una correlacién positiva moderada entre
la responsabilidad social y la diferenciacion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak al
propietario solo se le recomienda mantener y fortalecer el trato cordial, amable y empéatico
gue tiene los empleados, un pequefio plus seria brindando informacién o una pequefia
resefa histérica de los platos y/o servicios tradicionales que ofrece para diferenciarse de

la competencia.

4. Enlo que concierne a la cuarta conclusion, existe una correlacién positiva moderada entre
la responsabilidad econémica y la percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak, al
propietario, solo se le recomienda fortalecer los estdndares de calidad y generar confianza
respecto a la publicidad que vende de tal forma pueda tener una demanda mayor, mejores
los ingresos y asi también generar mas empleo, promover la contratacion de personal y
dar una retribucién justa y equitativa que cubran con las expectativas de los mismos, ya
gue ello sera una ventaja competitiva que contribuya a la lealtad de trabajadores ayudando

a mejorar la percepcion de la marca.
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5. Respecto a la quinta conclusion, existe una correlacion positiva moderada entre la

responsabilidad econémica y la diferenciacién de marca en la Cafeteria Coffee Luwak. al
propietario solo se le recomienda como un pequefio plus, agradecer por sus redes sociales
a sus mejores proveedores de la zona, esto ayudara a que el productor se visualice por y
tenga mas clientes de esta forma se dinamiza el mercado, todo esto ayudara a diferenciar

la marca Coffee Luwak por parte de su entorno respecto a sus competidores.

. En referencia a la sexta conclusién, existe una correlacion positiva alta entre la
responsabilidad ambiental y la percepcion de marca en la Cafeteria Coffee Luwak. al
propietario se le agradece por fomentar un estilo de vida mas saludable y amigable con su
entorno, solo se le recomienda seguir con el abastecimiento responsable de productos

saludables e informacién sobre los beneficios de los productos finales que ofrece.

. Finalmente, existe una correlacién positiva moderada entre responsabilidad ambiental y la
diferenciacién de marca en la Cafeteria Coffee Luwak, al propietario se le recomienda solo
fortalecer el desarrollo de acciones para reducir la contaminacién del medio ambiente como
proyeccion de casos o cortometrajes que ayuden a la reflexion para el cuidado del medio

ambiente, de esta forma lograr una diferenciacién de la marca.
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Anexo 01: Matriz de consistencia de la investigacion

Titulo: Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas -2022.

) VARIABLES Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL. OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL. VARIABLE 1.

¢ Cual es el grado de relacion entre la
Responsabilidad Social Empresarial y el
posicionamiento de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas — 20227

PROBLEMAS ESPECIFICOS:
a. ¢Cual es el grado de relacion entre la
responsabilidad social y la percepcion de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jeronimo, Andahuaylas?

b. ¢Cudl es el grado de relacién entre la
responsabilidad social y la diferenciacién de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jeronimo, Andahuaylas?

c. ¢Cudl es el grado de relacién entre la
responsabilidad econémica y la percepcion
de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jeronimo, Andahuaylas?

d. ¢Cual es el grado de relacién entre la
responsabilidad econdémica y la
diferenciacion de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas?

Determinar el grado de relacion entre la
Responsabilidad Social Empresarial y el
posicionamiento de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jeronimo,
Andahuaylas - 2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
a. Determinar el grado de relacion entre la
responsabilidad social y la percepcion de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jerénimo, Andahuaylas.

b. Determinar el grado de relacién entre la
responsabilidad social y la diferenciacion de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas.

c. Determinar el grado de relacion entre la
responsabilidad econémica y la percepcién
de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas.

d. Determinar el grado de relacion entre la
responsabilidad econdmica y la
diferenciacion de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas.

La Responsabilidad Social Empresarial se
relaciona directamente con el
posicionamiento de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas - 2022.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:
a. Existe relacibn directa entre la
responsabilidad social y la percepcién de
marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del
distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas.

b. Existe relacion directa entre la
responsabilidad social y la diferenciacién de
la marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del
distrito de San Jerénimo, Andahuaylas.

c. Existe relacion directa entre la
responsabilidad econémica y la percepcion
de la marca en la Cafeteria Coffee Luwak,
del distrito de San Jeronimo, Andahuaylas.

d. Existe relacibn directa entre la
responsabilidad econdmica y la
diferenciacion de la marca en la Cafeteria
Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas.

Responsabilidad
Social Empresarial

Dimensiones:

¢ Responsabilidad
social

¢ Responsabilidad
econdémica

e Responsabilidad
ambiental

VARIABLE 2:

Posicionamiento de
la marca

Dimensiones:

e Percepcioén de
marca

e Diferenciacién
de marca
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e. ¢Cual es el grado de relacion entre la
responsabilidad ambiental y la percepcion
de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas?

F. ¢Cual es el grado de relacién entre la
responsabilidad ambiental y la
diferenciacion de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas?

e. Determinar el grado de relacion entre la
responsabilidad ambiental y la percepcion
de marca en la Cafeteria Coffee Luwak del
distrito de San Jerénimo, Andahuaylas.

f. Determinar el grado de relacion entre la
responsabilidad ambiental y la
diferenciacién de marca en la Cafeteria
Coffee Luwak del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas.

e. Existe relaciébn directa entre la
responsabilidad ambiental y la percepcion
de la marca en la Cafeteria Coffee Luwak,
del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas.

f. Existe relacion directa entre la
responsabilidad ambiental y la
diferenciacion de la marca en la Cafeteria
Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas.

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ENFOQUE: Cuantitativo
METODO: Hipotético deductivo
DISENO: No experimenta- transversal

v O,

Donde:
M = Muestra
O1 = Variable 1: Responsabilidad Social
Empresarial
02 = Variable 2: Posicionamiento de marca

r = Relacién entre las variables de estudio
TIPO DE INVESTIGACION: Basico

NIVEL DE INVESTIGACION:
Correlacional

POBLACION: 385 clientes de la Cafeteria

Coffee Luwak.

MUESTRA: Muestreo no probabilistico
tomando un 20 % de la poblaciéon dandonos

un total de 77 clientes.

TECNICAS:
Encuesta

TRATAMIENTO ESTADISTICO: SPSS V25.

INSTRUMENTOS:

Cuestionario
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo: Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,

Andahuaylas -2022.

VARIABLES DE

ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
La Responsabilidad Social Empresarialesel | La RSE, es aquella actitud y | Responsabilidad | - Interaccion con los "Stakeholders”
compromiso que tienen todas las | conocimiento de una empresa social - Acciones de promocién social
Variable 1: orggmzamones ar\t.e los impactos que sus | encaminada a manten.er el equ,|l|b.r|o B ~ Oportunidad de mercado de la
Responsabilidad | decisiones y actividades generan en sus | entre el desarrollo social, econémico | Responsabilidad ESR
i i i i i econémica . .
Social (cgmunlldfg:ls) y en el medio ambiente. | y ambiental. - Valor de marca / intangible
Empresarial arrol, - - -
Responsabilidad Plan de mar|1ejo rlalmblental
ambiental - Impacto en la salud
Alvarado (2013), posicionamiento “es todo | Es un proceso a través del cual un B - Percepcion favorable de la marca
. aquello que hace o afirma la marca y que | producto o servicio ocupa un lugar | Percepcion de por los consumidores.
Variable 2: llega a la mente y corazon de los | claro, distintivo y deseable en la la marca
Posicionamiento | consumidores, y es aceptado como tal” (p. | mente de los consumidores. . ——
de marca . L - Diferenciacion por los
Diferenciacion

54)

de la marca

consumidores
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Anexo 03: Matriz de instrumento de recojo de datos

Titulo: Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee Luwak, del distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas -2022.

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PI%/?O il'\ll'EII\D/E PREGUNTAS VAIIE_?DCIZQAAI:I'/?VA
1. La cafeteria Coffee Luwak siempre brinda informacion Nunca (1)
adecuada respecto a los productos y servicios que este Casi nunca
Interaccion con brinda. (2)
los 2. Usted percibié la presencia de la cafeteria Coffee Luwak a | A veces (3)
"Stakeholders” través de auspicios a entidades publicas en eventos sociales. Casi
Responsabilidad o500 3. Segln su percepcion usted noté empatia con los clientes por | siempre (4)
social 0 6 parte del personal de la cafeteria Coffe Luwak. Siempre (5)
4. La cafeteria Coffee Luwak realiza acciones de promocion
Acciones de Cultural. - - - -
Promocion 5. La cafgt}erla Coffee_Luwak realiza acciones que mejoren la
social educacion en la sociedad.
6. Tiene conocimiento de que La cafeteria Coffee Luwak, realiza
iniciativas voluntarias altruistas.
Responsabilidad 7. Tiene (_:onocimiento de que la cafeteria Coffee Luwak
Social ) promociona a los pro'ductores locales. .
Empresarial Oportunidad de 8. Usted como con_SL_lmldor con qué frecuencia demandaria los
mercado de la productos y servicios que ofrece la cafeteria Coffee Luwak.
. ESR 9. Los productos y servicios que le brinda la cafeteria Coffee
Respons'ab_lhdad 0 Luwak cumplen los estandares de calidad que le ofrecieron
economica 25% 6 antes de su consumo.
10. Tuvo alguna recomendacién hacia la marca Coffee Luwak.
V. 11. La marca Coffee Luwak le genera una idea favorable de
alor de marca / . .
intangible negocio con respecto a la competencia.
12. La publicidad que le generan a la marca Coffee Luwak le
brinda una mejor confianza sobre sus productos y servicios.
13. La cafeteria Coffee Luwak fomenta un estilo de vida més
Responsabilidad | Plan de manejo amigable con el medio ambiente. _
ambiental 25% 6 14. La Marca Coffee Luwak realiza mas acciones con respecto a

ambiental

sus competencias para reducir la contaminacion del medio
ambiente.
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Impacto en la
salud

15.

La cafeteria Coffee Luwak realiza acciones de fomento para
el uso de energias renovables.

16.

Tiene conocimiento si la cafeteria Coffee Luwak tiene un
abastecimiento responsable de productos saludables.

17.

Tiene conocimiento del procesamiento de los productos
finales que le ofrece la cafeteria Coffee Luwak.

18. Los productos finales que le ofrece la cafeteria Coffee Luwak
benéficas su salud.
19. Usted recomendaria la cafeteria Coffee Luwak a las personas
Percepcion de su entorno.
Percepcion de la | favorable de la 12.5% 20. Considera que la cafeteria Coffee Luwak es una empresa
marca marca por los ’ socialmente responsable.
consumidores 21. La marca Coffee Luwak genera identidad respecto con su
entorno y ambito local.
Posicionamiento 22. Lg marca Coffe Luwak .tiene una propuesta de negocio
de marca diferente a If':\s competencias.
23. Usted considera que la empresa Coffee Luwak desarrolla
Diferenciacion de Diferenciacion mejor las acciones de respon_sabilidad social empres_arial
por los 12.5% respecto otras empresas del mismo rubro de esta localidad
la marca )
consumidores de Andahuaylas.
24. Segun su percepcion la empresa Coffee Luwak esta en

constante innovacion para bridarle un mejor producto y
servicio.
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Anexo 04: Instrumento de recojo de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD CIENCIAS DE LA EMPRESA

\.‘\ '/l—

J
S ']

A 4

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS'

I

CUESTIONARIO
Estimado cliente:
Agradeciendo anticipadamente, la presente encuesta es para la investigacion que tiene por
titulo “Responsabilidad Social Empresarial y posicionamiento de marca en la Cafeteria Coffee

Luwak del distrito de San Jer6nimo, Andahuaylas — 2022.

Estamos interesados en conocer su opinién, por favor, ¢seria tan amable de contestar el

siguiente cuestionario. Se le agradece anticipadamente su colaboracion.

|. DATOS GENERALES

1.1. Género
a) Femenino () b) Masculino ( )

1.2. Edad
a) Menos de 25 afios. ()
b) De 26 a 35 afios. ()
c) De36a45afios. ( )
()

d) De 46 afios a mas.

Lea atentamente las siguientes preguntas y conteste de manera objetiva macando solo una
respuesta por pregunta con un X en el recuadro. Segun usted crea conveniente teniendo en

cuenta las siguientes indicaciones:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Escala
N° ITEMS Valorativa
1/2[3]4]5

VARIABLE 1: Responsabilidad Social Empresarial

Dimensidén: Responsabilidad social

01 | La cafeteria Coffee Luwak siempre brinda informacion adecuada
respecto a los productos y servicios que este brinda

02 | Usted percibié la presencia de la cafeteria Coffee Luwak a través de
auspicios a entidades publicas en eventos sociales
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03

Segun su percepciodn usted notd empatia con los clientes por parte del
personal de la cafeteria Coffe Luwak

04 | La cafeteria Coffee Luwak realiza acciones de promocion cultural

05 | La cafeteria Coffee Luwak realiza acciones que mejoren la educacion en
la sociedad

06 | Tiene conocimiento de que la cafeteria Coffee Luwak, realiza iniciativas

voluntarias altruistas

Dimensidn: Responsabilidad econdémica

07 | Tiene conocimiento de que la cafeteria Coffee Luwak promociona a los
productores locales

08 | Usted como consumidor con qué frecuencia demandaria los productos y
servicios que ofrece la cafeteria Coffee Luwak

09 | Los productos y servicios que le brinda la cafeteria Coffee Luwak cumplen
los estandares de calidad que le ofrecieron antes de su consumo

10 | Tuvo alguna recomendacion hacia la marca Coffee Luwak

11 | La marca Coffee Luwak le genera una idea favorable de negocio con
respecto a la competencia

12 | La publicidad que le generan a la marca Coffee Luwak le brinda una mejor

confianza sobre sus productos y servicios

Dimensién: Responsabilidad ambiental

13 | La cafeteria Coffee Luwak fomenta un estilo de vida mas amigable con el
medio ambiente

14 | La marca Coffee Luwak realiza mas acciones con respecto a sus
competencias para reducir la contaminacién del medio ambiente

15 | La cafeteria Coffee Luwak realiza acciones de fomento para el uso de
energias renovables

16 | Tiene conocimiento si la cafeteria Coffee Luwak tiene un abastecimiento
responsable de productos saludables

17 | Tiene conocimiento del procesamiento de los productos finales que le
ofrece la cafeteria Coffee Luwak

18 | Los productos finales que le ofrece la cafeteria Coffee Luwak benéficas

su salud

VARIABLE II: Posicionamiento de marca

Dimensién: Percepcion de marca

19 | Usted recomendaria la cafeteria Coffee Luwak a las personas de su
entorno

20 | Considera que la cafeteria Coffee Luwak es una empresa socialmente
responsable

21 | La marca Coffee Luwak genera identidad respecto con su entorno y

ambito local

Dimension: Diferenciacién de marca

22 | La marca Coffe Luwak tiene una propuesta de negocio diferente a las
competencias

23 | Usted considera que la empresa Coffee Luwak desarrolla mejor las
acciones de responsabilidad social empresarial respecto otras empresas
del mismo rubro de esta localidad de Andahuaylas

24 | Segun su percepcion la empresa Coffee Luwak estd en constante

innovacion para bridarle un mejor producto y servicio

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo 05: Ficha de validacién por criterio de jueces o experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|.GENERALIDADES (Datos del Experto)

) —
Nombres y Apellidos ?‘.’..”..‘.‘. ........ I\}n“rlo ............ SR i i1 AT DAPRRET RS
| 7 $Sert . AR e
Grado Académicor....... Hag. o < L S, o3 - BA % LA AP PG
Fechai.. Y (e ? T

Il. OBSERVACIONES:

FORMA (Referido a cumplimiento de normas y reglas de redaccion)

.....................................

o
Yewseo. De. Ledaceeon... o Y25 Noventues 2
«

.........................................................................................

\gs. seeddives, P enemedes CemaSdant | “C\C-&‘W"’*
MAO Cove A A€ Lgian OO 2 ieiesaiases s e s s s s s e s s s Sas e s R s s
1. VALIDACION:
Luego de observado el instrumento Procede no Procede Q para su
aplicacién
s o
Ve venrnla \ean OV SOy U (o oo

............................................................................

......................................................................................................................................................
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES:
Mombres y Apellidos: .....JUAN CIELO RAMIREZ CAJAMARCA. ...
Y=o (o T Nor=T0 [=Ty o1 loTe SN I L L L T

Fecha: ...20.../...05..../....22...

. OBSERVACIONES:

FORMA:

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)
...mejorar las preguntas a fin de que concuerde con las escalas planteadas............
...5€ sugliere equidad de preguntas en las dimensionNes...........ccciviiiiiiiinnaann.
CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

L MBJOrAr F@ACHIVOS .. ... e

VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumenio Procede X para su aplicacion considerando las
SUGQEIENCIAS. ..ot v cermasasies s

(VTR AT s P ol P Y s Fa TN
O SIS ﬂﬂﬁ!‘kl"

Sello y Firma del Evaluador
DNI: 09588027 ......
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a presentacion de los reactivos, al grupo muestral)
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Anexo 06: Permiso para la aplicacion de instrumento

SOLICITO: PERMISO PARA REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION

SENOR: ABRAHAM NAVEROS CORDOVA
GERENTE DE COFFEE LUWAK

Yo Rayda Pedraza Herhuay, identificada con
DNI N° 46633278 con domicilio en la Urb. Las
Magnolias S/N del Distrito de San Jerénimo,
ante usted respetuosamente me presento Yy
expongo:

Que habiendo culminado mi carrera de profesional de Administracion de Empresas
en la Universidad Nacional José Maria Arguedas. Solicito a Ud, Permiso para realizar un
trabajo de investigacion en su establecimiento Coffee Luwak sobre “Responsabilidad
Social Empresarial y el Posicionamiento de Marca” para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion de Empresas.

Po lo expuesto ruego a usted acceda a mi solicitud y agradezco de antemano su
atencion.

San Jerénimo 25 de enero del 2022

A

Rayda Pedraza Herhuay
\’2,7/ DNI: 46633278

/2)‘5\9\
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Anexo 07: Cuestionario a través de la plataforma Google Forms

H G RESPUNSAE\LIDADSUC\ALEMPRESAR\AH’PUS\C\UNAM\ENTUDEMAR[’ADELA[AFHERIﬁCDFFEELUWAK,ANDAHUAVLAS-EI]EE‘(respuestas)(2)-Eml(Ermfdeactivaziﬁndepr..‘ B - 8 X
Mio b0 et Dodepigns s s R Vi AW U Quédembac Iicr ssin P+Compartif
oo f 7
A8 ¢ 0 0 FE  F | 6  H | J s
| Marcatempodl ~ Género Edad 1. L3 cateera Cofle. 7 Usted percibi 2 ;3. ; Seqin su percepc . L caetera Caflee?. ;L cafter Cafiee ;Tiene conocimient 7. Tene conociment
l /X2 Femening MerosdeZhaio  Casisiempe  Avecss Avecss Casisiempre ~~~ Aveces Aveces Siempre
3 Z1M/2022 Mesculing Delaliaios  Sempe Aveces Sempe Slempre Skmpre Sempe Slempre
| Z1M/2022 Mesculing leliadbais  Cassiempe  Avecss Sempe Slempre Casisempe  cassempie  Slempe
b Z1M/2022 Mesculing Jeladiafos  Casinunce Siempre Sempe Slempre Skmpre Aveces Slempre
b /22 Femening VerosceZoaic  Casisiempe  Avecss A vecas Aveces Casisempe  Aveces Casl sempre
[ Z1M/2022 Mesculno Delradiafos  Sempe Casinunca Casisempe  Casisempe  Casinunca Casinunca Avecss
f /202 Femening Delradiafos  Sempe Casinunca Sempe Casinunca Aiecss Aveces Slempre
§ /02 Femening Deliaddaios  Casisiempie  casunce Casismpre — Siempre Sempe Aveces Slempre
0 Z1M/2022 Mesculno Deliadiaios  Casisiempe  Avecss Casisempe  Casisempe  Awecss Casisiempre~~~ Casi simpre
i /02 Femening Delsadiaios  Sempe Siempre Sempe Slempre Sempe Skenmpre Avecss
12 22212533 Femening Deloatdaios  Casisempe  Casisempe  Casisempe  Casisempe  Aveces Casisiempre~~~ Casi simpre
13 1280202213245 Mesculno Delsadiaios  Sempe Avaces Sempe Slempre Aiecss Aveces Casl sempre
1 1/Z8/202218:15.28 Femening Deliadiaios  Sempe Avaees Casisempre — Casisempe  Avecss Aveces Avecss
15 HI2B/2022 14251 Femening Menos ce g Casisiempre — Nunca Avecss Slempre Skmpe Skmpre Slempre
16 126/2022 §45.% Mesculno Dedoatdaios  Aveces Avaees Sempe Casiiempre — Casisempre  Casisempe  Cas skmpe
i 17262022 34550 Femenino Dedoadbafos  Sampe Siempre Sempre Slempre Semyre Sempe Sempre
1§ 1262022 34744 Mesculmo Ded addafos  Sampre (asigempe~ Simpe Slempre Semyre Sempe Sempre
1§ 17262022 3456 Femenino Ded a%iafos  Sempre Casigieme~ Simpe Slempre Semgre Sempe Sempre
A WEBR0Z 5511 Mesculmo Deladhafos  Sempe Siempre Casisempe S Casigimye  Casisempe  Sempe
2GR0 %53 Mesculmo Dedoadbaios  Casisienpie  Casinunca Casisempe S Avecss Casisempe~~~ Casi sempre
2 202 A1 Mesculmo Dehaiosamas.  Aveces Aveees Avecss Casigiempe~~ Avecas Aveces (sl sempre
8 1260022 10134 Mesculmo Dedoadbaios  Sempe Casimuncs Casisempe S Sempre Casisempe~~~ Casi sempre
A4 1126022 01345 Femening Dedoaddaios  Aveces Casi unc Casi Aveces Aveces Aveces Aveces
& 120202 102308 Mesculmo Dedoadbaios  Sempe Csigempe — Casisempe  Sempe Semyre Caslsempe~—~~ Slempe
& 126022 1125:1 Mesculmo Deladhaios  Cassempe  Aveess Sempre Slempre Semyre Aveces (sl sempre
a0 12602022 112841 Mesculino Menos de 250~ Aveces Aveces Skmpre Casisiempre ~~~ Aveces Casinunca Casinunca
& 1126020221464 Femening DeZbalbaios  Sempe Siempre Casinunca Cosisiempre  Casisempe  Aveces Casl siempre
A 1126202211483 Mesculno Menos de 250~ Aveces Aveces Casisempre — Aveces Hinca Aveces Aveces
A0 128022115019 Mesculng Menos ceZogic  Casisieme  Nunca Casisempre — Siempre Avecss Casisiempre~— Avecas
2022115449 Femening enos de 250~ Siempe lunca Sempe Casinunca Casinunca Hunca Hunca
2 A2 121342 Femening lelaliafos  Sempe Casisiempre — Casisempe  Sempre Casisempe  Aveces Slempre
Respuetas e formulai 1~ ¢ 4 b
life BEO-—t—+ ms

& )l I - @ f] O N A BB G0 B wmm B
A
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H * FESPONSABLOAD SOCAL ENPRESARAL YPOSCONAMAENTODENARCA D LA CAFERIACOTFELMWAK ANDAHUANLAS -0 et (- e frondeaccindep, B = X

Ao o Isetr  Disefodepigna  Fomuss  Datos  Rewsw Vs ACROBAT 0 hacer Iicr ssin P+Compartir

oo k J
A 8 ¢ 0 0 B o F | & | H | J s

| Vacatempoel ~ Genero Edad 1. jLacatetra Cofee. ; ted parci e 3. ; Sequn su prcenc 4 ;La cafeera Caflee . ;L caftana Cofea ; Tine conocimient . Tene canociment

40 1122022 101316 Mesculmo Dedbadhaios  Sempe Casinunca Casisempe~ Siempe Sempre Casisempe ~ Caslsiempre

A 1252022 01545 Femening Dedoatbaos  Avecss (s nuncz Casi nnca Areces Aeces Aieces Aeces

& 1122022102309 Mesculno Dedoadhaios  Sempe Csiempe  Casisempe  Siempee Sempe Casisempe ~ Siempe

& 1122022112516 Mesculng Deloadbaios  Cassiempe  Avecss Slempre Siempre Sempe Aeces (sl sempe

20 11262022 112311 Mesculng Venos e a0~ Aveces Aveces Slempre Cosioempe Avecas Casl (sl unca

& 11262022 114548 Femenino Deloadbaios  Sempe Siemp Casinunca Costoempe  Casisempe  Aveces (sl sempe

8 11022022 114336 Mesculno Venos e a0~ Aveces Aveces Casisempre A veces Nunca Aeces Aveces

0112602022 13019 Mesculmo VenosdeZoaio  Casisiempe — Nonca Casisempe S Averss Caslsempe— Avecss

11262022 1544 Femening Venos de o a0~ Smpre Huncz Sempre Caslmunca Casi Tunca Hlunca Nuncz

2 1126022121342 Femening Delradiafos  Sempe Coslgempe — Caisemoe  Sempe Casismpre— Aveoes Sempre

3 5202212133 Mescuima DeZvadhaios  Casinumca Aveces Aveces Aeces (s nnca Aeces Aveces

A 11260221224 Femening Delradhaios  Aveoss Huncz Sempre Slempre Sempre Seme Sempre

B 52021500 Femenine Dedoadbatos  Sempe Casiunc Semyre Siempre Casismpre ~ Casinunca Siempr

% 252022 15201 Femenine Deloadbatos  Avecss Hunca Aveces Csisempe  Casisempe  Hunca (sl smpre

I 020202 16111 Femening Deloadbaios  Casisiempe  Avees Casismpe~ Siempe Sempr Aeces (sl smpre

B 252022164700 Mescuima Dedoaddafos  Casisiempe  Avees Casisempe  Casisempe  Casinunca Aeces (sl smpre

B 102502022 1636 Femenine DeJoadbaios  Casinumca Ateces Casisempe  Casisempe  Casinunca Casinunca Aveces

A0 11026022 165620 Mesculmo Venos e a0~ Aveces Cosigompe ~ Avecas Csisempe  Casisemme  Casisempre  Casiempe

41 11126022 16:5%36 Femening Dedoaddatos  Aveces Aveces Casinunca Sierpre Sempe Aeces (sl sempre

42 11026022 17:0118 Mesculmo De 6 ais 2 més.  Casinunca Hunca Semyre Casigempe ~ Casinunca Hunca Nunca

43 1026022 174706 Femening Delhadbaios  Sempe Aveces Semyre Casigempe ~ Siempe Casismpe ~ Caslsiempre

44 A2 1TAT4D Femening Deloadbafos  Sempe Coigempe  Casisempe  Siempe Semp Casismpe ~ Simpe

45 12N 17522 Femening Venos da oo~ Simre Siemp lunca Casigempe ~ Simpe Casismpe ~ Simpe

d 1126022 17 2324 Mesculmo Dedoaddafos  Sempe Cosisempe  Casisemme  Camsempe  Casoemme  Cassempe  Cassempe

AT 11262022 172734 Mesculmo Delradhafes  Caosempe  Moncs Avecas Hurca Nunca Hlunca Nunca

4 1126022173119 Mesculmo Dedoadoafos  Caosempe  Casigeme  Sempe Sierpie Cosiempe  Casisemme Sy

49 1126022 18:1%32 Femening Delradhafes  Caosempe  Moncs Casempe  Casisemme  Avcss Aeces Cas gampe

A 8202 18 322 Femenne Deladhaios  Sempe Casinunc Semyre Siempre Avecas Casisempe  Avacss

o OS2 154128 Femenne Delyadbaios  Nonca Hunca Canisempe Mo (sl nunca Casi e (asinunca

2 8202 1% 2513 Mesculmo Delradhaios  Avecss Casinunc Canisempe Casinunce Nunce Hlunca Aveces

) 111252[]222[]2537Femenmu Delradbaios  Avecas Avecss Casisempe~ Siempe Avecas Casi e Cassempe. |

Respuestasdeformulanﬂ o 4 )
L BED-—F—+m

a0l .qe i 0 @ @3 m l . VB Nitedo A DB G 0) E;m %
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H * FESPONSABLDAD SOCAL ENPRESARAL YPCSCONAMAENTIDE MARCA F LA CAFTEAA CORFELUNAK, ANDAHUANAS- 2 (st (- b frondeachacitndep,. @ - 8 X

Mo o et Difodepigns Fomubs s Resr Via MO Quédeeshice! I sesién R[ﬁompamf

oo f J
A8 ¢ 0y | B F | 6 | H \ J :

1 Maatempordl ~~ Genero Edad 1. La caletor Cofee ; Usted pecbi 2. ;Seinsu pecenc 4 7 Lacafeteia Coee. L cabtra Cfie. i conociment 7. Tine conocimnt

4§ 11262022 173119 Mesculng Dedoaddafos  Caosempe  Caigempe  Sempe Siemp Caisempe — Casisempe  Sempe

49 11252022 151532 Femenng Delialbains  Cassempe  Monce Cagsbmme  Cassempe  Avecss Aveces (s sz

30 1120022 183224 Femenno Deliadoaos  Sempe (s nunca Sempe Semp Aieces Cooisiempe—— Aveces

o 112002022 164129 Femenng Delbadiais  Ninca Hunca Cag s Mo Casi nnca (s nunce (s nunca

20 1120002218 25:13 Mescuino Deliadoaios  Aveces (s nunca Cag seme ~— Casnunce lurca Huncs Aeces

3 {102 2253 Femenno Deliadbaios  Aveces Aveces Cag s Sempe Aieces (s nunce (s sz

S 12022 203241 Femeno Delhalbaios  Casisempe  omca Caorsmpe  Casisempe  Sempe Comnc Avecss

1200022 204410 Mescuino Jeliadoaios  Sempe Hunca Sempe Aveces Sempe Cas nunce (s e

6 11200022 20414 Mescuino Dedoatbaios  Cassempe  Aveess Coosemme  Casisempe  Casisempe  Casisempe  Casisempe

1 1260022 235141 Mescuino Dedoatoaos  Sempe Siempe Sempe Siemp Sempe Siempe Sempe

3 022 62T Mescuino Jelizdoaos  Sempe Siempe Cogsmpe  Casisempe  Casisemoe  Cassiempe  Sempe

12702022 3 3510 Mescuino Venos e a0~ Sempre Siempe Cagsemme— Aveces lurca Cesisempe — Sempe

0 11702022 4 2417 Femening Venos 2o afo A veces Aveces Aveces Casisiemme—— Casinuncs Hurcs Aveces

of 112022 15135 Femenine Deloadhafos  Caosemme  Nunca Calsimpe — Casigemme  Avecss Cosigempe  Casl s

62 112702022 6:4121 Mescuino VensceZoaio  Casisiempe — Avecss Cagsmme  Casisempe  Avecss Aveces Aeces

3 {1Z702022 74310 Femenno Venos ce 25 aio ~ Sempre Sempe Casmpe  Casisempe  Aveces (s nunce Sempe

ol T2 164928 Mescuima Venos e Zaafo ~ Simre Siempr Slemore Siemp Slemyre Sierpie Sempe

g 117712022 19643 Mescuino VenosceZogio  Casisiempe — Casinunca Sempe Aveces Aieces Cowmmz — Aveces

g 11702022 131541 Femenno Delialbains  Cassempe  Aveess Cag s Sempe Canlsempe Aveces (s sz

of 1127022 132012 Femenng Dedoadbaos  Sempe Avecss Sempe Siemp Semp Siemoe Sempe

o 1170022 21. 2524 Femenno Jeliadoaios  Sempe Aveces Cag sme —~ Sempe Aieces Cosisempe  Sempe

Gy 1170022 2131 Femenno Delialbaios  Cassempe  Casinunca Cosbme  Casisempe  Casisiemoe  Casisiempe  Casisempe

10 11270022 213112 Femenino Deliadoaios  Aveces Aveces Caorsmpe  Casisempe  Avecss Comnc Avecss

11270022 213203 Femenno Jeliadoaios  Sempe Aveces Sempe Cogsempe  Casisempe  Casinuncs Nunce

12 WT022 21 41.) Femenno DeZadhains  Casinunca Casinunca Hurca Aveces Hurca Nunca Casirunca

13 12702022 214504 Mascuino Delialbais  Cassimpe  Aveess Sempe Siemp Casisempe~ Siempe Sempe

14 W2BE022 73653 Mescuino Detadiains  Avaces Aveces Aveces Aveces Casi unca Casinunca Casirunca

15 112812022 8355 Femenno Dedoatbaios  Sempe Aveces Cogsemme  Cassempe  Casisempe  Casinuncs (i nunca

T6 128022 3 221 Femenno Delhalbains  Cassimpe  Aveess Cag sieme— Sempe Semp Siempe Sempe

1 02802022 13154 Femenine Deloadhaios S Casiunca Calsempe  Casigempe  Casisempe  Avaces Cas e

18 111262022 161543 Femenno Deliadias  Caisempe  Cosempe  Coisepe  Camisenpe  Caisenoe Csenpe Cadseme |

Repuetasdefomulrio ]~ [ )
lit BEED-—+—+my

IR be : 0 @ @iﬂ l . SR Nilado A DB G B ﬂiﬁm %
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Anexo 08: Fotografias

) DE PUBLICIDAD REGISTRAL

IRE: flmua REOME  HENWAy
oDNE 46623 738

US0 ALU araue co en el re adro R RO el . 8 adro
U & 0 U v
. BUSQUEDA Registro de Pradios
_COPIA SIMPLE Registro do Personas Juridicas P
| COPIA LITERAL O CERTIFICADA Ragistra de Personas Naturales
BOLETA INFORMATIVA VEHICULAR Registro de Bienes Muebles (Vehicular)
o S IS A pa e ° ¢de pa 03 DITROU DATC 0 RES omo
op D dos Deno D D 4 D »
.~
~{ Partida o Ficha N° COFFEE LYUWa K
| PlacaN® -
| Tomo I Folio | Asiento I SEDE: || /AnOatwa A s -0 SEfeh (717
-] Titulo archivado N°
gl Lugar y Fecha: - L AT
‘Sea Especifico en su solicitud, cualquier duda con referencia a la informacion L fl
i obtenida sirvase pasar por ORIENTACION AL USUARIO. ﬁ-—— -
L e e s e e S i L e ST
B i R

Y
i M5 Pag. 1de 1

PERSONAS JURIDICAS
REPORTE DE BUSQUEDA POR RAZON SOCIAL

Razon Social [ COFFEE LUWAKCE.IR.L. ]
BUSQUEDA REALIZADA EN : OFICINA REGISTRAL ANDAHUAYLAS

ESTADO

OFICINA PARTIDA  FICHA/TOMOAPELLIDOS Y NOMBRES / RAZON SOCIAL

ANDAHUZ 11056949 Activo

COFFEE LUWAK E.IR.L.
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FORMATO DE AUTORIZACION DE PUBLICACION EN EL
REPOSITORIO INSTITUCIONAL DIGITAL (RIDUNAJMA)

1.DATOS DEL AUTOR

Nombres y apellidos: Rayda Pedraza Herhuay
DNI: 46633278

Correo Institucional : reida.admi@gmail.com
Teléfono / Celular : 961551852

Correo Electronico : reida.admi@gmail.com

2 GRADO, TITULO O ESPECIALIZACION (marque con una X)

Bachiller Licenciado / g Segunda
Titulo Profesional Miagister e Especialidad
X
3.TIPO DE INVESTIGACION (marque con una X)
: : Trabajo de
Tesis Tra’ba.jo ; Trabgjo de Suficiencia
Académico investigacion Prafesiprial
X

Titulo : Responsabilidad Social Empresarial y Posicionamiento de Marca en la
cafeteria Coffee Luwak del distrito de San Jeronimo. Andahuavlas — 2022.

Asesor : CPC. Godofredo Eduardo Campos Pelaez
Ao : 2024
Unidad Académica : Escuela Profesional de Administracion de Empresas

Firma
DNI: 46633278
Rayda Pedraza Herhuay
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LICENCIAS

Licencia Estandar {

Bajo los siguientes términos, autorizo el deposito de mi trabajo de investigacion
en el Repositorio Institucional Digital de la UNAJMA

Con la autorizaciéon de depdésito da mi trabajo de investigacion, otorgo a la
Universidad Nacional José Maria Arguedas, una Licencia No Exclusiva para
reproducir. distribuir, comunicar al publico, transformar (Unicamente mediante su
traduccién a otros idiomas) y poner a disposicion del publico mi trabajo de
investigacion (incluido el resumen), en formato fisico o digital, en cualquier
medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos servicios provistos por
la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Institucional
Digital de la UNAJMA, Colecciéon de Tesis, entre otros, en el Peruy en el
extranjero, por el tiempo y veces que considere necesarias, y libre de
remuneraciones.

En virtud de dicha Licencia, la Universidad Nacional José Maria Arguedas, podra
reproducir mi trabajo de investigacion en cualquier tipo de soporte y en mas de
un ejemplar, sin modificar su contenido, solo con los propoésitos de seguridad,
respaldo y preservacion.

Declaro que el trabajo de investigacion es una creacién de mi autoria y exclusiva
titularidad, o coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a
conceder la presente licencia y, asimismo, garantizo que dicho trabajo de
investigacion es original y no infringe derechos de autor de terceras personas.
La Universidad Nacional José Maria Arguedas consignara el nombre del/los
autor/es del trabajo de investigacién, y no les hara ninguna modificacion mas
de la permitida en la presente licencia.

Autorizo el depésito (marque con una X)

X ___Slautorizo que se deposite inmediatamente
NO autorizo

Fecha: 18/07/2024.

Huella Digital

Firma
DNI: 46633278
Rayda Pedraza Herhuay
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