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“LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DEL SUPERMERCADO PLAZA VEA CHIMBOTE, 2018”



RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre la
responsabilidad social y el comportamiento de los consumidores del supermercado
Plaza Vea, Chimbote. La hipotesis de investigacion fue la siguiente: la
responsabilidad social se relaciona de manera significativa con el comportamiento
de los consumidores del supermercado Plaza Vea, Chimbote. Como tipo de
investigacion se aplicd el tipo basico mientras que su disefio fue descriptivo
correlacional. La poblacion del estudio estuvo conformada por 4500 clientes
semanales que asisten al supermercado, y la muestra quedé compuesta por 94
clientes. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y su instrumento el
cuestionario. EL resultado encontrado indico que el valor de correlacién de ambas
variables es de 0,506. Como conclusién principal se menciona que existe una
relacion positiva y significativa entre la responsabilidad social y el comportamiento
del consumidor del supermercado Plaza Vea, Chimbote.



ABSTRACT

The main objective of this study was to determine the relationship between social
responsibility and consumer behavior at the Plaza Vea supermarket in Chimbote. The
research hypothesis was as follows: social responsibility is significantly related to
consumer behavior at the Plaza Vea supermarket in Chimbote. The research type was
basic, and its design was descriptive correlational. The study population consisted of
4,500 weekly customers who visit the supermarket, and the sample consisted of 94
customers. The data collection technique was a survey, and the instrument was a
questionnaire. The main result was a positive and significant relationship between social

responsibility and consumer behavior at the Plaza Vea supermarket in Chimbote.



INTRODUCCION

Para esta investigacion se encontraron diversos antecedentes que sustentan en gran

medida la parte tedrica del presente estudio:

Céspedes y Yapo (2020) sustentaron un estudio cuyo objetivo fue identificar la relacion
existente entre la responsabilidad social y el comportamiento de compra del consumidor de
bebidas gasificadas en los habitantes del distrito de Santa Anita, Lima. El estudio se enmarco
en el tipo cuantitativo, con disefio correlacional no experimental. La muestra se eligié mediante
el muestreo no probabilistico y quedd conformado por 384 participantes de mayoria de edad
que viven en el distrito de Santa Anita. Los instrumentos fueron dos cuestionarios que
comprendian las respectivas dimensiones de las variables y que se les suministré a los
consumidores. El resultado encontrado sostiene que la responsabilidad social y el
comportamiento de compra de consumidor de bebidas gasificadas se relaciona de manera

positiva alta y significativa, obteniendo un valor en el coeficiente de correlacion de r = 0,929.

Seminario (2020) en su tesis tuvo el proposito de identificar la relacion entre la
responsabilidad social y la fidelizacion de los clientes de la empresa Certificaciones del Peru
S.A., distrito de La Perla. Como tipo de estudio se empleo el tipo aplicado y su disefio fue
correlacional no experimental. La poblacién de estudio fueron 196 clientes. Y los instrumentos
de recoleccion de datos fueren dos cuestionarios. El resultado principal fue que existe una
relacién positiva y significativa entre la responsabilidad social y la fidelizacion de los clientes,

con un valorr=0,717.

Ventura (2020) en su investigacion se propuso el objetivo de determinar la influencia de
la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de compra de los clientes del
supermercado Plaza Vea de la ciudad de Trujillo. La investigacion correspondi6 al tipo no
experimental, mientras que su disefio se baso en el descriptivo correlacional. La muestra se
eligio mediante el muestreo aleatorio simple y quedo conformado por 394 clientes. La técnica
gue se empled para recolectar la informacidn fue la encuesta y su instrumento el cuestionario.
La conclusion general del estudio sefiala que La responsabilidad social empresarial influye en
el comportamiento de compra de los clientes ya que casi la tercera parte de los encuestados
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consideraban este aspecto al momento de escoger su lugar de compra, aunque algunos tomaban

en cuenta otros atributos.

Campos y Vésquez (2019) presentaron un estudio donde el objetivo fue identificar la
relacion que existe entre la responsabilidad social empresarial y el comportamiento del
consumidor en los supermercados de la provincia de Chiclayo en el 2018. El tipo de
investigacion correspondié a un basico y el disefio fue correlacional. La muestra fueron 338
clientes de supermercados a quienes se les suministro cuestionarios como instrumentos de
recoleccion de datos. Los resultados indicaron que el valor de correlacion entre ambas variables

fue de 0.681, lo que significa que existe una relacion positiva y significativa.

Espinoza (2019) presentd un estudio para la Universidad Politécnica Salesiana de
Guayaquil, Ecuador, donde el objetivo fue identificar si la responsabilidad social empresarial
tiene influencia en la decision de compra de los consumidores guayaquilefios. El tipo de estudio
fue analitico con un disefio correlacional. 348 consumidores de la ciudad de Guayaquil fueron
tomados como muestra y se les entreg6 encuestas que sirvieron para recabar la informacion
necesaria. Los resultados que se hallaron fueron que el 60.94% de los encuestados si conocen
el término responsabilidad social. Se concluye que existe una relacién positiva baja entre el
conocimiento de la responsabilidad social por parte de los consumidores y la preferencia por

algun producto.

Kevans (2019) desarrollé un estudio donde el objetivo fue identificar la incidencia de la
responsabilidad social empresarial en la actitud del consumidor en el uso de bolsas plasticas de
los supermercados del Cercado de Lima 2019. De enfoque cuantitativo y de un disefio no
experimental de corte explicativo, este estudio conto con una muestra de 384 consumidores. La
encuesta fue la técnica seleccionada para recolectar los datos y su instrumento el cuestionario.
Los resultados indicaron que el valor de correlacién entre la responsabilidad social y la actitud
del consumidor fue de 0,607, lo que conlleva a mencionar que existe una relacion positiva y

moderada.



Ludefia (2019) presentd un trabajo cuyo proposito fue determinar la influencia de la
responsabilidad social en el comportamiento de compra del consumidor de la ciudad de
Arequipa. El tipo de investigacion correspondié al basico y el disefio fue correlacional
transversal. La muestra total fueron 384 personas de la ciudad de Arequipa. El cuestionario
sirvid como instrumento de recoleccion de datos. Los resultados indicaron una relacion
estadistica positiva entre las variables de estudio, con un valor de coeficiente de 0.720. Ademas,
la responsabilidad ambiental fue el méas valorado por los consumidores arequipefios con una

importancia de 42.15%

Por otra parte Flores y Silva (2018) en su tesis plantearon como objetivo principal
disefiar estrategias de responsabilidad social para incrementar la competitividad en la empresa
Helatonys. De tipo deductivo y disefio descriptivo no experimental, este estudio tuvo una
muestra de 103 clientes, las cuales llenaron cuestionarios en la escala de Likert que sirvieron
como instrumentos de recoleccion de datos. Como resultados se obtuvo que el 71.8% sostiene
que es importante tener estrategias de responsabilidad social, mientras que el 64.1% afirmé que
existe un alto grado de competitividad en la empresa. La conclusion de la investigacion sefiala
que la variable responsabilidad social si se relaciona de manera positiva considerable con la
variable competitividad, con un valor del coeficiente de correlacion r = 0,504,

Fundamentacion Cientifica

La responsabilidad social se refiere al compromiso que tienen los miembros de una
sociedad, ya sea como individuos 0 como parte de un grupo u organizacion, para actuar en
beneficio de la sociedad en su conjunto. Implica considerar el impacto de las decisiones y
acciones en diversos aspectos como el medio ambiente, los derechos humanos, las practicas

laborales, la ética empresarial y el bienestar de la comunidad.

La responsabilidad social puede manifestarse en diferentes niveles:



o Responsabilidad Social Individual (RSI): Se refiere a la conducta ética de cada
ciudadano con su entorno, cumpliendo con sus obligaciones legales y actuando de
manera transparente y considerada con los demas y el medio ambiente.

« Responsabilidad Social Empresarial (RSE): Es el compromiso de las organizaciones con
los impactos que sus decisiones y actividades generan en la sociedad y el medio
ambiente, a través de un comportamiento ético y transparente. Esto implica integrar
consideraciones sociales y ambientales en sus estrategias y operaciones.

« Responsabilidad Social Gubernamental (RSG): Se refiere a la obligacion del gobierno
de asegurar y promover programas en beneficio de la mayoria de los ciudadanos a través
de su gestion, creando leyes y normas que contribuyan al bienestar general.

e Responsabilidad Social Universitaria (RSU): Implica que las universidades tienen el
objetivo de formar profesionales comprometidos con el desarrollo del pais y la
comunidad, ademas de generar conocimiento relevante para abordar los problemas

sociales.
La importancia de la responsabilidad social radica en que:

« Genera valor a largo plazo: Las practicas responsables contribuyen a la sostenibilidad
de las organizaciones y de la sociedad.

o Fortalece la reputacidn: Las empresas y personas socialmente responsables gozan de
mayor confianza y credibilidad.

o Atrae y retiene talento: Los empleados se sienten mas motivados y comprometidos al
trabajar para organizaciones con valores éticos y sociales.

o Contribuye al desarrollo de la comunidad: A través de diversas iniciativas, se pueden
mejorar las condiciones de vida y el bienestar general.

e Promueve la sostenibilidad ambiental: Las acciones responsables ayudan a proteger el

planeta para las futuras generaciones.
Ejemplos de responsabilidad social empresarial incluyen:

o Implementar programas de reciclaje y reduccion de residuos.
e Apoyar proyectos de desarrollo comunitario a traves de donaciones o voluntariado.
» Garantizar practicas laborales justas y promover la diversidad e inclusion.

« Utilizar energias renovables y reducir la huella de carbono.
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Desarrollar productos y servicios sostenibles.

La responsabilidad social se caracteriza por una serie de elementos fundamentales que guian su

aplicacion en los diferentes niveles:

Principios Fundamentales:

Rendicion de cuentas: Las organizaciones deben asumir la responsabilidad de sus
impactos en la sociedad, la economia y el medio ambiente, informando de manera
transparente sobre sus acciones y resultados.

Transparencia: Implica comunicar de manera clara, accesible y veraz la informacién
relevante sobre las decisiones y actividades que puedan afectar a la sociedad y el medio
ambiente.

Comportamiento ético: Actuar con honestidad, equidad e integridad, considerando el
impacto de las acciones mas alla del beneficio econémico, buscando un impacto positivo
en la sociedad.

Respeto a los intereses de las partes interesadas: Considerar y responder a las
necesidades y expectativas de todos los grupos que se ven afectados por las actividades
de la organizacién (empleados, clientes, proveedores, comunidad, etc.).

Respeto al principio de legalidad: Cumplir con todas las leyes y regulaciones aplicables.
Respeto a la normatividad internacional de comportamiento: Adherirse a las normas y
estandares internacionales de responsabilidad social en la mayor medida posible.
Respeto a los derechos humanos: Reconocer y promover los derechos humanos

fundamentales en todas las operaciones y relaciones.

Caracteristicas Clave:

Compromiso: La responsabilidad social no es una accion aislada, sino un compromiso
continuo y estratégico integrado en la cultura y operaciones de la organizacion o
individuo.

Integralidad: Abarca diferentes dimensiones: econémica, social y ambiental, buscando

un equilibrio entre ellas.
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o Voluntariedad (en algunos aspectos): Si bien el cumplimiento de las leyes es obligatorio,
muchas acciones de responsabilidad social van mas alla de lo legalmente exigido y se
adoptan de forma voluntaria.

« Impacto: Se enfoca en las consecuencias de las acciones en el entorno social y natural.

« Participacion: Involucra a las diferentes partes interesadas en la toma de decisiones y en
la implementacion de précticas responsables.

o Sostenibilidad: Busca el desarrollo que satisfaga las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer sus propias
necesidades.

e Mejora continua: Implica la revisién y optimizacion constante de las précticas de

responsabilidad social.

Con respecto a las teorias que explica el comportamiento del consumidor, podemos
mencionar la teoria econdémica segun Marshall: esta teoria es una de las mas importantes se
fundamenta en la nocion de que el individuo siempre busca maximizar el valor de utilidad que
obtiene de los articulos que adquieren. En otras palabras, las personas siempre intentan obtener
el mayor beneficio posible en relaciéon al precio que pagan, lo que significa que buscan

maximizar la relacion costo beneficio en todas las actividades que realizan en a diario.

La teoria del aprendizaje conductual esta vinculada al conductismo conductista y fue
desarrollada por Ivan Paulov, citando a Arévalo, Garizabal y Campo (2001) se define como
procedimientos de obtener nuevos conocimientos en el que los &nimos generan respuestas que
alteran el comportamiento del comprador. La teoria se basa en la observacion del
comportamiento actual de cada individuo en coherencia con el comportamiento antiguo. Los
propios clientes son conscientes de que su aprenden a traves de impulsos positivos o negativos
y generalmente se basan en experiencias previas. Esta teoria también conocida como
condicionamiento clasico, se explica el desarrollo de definir un comportamiento o respuesta a

partir de ciertos eventos.

Segun la teoria psicoanalitica de Sigmund y Freud, la conducta humana es
fundamentalmente influenciada por una serie de motivos del alma humana, lo cual dificulta su
comprension a través de un analisis logico fisico. Estos denominados fantasmas, que gobiernan
el comportamiento de los individuos que lo admiten abiertamente son principalmente impulso

sexual y deseo agresivo.
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Kotler y Keller (2017) consideran que los factores externos que implican e impacta en
nuestra conducta de adquisicion son los conjuntos de referencia, el nicleo familiar, las funciones

sociales y la posicion social.

Mora et al. (2019) describen los elementos externos como influencia o conductas que
acceden a los consumidores que realizan compras. Estas actitudes son percepcion, cultura e

influyen en la compra del producto.

Segun Kotler y Keller (2017) todos estos son conjuntos que ejercen un dominio directo
o indirecto en la conducta de los compradores. El sector que influyen directamente se conocen
como grupos de partes interesadas, los cuales engloban a los familiares, amigos vecinos y
colegas. Ademas, existen conjuntos suplementarios que suelen ser mas determinados y necesitan

menos comunicacion.

Solomon (2018) define una persona o grupo real o fantasia, lo cual es muy importante
para el deseo o la actitud de los individuos. El grupo de alusion afecta a los compradores de

distintas formas, practica y usar informacién, influencia y el valor expresado.

Segun Hernandez y Maubert (2019) el hogar es el mercado primordial para la mayoria
de los articulos y la calidad de cada producto. Una unidad familiar se describe como un conjunto
de individuos relacionados por vinculos de sangre, matrimonio o adopcién que habitan juntos.

Existen tres clases de unidades familiares, matrimonios, familias nucleares y familias extensas.

Kotler y Armstrong (2017) definen que las personas pertenecen a diferentes grupos
sociales como familias, amigos, asociaciones, diversas instituciones, algunas corporaciones en
linea. Cada perspectiva que un individuo tiene en un grupo se puede determinar en términos de
rol y clase. Los roles consisten en acciones que se espera que las personas que las rodean. Cada

personaje tiene una clase que refleja el respeto general de las asociaciones por él.

Solomon (2018) afirmo que los elementos internos pueden ser vinculados con factores
poblacionales: genero edad, estado civil, etc. Y componentes pictograficos: personalidad,

costumbres, etc. Estos factores se basan en cualidades unipersonales.

Kotler y Armstrong (2017) reconocer que los comportamientos de compra de los clientes
también estan influenciados por factores psicoldgicos tales como la motivacion, apreciacion,
logro de conocimientos y actitudes.
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Solomon (2018) menciona que esta es la etapa donde los clientes quieren complacer sus
necesidades que, al estimularse se manifiesta mas su deseo, provocando una tencion que acepta

0 separa esta necesidad, la cual debe ser utilizada para ganar alguna ventaja.

Hernandez y Maubert (2019) lo definen como un proceso sistematico mediante el cual
los consumidores eligen, y planifican y exploran impulsos en un paisaje del mundo acorde y
relevante. Para los especialistas en marketing, este es un incentivo funcional o estratégico
porque en absoluto los clientes toman iniciativa en funcion de sus percepciones, sentimientos o

pensamientos, incluso més que la realidad objetiva.

Kotler y Armstrong (2017) el aprendizaje surge de los procesos cognitivos o
experiencias que vivimos y aprendemos a lo largo de nuestra vida e interactuamos con

estimulos, reacciones y refuerzos.

Kotler y Armstrong (2017) describen las creencias como pensamientos descriptivos que
tiene una persona sobre algo. Por lo general se basan en conocimientos, opiniones o creencias
reales con cierto trasfondo emocional. Por otro lado, las actitudes describen y evaltan los
sentimientos de cada individuo ya sea por un elemento o una nocion y sus tendencias positivas
y negativas. Una actitud pone a las personas en un estado de valentia ya sea buena o mala ante

cualquier cosa, tiende a acercarse o alejarse de é€l.

Kotler y Keller (2017) mencionaron gue existen varias etapas para tener iniciativa al
realizar una compra. En general los compradores atraviesan distintas etapas: conocimiento del
problema, exploracion de datos, analisis de opciones, eleccion de compra y comportamiento
posterior a la adquisicion. El procedimiento de obtencion comienza mucho antes de tomar la

decision de compra y puede tener repercusiones mucho después de tomarla.

Clow y Baack (2020) afirman que encontrar formas de predominar en el proceso de
compra de los consumidores es una accion importante en la comunicacion de marketing.
Diversos especialistas en marketing son directamente formales en los resultados de cada
campana por ello, intentan crear mensajes atractivos para animar a los clientes a comprar el

producto.
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Kotler y Armstrong (2017) argumentan que los compradores sienten el deseo de
satisfacer una necesidad sentida o activada por impulsos intimos o cuando unas de las

necesidades alcanzan un nivel suficiente para exigir su cumplimiento.

Segin Schiffman (2020) los consumidores parecen tener dos formas diferentes
necesidades o problemas. Algunos consumidores son verdaderos tipos de estatus que piensan
que hay algo mal con ellos si un producto no funciona satisfactoriamente. Por el contrario, el
tipo de estado ideal tiene otros consumidores cuyo deseo de cosas nuevas impulsa el desarrollo

de otra iniciativa.

Kotler y Keller (2017) argumentan como los consumidores procesan informacion de
diversas marcas competidoras para alcanzar una determinacion definitiva. No existe un
procedimiento especifico generalizado que se aplique para todos los compradores en el
desarrollo de evaluacion. De hecho, existen multiples procesos y la mayoria de los modelos
actuales suponen que los consumidores evaltan de manera consciente y racional, basandose en

sus creencias y patrones de conductas y expectativas.

Kotler y Keller (2017) definen que los consumidores manejan sus preferencias
especificas entre todas las firmas que componen el grupo para valorar y tomar decisiones asi
mismo prefieren las marcas de mayor calidad que tienen en mente. EI comprador tiene la
posibilidad de realizar subdivisiones: acerca de la marca Kia, del repartidor, concesionarios
nacionales, ademas las unidades de bicicletas, puntualidad, vacaciones y forma de pago en
efectivo.

Comportamiento post- compra Kotler y Armstrong (2017) describen cuan satisfechos o
insatisfechos pueden estar los consumidores después de comprar un producto, que establezca el
gusto en la adquisicion. La reaccion sera oportuna de acuerdo a la concordancia segun las
perspectivas iniciales de los clientes y la respuesta 0 desempefio que perciben o reciben del

producto una vez que lo poseen.

Segun Kotler y Keller (2017) después de obtener un producto o realizar una compra, los
consumidores se sienten incomodos 0 inseguros sobre ciertas caracteristicas del producto, que
pueden ser algo que no han tratado o una guia, debe responder de inmediato a sus inquietudes o
al menos escuchar algunas opiniones positivas de acuerdo a lo que necesita. Segun esta
estructura las empresas tienen que ser responsables de que su labor no termina con la

14



adquisicion, sino con la compra de un producto que se ha utilizado lo mejor posible o se ha
tirado, no por una mala calidad, sino por deficiente o malo, después de la compra debe estar
atento al seguimiento y la notificacion de las experiencias de satisfaccién posteriores a la

compra.
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Justificacion de la Investigacion
Justificacion préctica

Esta investigacion busca, mediante conceptos basicos de “La responsabilidad
social y el comportamiento del consumidor”, beneficiar a la empresa PLAZA
VEA de Chimbote, y permitir el desarrollo de acciones més efectivas por parte
de las empresas, que efectivamente repercuten en el comportamiento de compra

del consumidor.

Justificacion Social
Esta investigacion sera de gran beneficio para toda la poblacién, ya que la
empresa realizard actividades de caracter social, que permite suponer una
percepcion mas fiable de los aspectos sociales por parte de los consumidores de
la empresa PLAZA VEA de Chimbote.

Justificacién Metodoldgica
Para la investigacion se utilizaran técnicas como el cuestionario y su
procesamiento en software para medir el nivel de la responsabilidad social y el
nivel del comportamiento del consumidor, para lograr los objetivos del estudio.
Con ello se pretende conocer el grado de aplicacion de la responsabilidad social
con respecto a sus dimensiones y su relacion con el comportamiento del
consumidor, asi los resultados de la investigacion seréa la situacién real en la que
se encuentra la empresa apoyada por la técnica e instrumento de investigacion

validadas por expertos en el tema de estudio.

Justificacion Cientifica
La investigacion servira para que los investigadores tengan conocimiento de que
se han hechos investigaciones en este &mbito, y les sirva como antecedente a los

estudiantes para realizar futuros estudios mas profundos de estas variables.
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Problema

¢Cual es la relacion entre la Responsabilidad Social y el Comportamiento del Consumidor en el
supermercado de PLAZA VEA de la ciudad de Chimbote, afio 2018?

Conceptualizacion y Operacionalizacion de las Variables
Conceptualizacion de las variables
La Responsabilidad social
Definicion conceptual

Es un conjunto de obligaciones y compromisos que tiene la empresa
hacian la sociedad y el medioambiente a través de un comportamiento
ético y transparente, con el objetivo de tener una mejor situacion

competitiva y su valor afiadido.
Definicion operacional

Es Un Conjunto de Obligaciones y Compromisos que tiene la Empresa
hacia la Sociedad y el Medioambiente a través de un Comportamiento
Etico y Transparente, con el Objetivo de tener una mejora en el Ambito

Econdmico, Social y Medioambiental.

Comportamiento del Consumidor
Definicion conceptual

Es una actividad interna o externa mediante el cual el individuo o el grupo de individuos
satisface sus necesidades y deseos de una manera racional o irracional al adquirir o hacer

uso de bienes, servicios o actividades.
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Definicion operacional

Es una actividad interna o externa mediante el cual el individuo o el grupo de individuos
satisfacen sus necesidades y deseos de una manera racional o irracional al adquirir o
hacer uso de bienes o servicios; el cual estd conformado por las siguientes dimensiones:
Reconocimiento de la necesidad, Busqueda de Informacion, Valoracién de las

alternativas, Decision de Compra y evaluacion.
Hipotesis
H1:

La responsabilidad social se relaciona significativamente con el comportamiento del

consumidor en el supermercado de plaza vea Chimbote 2018.
Ho

La responsabilidad no se relaciona con el comportamiento del consumidor en el

supermercado de plaza vea Chimbote 2018.
Objetivos
Objetivo general:

e Determinar la relacion entre la Responsabilidad social y el comportamiento de
los consumidores del Supermercado PLAZA VEA Chimbote 2018.

Objetivos especificos:

e Determinar el nivel de la responsabilidad social en el supermercado Plaza Vea
Chimbote.

e Determinar el nivel del comportamiento del consumidor en el supermercado
Plaza Vea Chimbote.

e Determinar la relacion de la responsabilidad econémica y el comportamiento del

consumidor del supermercado PLAZA VEA en la ciudad de Chimbote.
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e Determinar la relaciéon de la responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor del supermercado PLAZA VEA en la ciudad de Chimbote.

e Determinar la relacion de la responsabilidad ambiental y el comportamiento del

consumidor del supermercado Plaza Vea en la ciudad de Chimbote.
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METODOLOGIA

Tipo de Investigacion:

El tipo de investigacion empleado fue el basico ya que permiti6 comprender y

describir los fenébmenos utilizando ciertos datos numéricos y analisis estadistico.
Disefio de Investigacion:

El disefio de investigacion que se utilizo es de tipo descriptivo — correlacional con
disefio para contrastar la hipotesis se utilizo el disefio no experimental e corte

transversal.

Su esquema es el siguiente:

4 N

OX

-
\A

M

)

o /

Donde:

OX: Responsabilidad social = V. Independiente
OY: Comportamiento del consumidor= V. Dependiente
M : Muestra

R : Relacién
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Poblacion

En el caso de la poblacion, Tamayo (2012) sostiene que es la totalidad de unidades
a analizar en un fendmeno y debe ser cuantificado para un determinado estudio. Para

este estudio se tuvo una poblacion de 4500 clientes semanales.
Muestra

La muestra de acuerdo con Hernandez (2008) es un grupo de personas o
comunidades sobre la cual se deben de recolectar los datos sin que necesariamente
sea el representativo de la poblacion que se estudia. Para este estudio se tomd una

muestra de 94 clientes, escogidos mediante la siguiente formula:

a_ N .Z% . p.q
(N -De’*+z° p.q

Donde:

- N = poblacion (4,500.00)

- (= Atributo desfavorable (0.50)

- P = atributo favorable (0.50)

- e = error muestral (10%)

- Z =valor tabular (1.96)
Remplazando:

o 4,500 (1.96)% 0.50 (0.50)
(4,500 -1)(0.10)% + (1.96)? (0.50)(0.50)

n=94
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Técnicas e instrumentos de investigacion

La técnica empleada para el presente estudio fue la encuesta. De acuerdo con Arias
(1999) la encuesta es una técnica de recoleccion de datos que busca obtener

informacion de un grupo de personas sobre un tema especifico.

Mientras que el instrumento fue el cuestionario. Arias (1999) afirma que los
cuestionarios son documentos escritos que contienen preguntas disefiadas para

recolectar informacién de forma organizada.
Procesamiento y anlisis de la informacion
Se aplicaron técnicas estadisticas adecuadas para el procesamiento y el andlisis de la

informacidn utilizando el software SPSS statistics 19 versidn en espariol.

Para el anélisis de la informacion se utilizd la técnica de andlisis estadistico del
ChiCuadrado.
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RESULTADOS

Tabla 1
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, seguin su opinion sobre si Usted como

parte de la sociedad tiene una opinién favorable del Supermercado Plaza Vea
Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

CASI SIEMPRE 50 53,2
SIEMPRE 44 46,8
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

B CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 1.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinién sobre si Usted

como parte de la sociedad tiene una opinion favorable del Supermercado Plaza Vea Chimbote

—2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 53%

opinan que casi siempre tiene una opinion favorable del supermercado y el 47%

siempre.
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Tabla 2

Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Cree Usted que
la sociedad tiene una buena relacion con el Supermercado Plaza Vea Chimbote —
2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 48 51,1
SIEMPRE 46 48,9
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

 CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 2.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si Cree Usted que la

sociedad tiene una buena relacion con el Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 51%
opinan que casi siempre la sociedad tiene una buena relacion con el Supermercado y

49% Siempre.
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Tabla 3
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinién sobre si Cree que el

Supermercado Plaza Vea Ofrece buena atencion a sus clientes, Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 33 35,1
SIEMPRE 61 64,9
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

H CASI SIEMPRE
u SIEMPRE

Figura 3. - Consumidores del Supermercado Plaza Vea, seglin su opinién sobre si Cree que el

Supermercado Plaza Vea Ofrece buena atencidn a sus clientes, Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 65%
opinan que siempre el Supermercado ofrece una buena atencion a sus clientes y el 35%

casi siempre.
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Tabla 4

Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Usted como parte
de la sociedad exige comportamientos éticos al Supermercado Plaza Vea Chimbote —
2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SIEMPRE 94 100,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

Figura 4.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinién sobre si Usted como parte de la

sociedad exige comportamientos éticos al Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 100% opinan
que siempre la sociedad exige comportamientos éticos al Supermercado.



Tabla 5
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si consideran
importante la informacién de Responsabilidad social para elegir comprar en el

Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 15 16,0
SIEMPRE 79 84,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 5.-Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinién sobre si Consideran importante
lainformacion de Responsabilidad social para elegir comprar en el Supermercado Plaza Vea
Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 84%
opinan que SIEMPRE considera importante la informacion de responsabilidad social

i su 0 casi Si )
ara elegir comprar en el ermercado y el 16% casi siempre
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Tabla 6.

Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinién sobre si Usted compra

productos socialmente responsables en el Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
ALGUNAS VECES 23 24,5
CASI SIEMPRE 43 45,7
SIEMPRE 28 29,8
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

B ALGUNAS VECES
CASI SIEMPRE
u SIEMPRE

Figura 6.-Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Usted

compra productos socialmente responsables en el Supermercado Plaza Vea
Chimbote — 2018.

Interpretacion:

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea,
el 46% opinan que casi siempre compra productos socialmente responsables
en el supermercado, el 30% siempre y el 24% algunas veces.
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Tabla 7
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, seguin su opinion sobre si Considera
Usted al Supermercado Plaza Vea como su primera eleccién cuando desea comprar

un producto ofrecido por esta empresa, Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 19 20,2
SIEMPRE 75 79,8
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

m CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 7.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si Considera Usted al
Supermercado Plaza Vea como su primera eleccion cuando desea comprar un producto

ofrecido por esta empresa, Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 80% opinan
que siempre considera al Supermercado como su primera eleccion cuando desea comprar

un producto ofrecido por la empresa y el 20% casi siempre.
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Tabla 8
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Conoce algin

programa de ayuda social que realiza el Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
ALGUNAS VECES 17 18,1
CASI SIEMPRE 46 48,9
SIEMPRE 31 33,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

B ALGUNAS VECES
m CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 8.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si  Conoce algln

programa de ayuda social que realiza el Supermercado Plaza VVea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 49% opinan
que casi siempre conoce de algin programa de ayuda social que realiza el supermercado, el

33% siempre y el 18% algunas veces.
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Tabla 9
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Cree Usted
que el Supermercado Plaza Vea realiza Marketing Responsable y campafias

publicitarias transparentes Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 42 44,7
SIEMPRE 52 55,3
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

55% 45%

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura9.-  Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinién sobre si Cree Usted que
el Supermercado Plaza Vea realiza Marketing Responsable y campafias publicitarias

transparentes Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 55% opinan
que casi siempre el Supermercado realiza marketing responsable y campafas publicitarias

transparentes y el 45% Siempre.
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Tabla 10
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Usted recibe

un trato justo al adquirir los servicios del Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 3 3,2
SIEMPRE 91 96,8
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

m CASI SIEMPRE
W SIEMPRE

Figura 10.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinién sobre si Usted recibe un

trato justo al adquirir los servicios del Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 96%
opinan que siempre recibe un trato justo al adquirir los servicios del Supermercado y

el 3% Casi siempre.
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Tabla 11
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Cree Usted

que el Supermercado Plaza Vea intenta minimizar sus impactos medio ambientales
Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 47 50,0
SIEMPRE 47 50,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

m CASI SIEMPRE
W SIEMPRE

Figura 11.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Cree Usted que el

Supermercado Plaza Vea intenta minimizar sus impactos medio ambientales Chimbote — 2018.
Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 50% opinan

que siempre y casi siempre el Supermercado intenta minimizar sus impactos medio

ambientales.
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Tabla 12
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Usted valora
las alternativas (calidad, precios, ofertas, etc.) que tiene el Supermercado Plaza Vea

para realizar una compra, Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 25 26,6
SIEMPRE 69 73,4
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

B CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 12.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Usted valora las
alternativas (calidad, precios, ofertas, etc.) que tiene el Supermercado Plaza Vea para

realizar una compra, Chimbote — 2018.

Seguln la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 73% opinan
que siempre valora las alternativas (calidad, precio, ofertas, etc) que tiene el Supermercado y

el 27% casi siempre.
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Tabla 13

Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Cree usted que la
Responsabilidad Ambiental dara un mejor crecimiento econémico al Supermercado
Plaza Vea Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 8 8,5
SIEMPRE 86 91,5
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

8%

m CASI SIEMPRE

' SIEMPRE

Figura 13.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinidn sobre si Cree usted que
la Responsabilidad Ambiental dard un mejor crecimiento econdmico al Supermercado
Plaza Vea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 92%
opinan que siempre la Responsabilidad Ambiental dara un mejor crecimiento

econdmico al Supermercado y el 8% casi siempre.
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Tabla 14
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Cree que al
realizar una buena responsabilidad medioambiental el Supermercado Plaza Vea

tendra una mejor sostenibilidad en la sociedad Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 13 13,8
SIEMPRE 81 86,2
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

m CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 14.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Cree que al
realizar una buena responsabilidad medioambiental el Supermercado Plaza Vea tendra

una mejor sostenibilidad en la sociedad Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 86%
opinan que Siempre al realizar una buena responsabilidad medioambiental el

Supermercado tendrd una mejor sostenibilidad en la sociedad y el 14% casi siempre.
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Tabla 15
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Cree Usted
que la responsabilidad Influye en la toma de decision para adquirir un producto o

servicio del Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 21 22,3
SIEMPRE 73 77,7
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

m CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 15.- Consumidores del Supermercado Plaza VVea, segln su opinién sobre si Cree Usted que la
responsabilidad Influye en la toma de decision para adquirir un producto o servicio del

Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 78%
opinan que siempre la responsabilidad influye en la toma de decisién para adquirir un

producto o servicio del Supermercado y el 22% casi siempre.
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Tabla 16
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Considera
usted al Supermercado Plaza Vea como su primera eleccion cuando desea comprar

un producto o servicio Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA  PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 41 43,6
SIEMPRE 53 56,4
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

m CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 16.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinidn sobre si Considera usted
al Supermercado Plaza Vea como su primera eleccion cuando desea comprar un producto

o0 servicio Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 56%
opinan que siempre considera al Supermercado como su primera eleccién cuando desea
comprar un producto o servicio y el 44% casi siempre.
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Tabla 17
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si Usted como

consumidor presente alguna necesidad o problema de compra.

RESPUESTA FRECUENCIA %
SIEMPRE 94 100,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

SIEMPRE 1

Figura 17.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Usted como

consumidor presente alguna necesidad o problema de compra.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 100%

opinan que siempre el consumidor presenta alguna necesidad o problema de compra.
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Tabla 18
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si Usted realiza un
andlisis interno (Fidelizacion, para obtener informacién de algin producto del

Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA %
CASI SIEMPRE 41 43,6
SIEMPRE 53 56,4
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

B CASI SIEMPRE
W SIEMPRE

Figura 18.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Usted realiza un
andlisis interno (Fidelizacion, para obtener informacién de algin producto del

Supermercado Plaza VVea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 56%
opinan que siempre realiza un analisis interno para obtener informacién de algln
producto del Supermercado y el 44% casi siempre.
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Tabla 19
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Dejaria de
comprar en el Supermercado Plaza Vea si encontrara otro supermercado con precios mas

atractivos Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA %
CASI SIEMPRE 42 44,7
SIEMPRE 52 55,3
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

M algunas veces

casi nunca

M nunca

Figura19.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinién sobre si Dejaria de
comprar en el Supermercado Plaza Vea si encontrara otro supermercado con precios mas
atractivos Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 52%
opinan que nunca dejaria de comprar en el supermercado si encontrara otro

supermercado con precios mas atractivos, el 45% casi nunca y el 3% Algunas veces.
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Tabla 20
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Cree que las
promociones y publicidad del Supermercado Plaza Vea provocan que compre con

mayor frecuencia Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA %
CASI SIEMPRE 17 18,1
SIEMPRE 77 81,9
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

CASI
SIEMPRE
18%

SIEMPRE
82%

Figura20.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si Cree que las
promociones y publicidad del Supermercado Plaza VVea provocan que compre con mayor
frecuencia Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 82%
opinan que siempre las promociones y publicidad del Supermercado provocan que

compre con mayor frecuencia y el 18% casi siempre.
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Tabla 21
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si Usted valora
las alternativas (Precios, Calidad, ofertas, atencidn, etc.) que tiene Plaza Vea para

realizar una compra Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA  PORCENTAJE

CASI SIEMPRE 18 19,1

SIEMPRE 76 80,9
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

B CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura21.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinidn sobre si Usted valora las
alternativas (Precios, Calidad, ofertas, atencion, etc.) que tiene Plaza Vea para realizar

una compra Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 81%
opinan que siempre valora las alternativas (calidad, precio, ofertas, etc) que tiene el
Supermercado para realizar una compra y el 19% casi siempre.
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Tabla 22
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinion sobre si Usted compra

en el Supermercado plaza vea por qué sus productos son de buena calidad, Chimbote —

2018.
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SIEMPRE 94 100,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

ml

Figura 22.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Usted compra en
el Supermercado plaza vea por qué sus productos son de buena calidad, Chimbote —
2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 100% opinan
gue Siempre compra en el Supermercado porque sus productos son de buena calidad.
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Tabla 23
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Usted cuenta

con posibilidades para Comprar en el Supermercado Plaza Vea, Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA  PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 38 40,4
SIEMPRE 56 59,6
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

m CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 23.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Usted cuenta con

posibilidades para Comprar en el Supermercado Plaza Vea, Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 60%
opinan que siempre cuenta con posibilidades para comprar en el supermercado y el
40% casi siempre.
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Tabla 24
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, seguin su opinion sobre si
Usted como consumidor del Supermercado Plaza vea esté satisfecho con los servicios

y productos que ofrece esta empresa Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CASI SIEMPRE 16 17,0
SIEMPRE 78 83,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

B CASI SIEMPRE
 SIEMPRE

Figura 24.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segin su opinioén sobre si Usted como
consumidor del Supermercado Plaza vea esta satisfecho con los servicios y productos

que ofrece esta empresa Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 83% opinan
que siempre esta satisfecho con los servicios y productos que ofrece el Supermercado y el

17% casi siempre.
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Tabla 25
Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Usted compra

en Plaza Vea porqgue sus productos son de buena calidad, Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SIEMPRE 94 100,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

ml

Figura 25.-Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Usted compra en

Plaza Vea porque sus productos son de buena calidad, Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 100% opinan

que siempre compra en el Supermercado porque sus productos son de buena calidad.

47



Tabla 26

Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segln su opinion sobre si Usted Cree que (La
calidad, el Precio y la buena atencion) determina si un consumidor tendra lealtad o rechazo hacia un
Producto o Servicio, Chimbote — 2018.

RESPUESTA FRECUENCIA  PORCENTAJE
SIEMPRE 94 100,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

ml

Figura 26.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segtin su opinidn sobre si Usted Cree que (La
calidad, el Precio y la buena atencidn) determina si un consumidor tendré lealtad o

rechazo hacia un Producto o Servicio, Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 100%
opinan que siempre la calidad, el precio y la buena atencion determinan si un
consumidor tendré lealtad o rechazo hacia un producto o servicio.
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Tabla 27

Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Volveria a
adquirir de nuevo un producto o servicio del Supermercado Plaza Vea Chimbote —
2018.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SIEMPRE 94 100,0
TOTAL 94 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los consumidores del Supermercado Plaza Vea

mil

Figura 27.- Consumidores del Supermercado Plaza Vea, segun su opinion sobre si Volveria a adquirir

de nuevo un producto o servicio del Supermercado Plaza Vea Chimbote — 2018.

Segun la encuesta realizada a los consumidores del supermercado plaza vea, el 100%
opinan que Siempre volveria a adquirir de nuevo un producto o servicio del

supermercado.
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Determinacion de los niveles de la Responsabilidad Social Empresarial v el

Comportamiento del Consumidor del Supermercado Plaza Vea, Chimbote 2018

Tabla 28:
Nivel estadistico de la variable Responsabilidad Social
Rango Nivel
<60 Bajo 1
61 a 69 Medio 2
>70 Alto 3

El puntaje alcanzado por los clientes del Supermercado Plaza Vea de la ciudad de Chimbote
respecto a la variable Responsabilidad Social Empresarial fue de 66 puntos. (6237 dividido entre
94 clientes). Lo que nos indica que el Supermercado Plaza Vea de la ciudad de Chimbote

practica la responsabilidad social empresarial en un nivel medio.
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Tabla 29
Nivel estadistico de la variable Comportamiento del Consumidor

Rango Nivel
<59 Bajo 1
60 a 64 Medio 2
>65 Alto 3

El puntaje alcanzado por los clientes del Supermercado Plaza Vea de la ciudad de Chimbote
respecto a la variable Comportamiento del Consumidor fue de 63 puntos. (5997 dividido entre
94 clientes). Lo que nos indica que los clientes del Supermercado Plaza Vea de la ciudad de

Chimbote practican el Comportamiento del Consumidor en un nivel medio.
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Tabla 30
Determinacion del Nivel de la Responsabilidad Econdmica para la Dimension

“Comportamiento del Consumidor” en el Supermercado Plaza Vea, Chimbote, 2019.

Rango Nivel
<10 Bajo 1
11 a 14 Medio 2
>15 Alto 3

Los clientes del Supermercado Plaza Vea de la ciudad de Chimbote, manifiestan que el Nivel
de la Responsabilidad Econdmica en su dimension “Comportamiento del Consumidor”, obtuvo
un puntaje de 12 puntos; considerado como un nivel Medio. Lo que nos indica que si existe

relacion entre la D1 de la V1 con la V2.
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Tabla 31

Determinacion del Nivel de la Responsabilidad Social para la Dimension “Comportamiento

del Consumidor” en el Supermercado Plaza Vea, Chimbote, 2019.

Rango Nivel
<13 Bajo 1
14 a 18 Medio 2
>19 Alto 3

Los clientes del Supermercado Plaza Vea de la ciudad de Chimbote, manifiestan que el Nivel
de la Responsabilidad Social en su dimensioén “Comportamiento del Consumidor”, obtuvo un
puntaje de 15 puntos; considerado como un nivel Medio. Lo que nos indica que si existe relacion
entre la D2 de la V1 con la V2.
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Tabla 32
Determinacion del Nivel de la Responsabilidad Medioambiental para la Dimension

“Comportamiento del Consumidor” en el Supermercado Plaza Vea, Chimbote, 2019.

Rango Nivel
<10 Bajo 1
11 a 14 Medio 2
>15 Alto 3

Los clientes del Supermercado Plaza Vea de la ciudad de Chimbote, manifiestan que el Nivel
de la Responsabilidad Medioambiental en su dimension “Comportamiento del Consumidor”,

obtuvo un puntaje de 13 puntos; considerado como un nivel Medio. Lo que nos indica que si

existe relacion entre la
la D3 de la V1 con la V2.
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Andlisis Estadistico de los Resultados

El anélisis se elabor6 con la finalidad de ver si existe o no relacién entre cada una de las variables

de estudio, este andlisis fue aplicado dentro de la muestra de la poblacién del cual se obtuvo los

datos porcentuales, el cual detallo a continuacion:

v

v

v

Las frecuencias obtenidas como resultado se sometieron primero a la prueba estadistica
del CHI CUADRADO para ver si existe 0 no relacion entre las dos variables a estudiar.
Obteniendo un valor de (p) es 0.028 menos que alfa (0.05) lo cual nos indicada que si
existe relacion entre las variables, y con la cual aceptamos la hipdtesis alternativa y se
rechaza la hipétesis Nula.

Aplicado la técnica del CHI CUADRADO, llegamos a la conclusion que existe relacion
entra las variables: Responsabilidad Social Corporativa y Comportamiento del

Consumidor.

Asi mismo aplicado la técnica de anélisis estadistico TAU-B-KENDALL determinamos
el grado de relacion entre las variables: Responsabilidad Social Corporativa y
Comportamiento del Consumidor, es una correlacion MODERADO positiva con un valor
de: 0,506.

Valor Criterio

R =1.00 Correlacion grande, perfecta y positiva
0.90 <r<1.00 Correlacion muy alta positiva
0.70 <r<0.90 Correlacion alta positiva
0.40<r<0.70 Correlacion moderado positiva
0.20<r<0.40 Correlacion muy baja negativa
r=0.00 Correlacion nula negativa

r=-1.00 Correlacion grande, perfecta y negativa
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ANALISIS Y DISCUSION

En relacion al objetivo N° 01: Determinar el nivel de la responsabilidad social en
el supermercado Plaza Vea Chimbote. EI 49% de la muestra de la poblacion de Chimbote
si conoce de programas de ayuda social que realiza y el 50% cree que el supermercado Plaza
Vea si intenta minimizar sus impactos medio ambientales en beneficio de la ciudad y sus
clientes; lo cual se cumple con el antecedente de Espinoza (2019) quien en su estudio
desarrollado en la ciudad de Guayaquil hallo que el 60.94% de los encuestados si conocen el
término responsabilidad social. Se concluye que existe una relacion positiva baja entre el
conocimiento de la responsabilidad social por parte de los consumidores y la preferencia por

algun producto.

En relacion al objetivo N° 02: Determinar el nivel del comportamiento del
consumidor en el supermercado Plaza Vea Chimbote. EI 96% de la muestra de la poblacion
de Chimbote opina que si recibe un trato justo al recibir los servicios del Supermercado Plaza
Vea, asi mismo; El 83% si estan satisfechos con los servicios y productos que ofrece, EI 100%
si compra porque sus productos son de buena calidad. Y el 80% si considera a Plaza Vea
como su primera eleccion cuando desea comprar un producto ofrecido por el Supermercado,
por lo que se coincide con Ludefia (2019) cuyo objetivo fue propdsito fue determinar la
influencia de la responsabilidad social en el comportamiento de compra del consumidor de la
ciudad de Arequipa. Los resultados indicaron una relacion estadistica positiva entre las
variables de estudio, con un valor de coeficiente de 0.720. Ademas, la responsabilidad
ambiental fue el méas valorado por los consumidores arequipefios con una importancia de
42.15%.

En relacion al objetivo N° 03: Determinar la relacion de la responsabilidad
economica y el comportamiento del consumidor del supermercado PLAZA VEA en la
ciudad de Chimbote. El 84% de la muestra de la poblacion de Chimbote, considera importante
la informacidn de responsabilidad social para comprar productos socialmente responsables, El

55% cree que el Supermercado realiza siempre marketing responsable y campafias publicitarias
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transparentes; asi mismo el 96% considera que si recibe un trato justo al adquirir los servicios
del Supermercado, lo cual se cumple con el antecedente de Flores y Silva (2018) quienes
resultados obtuvieron que el 71.8% sostiene que es importante tener estrategias de
responsabilidad social, mientras que el 64.1% afirmo que existe un alto grado de competitividad
en la empresa. La conclusion de la investigacion sefiala que la variable responsabilidad social si
se relaciona de manera positiva considerable con la variable competitividad, con un valor del

coeficiente de correlacion r = 0,504.

En relacién al objetivo N° 04: Determinar la relacion de la responsabilidad social y
el comportamiento del consumidor del supermercado PLAZA VEA en la ciudad de
Chimbote. EI 82% de la muestra de la poblacion de Chimbote y nuevo Chimbote, como
consumidor de Plaza Vea si cree que las promociones y publicidad del Supermercado provocan
que los cliente compren con mayor frecuencia, el 81% valora las alternativas (precios, calidad,
ofertas, atencion) para realizar una compray El 56% si considera a Plaza VVea como su primera
eleccion cuando desea comprar un producto ofrecido por el Supermercado, a diferencia de
Ventura (2020) quien en su conclusién general del estudio sefiala que la responsabilidad social
empresarial influye en el comportamiento de compra de los clientes ya que casi la tercera parte
de los encuestados consideraban este aspecto al momento de escoger su lugar de compra, aunque

algunos tomaban en cuenta otros atributos.

En relacion al objetivo N° 05: Determinar la relacion de la responsabilidad
ambiental y el comportamiento del consumidor del supermercado Plaza Vea en la ciudad
de Chimbote. El 53% de la muestra de la poblacion de Chimbote y Nuevo Chimbote, si tiene
una opinion favorable del supermercado, ElI 50% si exige comportamientos éticos al
Supermercado y el 50% cree que el Supermercado Plaza Vea intenta minimizar sus impactos
medioambientales; por lo que comparto con En resumen aplicado la técnica de analisis
estadistico chip cuadrado, determinamos que el valor (p) es 0.028 menor que alfa (0.05), en

consecuencia se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula.
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CONCLUSIONES

Se concluye que si existe elacion entre las variables de estudio ya que brindar informacion
de responsabilidad social lograremos que los clientes compren en el supermercado plaza vea,
tal como indica la técnica estadistica Chi cuadrado, el valor de (p) es 0.028 menor que alfa
(0.05), en consecuencia se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Se concluye que el 49% de la muestra de la poblacion de Chimbote conoce de programas de
ayuda social que realiza el Supermercado y el 50% cree que el supermercado Plaza Vea si
intenta minimizar sus impactos medio ambientales en beneficio de la ciudad y sus clientes.
De acuerdo a los resultados obtenidos se observd que los clientes conocen de

Responsabilidad Social que realiza el Supermercado.

Se concluye que el 96% de la muestra de la poblacion de Chimbote opina que si recibe un
trato justo al recibir los servicios del Supermercado Plaza Vea, asi mismo el 83% si estan
satisfechos con los servicios y productos que ofrece, EI 100% si compra porque sus productos
son de buena calidad. Y el 80% si considera a Plaza VVea como su primera eleccion cuando
desea comprar un producto ofrecido por el Supermercado. Segun los resultados obtenidos de
la encuesta realizada, se observé que los clientes reciben un trato justo y estan satisfechos

con los servicios y productos brindados.

Se concluye que el 84% de la muestra de la poblacion de Chimbote, considera importante la
informacidn de responsabilidad social para comprar productos socialmente responsables, El
55% cree que el Supermercado realiza siempre marketing responsable y camparfias
publicitarias transparentes. Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada se
observo que los clientes consideran importante la informacion de responsabilidad social para

realizar una compra en el supermercado.
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Se concluye que el 82% de la muestra de la poblacién de Chimbote y nuevo Chimbote, como
consumidor de Plaza Vea si cree que las promociones y publicidad del Supermercado
provocan que los cliente compren con mayor frecuencia, el 81% valora las alternativas
(precios, calidad, ofertas, atencion) para realizar una compra y El 56% si considera a Plaza
Vea como su primera eleccion cuando desea comprar un producto ofrecido por el
Supermercado. Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada se observé que los
clientes valoracion las alternativas para comprar en el supermercado y consideran como su

primera eleccion cuando desean comprar un producto o recibir algun servicio.

Se concluye que el 53% de la muestra de la poblacion de Chimbote y Nuevo Chimbote, si
tiene una opinién favorable del supermercado, El 50% si exige comportamientos éticos al
Supermercado y el 50% cree que el Supermercado Plaza Vea intenta minimizar sus impactos
medioambientales. Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada se observé que
los clientes tienen una opinidn favorable del supermercado en cuanto a la responsabilidad

ambiental que realiza e exige comportamiento éticos al supermercado.

Se concluye que existe un grado de relacion positiva moderada, entre las variables
responsabilidad social corporativa y el comportamiento del consumidor del Supermercado
Plaza Vea de la ciudad de Chimbote, 2018, tal como se establecié mediante la técnica de

analisis estadistico Tau b Kendall al obtener un valor de (0,506).
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los directivos del supermercado, informar a los clientes mas sobre la
responsabilidad social, programas sociales, informacion sobre los productos, asumiendo un
compromiso hacia la comunidad social., ya que es un factor importante que influye en el

comportamiento del consumidor,

Se recomienda a los empleados del supermercado plaza vea, que presten mas atencion en brindar
un trato justo e informar a los clientes, al lograr esto tendremos satisfaccion y fidelidad en los

clientes.

Se recomienda la implementacion de un sistema de gestion ambiental y monitoreando el impacto
empresarial en las comunidades y grupos de interés. Debemos ofrecer un ambiente agradable e
informar de las caracteristicas de los productos y programas de ayuda al medio ambiente que el
supermercado realiza.

Se recomienda que el Supermercado considere que las inversiones del sector empresarial
guarden un equilibrio, entre lo social, lo ambiental y lo econémico, de tal manera que el

cumplimiento genere el crecimiento del valor de sus acciones y la mejora de su rentabilidad.

Se recomienda brindar més informacion acerca de la Responsabilidad social, medioambiental y
econdmica al cliente, para que tenga en cuenta al momento de la decisién de compra. Asi mismo
optimice el consumo de agua, de papel y el uso de energia eléctrica, utilizando en forma

responsable estos recursos sociales.
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ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Responsabilidad econdémica: Opiniones y deseos del 1,2
grupo de interés.
LA RESPONSABILIDAD El &nimo de lucro es un valor unido a la empresa, ya que si no existen beneficios, o la posibilidad
SOCIAL de obtenerlo, la organizacién como tal no tiene sentido, y por lo tanto ya no seria necesario entrar a Desarrollo sostenible. 3,4
) valorar ni la responsabilidad social, ni mucho menos la responsabilidad medioambiental.
Es un conjunto de Atencion a la gestion 5,6
obligaciones y medioambiental.
compromisos que tiene
la empresa hacian la Responsabilidad social: 7,8
sociedad y el La demanda de responsabilidad social es cada vez més fuerte. La sociedad exige unos Comportamientos éticos.
medioambiente atraves | .o mqortamientos éticos de las organizaciones y que los valores de: Igualdad, Libertad, Solidaridad,
i . . ) . . Valores. 9,10
de un comportamiento Respeto activo, Dialogo; Estén presentes en todas las intervenciones de la empresa.
ético y transparente, con i
o Intervenciones de la 11,12
el objetivo de tener una
o empresa.
mejor situacion
competitiva y su valor Responsabilidad medioambiental: Desarrollo sostenible. 13,14
afiadido.
En término sostenible y desarrollo sostenible estan presentes en la sociedad y cada vez de una Movimientos ecologista. 15,16

manera mas contundente. Existe una reivindicacion de los movimientos ecologistas ante las
amenazas que suponen la produccidn de sustancias toxicas, el deterioro de ecosistemas y paisajes y

los vertidos al mas y a la tierra de los desechos que la empresa genera.

29




VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Proceso de toma de decisiones. 17,18
COMPORTAMIENTO DEL | Reconocimiento De La Necesidad 19,20
CONSUMIDOR
En el inicio del proceso de toma de decisiones, el consumidor reconoce que Necesidad o problema
El comportamiento del | tiene una necesidad o problema. Este reconocimiento puede ser funcional o por
consumidor se puede definir | el agotamiento de un producto rutinario.
como el comportamiento
. Anélisis interno. 21
humano que mediante un proceso
racional o irracional selecciona, | gysqueda De La Informacion Anélisis externo. 22
compra, usa Yy dispone de
productos, ideas o servicios para Despueés de conocer el problema, el consumidor comienza la bisqueda de
satisfacer necesidades y deseos. | Informacion.
Posibilidades para realizar una 23
compra.
Valoracién De Las Alternativas
) ) _ o Caracteristicas de un producto o 24
Posteriormente a la bisqueda de informacion por medios internos y externos, el
compra.
consumidor valora las posibilidades que estan a su disposicion para realizar la
compra.
E realizo la compra 25
Decisién De Compra y Evaluacion Lealtad o rechazo hacia una marca 26
Una vez seleccionada la alternativa més adecuada a juicio del consumidor, se
realiza la compra del bien o servicio, cuyo uso se valora, dando lugar al
Retroalimentacion 27

concepto de retroalimentacion.
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Anexo N°2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

VARIABLES

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

Responsabilidad Social

Comportamiento  del

consumidor

¢Cual Es La Elacion De La

Responsabilidad Social Y El

Comportamiento Del
Consumidor En El
Supermercado PLAZA

VEA Chimbote, Afio 2018?

Determinar La Relacion Entre La Responsabilidad Social Y El
Comportamiento De Los Consumidores Del Supermercado
PLAZA VEA Chimbote, Afio 2018.

Determinar el nivel de la responsabilidad social en el

supermercado PLAZA VEA En La Ciudad De Chimbote.

Determinar EI Nivel Del Comportamiento Del Consumidor En
El Supermercado PLAZA VEA Chimbote.

Determinar La Relacion De La Responsabilidad Econémica Y

El Comportamiento Del Consumidor Del

PLAZA VEA Chimbote.

Supermercado

Determinar La Relacion De La Responsabilidad Social Y El
Comportamiento Del Consumidor Del Supermercado PLAZA
VEA De Chimbote.

Determinar La Relacion De La Responsabilidad Ambiental Y EI
Comportamiento Del Consumidor Del Supermercado Plaza Vea
Chimbote.

La Responsabilidad
Social Se Relaciona
Directa Y
Significativa-Mente
Con El
Comportamiento De
Los Consumidor En
La  Supermercado
De Plaza Vea De La

Cuidad De
Chimbote, Ao
2018.

Tipo y disefio de investigacion:

1. Tipo: Descriptiva correlacional
2. Disefio: No experimental — de corte

transversal

Poblacion — Muestra

Poblacion: fueron todos los
consumidores que asisten semanalmente
al supermercado de Plaza Vea -

Chimbote.
- 4,500 consumidores

Muestra: aplicando la formula nos dio

un resultado de 94 consumidores.

Técnicas e instrumentos de

investigacion:

1. Técnica: Encuesta

2. Instrumento: Cuestionario
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Anexo N° 03: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
ESCUELA CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién, dar su opinion sobre el Supermercado
PLAZA VEA, Chimbote, para el trabajo de investigacion titulado “Relacion de Ia
Responsabilidad Social entre el Comportamiento del Consumidor del Supermercado de PLAZA
VEA, Chimbote - 2018, por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.
Responda las alternativas de respuesta segiin corresponda. Marque con una “X” la alternativa

de respuesta que se adecue a su criterio.

Para evaluar las variables, marcar una “X” en el casillero de su preferencia del

item correspondiente, utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5
CASI ALGUNAS | CASI

NUNCA SIEMPRE
NUNCA VECES SIEMPRE

68




VARIABLE 1: RESPONSABILIDAD SOCIAL

N° CUESTIONARIO

¢Usted como parte de la sociedad tiene una opinion favorable
1 del Supermercado Plaza Vea?

¢Cree Usted que la sociedad tiene una buena relacion con el
2 Supermercado Plaza Vea?

¢Cree que el Supermercado Plaza Vea ofrece buena atencion a
3 sus clientes?

¢Usted como sociedad exige comportamientos éticos al
4 Supermercado Plaza Vea?

¢Considera importante la informacion de responsabilidad social
5 para elegir comprar en el Supermercado Plaza Vea?
6 ¢Usted compra productos socialmente responsables en el

Supermercado Plaza Vea?

¢Considera Usted al Supermercado Plaza VVea como su primera
7 eleccion cuando desea comprar un producto ofrecido por esta

empresa?
o ¢Conoce algun programa de ayuda social que realiza el

Supermercado Plaza Vea?

¢ Cree Usted que el Supermercado Plaza Vea realiza Marketing
9 Responsable y campafias publicitarias transparentes?
10 ¢Usted recibe un trato justo al adquirir los servicios del

Supermercado Plaza Vea?

¢ Cree Usted gue el Supermercado Plaza Vea intenta minimizar
11

sus impactos medio ambientales?
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¢Usted valora las alternativas (calidad, precios, ofertas, etc.)

12
que tiene el Supermercado Plaza Vea para realizar una compra?
¢Cree usted que la Responsabilidad Ambiental dara un mejor

13 crecimiento econdmico al Supermercado Plaza Vea?
¢(Cree que al realizar wuna buena responsabilidad

14 medioambiental el Supermercado Plaza Vea tendrd una mejor
sostenibilidad en la sociedad?
¢Cree Usted que la responsabilidad Influye en la toma de

15 decisién para adquirir un producto o servicio del Supermercado
Plaza Vea?
¢Considera usted al Supermercado Plaza VVea como su primera

16 eleccion cuando desea comprar un producto o servicio?
¢Usted como consumidor presente alguna necesidad o

17 problema de compra?
¢Usted realiza un anélisis interno para obtener informacion de

18 algun producto del Supermercado Plaza VVea?
¢Dejaria de comprar en el Supermercado Plaza Vea si

19 encontrara otro supermercado con precios mas atractivos?

20 ¢Cree que las promociones y publicidad del Supermercado
Plaza Vea provocan que compre con mayor frecuencia?
¢Usted valora las alternativas (Precios, Calidad, ofertas,

21 atencion, etc.) que tiene el Supermercado Plaza Vea para
realizar una compra?
¢Usted compra en el Supermercado Plaza Vea por qué sus

22 productos son de buena calidad?
¢Usted cuenta con posibilidades para Comprar en el

23

Supermercado Plaza Vea?
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¢Usted como consumidor del Supermercado Plaza vea esta
satisfecho con los servicios y productos que ofrece esta

24
empresa?
¢Usted compra en Plaza Vea porque sus productos son de buena
25 calidad?
¢Cree Usted que (La calidad, el Precio y la buena atencion)
26 determina si un consumidor tendré lealtad o rechazo hacia un
Producto o Servicio?
57 ¢Volveria a adquirir de nuevo un producto o servicio del

Supermercado Plaza Vea?
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Anexo N° 04 Validaciones De Juicio De Expertos

Experto N° 01

“Afo del Dialogo y la Reconciliacién Nacional”
Chimbote, 08 de Junio del 2018

Sefior: GAQCIA AgCﬁ/ ,AIUIBﬂL

Presente. -

Tengo el agrado de dirigirme a usted para hacerle llegar mis saludos y a la vez
solicitar su valiosa colaboracién, emitiendo su juicio de experto en la validacion del
instrumento que nos permitira obtener los datos requeridos en la investigacion titulada
“Relacién de la Responsabilidad Social entre el Comportamiento del Consumidor del
Supermercado de PLAZA VEA, Chimbote - 2018”; requisito para poder obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracién — Universidad San Pedro.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracién como experto, me suscribo

de usted.
Atentamente,
4
Balladares Cervantes Susan Pamela
Bachiller
Adjunto:

- Matriz de consistencia.

- Matriz de la operacionalizacién de las variables.
- Cuestionario.

- Formato de validacién de juicio de expertos.
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

D Vien o . ;
Yo, ﬁd/d/&/i .,éﬂ% Edlvard Ao éﬂ/g sonDNL NG, L 81498 e
ostento el grado de %(Z;%M , Y €jerzo la carrera profesional en é/ i A// s\ ; N2

Por medio de la presente hago constar que he revisado, con fines de validacién, el Instrumento
correspondiente a la investigacion titulada: “Relacion de la Responsabilidad Social entre el
Comportamiento del Consumidor del Supermercado de PLAZA VEA, Chimbote - 2018,
que serd aplicado en el mes de Junio del 2018,

Una vez efectuadas las correcciones pertinentes considero que dicho instrumento ES VALIDO
para su aplicacion.
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Experto N° 02

“Afio del Dialogo y la Reconciliacién Nacional”

Chimbote, 08 de Junio del 2018

ik e e
Sefior: ~~\§O’\1@‘€Fl \DR&\J Ll Teeee

Presente. -

Tengo el agrado de dirigirme a usted para hacerle llegar mis saludos y ala vez
solicitar su valiosa colaboracién, emitiendo su juicio de experto en la validacién del
instrumento que nos permitira obtener los datos requeridos en la investigacion titulada
“Relacion de la Responsabilidad Social entre el Comportamiento del Consumidor del
Supermercado de PLAZA VEA, Chimbote - 2018”; requisito para poder obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracién — Universidad San Pedro.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracién como experto, me suscribo
de usted.

Atentamente,

Balladares Cervantes Susan Pamela
Bachiller

Adjunto:

- Matriz de consistencia.

- Matriz de la operacionalizacién de las variables.
- Cuestionario.

- Formato de validacién de juicio de expertos.
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Yo, L008e Dpwies Pepes. con DNI N°, /7842 S5,

ostento el grado de /Zgw} @/ - > ¥ ejerzo la carrera profesional en [:SA Minisucton

Por medio de la presente hago constar que he revisado, con fines de validacion, el Instrumento
correspondiente a la investigacién titulada: “Relacion de la Responsabilidad Social entre el
Comportamiento del Consumidor del Supermercado de PLAZA VEA, Chimbote - 2018”,
que serd aplicado en el mes de Junio del 2018,

Una vez efectuadas las correcciones pertinentes considero que dicho instrumento ES VALIDO
para su aplicacion.

7, /
/(;/,\\Z/’}’/
g /SZ?-@E Dpcoier.  PEREZ
5 198 23

%) Pl
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Experto N° 03

“Afio del Dialogo y la Reconciliacion Nacional”

Chimbote, 08 de Junio del 2018

Sefior: r\)ab\o S@m‘\‘oS @1'00\’1.

Presente. -

Tengo el agrado de dirigirme a usted para hacerle llegar mis saludos y a la vez
solicitar su valiosa colaboracion, emitiendo su juicio de experto en la validacion del
instrumento que nos permitira obtener los datos requeridos en la investigacion titulada
“Relacion de la Responsabilidad Social entre el Comportamiento del Consumidor del
Supermercado de PLAZA VEA, Chimbote - 2018”; requisito para poder obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion — Universidad San Pedro.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracién como experto, me suscribo

de usted.
Atentamente,
Balladares Cévames Susan Pamela
Bachiller
Adjunto:

- Matriz de consistencia.

- Matriz de la operacionalizacion de las variables.
- Cuestionario.

- Formato de validacién de juicio de expertos.
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

2% con DNI N°, 5 2 J?/fo.z-
e , !

yor i Werzo la carrera profesional en W / /Z’éy

s

Por medio de la presente hago constar que he revisado, con fines de validacién, el Instrumento
correspondiente a la investigacién titulada: “Relacién de la Responsabilidad Social entre el
Comportamiento del Consumidor del Supermercado de PLAZA VEA, Chimbote - 201 8”,
que serd aplicado en el mes de Junio del 2018,

Una vez efectuadas las correcciones pertinentes considero que dicho instrumento ES VALIDO
para su aplicacion.
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La responsabilidad social y el comportamiento del
consumidor del supermercado Plaza Vea Chimbote, 2018

INFORME DE ORIGINALDAD

28, Y & 19

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES FRIMARIS

. repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

- core.ac.uk
Fuente de Internet

- publicaciones.usanpedro.edu.pe 4
Fuente de Internet %
g llibrary.co /
Foente de Internet %
dspace.ups.edu.ec /
> . T %
pente de Internet

dspace.unitru.edu.pe

Fuente de Internet

=

Submitted to Universidad de Huanuco

Trabajo dei estudiante

-

www.coursehero.com

Foante de Internet

Submitted to Universidad Cesar Vallejo
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frabajo del estudiante

Submitted to Universidad Mariano Galvez de <1 %
Guatemala
1rabajo del estudiante
Submitted to Universidad Andina Nestor <1 %
Caceres Velasquez
1rabajo del estudiante
N renati.sunedu.gob.pe
—— fuente de Internet g < 1 %
B repositorio.uap.edu.pe
‘ucgc de Intornet p p < 1 %
Submitted to tec
! frabajo del estudiante < 1 %
Submitted to UNAPEC 4
. frabajo del estudiante < %
rezi.com p
. ‘F\)J:r“.: de Internet < %
revistas.uss.edu.pe 1
. fuente de Intornet p < %
e Submitted to 65035 1
Trabajo del estwdiante < %
M www.researchgate.net
fuente de Internet g < 1 %
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Submitted to Universidad Nacional Agraria La
Molina

Trabajo del pstudiame

go.gale.com

Fuante de internet

repositorio.unsm.edu.pe

Fuente de internet

Submitted to Instituto Superior de Artes,
Ciencias y Comunicacién IACC

lrahajo del essudiante

LA
-~

Submitted to Universidad Tecnica De Ambato-
Direccion de Investigacion y Desarrollo, DIDE

Trabajo del estudiante

redi.unjbg.edu.pe

Funnte de internet

repositorio.upt.edu.pe

Fuente de internet

revistas.um.es

Ffuente de Internet

Submitted to Universidad Alas Peruanas

Trabajo del essudiante

issuu.com

Fuente de internet

40

dspace.espoch.edu.ec

Fuente de internet
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B edosucre.gov.ve
fuente de Internet <1 G
repositorio.espe.edu.ec
! fuente de Internet <1 %
repositorio.upec.edu.ec
! Fuente de Internet <1 %
! Submitted to Universidad TecMilenio <1
Trabajo del estudiante %
pesquisa.bvsalud.org <1
hecs Fuente de Internet %
repositorio.uladech.edu.pe
H iucrp'u: de Internet <1 %
repositorio.unsaac.edu.pe
- Fuente de Internet <1 %
repositorio.usil.edu.pe
! ruente o Internet <1 %
www.spanishdict.com
- fuente de internet <1 %

Excluir chas et Eh Excluir coincdencias

Exclulr oiokcgratia
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{rabajo del eszudiante

1%

repositorio.uss.edu.pe

Fuente de Internet

1%

Submitted to Universidad Pontificia
Bolivariana

Trabajo del estudiante

1%

Submitted to Universidad Anahuac México
Sur

Trabajo del estudiante

<1

hdl.handle.net

fuente de internet

<

Submitted to Universidad Catdlica de Santa
Maria

Trabajo del estudiante

<1

repositorio.upeu.edu.pe

fuente de Intermet

<7

—
on

repositorio.upn.edu.pe

ruente de internet

<1

repositorio.unajma.edu.pe

ruente de Internet

<1w

-

o

tesis.ucsm.edu.pe

Fuente de Internet

<1w

Submitted to Universidad Nacional Pedro Ruiz <1 %

Gallo
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO .

REPOSITORIO INSTITUCIONAL DIGITAL

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION DE DOCUMENTOS DE INVESTIGACION

Bawaonees Cevanres sosan PAHeea | H834001F  |Balcdaws 26p@Gmif o
Al
Tipo de Document westigacion

. Trabajo de Sul ncia Profesional . Trabajo Acedémico . Trabajo de Investigacién

Grado Académico o Titulo Profesion

ellidos y Nombres DNI Correo Electrénico

- Bachiller Titulo Profesional - Titulo Segunda Especialided --

4. Titulo del Documento de Investigacion

““ LA RESPONSABILIOAD Socral Y €L CoHPoRTAMIemTo OEL
Co SOMINOR OGL QUPERHERCADD PLA2A VEA CHIHGZOTE,
' 201 >

Programa Academico

ADHINTSTRACTO®

x Abierto o Publico * (info.eu-repo/semantics/openAccess]

(*) En caso de restringido sustentar motivo

A. Originalidad del Archivo Digital

Por el presente dejo constancia que el archivo digital que entrego a la Universidad, es la version final del trabajo de
investigacién sustentado y aprobado por el Jurado Evaluador y forma parte del procesc que conduce a obtener el grado
académica o titulo profesional.

B. Otorgamiento de una licencia CREATIVE COMMONS $
El autor, por medio de este documento, autoriza a la Universidad, publicar su trabajo de investigacion en formato digital
en el Repositorio Institucional Digital, al cual se podré acceder, preservar y difundir de forma libre y gratuite, de manera
integra a todo el documento. ®
Luger Afio

Die Mes
Chimbote OZ 05 29

Huella Digital

Importante

[ g 3 Necional de Trabajcs ce v i Art 8 inciso 82

2 LoyN'30035 ¢ Nacions!. e y

3. S/ el autor eligio el tipo de acceso abierto 0 publica. torge 8 la Universided San Pedro una licencis no exclusiva, para Que se pueds hacer smeglos de forms en la obra y dfundir on el Repositori
% 5 & %

< e o descuercoall v
el funcionemiento del Repositorio Nacions! Digitsi
& Las iiconcias Croative Commons (CC) o5 una organizacién intarnacions sin finos de lucro que pone los de Uicncios f yde
focit 6 rOCurS08 6GUCIL0S, icas y cientiicas. entre otros. 9 po
& Segun el inciso 122 del srviculo 12°del ional de Trabajos de v k.
escuslas de i o t0dos (os trabajos de investigecidn y proyectos incluyendo (os metadetos en sus repasitonics institucioneles precsando si son de
restringico, ? RENATL 2

Nota - £n cs0 de falseded en los datos, se procedars ds ecverdo a lay [Ley 27444 art. 32 ndm 323

UNIVERSIDAD SAN PEDRO | Repositorio Institucional Digital
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